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A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Sumario

Este trabalho se dedica a estudar de que forma a Comunicacao das Marcas das Instituicoes
de Ensino Superior privadas do Brasil influencia no processo de escolha dos
consumidores, notadamente os jovens, por um curso de graduacao e por uma instituicdo
para cursa-lo. Para tal, foram selecionadas campanhas de captacdo de quatro anunciantes
mais influentes do setor, de modo a analisar os principais apelos de seus discursos

publicitérios.

As acdes de comunicacéo utilizadas com essa finalidade, apresentam o Ensino Superior
como transformador — o passaporte para um futuro mais promissor — e, com isso, o tornam
atraente e sedutor. Por conseguinte, o segmento das InstituicGes de Ensino Superior
privadas (IESp) continua se consolidando como vigoroso e economicamente relevante no
cenario brasileiro. Trata-se de um segmento em constante transformacao, em especial, a
que resulta da expansao do Ensino a Distancia (EaD), o qual exigiu — e continua exigindo

— capacitacdo, adaptacdo e investimentos constantes.

Em um pais com dimensGes continentais como o Brasil e com tanto regionalismo e
pobreza, o EaD €, ao mesmo tempo, um facilitador e um desafio, ja que democratiza a
Educacdo Superior, mas demanda customizacdo a fim de atender os diversos perfis de

alunos, bem como a seducdo da comunicacgdo publicitaria para atrair alunos.

Palavras-chave: Educacéo; transformacéo; comunicacgao; marca.
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Abstract

This work is dedicated to studying how the Communication of Brands of Private Higher
Education Institutions in Brazil impacts people's decision, especially young people, for
an undergraduate course and the choice of an institution. To this end, we observed
campaigns aimed at attracting four major advertisers in the sector to analyze the main

appeals of their advertising speeches.

The communication actions used to attract students present Higher Education as a
transformer — a passport to a more promising future — and, thus, make it attractive and
seductive. Therefore, the segment of Private Higher Education Institutions (IESp)
continues to consolidate itself as vigorous and economically very relevant in the Brazilian
scenario. It is a segment in constant transformation, especially the one that results from
the expansion of Distance Learning (EaD), which required — and continues to require —

training, adaptation and constant investments.

In a country with continental dimensions like Brazil and with so much regionalism and
poverty, EaD is, at the same time, a facilitator and a challenge, as it democratizes Higher
Education but requires a lot of customization to meet the different profiles of students and

the seduction of advertising

Keywords: Education; transformation; communication; brand.
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Introducéo

Nos ultimos trinta anos, a Educacédo tem sido objeto de amplas discussdes no Brasil, mas,
apesar de ser assunto em constante evidéncia, inclusive no cenario politico, 0s avancos

nesta area tém sido pouco significativos.

A Educacdo Superior, entretanto, destacou-se e apresentou comportamento diferente, j&
que, neste mesmo periodo, ocorreram mudancas importantes no setor privado, fruto de

novas politicas governamentais implementadas no pais.

Este trabalho pretende entender de que modo a comunicacdo das marcas das Instituicbes
de Ensino Superior privadas no Brasil, aqui denominadas IESp e, em especial, os apelos
utilizados nas campanhas de captacdo de alunos, geram expectativas, mobilizam as
pessoas e interferem na escolha de um curso superior e de uma Instituicdo de Ensino

Superior.

Para tal, analisou-se inicialmente a evolugdo do cendrio educacional a partir da década de
1960, que deu espac¢o a mercantilizacdo e a oligopolizacao da Educacdo Superior privada

no Brasil, acelerada nos anos de 1990.

Segundo Martins (2009, p. 23), entre 1965 e 1980, as matriculas do setor privado da
Educagéo Superior saltaram de 142 mil para 885 mil alunos, passando de 44% do total
das matriculas para 64% nesse periodo. Esses numeros evidenciam mudancas profundas

no setor educacional brasileiro.

De acordo com o Censo da Educacéo Superior, como mostra o Gréafico 1 (Anexo A), em
2019, a Educacéo Superior privada ja detém 75.8% do total de matriculas no Brasil, ou

seja, 3 a cada 4 alunos estavam matriculados em uma IESp.

O significativo crescimento no numero de matriculas dos cursos superiores no Brasil, em
especial nas IESp, se deu, em parte, por conta dos programas governamentais de
financiamento, criados para facilitar o acesso. No entanto, o Fundo de Financiamento
Estudantil (FIES), que se mostrara tdo sedutor para a captacao de alunos a partir de 1999,
no governo do Presidente Fernando Henrique Cardoso, comegou a ser reduzido em 2016,

no governo da Presidente Dilma Rousseff.
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Em um pais tdo carente em Educacdo quanto o Brasil, que tem como uma das metas do
Plano Nacional de Educacdo (PNE) alcancar a taxa de 33% dos jovens de 18 a 24 anos
matriculados no Ensino Superior, programas de financiamento estudantil fazem diferenca

e a sua extin¢do pode significar o atraso no alcance destes indices.

Os programas de financiamento possibilitam a continuidade dos estudos, ndo so
mantendo os alunos motivados e comprometidos com a préopria formagdo, mas também

reduzindo a evasao de alunos, sempre um tema que preocupa as IESp.

Como sinaliza Sampaio (2011, p. 7), a “Educacdo como um servigo ininterrupto e
juventude ampliada s&o ideias-chaves que passam a orientar o novo ciclo de crescimento
do setor privado” e a manuten¢do da demanda continua por Educacdo é uma forma de

aquecer o setor.

A expansdo da modalidade EaD (Educacdo a distancia), acelerada principalmente em
funcdo das limitag6es impostas pela pandemia do Covid-19 a partir de margo de 2020, e
0 aumento da atratividade do diploma do Ensino Superior para o jovem brasileiro e suas

familias, também sdo aspectos analisados e tratados neste estudo.

O tema desta dissertacdo foi proposto em funcdo da relevancia que o Ensino Superior
privado ganhou no Brasil, a partir de 2002, e o claro movimento de mercantilizagéo e
oligopolizagdo do segmento, transformando as Instituicdes de Ensino Superior privado
em negocios lucrativos e de alta competitividade. Como apontam Rothen e Barreyro
(2011, p. 23), “(...) a Educacdo — um direito social — passava a ser tratada como

mercadoria, o que facilitou a criacdo de um quase mercado”.

Grupos empresariais poderosos surgiram na area do Ensino Superior e se fortaleceram
principalmente a partir de 2007, quando se permitiu a abertura de capital e, portanto, a
negociacdo das acOes destes grupos nas Bolsas de Valores. Segundo Schwartzman e
Schwartzman (2002), alguns desses grupos influentes estdo sob constante presséo por
parte da sociedade, em particular da imprensa, por manterem excessivo foco nos lucros e
por deterem a maior parte do total de alunos matriculados na graduacédo superior. Parte
da opinido publica vé com desconfianca e desconforto a forma com que a Educacéo

passou a ser tratada.
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Como consequéncia desta forte expansdo e de sua crescente lucratividade, tais grupos
empresariais do segmento passaram a constar do ranking dos maiores anunciantes do pais,
apresentando investimentos significativos em Marketing e Comunicagéo, em detrimento
da qualidade académica resultante da perda de relevancia dos docentes. Ademais, como
o foco prioritério esta nos jovens das classes sociais menos favorecidas, que tém o sonho
de obter o diploma de curso superior, a Comunicagdo das marcas que mais anunciam
apela para o imaginario deles, utilizando atributos sedutores e celebridades com altissima

popularidade.

Este estudo tem dois objetivos: o primeiro, € demonstrar de que forma as agdes de
comunicagdo convidam, prometem e atraem o cliente em seu processo de escolha por
uma IESp, bem como da correlacdo dos atributos das marcas com os aspectos analisados
e demonstrados ao longo do trabalho. O segundo objetivo é refletir sobre as alteragdes na
comunicagdo das marcas de modo a responder as profundas alteracGes, aqui sinalizadas,
na Educacdo Superior Privada, tendo em consideracdo a expansdo da modalidade EaD,

ainda mais acelerada em funcéo da pandemia do Covid-19.

E sabido que, até 2019, as IESp ainda comecavam a se profissionalizar, criando estruturas
e processos alinhados aos grupos empresariais de outros segmentos da economia, mas
que apresentavam gaps! importantes a serem corrigidos. Porém, a pandemia trouxe novos
e urgentes desafios para as instituicdes, e o processo de profissionalizacdo precisou passar
por ajustes e realinhamento de prioridades. Tanto 0s empresarios, quanto os docentes e
0s préprios alunos precisaram superar inumeras limitacbes e, de alguma forma, se
reinventaram. Consequentemente, todas estas variaveis impactaram os e se refletiram nos

atributos destacados pela comunicacéo das marcas.

Este estudo utiliza a metodologia qualitativa — escolha baseada na pesquisa em autores
como: Bardin (1977), Marconi e Lakatos (2003), Oliveira et al. (2021), Guerra (2014) —
e, mais especificamente, a analise de contetdo, que se deu a partir da analise de amplo

referencial tedrico sobre a Educacgdo Superior Privada no Brasil.

O trabalho se comp6e de uma revisao bibliografica e documental que visa fundamentar

as perspectivas defendidas e as reflexGes apresentadas, além da andlise do contetdo de

1 Gaps — em portugués, lacunas.
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pecas de comunicacdo publicitiria para captacdo de alunos de quatro importantes

anunciantes do segmento.

Tal analise permite identificar e refletir sobre os atributos das marcas escolhidas, ja que,
segundo Guimardées (2002, p. 102), “(...) a marca, ou a imagem de marca, € um conjunto
de conceitos que os participantes da rede de relagdes de uma IES tém em suas mentes
sobre a Instituicdo. A marca pode ter atributos positivos ou negativos, dependendo das

mensagens que prevalecem na percepcao das pessoas”.

Para o Estudo de Caso, foram selecionados videos produzidos para TV e midia online,
além de pecas publicitarias veiculadas nas Midias Sociais, a partir de 2019, das seguintes
instituicdes: Estacio, UNIASSELVI, UNIP e UNOPAR, as quais, juntas, representam
20.7% do total das matriculas e sdo anunciantes frequentes.

Este trabalho esta dividido em Parte I, composta de cinco capitulos, e Parte I, composta

de um Estudo de Caso, que analisa a comunicacdo das IESp acima citadas.

O primeiro capitulo — A expansdo da Educacdo Superior privada no Brasil e a sua
mercantilizacdo — apresenta as profundas transformacdes vividas pela Educacao Superior
no Brasil, a expansao no namero de instituicdes privadas (2.300 IESp em 2019, segundo
o0 INEP) e, consequentemente, no nimero de alunos matriculados (6,5 milhées em 2019,
segundo o INEP).

Na perspectiva de Pereira (2020), a Constituicdo Brasileira, datada de 1988, abriu para a
iniciativa privada a possibilidade de atuacdo no segmento da Educacdo Superior,
favorecendo a proliferacdo do capital estrangeiro e transformando o setor em negocio

lucrativo.

O segundo capitulo — O impacto social e pessoal do Diploma de Educagdo Superior — se
baseia no fato de que a maioria dos jovens brasileiros busca uma carreira promissora e,
consequentemente, 0 sucesso na vida por meio da transformacdo que o curso superior
pode proporcionar. Este capitulo aborda também as questdes do projeto de vida e a
importancia das relagdes familiares, a evaséo escolar e a realidade do mercado de
trabalho.
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Segundo a PNAD Continua? (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua)
de 2019, o Brasil ja foi identificado como o pais que confere o0 maior retorno salarial para
os trabalhadores com nivel superior completo em comparacdo ao restante dos
desocupados, e este certamente é fator determinante para que os jovens brasileiros

sonhem tanto com o diploma.

O terceiro capitulo trata do avango da educagdo a distancia sobre o ensino presencial.
Segundo Preti (2011, p. 25), a EaD passou a ocupar posicao instrumental estratégica para
satisfazer amplas e diversificadas necessidades de qualificacdo das pessoas adultas e,
apesar de tantas resisténcias iniciais em fungdo da qualidade do ensino oferecido,
mostrou-se alternativa economicamente viavel e avangou com base no desenvolvimento

da tecnologia de informacdo e comunicacao.

A EaD ganhou enorme importancia por democratizar o Ensino Superior em um pais de
tantos contrastes. Como observa Wedemeyer (cit. in Preti, 2011, p. 3), a ninguém se pode
negar a oportunidade de aprender por ser pobre, estar isolado geograficamente,
marginalizado, doente ou qualquer outra circunstancia que impeca 0 acesso a alguma
instituicdo de ensino. Exatamente por permitir que a distancia e o isolamento geogréafico
fossem minimizados, a EaD foi fortemente impulsionada com a pandemia do Covid-19,

e 0 Ensino Hibrido surgiu como promessa para o futuro pés-pandemia.

O quarto capitulo expde uma reflexdo acerca do papel da Comunicacdo das Marcas na
visibilidade das IESp no Brasil e de como esse processo vem, ao longo dos anos, se
assemelhando ao que é feito com as marcas de produtos de consumo. Deve-se observar o
quanto o segmento da Educacdo hesitou em aderir as praticas das atividades de
Marketing, dentre elas a Comunicacdo, por entenderem que tais praticas eram pouco
adequadas a missdo de educar. Nos dias atuais, as IESp utilizam em larga escala as
ferramentas de Comunicag&o ndo so6 para captar alunos, mas também para reté-los através
do fortalecimento dos atributos das marcas. Finalmente, como observam Martins et al.
(2009, p. 59), as instituigdes entenderam que “(...) cultivar um relacionamento continuo
e lucrativo é, frequentemente, mais interessante do que atender o individuo apenas uma

vez.”.

2 PNAD Continua — Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua — informagcdes disponiveis
em https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais
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No quinto capitulo — As transformac6es do Mercado e seus impactos na Comunicagao
Publicitaria das IESp — sdo analisadas principalmente as mudancas causadas pela chegada
da internet. Isso porque o mercado publicitario e a forma com que se consome o contetdo
publicitario passaram por profundas transformacgdes: com a internet, a comunicacao
deixou de ser vertical, para ser horizontal. Como dizem Kotler et al. (2017, p. 18), “(...)

foi-se 0 tempo em que a meta era ser exclusivo. A inclusdo tornou-se a nova tendéncia.”.

Tal tendéncia, cada vez mais forte, apontada neste capitulo, consiste na humanizacgéo das
marcas. Como observam Kotler et al. (2017, p. 171), a comunicagdo tem o enorme desafio
de mostrar que as marcas “(...) devem ser fisicamente atraentes, intelectualmente
interessantes, socialmente envolventes e emocionalmente fascinantes, a0 mesmo tempo

que devem demonstrar personalidade forte ¢ moralidade sélida.”

Neste cenario de tantas mudancas, o0 conteddo ganhou importancia, o consumidor é
coautor das mensagens e exige transparéncia por parte das marcas. “Contetudo ¢ o novo

antincio, #hashtag € o novo slogan”, dizem Kotler et al. (2017, p. 173).

A parte Il é composta por um Estudo de Caso, que analisa os apelos utilizados nas
campanhas de captacdo de quatro das dez maiores IESp brasileiras, transformando

prospects® em alunos, e pretende responder as seguintes questdes de partida:

1. Qual é o objetivo principal da comunicacdo destas instituicdes?
2. Quem € o publico-alvo prioritario da comunicacdo das IESp aqui analisadas?
3. Quais sdo os beneficios (reasons to believe*) mais utilizados na comunicagio

destas institui¢es?

Este estudo se baseia ainda nas seguintes hipéteses:

1. Se o jovem brasileiro acredita que a sua empregabilidade depende tanto da
formagéo superior, as IESp sdo as que oferecem acesso mais facilitado a esta
formagéo e, a0 mesmo tempo, precisam manter um namero cada vez maior de
alunos matriculados para que 0 negocio se mantenha atraente aos empresarios,
pelo que a comunicagao destas IESp para a captacdo de alunos deve ser agressiva,

criativa e sedutora a fim de gerar demanda continua.

3 Prospects — em portugués, potenciais clientes.
4 Reasons to believe — em portugués, razdes para acreditar.
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2. Se o0 segmento da Educacdo Superior privada no Brasil se tornou um negdcio
lucrativo e atraente, gerido por poderosos grupos empresariais, a expansao da
modalidade EaD vem reduzindo a rentabilidade do negdcio, mas o nimero de
alunos matriculados é determinante para o sucesso do negocio, entdo os apelos
publicitarios utilizados para captacdo de alunos precisam ser agressivos, criativos
e sedutores, capazes de gerar cada vez mais demanda.

Para a analise das campanhas de captacéo de alunos que compdem o Estudo de Caso, sera
utilizada uma grelha com os beneficios, apelos e valores, opc¢des linguisticas e visuais,

conforme o modelo abaixo.

INSTITUICAO | CAMPANHA | BENEFICIOS | APELOS | VALORES OPCOES OPCOES
LINGUISTICAS VISUAIS
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Parte I. Mudancas no Cenério da Educagéo Superior Privada no Brasil

Esta primeira parte do trabalho pretende sinalizar as profundas transformacdes pelas quais
a Educacdo Superior brasileira vem passando, mais especificamente, no setor privado, a
partir da década de 1960. O numero de Instituicbes de Ensino Superior privadas se
expandiu fortemente e, em pouco mais de cinquenta anos, ja ultrapassa dois mil e
trezentos (2.300) estabelecimentos (Censo da Educacdo Superior, INEP, 2019),

representando hoje um dos mais relevantes e lucrativos segmentos econémicos do pais.

Para que tal transformacdo acontecesse e de forma téo acelerada, observou-se que a
mercantilizacdo da Educacdo Superior se tornou realidade no Brasil e em varios paises
do mundo, além de que, a partir da década de 1990, surgiram conglomerados empresariais

focados neste setor.
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| Expanséo da Educacéo Superior Privada no Brasil e sua Mercantilizagdo

A Educacéo Superior brasileira vem se transformando profundamente nos ultimos anos,
em diversos aspectos. Faz-se necessario analisar o cenario de forma ampla, mas também
dar foco as mudancas significativas ocorridas por conta do crescimento no numero de
Instituicdes de Ensino Superior privadas (IESp) e, consequentemente, no nimero de

alunos matriculados nos cursos de graduacéo.

Segundo a analise de Bielschowsky (2020, p. 6):

(...) enquanto o setor publico tem mantido aproximadamente o perfil de oferta nos Gltimos
10 anos, o setor privado tem mudado bastante, principalmente devido a trés fatores: crescente
concentragdo de matriculas em poucos grupos empresariais do ramo da Educacdo;
crescimento de matriculas em IES particulares com fins lucrativos; e maior participacdo
percentual de alunos de EaD.
O Censo da Educacao Superior (INEP, 2019) aponta que o Brasil conta hoje mais de dois
mil e trezentos (2.300) estabelecimentos de Instituicdes de Ensino Superior privadas
(IESp), que somam 6,5 milhdes de alunos matriculados, o que equivale a 75,8% do total
de alunos no pais. Ainda de acordo com o INEP (2019), esse nimero de alunos

matriculados aumentou 47% em dez anos (2009 — 2019).

Para entender melhor essa profunda transformacdo no cenario da Educacdo Superior
privada no Brasil, é importante voltar no tempo, mais precisamente aos anos 1960,
durante o regime militar. A partir de 1968, com a criagdo da Lei n° 5.540, que fixou
normas e funcionamento do Ensino Superior e sua articulagdo com o Ensino Médio,

comecaram a surgir as universidades privadas.

De acordo com Pereira (2020), a Constituicdo Brasileira, datada de 1988, abriu para a
iniciativa privada a possibilidade de atuacdo no segmento da Educacdo Superior,
mantendo a obrigatoriedade de cumprir as normas gerais da Educagdo Nacional e sendo
continuamente autorizada e avaliada pelo Poder Publico com relagdo a qualidade

académica.

Como cita Martins (2009, p. 23): “(...) entre 1965 e 1980, as matriculas do setor privado
saltaram de 142 mil para 885 mil alunos, passando de 44% do total das matriculas para

64% nesse periodo™.
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As mudancas econdmicas pelas quais 0 Ensino Superior privado passou nos Gltimos
tempos tém favorecido a proliferagéo de capital estrangeiro e especulativo na composicéo
acionaria das holdings® criadas para fazer a gestdo destas diversas IESp (Fernandes e
Gaspar, 2014). Tudo isso reforca o fato de que o segmento de Educacdo Superior se
transformou em negdcio lucrativo, gerido por poderosos grupos empresariais. No inicio
dos anos 2000, os private equity® perceberam o enorme potencial da Educacéo Superior,

surgindo, entdo, os fundos voltados exclusivamente a esse setor.

Oliveira (2009) observa que a profissionalizacdo dos negdcios na Educacdo Superior €
percebida pela adogéo de agbes de reducgdo de custos, revisdo de processos e estruturas,
buscando sempre a maximizagdo dos lucros, como em qualquer outro segmento

econdmico.

Inicialmente, como aponta Carvalho (2013), a criagdo de “empresas educacionais” elevou
0S seus custos operacionais, o que acabou por ser compensado com a cria¢do do Programa

Universidade para Todos (PROUNI’), com a consequente adesdo das instituicdes.

A criacdo e a implementacdo de politicas publicas, tais como o PROUNI e o FIES,
aceleraram a expansdo do Ensino Superior privado no Brasil, facilitando o acesso dos
estudantes aos cursos de graduacdo, a0 mesmo tempo em que geraram para estes um
endividamento de longo prazo. O PROUNI foi criado em 2005 e consiste em um
programa de bolsas de estudos (100% e 50% de desconto) para alunos que vém de
familias de baixa renda, enquanto o FIES é um programa de financiamento estudantil.
Considerando que a inadimpléncia é uma das principais causas da evasdo no Ensino
Superior, a estratégia de criar e implantar o FIES foi acertada para reverter esse quadro e,

com isso, aumentar as taxas de retencdo de alunos.

Segundo Schwartzman e Schwartzman (2002), alguns desses grupos empresariais
atuantes no segmento de Educacdo Superior no Brasil estdo sob constante pressao por
parte da sociedade, especialmente da imprensa, por adotarem praticas administrativas que
visam aos lucros e por deterem a maior parte do total de alunos matriculados na graduacéo

superior.

° Holdings — em portugués, controladoras.
® Private equity — em portugués, fundos de participacdo em empresas privadas.
" PROUNI — informagdes sobre o programa disponiveis em https://acessounico.mec.gov.br
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Pode-se afirmar que a Educacgéo Superior brasileira teve trés momentos transformadores:
0 primeiro, em 1968, em pleno regime militar, com a Reforma Universitaria, que permitiu
a criacdo das primeiras IESp; o segundo, em 1996, com a criacdo da Lei de Diretrizes e
Bases (LDB), que autorizou o modelo de institui¢cbes lucrativas; e o terceiro, 0 mais
relevante para o segmento, em 2007, quando se permitiu a abertura de capital e, portanto,
a negociacdo das agdes desses grupos empresariais nas Bolsas de Valores, movimento
esse denominado IPO (Initial Public Offering, que, em portugués, significa Oferta Publica
Inicial). Esses trés importantes marcos da histéria da Educacdo Superior brasileira séo

retratados, por exemplo, por Carvalho (2017).

Um dos periodos mais significativos para a transformacdo do segmento foi o governo do
presidente Fernando Henrique Cardoso (1995-2002), que, segundo Chacon e Calder6n
(2015), tinha como um dos seus pilares a amplia¢do da atuacdo da iniciativa privada em
areas nas quais, segundo aquele governo, o Estado ndo era essencial. Assim aconteceu
com a Educacdo Superior que, segundo a equipe daquele governo acreditava, poderia ser

executada com eficiéncia pela iniciativa privada.

O que se verificou na transicdo do governo de Fernando Henrique Cardoso para o governo
Lula, em 2002, foi a visivel expansdo da Educacgdo Superior privada, acompanhada de

sua mercantilizagéo.

De acordo com Rothen (2011, p. 23), “(...) a Educacdo — um direito social — passava a ser

tratada como mercadoria, o que facilitou a criagdo de um quase mercado.”

Carvalho (2013, p. 767) também se dedica a esse tema e destaca ainda que:

(...) as empresas educacionais passaram a adotar novas estratégias em face da concorréncia
acirrada promovida pelo recente surto expansivo nos anos de 1990. Na busca por “clientes”,
a diversificacdo de cursos possibilitou a oferta de modalidades de ensino com menor
prestigio académico, focadas na diferenciacdo em virtude da demanda ou do contexto local.

Como em qualquer outro segmento da economia, as empresas precisam gerar demanda

constante, mantendo o cliente conectado com a marca.

O importante, como pontua Sampaio (2011, p. 7) € conservar os alunos sempre por perto

e interessados em se desenvolver continuamente.

Educagdo como um servigo ininterrupto e juventude ampliada sdo ideias-chaves que passam
a orientar o novo ciclo de crescimento do setor privado. Em seus segmentos mais dinamicos,
a seducdo pelo consumo de servicos cada vez mais customizados, ajustados ao bolso, a
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formacéo e as expectativas do aluno parece induzir e manter de forma continua a demanda
por Educacéo.
Essa estratégia, comumente adotada pelos mais diversos segmentos do mercado na busca

pela diferenciacdo, também passou a ser utilizada pela Educacao Superior privada.

Carvalho (2013) destaca ainda que algumas IESp de pequeno porte encontraram na
segmentacdo uma saida estratégica para a diferenciacdo: em lugar de buscarem altos
volumes de alunos matriculados, mantiveram-se focadas em nichos especificos de

conhecimento e direcionaram seus esforcos para o publico de maior renda.

As IESp mais tradicionais e reconhecidas no mercado por sua especificidade e, portanto,
exemplares desta segmentacdo sdo a Fundacdo Getalio Vargas (FGV), que se tornou
referéncia em Administracdo de Empresas e Direito, a Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) e o Instituto Brasileiro de Mercado de Capitais (IBMEC), nas areas
de Negdcios e Economia.

Sampaio (2011) mostra que outra importante estratégia de Marketing adotada pelas IESp,
com o objetivo de atrair mais alunos, foi a glamorizacdo de determinadas carreiras, as
quais dispensavam até recentemente a formacgdo superior. Carreiras como Chef de
Cozinha, Gastrénomo, Designer de Moda ou Designer de Méveis agora tém graduagdo

em diversas IESp.

Assim, como acontece em outros ramos de atividade econémica, 0s poderosos grupos
empresariais da Educacdo Superior adotaram principios de governanga corporativa,
dentre eles a perpetuacdo do negdcio, a garantia da performance acima da média do
mercado, a facilitacdo da entrada de investimento, a reducéo nos conflitos de interesse ou
conflitos familiares (em casos de empresas familiares), a garantia da seguranca dos
direitos dos donos e a melhoria da imagem institucional. Carvalho (2017) observa que

praticas como essas minimizam 0s riscos para 0s donos ou acionistas dos negocios.

Considerando o foco deste estudo — “A Comunicagdo das Marcas nas Instituigdes de
Ensino Superior privadas no Brasil” —, 0 principio da melhoria da imagem institucional
chama particularmente a atencéo e sera tratado com mais profundidade no Capitulo 4 da
Parte | deste estudo.
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O segmento da Educagdo Superior privada no Brasil é atualmente caracterizado pela
concentracdo de mercado: segundo Bielschowsky (2020), os dados do INEP mostram
que, em 2018, dez grupos empresariais concentravam 48.1% do total das matriculas nas
IESp e que, por serem IESp com fins lucrativos e geridas por investidores, o retorno sobre

0 investimento é o principal objetivo destes negocios.

Poderosos grupos empresariais foram criados a partir de fusdes e aquisi¢Ges, em particular
a partir de 2005, quando a Universidade Anhembi-Morumbi foi comprada pelo grupo
Laureate (norte-americano). Oliveira (2009) aponta ainda que, no ano seguinte, um fundo
de investimentos do Banco Pétria adquiriu 70% da Anhanguera Educacional, com mais
de vinte mil alunos. Segundo esse autor, em 2007, foram concretizadas dezenove
aquisicdes e, somente entre janeiro a setembro de 2008, esse numero chegou a quarenta

eum.

Atualmente, dentre os cinco maiores grupos empresariais do segmento — Kroton,
Anhanguera, Laureate, Estacio e UNIP —, apenas o Gltimo ndo esta associado a um gestor
da area financeira. Houve, assim, uma reviravolta no mercado da Educacdo Superior,
como aponta Pereira (2020, p. 5):
Cabe destacar que, apesar do cenario mundial apontar para uma crise estrutural, a expanséo
do mercado de Ensino Superior no Brasil se manteve em processo de crescimento, fator esse
decorrente do amparo concedido pelo Estado. O Brasil passa a concentrar, com isso, 0S
maiores grupos educacionais privados do mundo, com destaque para 0S grupos:
Kroton/Anhanguera; Anima; Estacio; Ser Educacional; Devry; Laureate; e Universidade
Paulista (UNIP) — representando um polo expressivo para o desenvolvimento desse setor
mercadoldgico.
Os dados do INEP (2019) mostram ainda que 49.1% dos alunos destes grupos de IESp
estavam matriculados em cursos com qualidade comprovadamente baixa (resultados
nivel 1 e 2 do ENADE) e eram 0s que mais evadiam. Em apenas dois anos, 44.0% destes
alunos interromperam seus estudos e, somados aos indices de trancamento de matriculas,

alcancaram 55.6%.

Bielschowsky (2020) aponta que muitos alunos abandonaram 0s cursos, carregando
dividas contraidas com os financiamentos estudantis contratados, e que 50% dos alunos
dos lideres Kroton e UNIP (dois dos maiores grupos privados de Educagdo Superior)

pertencem a esse quadro de evasao.
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A precarizagdo do Ensino Superior privado é tratada ainda por Gaspar e Fernandes
(2014), quando observam que é comum nas IESp se falar em ganho ou aumento de
produtividade, como em diversos outros segmentos da economia. A busca por esse ganho
resulta na precarizacdo das condi¢des de trabalho, na reducéo salarial e na desvalorizacao
profissional do docente, o que reforca o fato de que a exploragdo do trabalho docente e a
ampliacdo dos lucros das IESp estdo intimamente relacionadas.

O Censo do INEP (2019) destaca que, enquanto nas IES publicas 66% dos seus docentes
possuem doutorado, nas IES privadas esse percentual chega apenas a 28.9%. De acordo
com Bielschowsky (2020), o fortalecimento das IESp e a sua oligopolizagdo tém sido
alavancadas pelo crescimento da Educacdo a Distancia (EaD), que proporciona a téo

desejada reducdo de custos, ao mesmo tempo em que acompanha o avanco da tecnologia.

Entretanto, o mercado assiste a desvalorizacdo do corpo docente e ao desestimulo a

pesquisa, que contribuem para a queda na qualidade do ensino.

Outro aspecto abordado por Bielschowsky (2020) é a relacdo entre o nimero de
professores ou tutores e alunos, especialmente na EaD, que serd visto de forma mais
detalhada no Capitulo 2 da Parte | deste estudo. Quanto mais as IESp aumentam as
turmas, mais lucrativo se torna o “negdcio”, caminhando na dire¢do contraria da
qualidade do ensino. Assim, como observa Pereira (2020, p. 8):
(...) as formas de Ensino Superior privado podem se configurar cada vez mais desvinculadas,
com professores e alunos ainda mais afastados da sala de aula e do processo de ensino—
aprendizagem presencial e da pesquisa. O cenario que se desenha, portanto, é o de
predominio de um Ensino Superior privado-mercantil ofertado pela integracdo das midias
eletronicas com as sociais nos chamados “ambientes colaborativos”, espacos de exploracdo
da classe trabalhadora pelos players do setor.
Como agravante, existe o fato de que o MEC (Ministério da Educacdo e Cultura) ndo
desempenha o papel de fiscalizador da qualidade do ensino oferecido pelas IESp
pertencentes a estes principais grupos empresariais, bem como o aumento dos niveis de
evasdo de alunos. Apesar da criacdo e da implementacdo de programas que facilitam o
acesso dos alunos de baixa renda ao Ensino Superior — exemplo do PROUNI e do FIES

—a permanéncia dos menos privilegiados nos cursos de graduacdo nao esta garantida.

Gaspar e Fernandes (2014) observam que, apesar dos altos indices de expansdo da
Educacdo Superior no Brasil, esse crescimento enfrenta um obstaculo: o nimero de

concluintes do Ensino Médio. A PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios)
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Continua de 2019 aponta que 51.1% das pessoas com 25 anos ou mais de idade ndo

concluiram o Ensino Médio.

Outro aspecto relevante a ser considerado é que, de acordo com Ristoff (2014), a
Educacao Superior cresceu de forma mais acentuada que o Ensino Médio, levando ao
descompasso entre 0s niveis educacionais do pais. Observa-se ainda que parte dos jovens
brasileiros em idade adequada ao ingresso a Educacdo Superior pertence a familias de
baixa renda e esse aspecto acaba determinando tanto a escolha do seu curso — e,
consequentemente, da carreira — quanto a permanéncia nele. Segundo Sguissardi (2015),
jovens de baixa renda optam por cursos menos concorridos, como Pedagogia e Historia,
a fim de evitar a concorréncia e a dificuldade de cursos como, por exemplo, Medicina e

Odontologia.

Ristoff (2014) comenta, a respeito da relacéo existente entre os alunos que ingressam nos
cursos mais concorridos e o nivel de escolaridade de seus pais, o qual é superior ao nivel
de escolaridade dos pais daqueles estudantes que ingressam nos cursos de menor
concorréncia e atratividade. Apesar disso, o autor sinaliza haver uma lenta mudanca nesse
cenario, consequéncia dos programas de financiamento e de inclusdo implementados pelo
Governo, que também motivam o acesso daqueles que sao 0s primeiros universitarios da

familia.
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Il Impacto Social e Pessoal do Diploma de Educagéo Superior

A escolha, o ingresso e a conclusdo de um curso superior poderdo estar diretamente
relacionados ao sucesso ou insucesso de cada projeto de vida. Dai vem a importancia das
diversas fases na vida de todos os individuos e, consequentemente, da anélise e reflexdo
arespeito destas. Por esta razéo, o capitulo abordaré questdes relacionadas as expectativas
e aos sonhos dos jovens brasileiros e suas familias, ao processo de escolha do curso e da
carreira, a preocupante evasdo escolar no Ensino Superior, notadamente nas IESp, e a

realidade do mercado de trabalho.

E importante ressaltar que a pandemia do Covid-19, que chegou ao Brasil em marco de
2020 e transformou a vida de todos ao longo daquele ano e ao longo de 2021, trouxe
profundos impactos a Educacédo, em todos os niveis. As IESp precisaram se reinventar,
buscando solugdes para atender as expectativas mais imediatas dos estudantes e, em
paralelo, se preparar para o futuro ainda tdo incerto e desafiador.

2.1 Projeto de Vida e Importancia das Relagdes Familiares

O que observamos na nossa vida cotidiana € que as relacfes familiares e o convivio social
parecem constituir pilares importantes para a construcéo do projeto de vida e a definicdo
dos objetivos e aspira¢des individuais, especialmente quando se tem conhecimento das

préprias possibilidades e limitacGes.

De modo geral, segundo Sparta e Gomes (2005), o jovem brasileiro v& o ingresso no
Ensino Superior como a Unica possibilidade de transformacao e de algum sucesso na vida,
mas pouco lhe é apresentado a respeito da profunda mudanca que se estabelece entre o
que viveu — familiar, social e culturalmente — na infancia e adolescéncia, e 0 que passa a

viver a partir do ingresso na vida universitaria.

Almeida e Pinho (2008) observam que 0s questionamentos e, até mesmo, as cobrancas
com relacdo ao futuro profissional comecam na adolescéncia, nos proprios nucleos
familiares. Sabe-se que a adolescéncia é uma fase de transicdo, portanto de incertezas e
de curiosidade por parte do individuo. E exatamente nesta fase da vida, com a existéncia
de todas as questdes que levam a formacao da prépria identidade, que o jovem € desafiado

a definir a carreira que quer seguir, ou seja, a definir a prépria vida profissional.
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E de fundamental importancia perceber que sio construidas duas identidades — a pessoal
e a ocupacional — e que a escolha da carreira é determinante na construcdo da identidade
ocupacional. Segundo Boholavksy (2003, p. 31):
A identidade ocupacional se desenvolve como um aspecto da identidade pessoal. Suas raizes
genéticas assentam-se, basicamente, sobre o esquema corporal e estdo sujeitas, desde o
nascimento, as influéncias do meio humano. Por isso, a identidade ocupacional, assim como
a identidade pessoal, deve ser entendida como a continua interagéo entre fatores internos e
externos a pessoa.
Sabe-se que toda escolha implica perdas e lutos. Quando se escolhe um caminho, deixa-
se de trilhar todos os outros, e esta dindmica acompanha os individuos por toda a sua vida.
No entanto, fazer determinadas escolhas em momento tdo conturbado como a
adolescéncia, pode representar um desafio ainda maior, por serem tantas as variaveis a
considerar e porque, na maior parte dos casos, os jovens ainda dispdem de poucos

recursos para tal.

Os autores Almeida e Pinho (2008, p. 177) ilustram bem a vulnerabilidade da
adolescéncia quando observam:
(...) este ¢ um momento de confronto entre as fantasias e identificacbes da infancia e as
exigéncias reais, seja de uma profissdo, seja do mundo adulto. Sendo assim, o adolescente
que escolhe encontra-se numa fase de transicdo, de mudangas, de adaptacdo e de
ajustamento, quando deixa para tras o0 mundo infantil para entrar na vida adulta.
E neste ponto que surge a importancia do suporte familiar. Embora ndo seja o Gnico
suporte na decisdo de carreira, a familia é certamente o primeiro e um dos principais na
vida da maior parte das pessoas. A influéncia se da por inspiracdo, pela observacao, pela
admiracdo e, muitas vezes, por pressao dos pais e familiares. Seja para dar continuidade
a carreira do pai medico, do avd advogado, da mae professora, ou ser 0 sucessor nos
negocios da familia, sdo comuns 0s casos em que 0 jovem se V€ sem alternativa ou sem
forca suficiente para impor a sua vocagdo e realizar o proprio sonho. Muitas vezes a
influéncia se da desde a primeira infancia e o individuo é educado com um foco

especifico, sendo conduzido — mesmo que de forma sutil — para determinada direcao.

Os pais e familiares podem, no entanto, exercer tanto uma influéncia benéfica e
inspiradora quanto o contrario, quando representam a pressao pura e simples, mediante
poder excessivo ou exigindo que os filhos realizem os préprios sonhos dos pais. Por esta
razdo, é tdo comum a existéncia de familias em que as profissdes se tornam uma marca:

familias de médicos, familias de advogados ou familias de agricultores. Por vezes, é a
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vocacdo que passa de pai para filho. Em outras, é a total falta de oportunidade dada ao

jovem de escolher o proprio caminho.

O estudo conduzido por Carvalho (2004) com graduandos da PUC-Rio — uma
universidade privada, voltada principalmente para alunos de classe social elevada e
percebida como uma IESp com qualidade académica — apontou que, para muitos pais que
s80 executivos ou empresarios com nivel superior, o essencial com relagdo a formagéao
dos filhos é a obtencdo do diploma universitario em uma IES de prestigio, que possa
projeta-los profissionalmente. A bagagem de conhecimento e aprendizado, neste caso,

conta menos.

Um fendémeno interessante, observado neste estudo conduzido por Carvalho (2004) é a
relevancia da construcao de uma rede social importante, que acontece ao longo do periodo
de graduacdo e pode ajudar de forma decisiva no futuro desses alunos. Como citado
anteriormente, a PUC-Rio é uma instituicdo tradicional, conhecida por ter um corpo
docente de alto nivel e por um corpo discente oriundo, em sua maioria, de familias de
classes média e alta. As redes sociais ai construidas sdo, por si s@, influenciadoras e
podem contribuir para a realizacdo dos projetos de vida destes alunos e futuros

profissionais.

Neste capitulo, comentou-se acima de que forma o contexto familiar afeta a estruturacdo

dos projetos de vida e objetivos por parte dos jovens

A escolha, o ingresso e a conclusdo de um curso superior estdo diretamente relacionados
com 0 sucesso ou insucesso de cada projeto de vida, assim como o contexto sociofamiliar
em que cada aluno esta inserido. E necessario levar-se em conta em quais circunstancias
cada aluno foi criado e educado, bem como quais as condigdes que ele tem para realizar

0 Seu projeto de vida.

E igualmente importante considerar que “(...) cada familia possui crengas proprias, com
isso determinadas profissdes podem ser vistas como nobres ou que trardo mais retorno
financeiro”, afirmam Moreno e Soares (2014, p. 122). E exatamente com base nessas

crengas que muitos individuos fazem suas escolhas, acertadas ou equivocadas.

Observa-se que muitos jovens oriundos de familias menos favorecidas — seja em fungéo

da situacéo financeira desfavoravel, do desemprego ou, ainda, da base educacional que
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tiveram — continuam acreditando que as universidades ndo sdo para eles. O fato é que as
proprias IES, especialmente, as privadas, ndo estdo preparadas para lidar com a
diversidade existente e, em consequéncia, com desejos e necessidades tao diferentes entre
os alunos, embora adotem um discurso inclusivo e focado na diversidade. Nos anos de
2020 e 2021, a comunicacédo das IESp acompanhou esta tendéncia, adotando o discurso
da inclusdo e da diversidade tdo utilizado em outras categorias de produtos e servigos,

como moda, cosméticos e bebidas, entre outros.

Segundo Ribeiro (2005, p. 59), “(...) partimos do pressuposto que cada aluno tem um
projeto pessoal e profissional destinado a si por sua familia e pelo grupo social no qual

foi gerado, que pode ou ndo incluir o estudo universitério”.

Esta observacdo reforca o entendimento de que o desejo e a expectativa de se chegar ao
Ensino Superior constituem o resultado da combinacdo de diferentes fatores, mas, em

especial, de um projeto familiar e, por isto mesmo, téo diverso dentro de uma mesma IES.

Filomeno (2003, p.61) observa que “(...) a0 optar por uma profisséo, o jovem pode estar
seguindo, confrontando ou transformando um mito familiar”. E neste ponto que a
orientacdo profissional surge como relevante, desde que tenha a profundidade e a
abrangéncia necessérias, considerando aspectos psicoldgicos, culturais, familiares, de
modo a possibilitar que o jovem assuma participacdo ativa e consciente no processo.
Identificar a sua vocacao e escolher o caminho profissional pressupde uma tomada de

consciéncia e a capacidade de se ver antecipadamente ocupando um lugar na sociedade.

As etapas sdo varias, desde a tomada de decisdo até a obtencdo da vaga em uma IES, e 0
vestibular certamente € emblematico. A aprovacdo no vestibular € momento especial, de
comemoracdo e éxtase para a maioria dos jovens. Aos poucos, no entanto, a realidade
comega a se impor e, se 0 universitario ndo fez uma escolha consciente e com base em
muita informac&o, é provavel que o desencanto surja e a motivacdo recue. Como bem
observam Dias e Soares (2012, p. 280): “(...) parte do orgulho inicial por ter adentrado a
universidade vai se desvanecendo sob a ameaca do mercado de trabalho que, ainda na

transicao, é desconhecido pela maioria dos jovens”.

Para contextualizar o capitulo e focar na realidade brasileira, vale observar que, quando

comparado aos demais paises da OCDE (Organizacdo para Cooperacdo e

Desenvolvimento Econémico), o Brasil tem um dos mais baixos indices de habitantes
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com, pelo menos, a graduacdo concluida: 21% da populacéo entre 25 e 34 anos (Gréafico
2 no Anexo A).

De acordo com a PNAD Continua 2019, o marco do abandono precoce da escola se da
aos 15 anos: nessa idade, quando, em geral, se entra no Ensino Médio, o percentual de
jovens quase dobra em relacdo a faixa etaria anterior, passando de 8,1%, aos 14 anos,
para 14,1%, aos 15 anos. Os maiores percentuais, porém, se deram a partir dos 16 anos,
chegando a 18,0% para pessoas com 19 anos ou mais. Pessoas na faixa de 15 a 29 anos

ndo completam o nivel superior por precisarem trabalhar (Grafico 3 no Anexo A).

A PNAD Continua aponta também que “(...) o nivel de instrucdo € uma propriedade capaz
de diferenciar as ocupagdes do ponto de vista do prestigio, da hierarquia e dos
rendimentos” e que, apesar dos niveis de instru¢do dos trabalhadores brasileiros serem
baixos, com leve tendéncia de melhora, 0s jovens se mantém com 0s maiores niveis de
desocupacio. E neste ponto que o diploma do curso superior surge como possibilidade de
mudanga, da realidade do desemprego para a possibilidade de emprego. A PNAD
Continua (2019, p. 101) observa ainda que “(...) o Pais ja foi identificado como o que
confere maior retorno salarial para os trabalhadores com nivel superior completo em

comparacéo ao restante dos desocupados”.

Em estudo feito com jovens oriundos das camadas mais populares da populagéo, quando
0s compara aqueles de classes mais privilegiadas, Zago (2006, p. 230) aponta que:
(...) para os estudantes entrevistados a decisdo pelo Ensino Superior ndo tem, como para
aqueles, a conotagdo de uma quase “evidéncia”, um acontecimento inevitavel. Chegar a esse
nivel de ensino nada tem de “natural”, mesmo porque parte significativa deles, até o ensino
fundamental e, em muitos casos, ainda no ensino médio, possuia um baixo grau de
informac&o sobre o vestibular e a formag&o universitaria.
Zago (2006) observa, ainda, que estes estudantes percorrem um longo caminho entre o
momento em que decidem prestar vestibular e o de realizar a inscricdo; o primeiro
vestibular é encarado por eles apenas como uma experiéncia, uma maneira de se
familiarizarem com o sistema de provas e, desta forma, se prepararem melhor para o ano
seguinte. Para estes alunos, portanto, a possibilidade de aprovacdo na primeira tentativa
esta totalmente descartada. De acordo com esta pesquisa, a autoconfianca destes alunos é
tdo baixa que se surpreendem quando s@o aprovados e, muitas vezes, atribuem a

aprovacdo a pura sorte ou ao acaso. Em funcdo desta baixa autoconfianga, os alunos
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egressos das escolas publicas acabam por recorrer aos cursinhos pré-vestibulares e se

prepararem melhor para as provas.

Para os alunos de baixa renda, egressos do ensino publico na sua maioria, investir nesses
chamados “cursinhos”® é mais um esfor¢o, mas que € justificado pelo fato de que
ingressar no Ensino Superior é a chance de mudar de vida, aumentando sua
competitividade no mercado de trabalho. Para a maioria destes alunos, a aprovagéo na
Educacdo Superior € uma vitéria. A partir dai, comeca uma luta continua para a
permanéncia no curso até a conclusdo, ja que, muitas vezes, as condicdes financeiras sao

desfavoraveis.

A pesquisa realizada pela autora Zago (2006) mostra que, para que consigam concluir a
graduacdo, muitos alunos de baixa renda se ocupam com longas jornadas de trabalho, o

que acaba por consumir boa parte da energia que seria dedicada ao estudo.

A escolha do curso de graduacao é outro ponto de atencdo. Na visdo de Zago (2006), o
fato de terem consciéncia de que as chances de aprovacdo sdo menores, leva os alunos
egressos do ensino pablico a optarem por cursos de menor competitividade. Sdo raros 0s
casos em que os alunos de baixa renda e oriundos do ensino publico se desafiam e
enfrentam a disputa por uma vaga nos cursos de alta competitividade. Este fato demonstra
que as diferencas sociais existentes entre os alunos de baixa renda e os de classe média

sdo minimizadas por escolhas que ndo se baseiam em suas reais preferéncias.

Ja foi observado neste trabalho que a escolaridade dos pais tem relacdo direta com a
escolha das carreiras dos filhos. Filhos cujos pais tém escolaridade mais alta, acabam por
escolher cursos — e, consequentemente, carreiras — mais concorridos, como, por exemplo,
Medicina e Odontologia. Na outra extremidade, como aponta Ristoff (2014), estdo os
alunos cujos pais tém baixa escolaridade e que acabam por escolher cursos pouco

concorridos, como Pedagogia e Histdria.

Se, como j& visto, o Ensino Superior confere maior retorno salarial para os trabalhadores
que o concluem, € esperado que este retorno seja ainda mais vantajoso para aqueles alunos
que fizeram escolhas mais conscientes e com mais seguranca. Desta forma, o circulo

virtuoso se mantém. De acordo com informagdes da OECD (Organizacdo para

8 Cursinhos — séo assim popularmente conhecidos os cursos preparatorios para o vestibular
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Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico) em 2017, pessoas com Ensino Superior no
Brasil chegavam a ganhar 149% a mais do que aquelas com Ensino Médio completo.

E sabido que outro fator a dificultar o acesso dos estudantes de baixa renda & Educacio
Superior € a qualidade do ensino publico oferecido nos niveis fundamental e médio.
Apesar do aumento no nimero de vagas oferecidas nestes niveis, a qualidade se manteve
abaixo dos patamares desejados. Assim, os alunos eventualmente aprovados na Educacéo
Superior enfrentam dificuldades, especialmente no inicio dos cursos, e algumas lacunas
os acompanham ao longo de toda a graduacdo. Tal realidade existe no Brasil ha muitas
décadas. De acordo com Gouveia (2013, p. 63):
Um aumento de participacéo das camadas populares em certos niveis de ensino nao significa,
necessariamente, que os estudantes dessas camadas estejam se beneficiando das mesmas
oportunidades educacionais oferecidas aos estudantes originarios das camadas mais
favorecidas. Indica, simplesmente, que um nimero maior de individuos originarios daqueles
estratos esta atingindo niveis de escolaridade constatados predominantemente entre
individuos provenientes de familias mais bem situadas.
Neste ponto, torna-se relevante uma reflexdo sobre as razdes que levam a quase totalidade
dos jovens brasileiros a disputarem uma vaga no Ensino Superior, quando poderiam optar
pelo ensino profissionalizante, muitas vezes promissor em termos de oportunidade de

trabalho.

De acordo com Sparta e Gomes (2005), a conclusdo do Ensino Médio é um importante
marco na vida do estudante brasileiro. Determina, na maioria das vezes, um momento de
decisdo com relacdo ao seu futuro como cidaddo. O Ensino Superior surge como
alternativa preferencial destes alunos, embora a legislacdo brasileira apresente outras
opcdes para a continuacao dos estudos e, portanto, a sua capacitacéo profissional. O PNE
(Plano Nacional de Educacgéo), aprovado pela Lei n° 10.172, apresenta a Educacéo
profissional como modalidade capaz de desenvolver continuamente as competéncias
necessarias para uma vida produtiva. Estdo disponiveis a Educacao profissional técnica
(de nivel médio e, portanto, possivel de ser cursada em paralelo ao ensino médio regular),

a Educacdo profissional tecnologica (de nivel superior) e os cursos de pds-graduacao.

Apesar de tantas opcOes que podem ajudar na formacao de profissionais competentes e
prosperos, o jovem brasileiro continua preferindo o Ensino Superior para dar
continuidade aos estudos, com destaque para 0s cursos mais tradicionais de graduacao.

Ribeiro (2005) sinaliza que existe, no chamado “inconsciente coletivo”, a crenga de que
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sO a formag&o superior é de fato transformadora e capaz de elevar as chances de sucesso
profissional no Brasil. Observa-se que, mesmo com todos os esfor¢cos do governo
brasileiro no sentido de romper os preconceitos com relacdo ao ensino profissionalizante
(tanto no nivel médio quanto no nivel superior), estes ainda séo percebidos por expressiva
parte da populagdo como ensino de segunda classe. Ainda na década de 1940, os cursos
de graduacdo superior s6 eram acessados pelos alunos oriundos do ensino secundario
(Cientifico e Classico) e ndo pelos alunos oriundos do ensino técnico-profissionalizante
(Agricola, Comercial, Industrial e Normal). Desta forma, perdura até os dias atuais a
crenca de que o ensino técnico-profissionalizante € destinado aos menos afortunados, que
precisam ingressar mais rapidamente no mercado de trabalho, enquanto o Ensino Superior
se destina aos mais abastados. Este € apenas um aspecto, dentre varios, em que a
desigualdade social aparece com destaque. “O desejo de romper com esse preconceito
ainda ndo foi satisfeito e ele continua sendo um problema de grande atualidade”,
observam Sparta e Gomes (2005, p. 47).

Mesmo com a mudanca na legislacdo, em 1961, que igualou os direitos entre os alunos
das duas origens, Sparta e Gomes (2005) apontam que o ensino técnico-profissionalizante
continua sendo percebido como mais restrito, voltado apenas e tdo somente a
profissionalizacdo das classes menos favorecidas da sociedade. O ensino secundario, hoje
denominado ensino médio, se mantém posicionado para os alunos das classes mais altas,

gue ndo tém a mesma urgéncia para ingressar no mercado de trabalho.

Esta tendéncia do jovem brasileiro em considerar o ingresso no Ensino Superior como o
caminho natural para a continuidade dos seus estudos, acaba por reduzir a real exploragéo
das suas potencialidades e, consequentemente, leva a insatisfacio com 0s cursos
escolhidos e ao aumento da evasdo. O estudo de Sparta e Gomes (2005) mostra que este
cenario independe da origem social dos alunos e se consolida como alternativa comum a
todos os jovens. De fato, o0 excessivo foco no vestibular ao longo do ensino médio acaba
por reduzir a importancia do desenvolvimento vocacional e, consequentemente, das

escolhas dos alunos.

O Panorama da Educacéo 2020, publicado pelo INEP, aponta que a Educacéo profissional
e tecnologica vem ganhando importancia em diversos paises. No Brasil, esta modalidade
vem sendo cada vez mais estimulada, visto que é percebida como uma das facilitadoras

do acesso dos jovens ao mercado de trabalho. O PNE (Plano Nacional de Educacédo)
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estabeleceu como uma de suas metas o numero de matriculas da Educacéo profissional e
tecnoldgica para jovens e adultos: Meta 10 — Oferecer, no minimo, 25% (vinte e cinco
por cento) das matriculas de Educacao de jovens e adultos, nos ensinos fundamental e

médio, na forma integrada a Educacéo profissional.

E importante ressaltar que os esforgos para melhorar as condigdes de acesso ao mercado
de trabalho tém inicio na Educacéo bésica e na construcéo de uma trilha de aprendizagem.
O objetivo é que a Educacdo Superior, no Brasil e nos demais paises OCDE, seja a
continuacdo natural dos estudos. Ainda de acordo com os dados do Panorama da
Educacdo 2020 (INEP), apesar de 80% dos jovens brasileiros esperarem ter um diploma
de graduacdo, em 2019 apenas 21.8% da populagdo na faixa etaria de 25 a 34 anos

conseguiram concluir o Ensino Superior (Grafico 4 no Anexo A).

Embora as oportunidades de acesso ao Ensino Superior venham aumentando nos dltimos
anos, observa-se que existem algumas condigdes facilitadoras, em particular a questéo
econdmica, que acaba por proporcionar a determinada classe de estudantes uma base
educacional bem estruturada. O estudo conduzido por Gongalves e Ramos (2019) expde
que, além do capital econdmico, o sucesso escolar é relacionado também ao capital
cultural (escolaridade dos pais) e o efeito escola. Por esta razdo, pode-se dizer que o
ingresso no Ensino Superior é sinal de sucesso escolar, ja que o estudante faz parte de um
grupo seleto da populacédo: os dados da PNAD Continua 2019 indicam que apenas 7.6%
dos jovens de baixa renda, na faixa etaria de 18 a 24 anos, estdo em um curso de
graduacdo, enquanto no segmento de alta renda, esse percentual sobe para 61.5% (Gréafico
5no Anexo A).

Ainda assim, percebe-se uma evolugdo positiva no nimero de jovens que chegam ao
Ensino Superior no pais: em 2016, a PNAD Continua indicava 23.9%, enquanto, em

2019, esse percentual chegava a 25.5% (Gréafico 6 no Anexo A).

A desigualdade social, citada anteriormente neste capitulo, se reflete nas diferentes
condic@es apresentadas aos alunos brasileiros desde o ensino fundamental, mas se acentua
na transicdo do ensino médio para o Ensino Superior. As diferengas se acumulam ao longo
dos anos e fatores tais como tipo de escola frequentada, turno, modalidade, entre outros,

sdo razOes para tal contraste.
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Toda esta desigualdade social, que € representada por trajetérias tdo diferentes ao longo
da vida, conferindo aos individuos experiéncias tdo diametralmente opostas, acaba por se
refletir nas escolhas de carreira e, consequentemente, nas escolhas dos cursos pelos jovens

brasileiros.

Segundo Ribeiro (2005), o ingresso e a conclusdo do curso superior confirmam, para parte
dos individuos, a possibilidade de construgdo da sua identidade e de seu lugar no mundo.
As mudancgas vividas por estes jovens sao muitas e, por ndo serem preparados o suficiente
para elas — na rotina de estudo, nas relacdes entre professores e alunos, nos horarios e
matérias mais flexiveis — algumas vezes se sentem desestimulados e desencantados com

os desafios que se apresentam desde o inicio do curso (Moreno e Soares, 2014).

Um dos motivos de expectativa e apreensao é o trote. Para alguns, é razdo para medo e
preocupacdo, enquanto para outros € motivo de satisfacdo, uma forma de integrar-se ao

novo meio e a materializagé@o da sua escolha e da sua vocagéo.

Porém, apesar da importancia da escolha profissional e da identificagdo da vocagdo de
cada individuo, o que se V€ na realidade, segundo a reflexdo de Lassance et al. (2003), €
a pouca dedicacdo a esta questdo e foco nela, em diferentes aspectos. Muitas vezes €
durante a formacdo universitéaria que os conflitos vocacionais surgem, relacionados com
frequéncia a desconstrucdo dos sonhos, fruto de imaturidade e despreparo para a tomada
de decisdo quanto a carreira. Nem a familia, nem a escola preparam e orientam os alunos
com relacdo as informacdes sobre cada carreira, 0s problemas inerentes a cada uma ou 0s
casos de sucesso e insucesso. Os jovens, mesmo aqueles que se aproximam do momento
da tomada de decisdo, Sdo pouco expostos ao contato com as carreiras e a todos os

desafios inerentes a elas.

O foco no vestibular é tamanho que parte das escolas de Ensino Médio, em especial 0s
cursinhos pré-vestibulares, adotam os percentuais de aprovacéo no Ensino Superior como
indicadores de performance. Por esta razéo, d&o total destaque a este indice quando fazem
suas campanhas publicitarias para captacdo de alunos. Lassance et al. (2003) destacam
que poucas instituicdes tém como principal objetivo a orientagdo vocacional ou

profissional e a real preparacdo do aluno para a vida universitaria.

A mesma sensac¢do de inseguranca acomete parte dos universitarios, o que é demonstrado
no estudo conduzido pelos autores Lassance et al. (2003), junto a 391 universitarios da
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UFRGS. Inseguranca e ansiedade com suas escolhas sdo comumente verificadas em
adolescentes, o que poderia ser evitado com agdes mais eficazes por parte das escolas e
das proprias familias. Muitos desses alunos sdo simplesmente abandonados neste

processo complexo de escolha da sua carreira.

As IES, por sua vez, pressupdem que os alunos, ao optarem por um curso de graduacao,
jatém clareza e seguranca com relacdo a carreira a seguir, ndo priorizando o proprio papel
como canal de informacao e orientacdo vocacional. Na realidade, poucos jovens passam
por um processo de orientacdo vocacional e, portanto, ndo tém a oportunidade de explorar

e testar suas vocacdes e talentos.

Outro aspecto gerador de instabilidade e divida e até de perda de foco no curso de
graduacdo, segundo Lassance et al. (2003), sdo as condic@es financeiras desfavoraveis de
muitos alunos, que os levam a buscar uma atividade remunerada fora da carreira
escolhida. No Brasil, é bastante comum encontrar jovens que, em paralelo ao curso
universitario, trabalham no Comércio ou em Telemarketing como forma de pagarem seus
cursos e, até mesmo, de ajudarem suas familias a sobreviver. Desse modo, estes alunos
encontram dificuldades para participar regularmente das atividades académicas de
mentoria ou de estagio, que os ajudariam na preparacdo e na aproximacao do mundo
profissional que encontrardo em breve. Como consequéncia natural deste distanciamento,
€ mais comum que estes universitarios se deparem com maiores barreiras com relacdo a

adaptacdo na carreira e a empregabilidade.

E importante que, além da orientagéo vocacional a ser considerada seriamente pelas IES,
0s universitarios possam contar com orienta¢do profissional, que, de acordo com o estudo
conduzido por Lassance et al. (2003), precisa, cada vez mais, destacar “(...) a importancia
do comprometimento pessoal com a escolha e da formulagéo de objetivos realistas e

coerentes com a identidade profissional.”

Desta forma, o estudante aumenta a sua autoconfianca e se sente mais preparado para 0S

desafios impostos pelo mercado de trabalho. Segundo Boholavsky (2003, p. 33):

O grupo familiar constitui o grupo de referéncia e participacdo fundamental, e é por isso que
os valores desse grupo constituem bases significativas na orientacdo do adolescente, quer a
familia atue como grupo positivo de referéncia, quer opere como grupo negativo de
referéncia. (...) As satisfagBes e insatisfacdes dos pais e de outros familiares significativos,
em funcéo dos seus respectivos ideais do ego e das vivéncias das mesmas, exercem um papel
importante quanto as influéncias que, desde crianca, recebe o adolescente, em seu lar.
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O que se deseja, principalmente por parte dos estudantes e suas familias, é que a distancia
existente hoje entre o sonho e a sua satisfacdo com a carreira escolhida seja a menor
possivel. As IESp devem, no menor espaco possivel, se concentrar na satisfacdo dos
alunos, buscando suprir suas necessidades de informac&o sobre a carreira e 0 mercado de
trabalho.

Segundo Boholavsky (2003, p. 23), o adolescente busca algo que se relaciona com a

realizacdo pessoal, a felicidade, a alegria de viver etc., como quer que isso seja entendido.
2.2 O Impacto da Evaséo Escolar nas IESp

A falta de orientacdo vocacional e profissional adequadas leva ndo apenas a uma escolha
equivocada de curso e carreira, mas, muitas vezes, como consequéncia, a evasao no
Ensino Superior. Esta é uma realidade alarmante no Brasil e que se torna ainda mais
preocupante quando se verifica o baixo percentual de jovens entre 18 e 24 anos no Ensino
Superior (Gréfico 7 no Anexo A) e os altos indices de evasdo neste nivel escolar.

Baggi e Lopes (2010) observam que “(...) SA0 poucas as instituicdes que possuem um
programa institucional regular de combate a evasdo, com planejamento de acdes,

acompanhamento de resultados e coleta de experiéncias bem-sucedidas”.

Pesquisas realizadas por Gaioso (cit. in Baggi e Lopes, 2010, p. 357) apontam que “(...)
problemas como a falta de orientacdo vocacional, imaturidade do estudante, reprovacoes
sucessivas, dificuldades financeiras, falta de perspectiva de trabalho, auséncia de lacos
afetivos na universidade, ingresso na universidade por imposi¢do familiar, casamentos
ndo planejados e nascimento de filhos” sdo causas para a evasdo escolar no Ensino

Superior e merecem atencéo e agao por parte das IESp.

A influéncia do nucleo familiar, em especial dos pais dos alunos, que direciona, tantas
vezes, tdo somente a obtengdo de um diploma de curso superior, pode resultar em escolhas
superficiais ou enviesadas. Desta forma, o aluno se decepciona com 0 que vai se
colocando em contato — experiéncias académicas, questdes relacionadas ao mercado de
trabalho ou a realidade do dia a dia da carreira escolhida — e 0 abandono do curso se torna

uma realidade.

O estudo de Ribeiro (2005) evidencia que a limitacdo financeira aparece como uma das

principais causas da evasao, mas, na verdade, apenas encobre outras razfes de ordem
27



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

social, historica ou cultural. A dificuldade financeira é um fato, porém, ao contrario das
demais razdes para a evasao, é percebida como objetiva e aceitavel pelas familias.

Uma questdo relevante, trazida por Moreno e Soares (2014), diz respeito a
heterogeneidade dos perfis de alunos que chegam ao Ensino Superior. Os cursos de
graduacdo deixaram de ser exclusividade para os jovens de mais alta renda e, atualmente,
em fungdo das crescentes facilidades e do estimulo concedido pelo governo, o acesso aos
alunos oriundos das classes mais pobres tornou-se uma realidade. No entanto, existe um
contraste entre a permanéncia dos alunos dos dois grupos socioecondmicos nos cursos de
graduacdo e esta € uma questdo a ser resolvida. Os alunos de mais baixa renda e classe
social enfrentam maiores desafios ndo s6 pela questdo financeira, como também para

suprir as lacunas deixadas pela Educacéo de base.

Outro aspecto importante trazido pelo estudo realizado pelos autores Moreno e Soares
(2014) diz respeito a mudanca de curso de graduagdo. Alguns alunos, por se verem
impossibilitados de cursar o que de fato é a sua vocacdo, fazem a primeira escolha de
forma errada, passam por um periodo de insatisfacéo e sé entdo fazem a escolha acertada.
Por este motivo, ndo sdo raros os casos de mudanca, apos iniciarem o primeiro curso de
graduacdo. Este estudo mostra que, quanto mais altas as expectativas com relacdo aos
cursos de graduacgdo, maiores sao as chances de se frustrarem, e quanto mais préximos da
realidade das carreiras escolhidas estdo os alunos, maiores as chances de ratificarem suas

escolhas e se sentirem motivados a seguir em frente.

Mesmo diante da realidade de que ha pouca atencdo das IESp com relacdo a integracdo
do aluno ingressante com a instituicdo, é importante que o aluno se interesse em conhecer
melhor o que esta Ihe proporciona. De acordo com Igue, Bariani e Milanesi (2008, p.
162):

(...) os desenvolvimentos dos estudantes ndo dependem unicamente do impacto da

universidade sobre eles, mas, sim, do esfor¢o e do tipo de envolvimento do aluno em relagdo
aos recursos oferecidos pela instituicdo e as experiéncias externas.

Segundo Fernandes e Almeida (2005, p. 276):

(...) os estudantes com maior rendimento académico, se comparados aos que tém um pior
rendimento, em geral, pensam de forma mais realista quanto & vida universitéria e
demonstram maior seguranca em suas escolhas e no caminho que pretendem trilhar dentro
dos seus cursos.
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Quanto mais se sentem seguros e integrados, maiores as chances de darem seguimento
aos seus cursos e concluirem sua formagédo. Foi visto anteriormente que muitos alunos
chegam ao vestibular e ao Ensino Superior muito desinformados a respeito dos cursos e
das carreiras, e que, por estarem tdo vulneraveis, acabam por tomar decisdes pouco
embasadas. A influéncia exercida por terceiros sobre estes alunos, leva a um quadro
propenso a duvidas, insatisfacdes, decepcdes e desisténcias, principalmente considerando
a precocidade e a imaturidade com que muitos jovens sao levados a escolher uma carreira

— uma das decisdes mais importantes na vida.

As razdes para a escolha do curso também fazem parte do estudo conduzido por Moreno
e Soares (2014): o retorno financeiro que aquela formagéo pode proporcionar, o status
pessoal e profissional que pode ser alcancado, as carreiras valorizadas historicamente e
até mesmo aquele curso que abre caminho para outro, que € a sua real vocacao. Esta
ultima situacdo ocorre especialmente quando o aluno ndo se sente preparado para
ingressar nos cursos mais concorridos — Medicina e Odontologia, por exemplo — e
escolnem um caminho mais facil. S8o varios os casos de estudantes que escolhem

Enfermagem ou Biologia, quando o seu ideal € a Medicina.

Os exemplos trazidos acima reforcam a importancia de os jovens terem mais informacoes
sobre 0s cursos existentes, a vida universitaria e as carreiras que pretendem seguir.
Somente desta forma sentir-se-d0 seguros o suficiente e evitardo interromper ou

abandonar a graduacéo.

Outro aspecto relevante na questdo da escolha do curso, da permanéncia e da satisfacao
pessoal do aluno é a relevancia que a opinido — e, algumas vezes, a pressdo — dos pais
exerce sobre ele. Sabe-se que ndo sdo raros 0s casos em que pais ou outros familiares
esperam que o0s jovens sigam carreiras que lhes parecam mais promissoras ou que

realizem aqueles sonhos que ndo conseguiram realizar.

Paredes (1994, p. 20) identifica duas situacGes que caracterizam o processo de evasao

universitaria;

A primeira é a que se caracteriza pelo abandono de um curso superior para concluir a
formac&o num outro curso, na mesma ou em alguma institui¢do diferente da original.

A segunda corresponde ao abandono, ndo s6 do curso, mas da formagdo superior, de forma
definitiva.

Ainda segundo Paredes (1994, p. 23):
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Cabe as instituicdes de ensino superior, corrigir suas deficiéncias internas de modo a ndo se
constituirem mais em fatores decepcionantes e desmotivadores para seus alunos. Num
segundo momento, apds haver assegurado a adequacédo de cada curso oferecido a padroes
razoaveis de qualidade e mais de acordo com as expectativas dos interessados, passar a coibir
a ocupacdo de vagas por alunos pouco comprometidos com o curso escolhido (...)
A evasdo de alunos no Ensino Superior se mantém preocupante. O Mapa do Ensino
Superior no Brasil, publicado pelo Instituto Semesp (Sindicato das Entidades
Mantenedoras do Estado de S&o Paulo) (2021), mostra, na sua décima edi¢do, que a taxa
de evasdo nos cursos presenciais da Rede Privada evoluiu de 27.4%, em 2013, para
29.4%, em 2018, enquanto a taxa de evasdo na modalidade EaD cresceu de 29.2% para

37% no mesmo periodo (Grafico 8 no Anexo A).
2.3 Realidade do Mercado de Trabalho

Nos anos de 1980, periodo conhecido como o “milagre brasileiro”, observou-se no Brasil

um forte movimento de ascensdo social, em que as familias se beneficiaram da entrada

no mercado de trabalho e consumo. Sobre este assunto, Carvalho (2004, p. 80) observa:
(...) consolidou-se uma dindmica de mobilidade social que fundamentalmente mantinha as
‘regras de passagem’ para os estratos sociais mais elevados (Pastore; Valle Silva, 2000),
supondo, invariavelmente, uma escolarizagdo mais longa e, sobretudo, o ingresso na
Universidade. Este era o ‘passaporte’ quase imprescindivel para ocupar as oportunidades
melhor remuneradas e mais valorizadas que se abriam na burocracia estatal e nas grandes
empresas que se instalavam no pais.

Apesar destas crencas tdo consolidadas, de que eventuais movimentacfes para classes

sociais ascendentes estariam condicionadas ao investimento na formacédo universitaria, o

que se V&, em larga escala, é que as desigualdades nas condi¢cdes de acesso mantém as

camadas mais populares em desvantagem escolar.

Segundo Carvalho (2004), o inicio da década de 1990 trouxe uma mudanga que marcaria
para sempre o mercado de trabalho e, porque ndo dizer, a dindmica do mundo. O
crescimento da Tecnologia da Informacéo acelerou o processo de globalizacdo e a
importancia do conhecimento, que se transformou no principal ativo das empresas. Desta
forma, a empregabilidade passou a ter uma relagédo direta com a Educagdo continuada, o

aprendizado continuo.

Como consequéncia, na reflexdo de Carvalho (2003), as familias pertencentes as classes

média e alta da sociedade brasileira, continuaram se empenhando em dar aos filhos a
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melhor Educacdo possivel, o que, na maioria das vezes e até os dias atuais, significa

investir em escolas particulares.

Na verdade, as duvidas e incertezas com relacdo a carreira e a vida profissional
acompanham as pessoas ao longo da vida e ndo necessariamente apenas na adolescéncia.
Osipow (cit. in Lassance et al., 2003) aponta que a vida atual apresenta tantas mudancgas
e novidades que desafia os individuos a se reavaliarem e validarem suas escolhas em
varios momentos, além de apresentarem novas carreiras e cursos de graduacao superior
para formarem esses novos profissionais. Este tema foi tratado no Capitulo 1 deste estudo,
mostrando que cursos inéditos foram oferecidos a partir do surgimento de carreiras e da
glamorizacéo de outras ja existentes. Com tantas mudancas, é comum nos dias atuais ver
profissionais, aparentemente estabilizados em suas carreiras, partindo para novos
desafios, em areas bastante diferentes daquelas que atuaram originalmente. Tais exemplos
vao, aos poucos, sinalizando que sempre é tempo de mudar de direcdo e que ir ao encontro

das verdadeiras vocacdes é direito de todos.

Ao contrario do que se pode imaginar, € comum que, ao ingressar no Ensino Superior, 0
aluno volte a se sentir inseguro quanto ao curso e carreira escolhidos. E sabido que, na
maioria das vezes, a escolha de carreira se da em plena adolescéncia, uma fase de conflitos
e incertezas. De acordo com a anélise de Bohoslavsky (2003, p. 46), “(...) os adolescentes
se confundem e, na realidade, quando falam de carreiras, estdo falando de matérias;
quando falam de matérias, estdo falando de profissdes”. E exatamente para que ele tenha
um contato mais préximo com a realidade da vida profissional, portanto com as alegrias
e dissabores da profissdo escolhida que é tdo importante que os alunos tenham atividades

académicas, facam monitorias e estagios.

Ao longo do curso universitario, o aluno passa por diversas fases com relagdo a sua
escolha e ao curso, com sentimentos e questionamentos diferentes entre si. Lassance
(1997, p. 77-78) descreve bem estas fases, resultado de um estudo conduzido com alunos
da UFRGS (Universidade Federal do Rio Grande do Sul):

A primeira fase seria de entusiasmo pela vitdria no vestibular, o ingresso na universidade e
a expectativa com o inicio da formagdo. A fase seguinte marca a decep¢do com 0 curso, 0s
professores, a instituicdo, as condicBes de aprendizagem e inclui preocupacGes com uma
possivel re-escolha profissional. O terceiro momento mostra um aumento no interesse pela
continuidade do curso. Nesta fase, 0 engajamento em atividades académicas € fundamental
para a satisfagdo e o comprometimento. O quarto e Gltimo momento observado caracteriza-
se pela proximidade com o término do curso. A qualidade das atividades exercidas e a
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avaliacdo da formacdo produzem, nessa fase, as expectativas para o inicio da atividade
profissional.
O mercado de trabalho atual é caracterizado por instabilidade e consequente inseguranca
com o futuro, e o profissional em formacdo comeca a experimentar 0S mesmos

sentimentos a medida em que estabelece contato com a realidade da carreira escolhida.

Outro aspecto que merece atencao e reflexdo é a distancia significativa que existe entre o
que o mundo produtivo exige — principalmente com a aceleracdo da globalizacéo e a
intensificacdo do trabalho remoto, resultado de tantas mudancas impostas pela pandemia
do Covid-19 — e 0 que o universitario médio tem condicdes de realizar. De um lado, sdo
intensas as exigéncias por conhecimento, especializacdo e Educacdo continuada. De
outro, a sua realidade social e cultural, que imp®e limites e sugere que este aluno siga 0s
modelos de projeto de vida dos pais e familiares proximos. Em funcdo disto, as préoprias
IES deveriam tratar a diversidade dos alunos e as suas consequentes dificuldades como
questdes prioritarias e urgentes, ndo apenas para reduzir os indices de evasdo, mas,
principalmente, para minimizar os dramas pessoais vividos por eles e ajuda-los a

encontrar os proprios caminhos.

A aprovacao no vestibular € momento especial e emblematico para a maioria dos jovens.
A0s poucos, no entanto, a realidade comeca a se impor e, se 0 universitario ndo fez uma
escolha consciente e com base em muita informacdo, é provavel que o desencanto surja
e a motivacao recue. Como bem observam Dias e Soares (2012, p. 280), “(...) parte do
orgulho inicial por ter adentrado a universidade vai se desvanecendo sob a ameaca do
mercado de trabalho que, ainda na transicéo, € desconhecido pela maioria dos jovens”. O
gue muitos universitarios percebem, ao longo do curso, é que precisam se diferenciar no
mercado e que, para isso, é importante fazerem cursos e estagios que Ihes concedam
qualificacdo extracurricular (Dias e Soares, 2012, p. 280) e funcionem como ensaios do

futuro profissional.

E sabido e comprovado em inlimeras pesquisas ndo s6 no Brasil, mas em diversos paises,
que os anos de estudo de um individuo podem diferencia-lo de outros, especialmente no
mercado de trabalho, o que explicaria, em boa parte, a quase obrigatoriedade de se
ingressar no Ensino Superior. No entanto, Menezes Filho (2001, p. 23) aponta que, na

verdade:
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(...) essa relacdo entre salarios e educacdo ndo é linear, ou seja, que 0s ganhos salariais
associados a cada ano de estudo ndo séo constantes, pois aqueles anos associados a términos
de ciclos escolares (4,8,11,15/18) apresentam retornos econémicos maiores. (...) Os
individuos com ensino superior completo (15/16 anos de estudo) apresentam um rendimento
salarial médio quase doze vezes superior ao grupo sem escolaridade...

Dar estes saltos e, desta forma, melhorar as condic¢des de vida acaba se tornando um forte

objetivo para muitos individuos.

No Brasil, € tanta a importancia atribuida a um diploma universitario, que a legislacédo
brasileira prevé prisdo especial para quem o possui. Diante deste fato, Curi e Nogueira
(2001, p. 9) trazem a seguinte reflexao:

Na medida em que se invoca o ensino superior como um elemento a se considerar legitimo

face ao privilégio da priséo especial; na medida em que o0 ensino superior &, tecnicamente,

um nivel de ensino dentro da estrutura e funcionamento do sistema de educa¢do nacional,

sera que o adjetivo “superior” podera estar também significando um “estar acima do outro”

dentro de uma concepcdo hierarquica de sociedade?
A questdo que vem sendo colocada nos Gltimos anos é a necessidade do equilibrio entre
a comprovacdo da formacao académica e a capacidade que o individuo demonstra ter em
determinada tarefa ou profissdo, além da demonstracdo de que este individuo € capaz de
transformar-se e adaptar-se continuamente. O mundo atual exige cada vez mais
adaptabilidade, e o diploma, por si s6, ndo estabelece esta condigdo. O histérico de vida,
0 meio cultural e social em que nasceu e cresceu, as experiéncias vivenciadas e os desafios
a que alguém foi submetido ao longo dos anos, tudo isto constréi as competéncias
pessoais. Os diplomas obtidos se somam a essas competéncias e criam os diferenciais de
cada um. E o que muitos chamam de marca pessoal e que conduzem certamente algumas

pessoas a lugares de destaque na vida.

Atualmente, ja se percebe uma tendéncia dos profissionais de RH das empresas focarem

mais nas competéncias do que na origem do diploma.

A globalizac¢do potencializou a importancia do dominio de outros idiomas, o que sO
evidencia a selecdo natural para as vagas disponiveis nas empresas. Os jovens oriundos
das classes mais baixas passam a ter, portanto, ainda mais desafios: obter o diploma
universitario para ser elegivel a uma vaga e buscar alternativas financeiramente viaveis
para aprender um segundo idioma, preferencialmente o inglés. Segundo Alves e Almeida
(20009, p. 956):
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(...) provoca-se assim uma reacdo em cadeia: selecionar pela habilidade de falar bem e
escrever em inglés implica privilegiar jovens recém-formados das universidades publicas.
Isso, por sua vez, implica selecionar egressos das escolas secundarias mais seletivas, as quais
tém acesso apenas os que nasceram em familias que dispdem dos recursos econdémicos e
simbdlicos capazes de orienta-los nessa direcdo. Tudo isso releva a selegdo social em curso
nos processos de recrutamento e sele¢do, 0s mais objetivos e racionais.
Quando se fala especificamente sobre a relevancia do diploma universitario para
crescimento profissional, uma questdo que vem se modificando ha alguns anos € a
diferenciacdo atribuida em funcdo do nome da Instituicdo de Ensino Superior cursada.
Era bastante comum, até a metade dos anos 1990, que processos seletivos das empresas

no Brasil dessem preferéncia a Instituicdo A ou B, em detrimento da C ou D.

E o que Alves e Almeida (2009) denominam “grife do diploma”, que acaba por
discriminar quem estuda e conclui a graduacdo nas chamadas IES de primeira e de
segunda linha.

Sabe-se também que, dadas as restricbes do mercado de trabalho, com a reducdo no
nimero de vagas oferecidas e o crescimento nos indices de desemprego no pais, a
exigéncia do diploma universitario € uma forma de estabelecer a selecdo natural dos
candidatos. As &reas de Recursos Humanos das empresas assim o fazem para facilitar o

seu trabalho de identificar os profissionais adequados as funcdes em aberto.

Alves e Almeida (2009, p. 949) observam que “(...) 0 diploma tem um poder decisivo no
processo seletivo™, o que justifica a crenca da maioria dos jovens de que ingressar €m

uma Instituicdo de Ensino Superior é dar o primeiro passo para transformar suas vidas.

Ao longo do curso de graduacdo, o universitario, através das descobertas e das
experiéncias vividas, é levado a ratificar ou rever a sua escolha. Quando esta préximo da
conclusdo do curso, o formando ““(...) deve possuir conhecimento acerca de si mesmo, de
suas aptidOes, gostos, interesses, habilidades, valores, competéncias e sentimentos em
relag@o ao trabalho”, como atestam pesquisadores como Sarriera et al. (2004); Soares &

Lisboa (2000); Ferreti (2004) (cit. in Dias e Soares, 2012, p. 279).

Dias e Soares (2012, p. 279) observam que “(...) na perspectiva da Psicologia Social, a
carreira envolve a representacédo pessoal de um futuro tecido sobre escolhas presentes que

sdo sempre condicionadas a um passado historicamente construido”.
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A escolha profissional € um momento histérico e marcante na vida de qualquer individuo,
porém é vital entender que este momento pode se dar em diferentes estagios da vida. Para
alguns, € um processo simples, natural e suave. Para outros, constitui um processo dificil,
sofrido, mais uma vez cercado de dividas e inseguranca e que, por esta razao, deve ser
acompanhado de perto e com cuidado pelas IESp.
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111 Oferta da Educagdo a Distancia (EaD) e seu Avanco sobre o Ensino Presencial

Existe uma infinidade de defini¢bes para Educacdo a Distancia, no Brasil e no mundo,
mas a definicdo adotada no Decreto 2494/98, que regulamenta o Artigo 80 da Lei de
Diretrizes e Bases (LDB) 9394/96, diz o seguinte:
Educacdo a distancia € uma forma de ensino que possibilita a auto-aprendizagem, com a
mediacdo de recursos didaticos sistematicamente organizados, apresentados em diferentes
suportes de informacéo, utilizados isoladamente ou combinados e veiculados pelos diversos
meios de comunicacéo.
De acordo com Petry et al. (2016, p. 125), a EaD teve origem no ensino por
correspondéncia no século XIX, criado para permitir que os alunos impossibilitados de
frequentar as aulas no modo tradicional tivessem acesso a Educacdo. A rede mundial de
computadores — internet — democratizou e acelerou o acesso a Educacdo superior. As
aulas ao vivo sdo uma realidade acessivel a muitos, em todo o mundo, e as distancias

fisicas ndo representam mais barreiras para o compartilhamento de informacao.

Apesar da EaD no Ensino Superior ja estar disponivel no mundo desde a década de 1970,
apenas em 1994 esta modalidade foi implantada no Brasil, no NEaD (Ndcleo de Educacgéo
a Distancia) da Universidade Federal de Mato Grosso (UFMT).

Nos ultimos anos, no entanto, 0 que se vé é o avanco da modalidade EaD sobre a
modalidade Presencial, especialmente no periodo noturno, como aponta o Grafico 9
(Anexo A), com informac6es do Instituto Semesp (2021). Esta tendéncia sinaliza que o
trabalhador brasileiro encontra na EaD maior conveniéncia e conforto para fazer a sua

graduacao.

Sabe-se que a EaD vem se expandindo, particularmente, em funcdo dos avancos da
tecnologia e das ferramentas de comunicacdo. Por esta razdo, ha quem questione a
expressdo Educacdo a Distancia, ja que, em comunicagdo, ndo ha distancia e o0 mundo

globalizado prova isso a cada dia.

A EaD surgiu como alternativa acessivel e de mais baixo custo para a continua
qualificacdo e reciclagem da forga de trabalho. Desta forma, milhdes de trabalhadores
poderiam ser requalificados, se mantendo em dia com as técnicas e processos mais
atualizados, sem que, para isso, as empresas capitalistas precisassem arcar com altos

custos de treinamento. Assim, de acordo com Preti (2011, p. 25), a EaD:
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(...) passou a ocupar posicdo instrumental estratégica para satisfazer amplas e diversificadas

necessidades de qualificacdo das pessoas adultas, para contencdo de gastos nas areas de

servigos educacionais e, no ambito ideoldgico, para traduzir a crenga de que o conhecimento

estéa disponivel a quem quiser.

Se antes existiam muitas resisténcias e pré-conceitos quanto a Educacdo a distancia, parece

que a atual conjuntura encontrou nesta modalidade uma alternativa economicamente viavel,

uma opcgao as exigéncias sociais e pedagogicas, contando com o apoio do avango das novas

tecnologias da informacéo e da comunicacéo.
A “explosdo” da EaD acontece de fato no final do século XX, quando poderosos sistemas
de Educacéo Superior a distancia sao criados e atingem um enorme contingente de alunos
pelo mundo. Alguns exemplos sdo a Open University (Inglaterra, 1969), que cria a
primeira Universidade Aberta, a Universidad Nacional de Educacion a Distancia
(UNED, na Espanha, em 1972), que alcanca mais de 180 mil estudantes, e a China que,
jaem 1977, passou a oferecer cursos a distancia através da televisdo cultural universitéria,

a mais de 500 mil estudantes.

Segundo Siqueira e Moraes (2003, p. 2),

No historico de EaD pode-se falar em trés geracdes: a primeira delas, surgida em meados do
século XIX, tem como caracteristica o texto impresso enviado por correio ao aprendiz. A
segunda geracdo teve inicio no século XX, em meados dos anos 60, com a utilizagdo dos
meios audiovisuais — radio e TV - integrados ao meio impresso. A abertura da Internet, a
partir dos anos 90, trouxe novo alento & educagdo a distancia, configurando a chamada
terceira geracdo de EaD, ou seja, aquela feita através das redes informatizadas e que se
convenciona chamar de educacéo online.
No capitulo anterior, muito foi falado a respeito da relevancia — real ou iluséria — do
diploma de curso superior no Brasil. Para parte das pessoas, ter formagdo superior é
requisito basico para se alcangar o minimo de projecdo pessoal e profissional, razdo pela
qual, em diversas familias, € grande o empenho para que os filhos tenham acesso a
graduacdo. Nas Ultimas décadas, 0 que se viu no pais, assim como em todo o mundo, foi
a reducdo gradativa do nimero de empregos formais, a0 mesmo tempo em que milhdes
de individuos sem a formacdo adequada foram se desencantando, mas, ainda assim, 0s
projetos familiares continuam mantidos, na esperanca de um futuro melhor (Romanelli,

1995).

A Educacdo a Distancia ganha enorme importancia como a modalidade que permite a
democratizagdo do ensino, como indica a citagdo de Wedemeyer (cit. in Preti, 2011, p.
3):

A ninguém se pode negar a oportunidade de se aprender por ser pobre, estar isolado
geograficamente, marginalizado, doente ou qualquer outra circunstancia que impeca seu
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acesso a alguma instituicdo de ensino. Esses sdo elementos que sup8em o reconhecimento

de uma liberdade para alguém decidir se quer ou ndo estudar.
A globalizagdo e o capitalismo aceleraram a expansdo da Tecnologia da Informacao,
fazendo com que, em velocidade extrema, as pessoas precisassem se adaptar, se qualificar
e incorporar equipamentos, softwares e rotinas, até entdo desconhecidas, ao seu dia a dia.
Foi nesse cenario que se viu a entrada da Educacdo a Distancia e sua expansdo. Em
paralelo, como conclui Pimenta (2017, p. 318):

A insercdo das NTICs e uma maior influéncia do setor privado sdo duas caracteristicas

marcantes nesse cenario. No Brasil ambas caracteristicas tém reformulado o sistema

educacional de nivel superior, reforcando as tendéncias de mercantilizacéo e financeiriza¢do

presentes desde o inicio do processo de massificacdo e expansdo do mesmo.
Em 1995, diante do crescimento da EaD, o Ministério da Educacédo e Cultura (MEC), do
governo brasileiro, criou a Secretaria de Educacgdo a Distancia, visando a elaboragéo de
uma politica nacional para a modalidade. O que se viu nos anos seguintes foram algumas
tentativas de centralizar a modelagem e as politicas da EaD no pais, mas, diante das
dimens@es continentais e dos regionalismos que o Brasil apresenta, concluiu-se que as
iniciativas regionais seriam mais eficazes. Apenas em 2006, o MEC estruturou um
programa governamental robusto — Universidade Aberta do Brasil (UAB) — capaz de

servir de base para a expansdo da modalidade no pais.

A Educacéo Superior privada no Brasil vem passando por forte movimento de renovacao,
impulsionada pela expansédo da EaD. Pimenta (2017, p. 308) observa que “(...) encontra-
se uma forte relacdo entre expansao do sistema, mercantilizagcdo e EaD, not6rio por dados

e discursos publicos e de grandes empresas do setor.”

Esta afirmacdo tem base nos numeros apresentados no Gréafico 10 (Anexo A), o qual
mostra que 0 aumento no nimero de matriculas em 2019, apenas na rede privada, chegou
a 21.7% sobre o ano anterior. Com isso, ja chega a 93.6% a concentracdo de matriculas
da EaD nas IESp (Gréafico 11, no Anexo A).

A pressdo exercida pelo mundo produtivo encontrou predisposicdo das IESp em
ajustarem seu foco e investirem na EaD como solugdo promissora, tanto para atrair maior
volume de alunos quanto para aumentar a produtividade e a lucratividade do negdcio. O
significativo crescimento no nimero de ingressantes na modalidade EaD nos ultimos anos

é uma consequéncia natural.
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Ademais, a pandemia do Covid-19, cujo inicio se deu nos primeiros meses de 2020 e
ainda mobiliza todo o planeta em 2022, ndo s6 acelerou a adocdo da modalidade, como

introduziu o Ensino Hibrido, tema a ser abordado posteriormente neste estudo.
3.1 A EaD como caminho natural da Educacéo Superior Privada

O mundo passa por mudancas cada vez mais significativas e de forma mais acelerada. Os
individuos, por sua vez, empreendem esforcos continuos para acompanhé-las e, desta

forma, se manterem atualizados e com bons niveis de empregabilidade.

Preti (2011, p. 20) faz uma andlise licida e objetiva a respeito das mudancas vividas no
mundo atual:
Trata-se de crise ndo conjuntural, passageira, mas estrutural do préprio capitalismo que busca
novas formas de sobrevivéncia e estratégias de recomposi¢do do lucro pelo capital, e de
refuncionalizagdo do sistema; o que afeta sensivelmente os trabalhadores, ndo s6 pela perda
do emprego e dos direitos sociais, mas também por lhes serem exigidos saberes e
competéncias outras introduzidas no processo de produgdo. Assim, a necessidade de méo de
obra é reduzida ao minimo, e se exige qualificacdo cada vez maior.
As mudangas tecnolégicas fazem com que grande parte das qualificacfes fique defasada, a
um ritmo cada vez mais rapido, diante dos aparatos de informacdo que operam em tempo
real. Por outro lado, existe interdependéncia maior entre conhecimento e vida econdmica.
Durante muito tempo, a Educacéo a Distancia foi vista com descrédito no Brasil, portanto,

foi considerada como uma modalidade com menor relevancia e qualidade académica.

O aparecimento e, principalmente, o crescimento do EaD no Brasil estdo cercados de
controvérsias. Antes de mais nada, € preciso ressaltar que oferecer Educacdo a Distancia
é muito mais do que simplesmente oferecer Educacdo ndo presencial. A EaD tem uma
série de especificidades que precisam ser atendidas e isso requer profissionalismo, foco e

investimento em diferentes areas.

Quando se analisa o cenario brasileiro, com parte da populagdo lutando pela
sobrevivéncia e, mesmo assim, buscando melhorar de vida através da Educacdo, entende-
se que a EaD representa uma possibilidade real de transformacdo. Sdo muitos, talvez
milhdes, de alunos trabalhadores que conjugam trabalho e EaD, buscando capacitacao e
melhores salarios ao longo do tempo. Infelizmente, na dura realidade em que vivem,
muitos ndo conseguem chegar ao tdo sonhado diploma de Educagéo Superior, e 0s sonhos
ficam pelo caminho. E necessario, no entanto, levar-se em conta a pouca familiaridade

deste publico com as “salas de aula”, sejam elas presenciais ou virtuais, € 0 proprio
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cansagco fisico e mental em que se encontram, ao final de um dia exaustivo de trabalho e

das longas horas de deslocamento para casa.

Favero (2006) constata, a partir deste cenario, que a EaD surge da necessidade de se
ampliar o espago da “sala de aula”, chegando ao local de trabalho ou a outros espagos que
possibilitem a aprendizagem, em plena era da tecnologia da informacdo e da

comunicagéo.

E importante ressaltar que, apesar do conceito tradicional da Educacio & Distancia se
basear na distancia fisica entre aluno e professor, associada ao uso da Tecnologia da
Informacgéo e Comunicagéo (TIC), a questdo da autoaprendizagem, da disciplina e da
autonomia precisa ser levada em conta. Por estas razdes, entende-se que a EaD é destinada
especialmente ao publico adulto, capaz de reunir tais caracteristicas.
A educacdo a distancia — EaD, de longa trajetdria, tem sido definida por tedricos sob
diferentes aspectos, sendo recorrente que se trata de um processo social continuo e
organizado, que propicia flexibilidade de espago e tempo, no qual professor e aluno
encontram-se distanciados fisicamente e interagem por meio de variados recursos
tecnoldgicos. (...) No entanto, essa nova modalidade de ensinar e aprender vem exigindo uma
postura diferente por parte do professor e do aprendiz e, portanto, possibilitando uma
transi¢do de paradigmas. Nesse novo cenario, cabe ao professor mudar o eixo do ensinar,
escolhendo caminhos que levem ao aprender e, ao aluno, deixar a atitude passiva de ler e
repetir para tornar-se critico e criativo (Siqueira; Moraes, 2013, p. 2-3).
A EaD apresenta um grande potencial de crescimento da Educagdo Superior, em funcéo
da sua capacidade de democratizar 0 acesso independentemente de localizagédo
geografica, de estar mais presente na Educacdo de adultos e niveis superiores, e de ter
alto poder inclusivo. Ao mesmo tempo, considerando o folego financeiro das IESp e a
mercantilizacdo do setor, é compreensivel e esperado que ai esteja o seu principal foco
estratégico. Por esta razdo, o que se vé em funcdo da mercantilizacdo da Educagéo
Superior é que a EaD pode ser vista como menos excludente que a presencial, mas, ainda

assim, mantém as desigualdades sociais existentes.

A medida em que a Educacio Superior privada se expande e se massifica, ela alimenta
uma cadeia produtiva de segmentos diversos, ndo so o educacional. Sdo as industrias e
prestadores de servigos ligados as areas de NTICs (novas tecnologias de informacéo e
comunicagdo) que crescem na mesma proporcao e velocidade. Alonso (2010, p. 1.320)

observa que “(...) a EaD é claramente tomada como modalidade de ensino para aceleracéo
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répida da expansdo de vagas no Ensino Superior.” Esta aceleracéo fica evidente na curva

ascendente apresentada no Grafico 12 (Anexo A).

A discussao sobre a expansdo do Ensino Superior no Brasil, sabidamente um pais de
dimensdes continentais e com tantos contrastes sociais, culturais e econdmicos, com

disparidade na qualidade académica, precisa considerar a EaD de forma cuidadosa.

De acordo com Alonso (2010), como a principal caracteristica da Educacdo a Distancia
(EaD) e a ndo presencialidade, a qualidade do que é ofertado se baseia principalmente em
dois pilares: no aluno, como protagonista dessa relacdo pedagdgica (o aluno precisa se
predispor a assistir e dar continuidade ao programa de aulas), e nas ferramentas
tecnoldgicas da IES. Por parte do aluno, disciplina e comprometimento sdo fundamentais.
Por parte das IES, investimento continuo em tecnologia e entendimento do que é mais

adequado a cada curso e perfil de aluno séo igualmente importantes.

Alonso (2010, p. 1.328) ilustra bem a complexidade da definigdo de aprendizado através
da EaD, quando aponta:
E da ilus&o do atendimento massificado que se origina a ideia de autonomia do aluno na EaD
— dotemos os sistemas a distancia de dispositivos que garantam acesso a informacao
(laboratérios, bibliotecas, material didatico, entre outros) e os alunos fardo a sua parte:
aprender. De fato, 0 acesso aos instrumentos da formacao € relevante para o desenvolvimento
da formacdo, ndo se esgotando, obviamente, nisso.
Muito se especula também a respeito do desaparecimento do ensino presencial, em funcéo
da expansdo da EaD. Tal hipotese parece descabida e improvavel, como atestam alguns
autores:
Assim como a televisdo ndo eliminou o radio e o jornal, a educacéo a distancia com a Internet
ndo devera tomar o lugar do ensino presencial. Por outro lado, ela constituird num fator
critico de sucesso de institui¢des de ensino. (Testa et al., 2019, p. 4).
Belloni (2012, p. 4) observa que, na Educacdo a Distancia, o uso intensivo de midias
subverte totalmente a relagdo aluno-professor, colocando o foco na autoaprendizagem e

nos novos modos de aprender com as midias.

Por sua vez, Martins (2021, p. 57) resume de forma clara o cenario atual da EaD no pais
e mostra que algumas mudancas sdo necessarias para que a Educagdo de fato aconteca e

seja o propdsito das IESp:
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O Ensino Superior privado com fins lucrativos tragou um percurso de expansdo de suas
atividades e ganhos no qual ocorreram consequéncias dessa trajetoria. As estratégias para a
expansdo do capital trouxeram consequéncias para 0 grupo social mais vulneravel e
necessitado de formacg&o, conhecimento e ensino da sociedade, as classes sociais D e E, na
sua maioria frequentou o ensino basico publico e ao optar por cursar o Ensino Superior acaba
frequentando as IES privadas mercantis, onde se vende um diploma para a sonhada ascenséo
social via carreiras melhor remuneradas.
Muito ja se tratou nesse estudo sobre a expansdo da Educacdo Superior privada no Brasil
e ndo ha como dissocia-lo da Educacdo a Distancia, da mesma forma que a expanséo
desta esta relacionada ao aumento no acesso dos estudantes aos cursos de graduagdo. O
Grafico 10 (Anexo A), citado anteriormente, ilustra bem a relacéo entre o crescimento no

namero de alunos matriculados nas IESp brasileiras e a expansao da EaD.

De acordo com Vitale (cit. in Pimenta, 2017, p. 314), “(...) uma forte expansdo tem se
verificado na modalidade, a ponto de estudiosos apontarem o Brasil como o pais de mais

forte consolidagdo de uma Educacdo virtual na América Latina.”

A mercantilizacéo e a financeirizagio do mercado da Educagéo Superior privada no Brasil
foram determinantes para a aceleracdo do crescimento da EaD, como estratégia
empresarial. Vale observar, no entanto, que, de acordo com Carvalho (2017, p. 773), a
nova logica financeira das IES mercantis acompanhada das demais estratégias

organizacionais sdo incompativeis com os principios que norteiam o processo educativo.

A expansdo da EaD ndo apenas na Educacdo Superior, mas em todos os niveis da
Educacao, apresenta ainda outra importante demanda: a formacéo de professores para
atender a tais especificidades. Alonso (2010) aponta que tal assunto provoca ainda uma
discussdo importante sobre papéis e limites de atuacédo das figuras do professor e do tutor,
ja que apresenta uma realidade diferente da que até entdo se conhecia no ensino
presencial. Enquanto, em tese, é ao professor que cabe a responsabilidade de transmissao
de conhecimento e tomar as decisdes pedagogicas adequadas, ao tutor cabe o atendimento
ao aluno no dia a dia e, consequentemente, a avaliacdo dos processos de aprendizagem.
Vé-se, porém, que a realidade da EaD apresenta uma atuacdo cada vez maior do tutor,
que absorve uma lista crescente de tarefas, representa uma relacdo custo — beneficio

satisfatoria e, desta forma, proporciona o aumento na oferta de vagas nas IESp.

Os aspectos socioafetivos devem ser igualmente levados em conta, ja que deles dependem
a motivacao e a autoconfianga essenciais para que os alunos se mantenham interessados

na continuidade e na concluséo do curso (Favero, 2006, p. 22). A criacdo do papel do
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tutor, entre outras atribuicdes, se deu para que existisse um elemento humano mais
proximo do aluno no dia a dia e, desta forma, ficasse mais fécil perceber sinais de

insatisfacdo e possivel evaséo.

Um dos maiores desafios da EaD é evitar a evasdo, adotando mecanismos que
possibilitem a permanéncia dos alunos e a concluséo dos cursos, objetivo maior de suas

trajetorias.

O estudo conduzido por Favero (2006) indicou que, quando o dialogo entre alunos ou
entre alunos e professores é incentivado, e estas interagdes acontecem no ambiente
virtual, os alunos participam de forma ativa, colaboram uns com os outros e crescem

intelectualmente. Com isto, se motivam a permanecer, evitando assim a evasao.

Por ganharem cada vez mais importancia no processo de aprendizagem na EaD, os tutores
(algumas vezes, chamados de orientadores) devem ser continuamente desenvolvidos e
qualificados, sempre respeitando o projeto pedagogico e as necessidades dos alunos. O
tutor deve facilitar o relacionamento entre o aluno e a IESp, reduzindo os pontos de atrito,
as resisténcias e dificuldades no processo de aprendizagem, e buscando maior fluidez em

todo o processo educacional.

Uma questdo, no entanto, merece atengdo: enquanto muitos docentes precisam de
mestrado e doutorado para atuarem no Ensino Superior, os tutores podem ser até
graduandos. Isso significa que as IESp, as quais tém na eficiéncia financeira um dos seus
principais focos, por vezes fazem estas substituicbes — docentes por tutores — para

reduzirem custos e aumentarem lucros, em detrimento da qualidade do ensino.

Embora a existéncia do tutor seja considerada por muitos como uma forma de enfraquecer
0 papel do docente e, com isso, fragilizar e desprestigiar a sua funcéo, alguns autores
consideram o tutor como personagem importante na EaD. Mill et al. (2008, p. 113-114)
observam que:
(...) com o desenvolvimento da EaD, surgem novas figuras profissionais no trabalho docente.
A relacdo ensino-aprendizagem nesse contexto conta, por exemplo, com o docente-tutor.
Entre as denominagdes atribuidas a este docente, percebemos tutor virtual, tutor eletrdnico,
mentor, tutor presencial, tutor de sala de aula, tutor local, orientador académico, animador e

diversas outras. O que caracteriza este trabalhador é sua fungdo de acompanhar os alunos no
processo de aprendizagem, que se da, na verdade, através de intensa mediacéo tecnoldgica.
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A EaD no Ensino Superior, portanto, merece atencdo. Desde a menor importancia
atribuida ao docente para esta modalidade — consequentemente, este profissional é
selecionado em processos menos sofisticados e exigentes — até os baixos padrdes de
qualidade exigidos na infraestrutura disponivel para os cursos, tudo compromete o
atendimento ao aluno e, consequentemente, a sua aprendizagem. Se a EaD no Ensino
Superior é caracterizada, na média, por qualidade académica duvidosa, o desencanto dos

alunos é certo, assim como o abandono dos cursos.

Chama a atencéo o fato de que, ao se comparar as notas do ENADE de cursos presenciais
com cursos a distancia em uma mesma IESp, ainda se verifica uma significativa diferenca
nestes resultados, o que indica que a mesma instituicdo tem niveis diferentes de exigéncia

e cuidado entre as modalidades.

A Tabela 3 (Anexo A) mostra que apenas 5 IESp detém quase a metade do total de
matriculas nos cursos de EaD, o que indica que sdo estas instituicbes que praticamente
definem o nivel de qualidade académica oferecido ao mercado brasileiro. O que se
verifica, segundo observa Bielschowsky (2018, p. 15) é que a questdo da baixa qualidade
académica ndo é caracteristica da EaD, e sim dos cursos oferecidos por algumas IESp que

concentram volumes expressivos de alunos na modalidade.

Bielschowsky (2018) observa, no entanto, que, de modo geral, as IESp vém realizando
esforcos para que o desempenho dos seus cursos seja equivalente, tanto na modalidade
presencial quanto na EaD. Em um pais de dimensfes continentais como o Brasil, com
tanto regionalismo e caréncia na area educacional, buscar continuamente a qualidade
académica na EaD é fundamental para a boa formacédo dos individuos e sua capacitacdo

para o mercado de trabalho.

Considerando-se 0 nimero de, aproximadamente, 2.300.000 de alunos matriculados nos
cursos de graduacdo a distancia em IESp, no ano de 2019, (INEP) e levando-se em conta
que parte destes alunos trabalha, pertence as classes sociais menos favorecidas e vive
afastada dos grandes centros urbanos, conclui-se que a EaD no Ensino Superior tem papel
estratégico na vida do pais. Mesmo com tantos problemas e deficiéncias na qualidade
académica, a EaD trouxe para numerosa parcela da populacéo a possibilidade de chegar

ao Ensino Superior.
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A autora Favero (2006, p. 20) levanta uma questdo primordial, quando se fala na
concepcao dos cursos na modalidade EaD: o quanto este personagem central — o aluno —
esta sendo levado em conta? Assim como em qualquer outra relagdo “empresa — cliente”,
na area educacional é preciso se ter clareza de que a satisfacdo do cliente — aqui
representado pelo aluno — € que define o sucesso da empresa e sua perenidade. Sabe-se

que empresas despreocupadas com a satisfacdo do cliente tém vida mais curta.

Como este estudo se propde a analisar a comunicacdo das IESp nas campanhas de
captacdo, é de se esperar que o cliente (futuro aluno) esteja no centro de tudo,
independentemente da modalidade que busca, assim como a qualidade prometida nas

campanhas seja de fato oferecida ao longo dos cursos.

Faz-se necessario, entretanto, analisar com profundidade a questdo da qualidade atribuida
ao Ensino Superior no Brasil, evitando associa-la a EaD. Esta modalidade, por si s6, ndo
configura o nivel de qualidade do curso. Para aprofundar esta analise, é necessario partir
do entendimento de que a EaD é uma modalidade de ensino e aprendizagem. Como ilustra
Alonso (2010, p. 1.326):
Isso € importante por refletir compreensdo dela como maneira/modo de organizar 0 processo
educativo, contemplando sua principal caracteristica: professores e alunos ndo estarem face
a face durante todo o tempo da formacao. Tal especificidade implicaria organizar o trabalho
pedagdgico diferentemente do ensino presencial. Se ha consenso de que a aprendizagem em
sujeitos ativos e em relacdo sugere mediacdo e interagcdo como dimens@es intrinsecas dos

processos do ensinar e aprender, a organizacdo dos procedimentos educacionais que
efetivassem isso seria condicdo para se pensar a formacéo.

Preti (2011, p. 159) define bem os desafios da EaD, quando diz:

(...) a Educacdo a distancia, assim, podera oferecer a populagcdo uma Educacdo acessivel,
flexivel e de qualidade que atenda as suas necessidades e expectativas, fortalecendo a
possibilidade de a Educacdo promover o crescimento pessoal dos aprendentes e provocar
mudancas em seu entorno familiar, profissional e social.
Além disto, é importante ressaltar que, para a EaD alcancar os melhores resultados, o
aluno deve ter motivacdo, maturidade, autodisciplina, caracteristicas mais facilmente

encontradas no publico adulto.

Mesmo considerando que este estudo se propde a dar foco as IESp, € indispensavel relatar
o0 esforco que o governo brasileiro vem empregando para que a expansdo da modalidade
EaD se dé com qualidade, consisténcia e docéncia adequadamente capacitada, de forma

que em nada deixe a desejar quando comparado ao ensino presencial. O principal esforgo
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do governo federal se deu com a criagéo do Sistema Universidade Aberta do Brasil, em
2006.

Antes disso, porém, € importante analisar em que cenario se da o crescimento acelerado
da EaD no Ensino Superior brasileiro. O Capitulo 11 deste estudo abordou o diploma de
Educacdo Superior como forma de mudar de vida, o que, resumidamente, significa dizer
que existe uma percepc¢do de que a Educacdo Superior abre portas e pode levar o individuo
ao sucesso profissional. Este sucesso profissional, no entanto, ganha novos contornos com

a globalizacéo e o avanco da tecnologia.

O mundo atual e globalizado tem demandado dos individuos — tanto no trabalho, quanto
no estudo e na vida diaria — muita colaboracdo, cocriacdo, interatividade e
interdisciplinaridade. E seguindo estes caminhos que a EaD mais pode se expandir e se
fortalecer como modalidade de ensino, reduzindo continuamente a percepcdo de baixa

qualidade académica e, consequentemente, de menor valor em termos de qualificagéo.

A EaD relne uma série de caracteristicas que, somadas, constituem a modalidade que
mais se adapta a continua qualificacdo deste novo trabalhador: € menos onerosa aos cofres
das empresas do que a Educacdo presencial; dispensa deslocamento fisico, permitindo
que o trabalhador assista as aulas no local de trabalho; é modalidade de ensino mais
flexivel, tornando-se mais atraente; é menos burocratizada e oferece, portanto, mais
alternativas para o trabalhador; utiliza ferramentas tecnoldgicas que favorecem a
interatividade e promovem o compartilhamento de saberes. Por tudo isto, 0 novo
trabalhador se sente mais motivado para retomar os estudos interrompidos, concluir

aquele curso que tanto deseja fazer e reciclar-se continuamente em sua area de atuacéo.

Este novo profissional é cada vez mais desafiado e precisa desenvolver competéncias
muito especiais para se diferenciar e encontrar o seu espago profissional. Segundo Preti
(2011, p. 23):
A cooperacdo, a participacdo, a responsabilidade, a organizacéo, a disciplina, a concentracdo
e a assiduidade sdo atributos a serem assimilados e praticados por este novo tipo de
profissional, um “novo” trabalhador, com boa formacao geral, com boa capacidade para
perceber um fendmeno em processo, mas atento, leal, responsavel, capaz de tomar decisGes.
A capacidade de tomar decisfes € atualmente uma das competéncias mais desejadas e

valorizadas no mercado de trabalho e, para que se desenvolva, o individuo precisa se
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sentir confiante e seguro, com a qualificacdo adequada e com o ferramental técnico e

intelectual necessarios ao pleno desempenho das suas func¢des. N&o é tarefa simples.

A EaD possui forte poder transformador, porque, como aponta Bielschowsky (2018, p.
3), chega a individuos que dificilmente conseguiriam acessar um curso superior na
modalidade presencial em raz&o de suas limita¢Ges sociais e financeiras. Ainda segundo
o autor, “(...) por alcangar com maior facilidade diferentes rincGes do pais, oferece a
oportunidade de qualificacdo para uma populacdo que vive em cidades menores, 0 que
por si s6 € muito importante, pois favorece um desenvolvimento mais homogéneo do

pais”.

E importante destacar que a expansio da EaD no setor privado das IES brasileiras se da
exatamente quando, no inicio do século XXI, o0 modelo de Educacdo presencial mostra
sinais de saturacdo. Vagas permanecem ociosas e as IESp precisam buscar solucdes
rapidas para o problema. A mercantilizagdo do Ensino Superior ja era evidente e a EaD
surge como uma possibilidade real para a ampliagcdo do acesso as IESp, democratizando
0 Ensino Superior, especialmente para aqueles que dispdem de menos condi¢bes para
cursar uma universidade. No entanto, como observam Cavalcanti Janior e Ferraz (2013,
p. 160), é preciso cuidado para que as IESp ndo se transformem em meras distribuidoras
de diplomas.

A andlise da eficécia e da relevancia da EaD precisa ir além dos numeros evidentes de
crescimento, mas a questdo da avaliacdo da qualidade destes cursos € uma dificuldade

enfrentada por diversos paises no mundo, ndo s6 o Brasil.

Rama (2015, p. 10) aponta experiéncias de diferentes paises e, na sua introdug&o, indica
que a questdo deve ser tratada de forma organica, analisando a Educacdo Superior com
uma visao mais global:

A avaliacdo deve medir o fendmeno universitario em sua globalidade, em sua complexidade,

em seu movimento, em sua articulagdo e interdependéncia, e isto ndo querer milhares de

dados fragmentados, mas informagfes que sistematizem, relacionem e organizem esses

dados de forma pertinente.
De forma geral, as IESp atendem a publicos diversificados, especialmente na EaD, e tais
peculiaridades precisam ser consideradas todo o tempo nao sé para definir os critérios de
avaliacdo dos cursos, mas também para tracar as estratégias de comunicacdo de cada
instituicao.
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Se ¢ fato que “a matéria-prima da economia é o conhecimento” (Preti, 2011, p. 17) e que
se vive hoje de forma acelerada o processo de globalizag¢do, o novo trabalhador precisa
ganhar tempo, ser cada vez mais eficiente e flexivel, inclusive em sua qualificagcdo
profissional. E exatamente em funcéo de tantas mudancas trazidas pela globalizacéo e
pela tecnologia que a EaD deve ser uma modalidade sempre aberta & inovacdo, sem
descuidar da qualidade académica.

Para que o novo trabalhador se sinta atraido e motivado pela EaD, é importante que a
IESp encontre o equilibrio entre a qualificacdo do corpo docente, a profundidade do
contetido e da proposta pedagdgica e a inovacdo na comunicacao. O novo trabalhador,
este profissional desejado pelas corporacdes, precisa desenvolver competéncia analitica,
fazer reflexdes, tomar as melhores decisdes, 0 que requer capacidade de abstracdo. Como
bem observa Preti (2011, p. 23), “(...) mais do que aprender a fazer, ele deve ser formado
para ‘aprender a aprender’. E isso, de maneira grupal, coletiva, com visdo ampla, ndo

fragmentada do processo produtivo”.

A afirmacéo de Georges Luckas (cit. in Preti, 2011, p. 159) de que “(...) a Educacéo € o
mais poderoso meio que a humanidade possui para garantir sua préopria sobrevivéncia e
que a tecnologia esta influenciando-a” tem profundidade e deve servir de base para toda
e qualquer discussdo em torno da EaD, principalmente para que ndo se esqueca da
importancia do projeto pedagdgico. A tecnologia deve ser entendida como facilitadora,
como um meio para que o conhecimento chegue ao maior nimero de pessoas e ndo como
protagonista na EaD. Nesta modalidade, sdo muitas as variaveis que importam na
composigdo de um bom produto final, mas, como sinaliza Preti (2011, p. 159), “(...)
devemos destacar que o projeto pedagdgico, a preparacdo de recursos humanos e a
elaboracdo do material didatico devem merecer atencdo especial.” Sobre este ultimo
ponto — material didatico — o autor ressalta ainda que todas as IES devem construir o

proprio material, totalmente alinhado ao seu projeto pedagogico e estratégia empresarial.

A EaD tem o desafio de se manter atraente para que o aluno se sinta motivado e
comprometido com a continuidade do curso. E exatamente para manter a atratividade dos
cursos que as IESp devem assegurar que os docentes agreguem, as competéncias
pedagdgicas, 0 conhecimento e o aprimoramento continuo das ferramentas de tecnologia.
Estes precisam estar capacitados a utilizar os multimeios e, idealmente, devem

desenvolver estas habilidades desde a formacao académica.
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Tal capacitacdo e aprimoramento sdo fundamentais visto que, como diz o autor Preti
(2011, p.159), na EaD “(...) aprendemos com o outro, de maneira cooperativa, solidaria,
abertos ao desconhecido”. O desafio que se impde as IESp € encontrar o equilibrio entre
vivenciar estas experiéncias inovadoras e desafiadoras, e alcancar a profundidade

desejada do aprendizado. Tudo isto s6 é possivel com docentes preparados para tanto.

O autor ressalta ainda que, ao contrério do que se acredita, a EaD exige mais trabalho e
gestdo do que a Educacéo presencial, em funcéo da necessidade de elaboracdo de material
didatico préprio, da integracdo de multimeios, da capacitacdo de profissionais para a
modalidade e do acompanhamento constante dos alunos. Ao contrario da Educagdo
presencial, a falta de contato fisico do aluno com o professor pode disfarcar insatisfacdes

e acelerar a evasao na EaD.

O material didatico é, inclusive, um dos maiores desafios da EaD, porque, como afirma
Preti (2011, p. 84):

(...) deve estar adequado aos interesses, necessidades e nivel dos estudantes. Esta capacidade

de adaptagdo aos interesses dos estudantes € uma das caracteristicas dos recursos multimeios

interativos bem desenhados. Ainda que a comunicagdo multimidia favoreca a aprendizagem,

ela ndo a garante.
Quando o autor afirma que “(...) somos fruto de uma formagdo que privilegiou o
individualismo e a competicao”, ele traz uma questdo relevante para que a EaD se torne
sustentavel e alcance os melhores resultados de aprendizagem. Mais do que a Educacéao
presencial, a EaD pressupde intensa colaboracdo e integracdo de especialistas de
diferentes campos de atuacdo, aléem da propria troca de experiéncias entre aluno e
professor ou orientador (tutor). Considerando a origem da maioria dos atores da
modalidade EaD — a Educacdo convencional — o desafio estd posto. O trabalho
cooperativo, portanto, é a base da construcéo deste novo educador e da consolidagdo dos

trabalhos e experiéncias em EaD (Preti, 2011, p. 85).

Um aspecto bastante interessante e que faz diferenca na Educacdo Superior privada
brasileira é a producdo académica. Segundo Pretti (2011), enquanto as IES publicas
produzem vasto material como resultado de pesquisa, as IESp tém baixa dedicacéo,
portanto evidenciam baixa producéo académica. Na EaD, o que se tem visto, no entanto,
apesar de ainda incipiente, é a tendéncia de crescimento na atividade desta area mediante

a realizacdo de Congressos, Seminarios e Encontros dedicados a modalidade. Este é um
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movimento promissor e que sinaliza movimento em busca de mais qualidade académica

por parte das IESp.

De acordo com Adorno (cit. in Martins, 2021):

O que pode ocorrer ao futuro profissional é terminar a graduacdo com formagéo rasa e de

pouca utilidade para o mundo do trabalho, uma “semiformagio” que o direciona a trabalhar

em fungBes pouco remuneradas e com visdo de mundo voltada ao consumismo e

comportamento massificado de quem ndo reflete sobre a propria realidade. Diante da

perspectiva da formacdo rasa, se fazem necessarias discussGes acerca de como as IES

privadas podem melhorar a qualidade de seus cursos voltados as classes populares.
E importante aprofundar a analise para entender até que ponto a EaD é um instrumento
que facilita o acesso dos alunos mais carentes aos cursos de graduacao e é democratizante,
ou é um instrumento de massificacdo e acelera a mercantilizacdo da Educacdo Superior.
Martins (2021) observa ainda que as classes menos favorecidas é oferecido um curso com
qualidade duvidosa e que este aluno paga mais pelo diploma do que efetivamente pelo
conhecimento e qualificacdo. A formacdo oferecida, por sua vez, resulta em um
profissional despreparado para enfrentar o mercado de trabalho, que acaba por se

satisfazer com subempregos ou atividades pouco reconhecidas socialmente.

O que se espera das IESp é que invistam em docentes mais qualificados, ao invés de
utilizarem tutores especialistas, e estrutura adequada, especialmente na conexdo de banda

larga, ja que o avanco da tecnologia da informacdo é rapido e continuo.

Martins (2021, p. 51) observa que “(...) um corpo docente qualificado gera menos lucro
aos investidores” e, considerando que as IESp buscam eficiéncia empresarial, este € um

ponto crucial na gestdo do negdcio em que se transformou a Educacdo Superior no pais.

No atual contexto da Educacdo Superior privada, o que se vé € uma engrenagem que
dispensa a pesquisa, transforma docentes em meros repetidores de um contetdo
predefinido, que atende a diversas unidades da IESp e, gradativamente, substitui docentes
por tutores. Desta forma, aos poucos, a atividade docente perde valor e, para que 0s
ganhos empresariais sejam obtidos, os rendimentos sdo reduzidos continuamente

enguanto o numero de horas trabalhadas e a rotatividade aumentam.

Em paralelo a tantas perdas no Ensino Superior privado, assiste-se ao crescente acesso de
analfabetos funcionais, fato este que, de certa forma, reforca o movimento de

desqualificacéo de algumas IESp. Um circulo vicioso se forma ao permitir o acesso destes
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cidad&os ao Ensino Superior e aceitar que, devido a sua condi¢do desfavoravel, estes ndo
serdo capazes de fazer da leitura um habito. Consequentemente, sem o hébito da leitura,
0 individuo tem a sua qualificacdo comprometida, com baixo rendimento escolar e
desenvolvimento limitado. De acordo com Martins (2021, p.54), “(...) entende-se que 0s
cursos mais baratos, licenciaturas e em EaD sdo direcionados as classes sociais mais

populares e esses individuos almejam um titulo de graduacao para ascender socialmente”.

E sabido que as pessoas analfabetas funcionais acabam a margem da sociedade, pelo
simples fato de ndo poderem exercer sua cidadania de forma plena, participando e
influenciando nas decisdes politicas, culturais e sociais da comunidade. Martins (2021)
observa que:
(...) existem implicagdes aqueles que chegam ao Ensino Superior com problemas em seu
letramento, impacta diretamente em sua capacidade de realizar uma formagéo superior a
contento. Ja foi apontado que a qualidade da maioria dos cursos de IES privadas com fins
lucrativos esbarra entre conceitos insuficientes e medianos pela avaliacdo do MEC.
A prdpria Associacdo Nacional Pela Formagéo dos Profissionais da Educacdo — ANFOPE
— considera que muitos dos cursos de graduacdo oferecidos na modalidade EaD sao “de
qualidade duvidosa”, “fabricas de diplomas” e “uma forma de aligeirar e baratear a

formagao” (ENANFOPE, cit. in Sabbatini, 2012, p. 3).

Percebe-se também que, em funcédo da chegada de analfabetos funcionais aos vestibulares
e a corrida das IESp por mais alunos matriculados na graduacdo, estas instituicdes
reduzem significativamente os niveis de exigéncia para acesso dos novos alunos e a
qualidade dos cursos oferecidos. Durham (2009, p. 14) sugere:
Outra solucéo para ampliar 0 acesso ao Ensino Superior de alunos com deficiéncias de sua
formacdo basica consiste em oferecer cursos pré-universitarios gratuitos nas universidades
publicas e a baixo custo nas institui¢des privadas, para os egressos das escolas publicas. Com
a utilizacdo de novas tecnologias educacionais em cursos presenciais, seria possivel
multiplicar enormemente a capacidade de superacao de deficiéncias criadas no ensino basico,
melhorando a formacéo dos candidatos no Ensino Superior, aumentando sua competitividade
nos vestibulares e melhorando seu desempenho posterior.
Uma parcela significativa das IESp aposta na reducdo de custos, garantida pela
substituicdo de docentes qualificados por tutores e mediadores sem garantias trabalhistas,
e pelo foco na Educacéo a Distancia. Desta forma, reduz suas mensalidades e direciona
toda a comunicacdo para os alunos oriundos das classes mais baixas, massificando o

conceito de transformacdo de vidas através da Educacéo.
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Apesar das facilidades de acesso concedidas pelas IESp, a evasdo de alunos nos cursos a
distancia é uma realidade e mais um motivo de preocupagdo dos especialistas e das
préprias instituicdes. A falta de contato fisico com a instituicdo e com os docentes, a baixa
familiaridade com ferramentas tecnoldgicas e plataformas interativas, o distanciamento
entre aluno e instituicdo, e, consequentemente, a sensacdo de ndo pertencimento a um
grupo, tudo leva a desmotivacdo e desanimo com a continuidade da graduacgéo (Coelho,
2005).

Estimular e propiciar o dialogo e a troca de experiéncias entre os alunos tem a maior
importancia para a manutencédo do interesse e, portanto, a permanéncia destes nos cursos
da modalidade EaD (Favero, 2006).

Além das questdes relacionadas aos alunos, Andrade et al. (2020) observam que existem
questdes relativas as proprias IES que precisam ser analisadas e tratadas, como as
tendéncias e exigéncias do mercado de trabalho, a constante atualizacdo do corpo docente,
a atencdo as expectativas e demandas dos alunos e a evolugdo do contetdo pedagdgico e
das ferramentas tecnoldgicas utilizadas. E fundamental que as IES estejam atentas e

alinhadas com cada um destes aspectos.

Assim como os indices de evasdo, os indices de diplomacdo na graduacao a distancia, sao
preocupantes. Algumas acOes corretivas ja estdo em andamento, de forma a acompanhar
mais de perto os alunos no inicio dos cursos, especialmente aqueles que sinalizam alguma
dificuldade ou desmotivacdo, alem de manter os docentes atualizados em termos de

conteddo e utilizacdo das ferramentas online (Bielschowsky e Masuda, 2018, p. 41).

Da mesma forma que as empresas de outros segmentos se empenham ao maximo em
manter um relacionamento préximo e cuidadoso com seus clientes, as IESp, que tém
metas de lucratividade e perenidade, deveriam buscar proximidade e relacionamento
acolhedor com seus alunos, mesmo quando atuam na modalidade EaD. Somente através
de um relacionamento cuidadoso, 0s sinais positivos ou negativos com relacdo a
instituicdo serdo dados e, consequentemente, as acdes corretivas e de melhoria seréo

adotadas.

A EaD no Ensino Superior provoca, de um lado, reagdes positivas e adesdo por um

numero crescente de “nativos digitais” e a urgéncia com que vivem a vida; por outro lado,

a modalidade ainda provoca desconfianca e preconceito, aspectos que vém sendo
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trabalhados ao longo dos anos (Sabbatini, 2012, p. 1). A comunicagdo das instituicbes

com o mercado tem, portanto, mais este desafio.
3.2 O impacto causado pela pandemia do Covid-19

A pandemia do Covid-19, em um primeiro momento, mais especificamente em margo de
2020, impactou o planeta, como observam Nascimento e Cruz (2021). Ricos ou pobres,
todos experimentaram um isolamento social nunca experimentado, o que levou as pessoas
a reverem seus padrdes e atitudes, alguns de forma definitiva. Assim como o trabalho,
que adotou o home-office®, o ensino deu protagonismo a internet. Segundo Nascimento e
Cruz (2021), as aulas remotas da educacdo superior foram reguladas pela Portaria n°
343/2020 e a internet passou a integrar a vida de todos, ja que o trabalho e o estudo, para

a maioria das pessoas, se transformaram em virtuais.

A pandemia do Covid-19 certamente € um divisor de aguas em diversos aspectos para a
sociedade moderna. Rompeu e mudou aspectos sociais, politicos, econémicos, sanitarios,

culturais e educacionais, obrigando a sociedade a se reinventar rapidamente.

Barros et al. (2020, p. 13-14) observa que o coronavirus reforcou as crises da nossa
sociedade: os sintomas das doencas de que se sofria antes da pandemia — depressao,
ansiedade, problemas de sono — e se destacaram com mais forca, evidenciando um desses

sintomas, gque é o cansaco.

A éarea educacional, sem ddvida, foi uma das mais impactadas pela pandemia, ja que,
conforme observado por Nascimento e Cruz (2021), em todo o mundo milhdes de alunos
abandonaram os estudos, em todos os niveis escolares. No Brasil, as aulas presenciais
foram imediatamente suspensas, como forma de evitar a disseminacao do virus, e tanto
as escolas quanto as IES (publicas e privadas) adotaram o ERE (Ensino Remoto
Emergencial) como a solugdo possivel para que os processos de ensino-aprendizagem
tivessem continuidade. Dos docentes foi exigida a capacidade de adaptacdo e de
assimilacdo de conhecimentos na area tecnologica, para que, rapidamente, pudessem usar
as ferramentas e plataformas disponiveis. Dos discentes, um esforco para que
conseguissem acompanhar as aulas remotas, especialmente aqueles de baixa renda e,

portanto, com dificuldade de acesso a internet em suas casas.

® Home-office — em portugués, trabalho na residéncia ou trabalho remoto
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A Educacdo Superior ndo serd a mesma no pos-pandemia, assim como a sociedade, que
passard por mudancas profundas. O Brasil ¢ o mundo verdo “(...) um ensino mais

globalizado, tecnoldgico, hibrido e dindmico” (Santos et al., 2020, p. 113).

A despeito de tantas questdes negativas que cercam a EaD, esta modalidade mostra cada
vez mais forca como possibilidade de expansdo rapida do acesso a Educacao superior e
do compartilnamento da informac&o. A EaD aparece agora como caminho incontornavel
ndo apenas para ampliacdo rapida do acesso ao ensino superior, mas também, e
principalmente, como solucdo inovadora para a melhoria da qualidade deste ensino, no
sentido de adequa-lo as exigéncias e caracteristicas dos jovens estudantes do seculo XXI
(Belloni, 2011, p. 5).

A Educacdo Superior privada claramente se beneficiou — e continua se beneficiando, em
funcdo da pandemia do Covid-19 — da expansdo da EaD, gracas aos baixos custos das
ferramentas de TIC, da substituicdo de parte dos docentes por tutores e pelo aumento do

namero de alunos por turma, transformando-a em forte estratégia mercadoldgica.

Efetivamente, a pandemia fez com que a EaD se tornasse necessaria, prioritaria e para
que as perdas com a interrupcao das aulas presenciais fossem menores. O que se tem
observado, no entanto, é a materializacdo das desigualdades sociais e educacionais,
abrindo uma distancia ainda maior entre aqueles que dispGem de acesso as ferramentas
de tecnologia de informagdo e comunicacdo e dos que estdo a margem, sem acesso a
conexdo de banda larga, notebooks, tablets ou smartphones. Verificou-se também um
aumento no processo de massificacdo do ensino remoto, que ja estava em andamento,

além de interesse no Ensino Hibrido (Nascimento e Cruz, 2021, p. 260).

A pandemia tem servido, portanto, como combustivel para esta clara aceleracdo da EaD
e para o recrudescimento da desigualdade social, cultural e intelectual no Brasil. Em
paralelo e tdo importante quanto todas as questdes aqui citadas, a desvalorizacdo e a

exploracdo dos docentes pelas IESp continua visivel.

E sabido que parte dos estudantes que chegam as IESp sequer dispdem de recursos, como

acesso a banda larga e computador pessoal, tablet ou um smartphone de qualidade, que

Ihes permitam acompanhar as aulas e estudar de forma adequada. Junta-se a este cenario

o resultado de uma desigualdade histérica que, conforme menciona Martins (2021, p. 57),

acarreta uma significativa defasagem de aprendizagem dos que vieram do ensino publico
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e que o Ensino Superior privado ainda ndo conseguiu resolver. O autor observa ainda que
“(...) cabe as IES privadas cumprirem com suas func¢des sociais em diminuir os impactos
na sociedade brasileira causados pela ma formacéo recebida de individuos que mesmo
assim tém acesso a graduacdo e até chegam a conclui-la”. Martins (2020, p. 85) ressalta
que:
Pode-se dizer que os cursos em EaD oferecidos por IES privadas fazem parte de estratégia
articulada com o Estado brasileiro e o Banco Mundial em massificar o oferecimento do

ensino superior. (...) O mais preocupante, contudo, é constatar que o processo de
massificacdo do Ensino Superior passa pela EaD e é oferecido as classes populares.

Uma questdo relevante a ser considerada é que, para os alunos mais carentes, sdo muitos
0s obsticulos a esse acesso. Apesar do cenario desfavoravel a estes alunos, o longo
periodo de pandemia evidenciou que a EaD é uma realidade, tem sua importancia e é

capaz de democratizar a Educacao Superior.

Os novos tempos e, em especial, estes tempos tdo desafiadores da pandemia do Covid-
19, reforcaram a relevancia da EaD como alternativa sustentavel para a Educacdo do

presente e do futuro, o que é confirmado por Preti (2011, p. 159):

O seculo XXI estd encontrando, na Educacgdo a distdncia, uma alternativa, uma opcao as
exigéncias sociais e pedagdgicas, contando com o apoio dos avangos das novas tecnologias
da informacé&o e da comunicagéo.

A EaD, assim, poderd ocupar posi¢do instrumental estratégica para satisfazer amplas e
diversificadas necessidades de qualificacdo das pessoas adultas para a constru¢do de uma
sociedade justa e solidaria, constituida por cidaddos.

Apesar desta constatacdo, o que se vé na préatica é diferente. A propria legislagdo brasileira
contraria este principio, como e constata na reflexdo abaixo, acerca da EaD:

(...) ainda reflete uma visdo segmentada, tratando, de maneira geral, Educacdo a distancia
como alternativa para situacdes emergenciais. Essa visdo reducionista ndo corresponde ao
enorme potencial da Educacéo a distancia para democratizar o acesso e melhorar a qualidade
da Educacdo superior, além de contribuir para a incorporacdo de atitudes autdnomas que
levam o cidadédo a aprender ao longo da vida (Comissdo Assessora para Educacéo Superior
a Distancia: Relatorio Ago. 2002, p. 3, cit in Preti, 2011, p. 115).

Talvez o maior desafio da EaD seja, de acordo com alguns autores, como Pretti (2011,
2011, p.155)

(...) fazer dos cursos “a distancia” espago de “presencialidade”, de construgdo e socializagio
de conhecimentos produzidos pela sociedade, de sociabilidade e convivéncia, e de formagéo

do cidaddo, de um cidad&o politizado, solidario, cooperativo e coletivo. E construir uma
Educacdo sem Distancias! (Preti, 2011, p. 155).
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A Educacdo a Distancia tem o seu proprio lugar, tem papel estratégico e posicionamento
especifico. Trata-se do processo evolutivo da Educacéo, que €, por si s, dindmica. Como
observa Preti (2011, p. 160):

O século XXI esta encontrando, na Educacdo a distancia, uma alternativa, uma opc¢éo as
exigéncias sociais e pedagogicas, contando com o apoio dos avangos das novas tecnologias
da informag&o e da comunicag&o.

A EaD, assim, podera ocupar posicdo instrumental estratégica para satisfazer amplas e
diversificadas necessidades de qualificacdo das pessoas adultas para a construcdo de uma
sociedade justa e solidaria, constituidas por cidad&os.

Souza et al. (2018, p. 71) destacam que “(...) ndo podemos ser também simplistas em
nossas analises e, portanto, ndo podemos apontar a EaD como a tabua de salvacdo para o
processo de democratizacdo do Ensino Superior. E inegavel, porém, que é um caminho
possivel”. Com o isolamento social imposto pela pandemia do Covid-19, a modalidade

se mostrou eficiente e capaz de atrair pablicos ainda maiores, possibilitando que os alunos

dessem continuidade aos seus estudos, mesmo com algumas interrupgdes e imprevistos.

Joye et al. (2020, p. 23) resumem as caracteristicas e os desafios da EaD no p6s-pandemia

ao dizerem:
EaD ¢é uma modalidade de ensino complexa e que tem uma legislagdo prdpria. Conta com
diversas equipes qualificadas, desde a parte administrativa até a de produgdo de material
didatico e a mediacdo docente sendo mediada pelo uso da tecnologia. Essa modalidade tem
uma forte preocupacdo com formacao dos professores que atuardo no ensino a distancia; o
planejamento da producdo do conteldo educacional € realizado através de uma equipe
multidisciplinar e o publico-alvo é composto por adultos. O aluno é o centro da
aprendizagem. Por outro lado, as atividades educacionais remotas emergenciais estdo em alta

por conta da pandemia da COVID-19. Esse tipo de atividade ndo tem legislacdo prdpria,
assim como ndo é uma modalidade de ensino.

O que se viu, ao longo de todo o periodo da pandemia, foi a necessidade extrema de as
pessoas estudarem, trabalharem e se relacionarem virtualmente. N&o se pode, no entanto,
confundir ensino remoto com EaD. Como mencionado anteriormente neste capitulo, a
modalidade EaD demanda uma estrutura propria, metodologia especifica, material

didatico produzido dentro de determinados critérios e plataformas digitais capazes de

conectar as pessoas mesmo nas regides mais distantes.

A pandemia do Covid-19 levantou necessidades que iam além da propria EaD e, por esta
razdo, criou-se o ERE (Ensino Remoto Emergencial). Segundo Nascimento e Cruz (2021,
p. 261), “(...) uma modalidade alternativa que imerge em virtude do cenario pandémico

como alternativa de continuidade das atividades académicas tanto na Educagédo basica
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quanto no Ensino Superior.” Tem, por esta razao, uma legislagdo especifica que a rege
(Portaria 343/2020) e que deixa claro que, tdo logo a pandemia do Covid-19 seja

superada, as aulas presenciais serdo retomadas.

Ao contrario da EaD, em que todo o material didatico é planejado e desenvolvido por
profissionais qualificados para tal — designers!® instrucionais e coordenadores
pedagogicos que oferecem todo o suporte pedagdgico aos docentes — o ERE demanda que
os docentes sejam independentes e busquem por sua prépria conta 0s meios e as

ferramentas para compartilhar conhecimento.

Nascimento e Cruz (2021, p. 260) trazem importante contribui¢do quando observam que
é necessario compreender a “(...) materialidade desse processo em curso no momento em
que o papel econémico da Educacéo segue essa tendéncia de pauperizacdo da formacéo

humana com forte viés utilitarista de Educacéo.”

Santos et al. (2020, p. 110) apontam que:

(...) o ERE esta possibilitando uma maior compreensdo sobre as potencialidades sobre a

Educaco a distdncia - EaD, pois, mesmo que seja considerado uma modalidade de ensino-

aprendizagem que surge para o atendimento de uma demanda especifica em periodo de crise,

traz consigo elementos ja consolidados da EaD. Esses elementos, por sua vez, sdo a utilizagdo

de plataformas digitais, videoconferéncias, ambientes virtuais de aprendizagem, por

exemplo.
A pandemia do Covid-19 revelou uma nova realidade, em que, tanto na Educacdo
fundamental quanto na Educacdo superior, convivem trés diferentes modalidades ou
formatos de Educacdo: EaD (Educacdo a Distancia), ERE (Ensino Remoto Emergencial)
e formatos hibridos, em que o presencial é utilizado em diferentes pesos. Seja qual for o
formato, o que fica claro é a mercantilizagcdo da Educagdo Superior, ou seja, “(...) a
tentativa voraz de garantir uma materialidade educativa que faca das
escolas/universidades espacos a servigco da economia.” (Nascimento e Cruz, 2021, p.

262).

Outro aspecto grave e preocupante verificado durante a pandemia foi a utilizagdo de robés
(inteligéncia artificial) para a correcdo de provas e textos em algumas IESp, conforme a

publicacao abaixo:

10 Designers — em portugués, desenhistas.
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Laureate usa robds no lugar de professores sem que alunos saibam

(...)Se vocé faz disciplinas de Educacéo a distancia (EaD) em alguma das instituicBes ligadas

a rede educacional Laureate, um aviso: a avaliagdo das suas atividades dissertativas (textos)

na plataforma digital — conhecida como blackboard!! — n&o é mais feita s6 por professores,

e sim por um software!? de inteligéncia artificial, o LTI.

(...) Silvana, professora, explica: “Os alunos ndo sabem, e assim somos orientados: nao

podemos informa-los, e devemos responder a todas as demandas como se féssemos nos,

professores, os corretores (Domenici, T., 2020, s/pagina).
A discussdo no meio académico é o que vira depois que a pandemia acabar. Uma das
principais tendéncias apontadas é o Ensino Hibrido, que devera ser cada vez mais
adotado, permitindo que os cursos de graduacdo e pds-graduacdo tenham aulas

presenciais e remotas (Santos et al., 2020).

Com efeito, a pandemia tornou necesséria e urgente a ado¢do de uma modalidade que
atendesse as demandas das IES e de seus alunos, e foi assim que o Ensino Hibrido surgiu.
Esta modalidade retne o que ha de melhor no presencial e na EaD e, segundo Oliveira,
Silvaetal. (2021, p. 919), “(...) 0 Ensino Hibrido promove aos estudantes maior satisfacéo
e engajamento, devido a maior flexibilidade e menores custos, quando comparado a
modalidade 100% EaD”.

Ainda de acordo com os autores Oliveira, M., Silva, L. et al. (2021, p. 919), “(...) a
constatagdo do maior uso das TICs em um cenério de aulas a distancia, apds a pandemia
do Covid-19, um maior nimero de instituicdes adotard o Ensino Hibrido.” Esta
modalidade de ensino ja é considerada uma revolucdo na forma de aprender e ensinar da

Educacao Superior.

A definicdo original de Ensino Hibrido, dada por Christensen et al. (2013, p. 7), diz que:

(...) um programa de Educacdo formal no qual um aluno aprende por meio do ensino on-line,

por meio de algum elemento de controle do estudante sobre o tempo, o lugar, o modo e/ou o

ritmo do estudo, e por meio do ensino presencial, na escola.
O Ensino Hibrido permite a ado¢do de alguns modelos didaticos flexiveis como, por
exemplo, o modelo de sala de aula invertida. Neste modelo, o aluno acessa o material
fornecido pelo docente quando, onde e de que forma lhe for mais conveniente, de modo
que a interacdo com o docente seja um momento dedicado a troca de impressdes e

reflexdes a respeito daquele tema e contetdo.

11 Blackboard é um ambiente de aprendizado virtual baseado na web.
12 Software — em portugués, programa de computador.
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Os autores Santos et al. (2020, p. 111) acreditam que a década de 2021-2030 “(...) sera
marcada pela transitividade dos espagos educacionais e da reorganizacdo curricular”,
aumentando a atratividade dos cursos e, desta forma, trazendo publicos até entdo distantes

fisicamente das IES.

O avanco da EaD e até mesmo do Ensino Hibrido, contudo, passa por mudanca na atitude
dos alunos. Para que essas novas formas de ensinar e aprender se mostrem eficazes, é
necessario “(...) impulsionar a (auto)reflexdo dos estudantes para comprometerem-se com
a sua aprendizagem, de modo a compreenderem 0 seu protagonismo em sua trajetdria

formativa, tendo o professor como mediador desse processo.” (Santos et al., 2020, p. 112).

A questdo do protagonismo dos estudantes, observada pelos autores, € de muita
relevancia. Diferentemente da modalidade presencial, na EaD, a postura e a iniciativa
destes faz total diferenca no processo de aprendizagem e na sua motivacdo ao longo do

Curso.

A incerteza quanto a retomada da normalidade das aulas presenciais e da prépria
economia, com 0 consequente aumento na geragdo de emprego e renda, reforgou o
protagonismo da EaD como a op¢do mais viavel de cursar uma graduacdao. Em tempos de
pandemia, a modalidade ganha forca e atende as necessidades daqueles estudantes que
estavam se preparando para o vestibular e até mesmo dos que ja estdo cursando uma
graduacdo. Considerando-se que as mensalidades sdo mais baixas do que 0S cursos
presenciais e que ha a conveniéncia de se estudar em qualquer tempo e lugar, a adesdo a

EaD tende a crescer, especialmente enquanto a pandemia se mantiver como ameaca.

Nesse cenario pandémico, em que a divida e 0 medo estéo presentes na vida de todos, 0s
estudantes universitarios vivem um tempo de muita apreensdo. Precisam se adaptar a nova
realidade, tanto no ambiente familiar quanto no ambiente académico, e temem pelo seu
futuro. Aqueles que ja viviam momentos de incerteza com relagcdo a conclusao do curso

escolhido e as perspectivas profissionais, se veem ainda mais desorientados.

Todos estes sentimentos ficam ainda mais exacerbados, porque, como observa Dias
(2021, p. 565), ““(...) produzir, inovar, responder com criatividade as situacdes de trabalho,
de estudo, de relacionamento sdo o que se espera de todos nds”. Dias (2021, p. 566) segue

observando que a realidade do trabalho em home-office também tem consequéncias para
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o individuo. E esgotante trabalhar sozinho, na frente do computador, e a falta de contatos
sociais é exaustiva. A realidade dos estudantes ndo ¢ diferente.

Segundo Han (2015, p. 15-16):

O que causa a depressao do esgotamento ndo é o imperativo de obedecer apenas a si mesmo,

mas a pressdo de desempenho. Visto a partir daqui, a Sindrome de Burnout ndo expressa o

si-mesmo esgotado, mas antes a alma consumida. (...) O que torna doente, na realidade, ndo

€ 0 excesso de responsabilidade e iniciativa, mas o imperativo do desempenho como um

novo mandato da sociedade pés-moderna do trabalho.
Quando Moran (cit. in Oliveira, Silva et al., 2021, p. 922) afirma que “(...) quando mais
aprendermos proximo da vida, melhor”, ele sinaliza que o caminho ¢ utilizar
metodologias ativas, em que o estudante tem a oportunidade de solucionar problemas,
desenvolver projetos alinhados com a realidade vivida nos dias atuais, tendo o docente

como um consultor desse processo.

As metodologias ativas adotadas no Ensino Hibrido atendem a uma necessidade cada vez
mais evidenciada, de dar dinamismo e protagonismo ao estudante, tirando-o do papel
passivo de espectador. Metodologias como Aprendizagem Baseada em Projetos,
Aprendizagem Baseada em Problemas, Sala de Aula Invertida ou Aprendizagem entre
Pares desafiam os alunos a buscarem solugfes e os estimulam a trabalhar em equipe, o

que serd util na sua vida profissional.

O Ensino Hibrido representa uma evolucdo na Educacdo quando comparado a
modalidade 100% EaD, e promove aos estudantes maior satisfacdo e engajamento, devido

a flexibilidade e custos menores (Oliveira, Silva et al., 2021, p. 929).

A pandemia do Covid-19 levou as pessoas, de modo geral e, em particular, os estudantes,
a utilizarem muito mais as ferramentas tecnoldgicas. Em funcéo desta mudanca de hébito,
Oliveira, Silva et al. (2021, p. 929) indicam que maior numero de IES adotara o Ensino
Hibrido.

Santos et al. (2020, p. 113) apontam que dificilmente a Educagdo superior continuara
como era antes da pandemia e que as mudancgas se dardo ao longo dos anos, a partir da
adesdo das pessoas:

A mudanga de paradigma é um processo que, mesmo sendo imposto rapidamente, depende

da populacdo para que realmente as mudancas ocorram. Para ele, 0 pds-pandemia sera
marcado por um grupo que ird buscar encontrar o mundo que conheciam antes, 0 grupo que
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esta se adaptando as transformac@es vivenciadas e 0 grupo que intentara renovar o processo

até entdo conhecido. Nesse sentido, as divergéncias, inquietagdes, reflexdes e inovacGes

serdo cada vez mais presentes e, por meio delas, que se consolidara o novo normal.
A adocdo crescente do Ensino Hibrido nas IES, em especial nas IESp, € um claro sinal de
que este consiste em um movimento sem volta para o que se tinha no periodo pre-
pandemia. E a Educacdo Superior em sintonia com a vida real, com a realidade do
mercado que este individuo encontrara futuramente.
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IV Papel da Comunicacéo das Marcas na Visibilidade das IESP no Brasil

Desde que se tem noticia, o individuo quer se sentir parte do mundo, inserido e aceite na
comunidade em que vive. Desta forma, sob a oOtica de Ries e Trout (1993), para nao se
sentir excluido, se engaja em causas, se associa a clubes e agremiacdes, segue tendéncias
apontadas pela midia. As marcas, ao perceberem esta oportunidade, buscam formas de
criar percepgdes positivas, sugerindo aos prospects que aquela IESp é a que mais se
aproxima dos seus valores, a que mais pode atender suas expectativas e satisfazer suas

necessidades.

De acordo com Ries e Trout (1993, p. 18): “a unica ‘realidade’ de que podemos ter certeza
s80 as nossas percepcdes. Se 0 universo existe, existe dentro de nossa mente e da mente
dos outros. Essa € a realidade com a qual os programas de marketing tém de lidar. (...) O

Marketing ¢ a manipulagdo dessas percepgoes”.

Segundo Trevisan (2021), as instituicdes de ensino brasileiras hesitaram bastante em
introduzir a utilizacdo de ferramentas e atividades de Marketing no seu processo de
gestdo, ja que as consideravam pouco adequadas a sua missdo, mas a realidade do
mercado mostra que estas chegaram definitivamente as IESp no Brasil e que, pouco a
pouco, as suas areas de Marketing estdo se profissionalizando.

Trevisan (2001, p. 94) enfatiza que nas instituicdes académicas, apesar de contribuir com
parcela na difusdo do conceito de marketing, a palavra, a principio, ndo foi aplicada com

a mesma intensidade e frequéncia com que se fazia nas empresas.

No caso das IESp, as ferramentas de marketing utilizadas tém, nos dias atuais, o claro
objetivo de ressaltar os diferenciais da marca e buscar o relacionamento continuo e
duradouro com o cliente, aqui chamado de aluno. Assim como em outros segmentos, as
institui¢des entenderam que “(...) cultivar um relacionamento continuo e lucrativo é,
frequentemente, mais interessante do que atender o individuo apenas uma vez” (Martins
et al., 2009, p. 59). Por conseguinte, as acdes de marketing ndo devem visar apenas a

captacdo, mas a retencdo dos alunos por muito tempo.

Em funcdo da divergéncia de opinides a respeito da utilizagdo do Marketing no segmento
educacional, foi-se percebendo, ao longo do tempo, que, assim como em outros
segmentos da economia, as Instituicdes de Ensino deveriam divulgar seus produtos e

servigos. Alunos estdo para estas instituicdes, como clientes estdo para as demais
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empresas e, em ambiente tdo competitivo quanto o das IESp, a utilizacdo do marketing é
compreensivel e necessaria. Definir uma estratégia de marketing pressupde alguns passos,
a comecar pela existéncia de uma missao para a Instituicdo de Ensino. Avaliar as forcas

e fraquezas da marca, assim como as forgas e fraquezas dos concorrentes é fundamental.

Nas InstituicGes de Ensino, tanto ou mais do que em qualquer outra empresa, a estratégia
de marketing precisa criar valor para a marca, de forma a torna-la desejada pelo
consumidor. No entanto, € importante entender que cada marca tem personalidade propria
— que se pode chamar de DNA da marca — e é relevante para determinado grupo de
pessoas. Em marketing, é comum se ouvir que quem quer agradar a todos, acaba por ndo
agradar a ninguém. Dai a importancia do posicionamento correto de cada marca, que é

construido com base em credibilidade.

Ries e Trout (1993, p.21) citam a Lei do Foco como uma das mais relevantes na
elaboracdo de uma estratégia de comunicacao vencedora. Segundo esta lei, 0 sucesso na
comunicagdo de uma marca esta diretamente relacionado a sua capacidade de descobrir
um meio de representar uma palavra na mente do cliente. Uma palavra simples,
descomplicada, que seja facilmente compreendida pelo cliente. Segundo os autores Ries
e Trout (1993, p.23), “a esséncia do marketing esta em restringir o foco. (...) Se corremos

atras de tudo, ndo podemos representar alguma coisa.”

Ao contrario do que muitas marcas acreditam ser necessario, € importante manter-se fiel
ao seu posicionamento, sequindo o DNA da marca. Posicionamento € diferenciacdo, € ser
unico, e definir um posicionamento claro oferece riscos. Ries e Trout (1993, p.49)
observam que “quem tenta seguir as curvas e os desvios do mercado, acaba fora da
estrada. A melhor maneira de manter uma posi¢do consistente €, acima de tudo, ndo

muda-la”.

Entender o que diferencia uma IESp de todas as outras, em especial, aquelas que atendem
uma clientela similar e oferecem cursos nas mesmas areas, € outra fase determinante na

construcdo da estratégia eficaz.

A IESp tem ofertas que a diferenciam da concorréncia? Suas mensalidades sdo percebidas
como justas? Sua qualidade académica é percebida como superior pelo mercado? Sua

reputacao de marca é positiva ou passa por dificuldades?
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Conforme Biazon (2017, p. 117) constata:

Um dos maiores erros percebidos é a incapacidade ou falta de vontade das IES por se

distinguirem das concorrentes. Operam com pequenas apostas para cobrir suas bases ao invés

de fixar estacas em terreno desconhecido. A ideia ou estratégia é saber “o que te faz tdo

especial”, pois quando vocé tenta ser muitas coisas acaba gerando desinteresse diante das

pessoas, € preciso escolher uma linha a seguir, algo em que a IES se diferencie e trabalhar

sua marca nesta dire¢do. As marcas de IES de sucesso sabem quem elas sdo e encontram

maneiras de alavancar este diferencial que os torna Unicas.
Se, como afirmam Ries e Trout (1993), o0 marketing € uma batalha de ideias, uma marca
bem posicionada tem mais chances de ocupar lugar de destaque na mente do publico. Isso
acontece quando a marca identifica o seu principal atributo, aquele que a torna Gnica e a
diferencia da concorréncia. A Lei dos Atributos (Ries e Trout, 1993, p. 51) se baseia nesta
crenca e afirma que, quando uma marca ndo tem ideia ou atributo que a diferencie, s
resta cobrar barato. No mercado da Educacgdo Superior privada, tem-se assistido a guerra
de precos ndo s6 para caber no bolso do aluno, mas também pela auséncia de

diferenciacdo e atributos préprios das marcas.

De acordo com Ries e Trout (1993), outra das vinte e duas leis do Marketing — a Lei da
Mente — diz que é melhor ser a primeira marca na mente do publico do que ser a primeira
marca no mercado. Com base nessa lei do marketing, muitas IESp comunicam suas
marcas, em particular, nos periodos de captacdo de alunos, de forma a gerar lembranca
marcante. Seja pela relevancia do conteldo, seja pela criatividade na forma da peca de
comunicacdo, o objetivo é gerar recall*®> de marca e, com isto, tornar-se uma real

alternativa para o prospect no processo de escolha de uma instituicéo.

Ries e Trout (1993, p. 16) afirmam que “(...) a Lei da Mente resulta da Lei da Percepcao.
Se o marketing é uma batalha de percepcdo, ndo de produto, entdo a mente tem
precedéncia no mercado.” Os autores afirmam ainda que “(...) depois de fazer uma
escolha, é dificil, se ndo impossivel, a mente mudar. A coisa mais inutil que se pode fazer

em marketing ¢ tentar mudar a mente humana”.

A marca exerce papel relevante para qualquer negécio e ndo é diferente no segmento da
Educacgdo Superior, dai a importancia da gestdo eficaz do processo de comunicagdo. O

que todas as organizacfes buscam, em resumo, é a construgdo de marca forte, com

13 Recall — em portugués, e em especial na propaganda, lembranca de marca.
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identidade propria, que a diferencie dos concorrentes, a fim de fazer face ao mercado

competitivo. As marcas sdo consideradas os maiores ativos dos negocios.

De forma geral, 0 que todos querem € gque suas marcas sejam relevantes e, aos olhos do
publico, possuam diferenciais que as tornem Unicas, especiais e desejadas. Consiste no
que é denominado notoriedade. A comunicacdo, por sua vez, é o principal impulsionador
de notoriedade das marcas, na medida em que esta gera — intencionalmente ou ndo —

percepcOes junto ao publico-alvo (Rudo, 2014, p. 121).

No entanto, tornar-se relevante ou notdria ndo é tarefa simples, visto que a concorréncia
€ quase sempre intensa e as marcas disputam palmo a palmo espago na mente e no coragéo

dos clientes e prospects.

E sabido que o sonho de todos os profissionais de marketing e comunicacio é levar suas
marcas a lideranca da categoria em que atuam. Mas séo varios os fatores envolvidos e,
por esta razdo, ha que se pensar nas estratégias para as marcas que ocupam a segunda, a
terceira posicéo e assim por diante. Os préprios consumidores utilizam uma hierarquia
para tomar decisGes com relacdo as marcas, e a estratégia de marketing adotada depende

do degrau que cada marca ocupa na mente do consumidor (Ries e Trout, 1993, p. 27).

Também no segmento da Educacdo Superior, as marcas das instituicdes tém
personalidades atribuidas por seus usuarios, com base em sua comunicacdo e no
relacionamento com o publico. Santos (2006, p. 63) observa que as marcas buscam
identificacdo com a personalidade dos seus formandos e que é essa identificacdo que

confere o prestigio no mercado, aumentando a sua procura.

Segundo Ramezanali et al. (2014), as relacdes entre alunos e IES tendem a ser longas, de
quatro, cinco ou mais anos, dependendo do curso escolhido, e esta é mais uma razdo para
que a identificagcdo com a marca seja construida em bases solidas e o orgulho em pertencer

a IES seja marcante.

Santos (2006, p. 89) enfatiza que, “(...) em uma institui¢cdo de Ensino Superior, a marca é
uma forma de caracterizacdo da identidade. Assim, um aluno de uma IES se distingue de

um estudante da outra em funcéo da ‘marca’ da institui¢ao.”

N&o se pode esquecer, no entanto, que, como a principal fungdo de uma IES é entregar

uma Educacdo de qualidade, apenas ao cumprir este papel, a construcdo de uma marca
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forte e relevante no mercado através de acGes de marketing, comunicacdo e
relacionamento se torna possivel. Nao basta a promessa, é fundamental que a entrega seja

no minimo equivalente e que a IES seja o que diz ser.

Com o fortalecimento das redes sociais, as promessas feitas pelas marcas através da
comunicacdo precisam ser rigorosamente cumpridas. Com as redes sociais, as marcas ja
ndo podem mais fazer promessas falsas (Kotler, 2017). Portanto, como sinaliza Trevisan
(2001, p. 102):
(...) por maior esforgo e melhor trabalho que os profissionais de marketing facam, pouco
valerd, se a instituicdo ndo tiver programas e servicos de qualidade e que atendam as
necessidades do publico-alvo.
O marketing s6 pode ser eficaz em institui¢fes que, como um todo, unam suas competéncias,
objetivando a entrega ao cliente de um sistema de valor superior ao da concorréncia.
A comunicagdo, conforme aponta Trevisan (2001, p. 101), é “(...) um dos pontos altos do
marketing e essencial as instituicdes que queiram atingir o piblico consumidor”. Mas, até

mesmo em funcdo da sua relevancia na construcdo da imagem e da reputacdo da marca,

demanda profissionalismo e consisténcia.

Considerando o aumento significativo no nimero de IESp observado no Brasil e,
consequentemente, o aumento da oferta, é natural que os alunos e prospects queiram
comparar ndo so a qualidade dos cursos e de infraestrutura, mas 0s precos e a reputacédo
das marcas das instituicfes. Dai a necessidade crescente da utilizacdo de ferramentas de
marketing e comunicacdo, capazes de fornecer informacOes sobre as marcas que

evidenciem as diferencas e facilitem o processo de escolha.

A demora na adocdo de ferramentas de marketing resultou em certa auséncia de
planejamento, na falta de continuidade dos investimentos e da contratagdo tardia de
profissionais de marketing qualificados para os seus quadros. As importantes IESp, no
entanto, sairam na frente e vém estruturando suas areas de marketing e comunicagdo, com

0 consequente aumento da propria visibilidade e competitividade.

Como ja foi observado anteriormente neste estudo, nos ultimos anos, a Educacéo Superior
— em especial, a privada — passou por forte movimento de expansdo, provocado pelo
crescimento da modalidade EaD e pela criagdo de um sem nimero de novas carreiras.

Mais recentemente, em funcgdo do isolamento imposto pela pandemia de Covid-19, além
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desta variedade, os potenciais alunos ainda se deparam com o surgimento de mais uma

modalidade de ensino: o Ensino Hibrido.

Tantas mudancas precisam ser comunicadas ao publico, como forma de levar informacéo
e gerar o interesse crescente pelo diploma de graduacdo. E papel de cada instituicdo
entender quais s&o os critérios adotados por seus prospects, quais atributos de marca sao

mais relevantes para eles no processo de escolha e comunicé-los de forma clara e objetiva.

De qualquer modo, é preciso considerar que a comunicacao de marca nao existe isolada,
pois ela nasce de um plano de marketing estruturado, com objetivos voltados para seus
diversos publicos de interesse. Por conseguinte, toda campanha publicitéaria para captacao
de novos alunos faz parte de uma estratégia de marketing construida para atrair e manter
um publico especifico, que se identifica e busca uma IES com determinados atributos e

caracteristicas.

Toda e qualquer acdo de marketing — e a comunicagdo é uma das mais relevantes no
processo de escolha de uma IES — deve levar em conta o comportamento do consumidor,
que, de acordo com Solomon (2016, p. 6), ¢ “(...) 0 estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,

servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos”.

Como observa Biazon (2017, p. 17):

(...) acomunicacdo tem sido feita no sentido de atrair demanda para uma Educagdo superior

que atua tal qual o processo de industrializagdo, neste caso, vendendo servicos que

caracterizam sonhos de um futuro prdspero aos sujeitos que, mergulhados em um ambiente

sociocultural, buscam formacéo para serem empregaveis e alcangarem posic¢des de destaque.
Biazon (2017, p. 100) propbe que, atualmente, as pessoas sdo convencidas pela
comunicacdo e pela hereditariedade cultural de que, para alcangar sucesso, para serem
reconhecidas, antes precisam passar pelo “(...) processo de produ¢do em massa do Ensino

Superior”.

Esta € mais uma evidéncia de que o individuo, independentemente da sua origem, busca
aprovacao social, pertencimento, sentimento de fazer parte de um grupo, e acredita que

as suas chances de progresso na vida aumentam quando isto acontece.

O estudo conduzido por Biazon (2017, p. 12), conclui que:
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(...) a comunicacdo tem importante papel na atracdo para a industria do Ensino Superior

privado que vende sonhos, diploma como meio para o sucesso e motiva a demanda com o

uso de histérias de sucesso, mecanismos facilitadores para ingresso, permanéncia e

conclusdo do Ensino Superior.
Ao longo deste estudo, referimo-nos amplamente as desigualdades sociais, que
constituem uma caracteristica marcante da populacdo brasileira e de como estas
desigualdades impactam as chances de sucesso dos individuos menos favorecidos. Desde
as condicOes de acesso as IES, passando pelas limitagdes ao longo do curso de graduacgéo
(dificuldades financeiras, deslocamento fisico, quando o curso é presencial, necessidade
de conciliar trabalho e estudo, altas chances de evasdo), os alunos de baixa renda séo,
muitas vezes, atraidos para o Ensino Superior pelas promessas das marcas das IESp, mas

se decepcionam logo no inicio do curso com a real entrega da instituicao.

Guimardes (2002, p. 102) ratifica estes pontos, quando afirma:

A marca, ou a imagem de marca, € um conjunto de conceitos que os participantes da rede de
relacbes de uma IES tém em suas mentes sobre a Instituicdo. A marca pode ter atributos
positivos ou negativos, dependendo das mensagens que prevalecem na percepcdo das
pessoas. (...) Uma imagem de marca carrega consigo expectativas de experiéncias que, caso
sejam positivas, devem ser reforcadas para potencializar uma boa reputacéo.
Ainda segundo o autor, a construcdo de uma reputacdo positiva é fundamental para uma
IES, j& que é um dos principais fatores a serem considerados no processo de escolha por
parte de um prospect e faz parte do discurso do individuo que se orgulha da instituicdo

que cursou, dizer que “sou formado na Universidade”.

Instituicdes reconhecidas pelo mercado costumam facilitar o inicio da vida profissional
dos egressos, porque, com reputacdo tdo positiva, se tornam verdadeiros cartdes de visita
para estes novos profissionais. No caso dos alunos oriundos das classes menos
favorecidas, a reputacdo positiva das instituicbes em que se formaram é ainda mais
importante, pois, na maioria, estes individuos tiveram formacdo bésica de baixa

qualidade.

O PNE (Plano Nacional de Educacéo) estabelece, na sua Meta 12, que o Brasil precisa
alcancar a taxa de 33% dos jovens de 18 a 24 anos matriculados no Ensino Superior. E
sabido que tal meta sé seré atingida com o impulso do FIES junto a Classe C e que, se 0
ritmo atual for mantido, a taxa sera de apenas 20% em 2024 (Forum Ensino Superior,
2018, p. 3).
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A Classe C representa mais da metade da populacéo brasileira, o que significa que, sem
a sua insercdo no Ensino Superior, a Meta 12 nédo serd atingida (Forum Ensino Superior,
2018, p. 12). Despertar o0 interesse e incentivar o acesso desta populacdo ao Ensino
Superior sdo acdes fundamentais para o progresso do proprio pais; dai a importancia da

comunicacdo eficaz das campanhas publicitérias.

A pesquisa realizada pelo Semesp (2021) com o apoio do Instituto Data Popular,
especializado em estudar as classes menos favorecidas, entrevistou oitocentas pessoas da
Classe C, com ensino médio concluido. As conclusdes desta pesquisa, listadas abaixo,
explicam o motivo de as campanhas publicitarias para captacdo de alunos para as IESp
virem escolhendo, nos Ultimos anos, exatamente este publico menos favorecido,
notadamente feminino e negro, e de abordarem com tanta frequéncia a concessdo de
bolsas de estudo e os baixos valores das mensalidades (Forum Ensino Superior, 2018, p.
4):

a) Apenas 50% dos entrevistados ainda acredita que tera acesso ao FIES;

b) Quase 2/3 dos entrevistados acreditam que a universidade publica ndo é para
eles, ou seja, estdo destinados a cursar a sua graduacdo em uma IESp, apesar
do baixo poder aquisitivo;

c) A maioria ndo sabe como podera arcar com os custos de uma graduagdo em
uma IESp;

d) A maioria ndo pretende arcar com os riscos de financiamento privado;

e) A crise financeira esta se transformando em motivo para adiar o ingresso no
Ensino Superior;

f) Mesmo com tantas limitacGes financeiras, o aluno da Classe C escolhe a IESp
em busca do equilibrio entre qualidade, localizacéo e prego;

g) Mensalidades baixas demais geram desconfianca e ndo sdo atraentes para
quem busca qualidade académica;

h) A pesquisa cita ainda questdes relacionadas a baixa credibilidade da EaD,

cenario este que mudou bastante com a pandemia de Covid-19.

E interessante perceber a estreita relagio entre a Meta 12 do PNE (Plano Nacional de
Educacdo), de acelerar o acesso de jovens entre 18 e 24 anos, a constatacdo de que essa
meta sé sera atingida com o aumento no acesso da Classe C ao Ensino Superior, e a clara

mudanca de foco na comunicacdo publicitaria das IESp.
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Faz-se necessario ressaltar as mudancas visiveis ocorridas no perfil dos publicos que
frequentam a Educac&o Superior no Brasil ao longo da primeira década dos anos 2000. A
chamada Classe C que, até entdo, tinha pouco acesso as universidades, se viu atraida e
convidada, a medida que os programas de financiamento estudantil foram criados e

amplamente divulgados.

Esta mudanca de perfil de alunos e prospects trouxe, aos poucos, mudancas no perfil dos
atores presentes nas campanhas publicitarias. Se, antes deste periodo, a predominancia
era de atores brancos e claramente representantes da classe media, nos Gltimos anos as
campanhas passaram a privilegiar a diversidade, trazendo maior nimero de mulheres e
de negros, sinalizando um claro entendimento da realidade e, com isso, aumentando a

atratividade da comunicacdo (Macedo, 2021, p. 181).

O discurso publicitario tem, entre outros, o objetivo de gerar identificacdo e proximidade
com a marca anunciante. Biazon (2017, p. 84) reforca essa ideia quando diz:
Os discursos pregados pela publicidade retratam uma légica de autossuficiéncia do individuo
encorajando-o a fazer, realizar, de poder participar deste universo académico, gerando
satisfacdo (até pessoal) e diferenciagdo diante dos que ndo possuem o0 mesmos status de
graduacdo. Para as institui¢fes isso € uma forma de atragdo, despejando na mente de seu
publico de interesse, através de enunciados, a possibilidade de destacar-se diante dos outros.
Trata-se de uma logica de exposicdo de atributos em uma espécie de vitrine, em ambos os
lados.
A primeira década dos anos 2000 foi marcada pela popularizacdo do Ensino Superior,
que se caracterizou pela rapida expansdo no nimero de IESp e pela facilitacdo no acesso
dos alunos das classes menos favorecidas. Sabe-se que essa expansdo se deu, em
expressiva parte, pela oferta de programas governamentais de financiamento estudantil
(PROUNI e FIES, ja tratados mais detalhadamente no Capitulo 1 deste estudo), que,

posteriormente, geraram um enorme contingente de cidadaos endividados.

O que se viu no Brasil, na verdade, foi a falsa impressao de melhoria no nivel educacional
dos individuos, que, na realidade, so tiveram acesso a um diploma de curso superior, sem
ter, no entanto, a devida contrapartida de empregabilidade. Falava-se amplamente em
uma “nova classe média”, ja que a populagdo aqui citada também teve acesso facilitado

ao consumo de diversos itens, impulsionado pela ampliacdo na concessao de crédito.
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As acOes de marketing e comunicacdo acompanharam esta tendéncia de popularizagéo e,
aos poucos, as campanhas publicitérias, especialmente de captacdo de alunos, se voltaram

para as classes B e C, até entdo ndo consideradas prioritarias para as IESp.

No entanto, apesar do significativo crescimento no nimero de IESp e, consequentemente,
no nimero de alunos na Educacdo Superior privada, com a crise politica que culminou
no impeachment!* da Presidente Dilma Rousseff, em 2016, o cenario comegou a mudar.
A crise politica de 2016 resultou na reducéo drastica da capacidade de consumo desta

“nova classe média” e em seu profundo endividamento (Macedo, 2021, p. 190).

O relatorio da pesquisa “As aspiraces da Classe C com relagdo ao Ensino Superior”
(2018, p. 2), realizada com 800 estudantes pertencentes a esta classe social, com o ensino
médio concluido e com a expectativa de ingressar em uma faculdade, aponta que estes
individuos veem a IESp como unica alternativa viavel para eles, ja que a maioria dos
ingressantes nas universidades publicas vem dos melhores colégios e, portanto, faz parte
das classes sociais mais altas.

Como foi sinalizado anteriormente, a partir de 2016 as verbas destinadas aos programas
governamentais de financiamento estudantil foram reduzidas, o que voltou a provocar
dificuldade no acesso do publico mais carente as IESp. A alternativa encontrada por estas
instituicdes foi de langar campanhas publicitarias que evidenciassem a facilidade de
acesso, 0s precos combativos de matricula, a reducdo nos valores das mensalidades e 0s

programas de bolsas de estudo.

Sampaio (cit. in Macedo, 2021, p. 193) observou que, no periodo entre 1992 e 1996, as
campanhas publicitarias do Ensino Superior privado focavam especialmente trés
categorias — juventude, técnica e sucesso — e apresentavam, cOmo personagens, jovens

sorridentes, descontraidos, esportivos e integrados ao mercado de consumo.

Em periodo mais recente, a partir de 2015, em funcéo das mudancas no perfil de consumo
de diversas categorias, inclusive de Educagdo Superior, a predominancia de jovens
brancos, tipicos da classe média brasileira, comecou a dar lugar as jovens negras com
seus cabelos crespos, que se tornaram o simbolo da Classe C e passaram a protagonizar

expressiva parte das pecas publicitarias, online e offline.

14 Impeachment — em portugués, impedimento.
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Macedo (2021, p. 198) observa, no entanto, que enquanto a comunicacao das IESp sobre
cursos em geral privilegia mulheres jovens e negras, tipicas representantes de uma classe
menos favorecida, outros cursos, considerados mais sofisticados, como Medicina, ainda

trazem jovens brancos nas campanhas.

Esta questéo evidencia a maneira como a publicidade constréi imaginarios acerca dos
consumidores, como segmenta as racas e seus papéis. A Parte Il deste estudo pretende
mostrar, atraves da analise da comunicagdo das marcas das principais IESp do mercado
brasileiro, de que maneira cada aluno ou prospect é representado, além da abordagem e

do conteudo de suas campanhas.

Hasenbalg (1982, p. 105) j& apontava em 1980 para a condicdo de invisibilidade do negro
na historiografia da nacdo, assim como na publicidade. Quando o negro saia da
invisibilidade, sua condicdo era retratada na publicidade mediante trabalhadores pouco
qualificados ou artistas, jamais como universitario, bancéario ou profissional qualificado
e destacado no mercado. Em 1982, este mesmo autor observa que, para o publicitario,

“(...) 0 negro quase que inexiste como consumidor”.

O que se observou, a partir, dos anos de 1990, foi a gradativa busca por personagens e,
consequentemente, por atores que representassem mais fielmente aquele publico que as

IESp queriam buscar.

Com a mudanca de foco na comunicacdo das IESp e a consequente popularizacao das
campanhas publicitarias, especialmente as de captacdo de alunos, o que se tem visto nos
ultimos anos € o crescente uso de “celebridades”, figuras muito conhecidas do grande
publico, utilizadas para gerar ainda mais identificacdo e proximidade. Estas celebridades
saem na frente, encurtam caminhos e, de certa forma, concedem mais credibilidade as

promessas da comunicagéao.

O imediatismo e 0 senso de pressa tdo presentes no imaginario coletivo da sociedade
contemporanea tém estado no centro de varias campanhas de captacdo. Biazon (2021, p.
147) ressalta que varias IESp se utilizam repetidamente do apelo que promete aos alunos
vindouros um “futuro melhor” gragas a formagéo superior, reforgando a crenga existente

de que o diploma de graduagéo tem o poder de transformar a vida para melhor.
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V Transformac6es do Mercado e seus Impactos na Comunicacdo Publicitaria das
IESP

A chegada da internet fez 0 mundo mudar. Transparéncia e conectividade séo constantes
na vida de todos e o poder mudou de méos: dos individuos para 0s grupos sociais. O
marketing e a comunicacdo das marcas precisaram acompanhar esta tendéncia,
entendendo que o poder estd nas maos das comunidades de consumidores e que, por

agirem em bloco, desafiam até mesmo o poderio das marcas e corporacdes.

A comunicacdo, até a chegada da internet, era vertical e se tornou horizontal. Diversas
vezes, a comunicacdo — em particular, a publicidade — ditava as regras. Hoje, o
consumidor confia mais na troca de informac6es e de experiéncias com a comunidade do
que no que vé nas campanhas. Este decide o produto ou a marca que vai consumir com
base nas preferéncias dos amigos, familiares e pares no trabalho (Kotler et al., 2017, p.
18).

As transformacfes no mercado publicitario e no consumo dos meios, no decorrer dos
anos, sao evidentes. A midia digital se aproxima cada vez mais da midia tradicional,
inclusive da TV aberta, que sempre liderou os investimentos publicitarios. O
smartphone®® esta ao alcance da mio e, de acordo com Biazon (2021), é companheiro

inseparavel da maioria absoluta dos individuos, em especial, 0s mais jovens.

Bazi e Ricoy Janior (2019) ressaltam que a sociedade atual esta globalizada, e 0s povos,
de modo geral, estdo conectados pela internet. O que acontece aqui e agora, em segundos
é conhecido em detalhes por quem esta do outro lado do mundo. Tudo ao alcance das

maos, dos olhos e dos ouvidos.

As midias sociais — ou redes sociais — sd0 consequéncia deste processo e vieram
consolidar e acelerar o fendmeno da midiatiza¢do. Segundo Hjarvard (2014, p. 30), “(...)
ao mesmo tempo em que 0s meios de comunica¢do adquiriram impulso como uma
instituicdo em si mesma, a midia se tornou onipresente em quase todas as esferas da

sociedade”.

O que se V& hoje é que a internet quebrou paradigmas e vem provocando uma profunda

transformacéo na vida das pessoas.

15 Smartphone — em portugués, é um telefone celular com tecnologias avancadas.

73



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Hjarvard (2014, p. 35) observa que:

A midia mével acentuou essa virtualizacdo tornando possivel acessar quase todos 0s espagos
institucionais de qualquer lugar. Através de seu tablet ou smartphone, vocé pode visitar a
biblioteca ou uma exibicéo de arte, ligar para a familia, ou postar um comentario em um blog
politico. Isso ndo faz com que o espaco fisico ou o local ndo sejam importantes, ja que a
maioria das instituicdes ainda mantém uma localizacéo fisica central como seu principal
espaco de interagdo, como o lar (a familia), a escola (educagdo), o parlamento (politica) etc.
Entretanto, significa que os locais fisicos se entrelagam com um espago virtual.
Consequentemente, tantas quebras de paradigma provocaram uma reviravolta na

comunicacao publicitéria.
De acordo com o Portal Innovare (2016):

(...) o objetivo de toda marca é ser a mais conhecida possivel pelo seu publico-alvo. Quando

se sabe quais sdo os habitos de midia e de consumo de seu target é que se consegue definir

0s melhores canais e pontos de contato para criar conexdes com ele.
Assim, é possivel fazer os ajustes e as adaptacdes necessarias a obtencdo de maior eficacia
da comunicacdo de midia online. A midia social mudou completamente a forma como se
consome informacao e se recebe comunicacdo. Ao contrario da midia tradicional, a midia
social da ao consumidor a total liberdade de escolha sobre o que, onde, quando e de quem
consumir. Nao sdo s6 as marcas, mas também os préprios usuarios das midias sociais que
oferecem informacéo o tempo todo. A questdo que se coloca é o critério para tais escolhas,

0 que € ou ndo confiavel e seguro para o consumidor.

Quando se considera que expressiva parte dos alunos e prospects das IESp é de jovens,
portanto, constitui o publico heavy user!® das midias sociais, verifica-se o seu poder de
influéncia e formacédo de opinido. Referiu-se anteriormente, principalmente no Capitulo
2 deste estudo, sobre a inseguranca, o medo e as demais variaveis que interferem no

processo de decisdo de carreira e da instituicdo a ser cursada.

Por um lado, a comunicacdo utilizada pelas IESp, cada vez mais focada nas midias
sociais, exerce, portanto, papel preponderante e delicado nesta etapa da vida do jovem
brasileiro. Seja no fortalecimento da marca institucional, nas acdes de marketing ou na
divulgacdo de informagdes, a midia constitui um espaco central de visibilidade (Bazi, e
Ricoy Jr., 2019, p. 174).

16 Heavy user — em portugués, usuario frequente.
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Por outro lado, em fungdo da sua interatividade, a comunicacdo nas redes sociais €
multilateral e irrestrita. Todos podem opinar, questionar e, eventualmente, liderar um

processo de comunicacao que muda paradigmas.

Foram criadas também diversas oportunidades de criacdo e implementacdo de novas
acOes de marketing. As redes sociais permitem, entre as alternativas, que se estabelecam
programas de relacionamento com os clientes (alunos e prospects) e se adote o0 marketing
de conteudo para gerar relevancia e construir reputacdo para a marca, variaveis

fundamentais para embasar a tomada de decisdo pelos prospects.

Com os potenciais alunos cada vez mais imersos no meio digital, este canal se mostra
como uma das possibilidades mais eficientes para a aproximacéo da instituicdo com seu
publico. Usar as redes sociais e buscadores como o Google, além do proprio e-mai’l,
para divulgar a marca e atrair potenciais alunos tem sido a estratégia mais utilizada (Bazi
e Ricoy Jr., 2019, p. 179).

A conversio de leads'® — um cadastro de pessoas para a efetivacdo de matriculas — é o
maior desafio da area de marketing de uma IESp, e o marketing digital tem sido aliado

nessa area.

Enquanto a comunicagéo tradicional, offline, sempre tenha estimulado o consumo de
produtos e servicos, a comunicacdo digital, em especial as midias sociais, busca
prioritariamente o engajamento do individuo. Uma boa estratégia de midias sociais
pressupde um caminho de construcdo de relacionamento que leva ao engajamento com a
marca e, futuramente, ao consumo. E importante perceber, inclusive, a adog&o do termo
“individuo” em lugar de “consumidor”, por se entender que, mesmo antes do efetivo
consumo, o envolvimento e a identificagdo com a marca ja constituem um progresso no

relacionamento, que tende a ser duradouro.

Felice (2012, p. 13) afirma que:

A passagem de um modelo comunicativo baseado na separagdo identitaria entre emissor e
receptor e num fluxo comunicativo bidirecional para um modelo de circulacdo das
informagdes em rede, no qual todos os atores desenvolvem simultaneamente a atividade
midiatica de emissdo e recepcdo, altera a préatica e o significado do ato de comunicar. A partir
dessa transformacdo, tal ato torna-se o resultado da interagdo com os circulos informativos e

17 E-mail — em portugués, correio eletronico.
18 _eads — em portugués, oportunidades de negdcio para a empresa.
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a consequéncia dos estimulos continuos das interfaces e das distintas extensdes
comunicativas, evidenciando como o horizonte das tecnologias da comunicacao.
Todo este contexto de mudanca trazido pela comunicacdo digital provocou nas IESp a
necessidade de se comunicar de forma mais 4gil e ativa do que antes. Em paralelo,
palavras como integracdo, convergéncia e sinergia devem fazer parte do discurso
publicitario, j& que tém tudo a ver com inclusdo e é cada vez mais evidente que as
empresas, nos mais diversos segmentos, estdo buscando este caminho como forma de

permitir 0 acesso dos publicos mais carentes.

Kotler et al. (2017, p. 18) analisam: “Foi-se 0 tempo em que a meta era ser exclusivo. A
inclusédo tornou-se a nova tendéncia”. Foi seguindo esta tendéncia de incluséo e de quebra
de barreiras que a EaD se expandiu tanto e se tornou a forca que é hoje. Continuando sua
observacdo, Kotler et al. (2017, p. 22) comentam: “Ser inclusivo nao significa ser
semelhante. Significa viver em harmonia apesar das diferencas. No mundo online, as
midias sociais redefiniram o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que

desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas.”

A horizontalizacéo e a incluséo séo apontadas por Kotler et al. (2017, p. 24) como razfes
para que organizagBes menores possam se destacar no segmento em que atuam,
competindo com poderosas corporagdes, que atuam globalmente. A possibilidade de
conexdo trazida pela internet abre espaco para que a competicdo seja substituida pela

“coopeti¢do”, e que consumidores e parceiros sejam cocriadores.

Analisando especificamente a comunicacdo das IESp, percebe-se a clara diferenciacéo
entre o foco das instituicdes voltadas para o publico de alta renda e aquelas voltadas para
0 publico menos favorecido: enquanto o primeiro grupo destaca a exceléncia do ensino e
0 nome das instituicbes, o segundo prioriza os atributos como preco acessivel das
mensalidades e empregabilidade dos egressos. Como o maior desejo de um profissional
de marketing é que a sua marca tenha uma legido de f&s, que nao s6 admirem e consumam
0 produto ou servico, mas que se tornem verdadeiros embaixadores da marca, tornou-se

tdo importante para as marcas obter cada vez mais engajamento do seu publico.

Este desafio, de acordo com Cerqueira e Silva, (cit. in Bazi e Ricoy Jr., 2019, p. 181), se

d& em quatro estagios, a ver:
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1. Envolvimento: o nivel mais bésico do engajamento, marcado por contatos simples
entre o individuo e a marca, como visita ao site da empresa.

2. Interacdo: esse nivel exige mais acdo por parte do individuo, como solicitacdo de
informacao adicional, pesquisa ou compra de produtos e servigos.

3. Intimidade: os individuos opinam ou se expressam em rela¢do a uma marca.

4. Influéncia: nesse nivel é possivel haver a recomendagdo de uma marca, produto ou

servigo a familiares, amigos e conhecidos dos individuos, sobretudo nas redes sociais.

Bazi e Ricoy Jr. (2019, p. 184) concluem que a visibilidade de uma organizacdo nas redes
sociais digitais, tdo relevante no processo de escolha por parte dos prospects, ndo diz
respeito apenas a sua presenca na rede, mas também a interacdo/relacdo entre os atores

envolvidos na construcdo dessa presenca e a partir dela.

Um dos paradoxos dos dias atuais e que se reflete fortemente na comunicacao, aqui
apresentado por Kotler et al. (2017), é o da interacdo online com a interacéo offline. Para
que a experiéncia com a marca seja a melhor possivel, esta interagdo deve ser
complementar e sinérgica, 0 mesmo valendo para a comunicacdo. Midias online e offline
continuam coexistindo e tém papéis complementares na constru¢cdo da imagem, na

lembranca da marca e na captacdo da informacao.

Kotler et al. (2017, p. 75) afirmam que:

Atualmente, comunicar sistematicamente e de modo repetitivo a identidade e o
posicionamento da marca — um fator-chave para o sucesso no marketing tradicional — pode
ndo ser mais suficiente. Com as tecnologias disruptivas, ciclos de vida mais curtos dos
produtos e tendéncias que mudam com rapidez, a marca precisa ser dindmica o bastante para
se comportar de determinadas formas em situacdes especificas. O que deve permanecer
constante, porém, sdo a personalidade e os codigos da marca. A personalidade € a razéo de
ser da marca, seu motivo auténtico para existir. Quando o nudcleo da marca permanece fiel as
suas raizes, as imagens expandidas podem ser flexiveis.
O conceito amplamente conhecido dos 4 P’s — produto, preco, ponto-de-venda e
promogéo — foi substituido pelo conceito dos 4 C’s — cocriacdo (co-criation), moeda
(currency), ativagdo comunitaria (communal activation) e conversa (conversation). A
conversa vem substituindo a comunicagéo tradicional, unilateral. Hoje, os consumidores
reagem e interagem, participando ativamente desta conversa sobre a marca e seus

produtos.
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A humanizacdo das marcas também é tendéncia cada vez mais forte dos novos tempos.
Mais do que nunca, se faz necessario que os profissionais de marketing e comunicacao
entendam as ansiedades e desejos dos clientes, e sejam capazes de traduzir para a sua
marca os atributos humanos mais valorizados pelo seu publico. De acordo com Kotler et
al. (2017, p. 171), as marcas “(...) devem ser fisicamente atraentes, intelectualmente
interessantes, socialmente envolventes e emocionalmente fascinantes, ao mesmo tempo

que devem demonstrar personalidade forte ¢ moralidade sélida.”

O consumidor dos dias atuais deixou de ser previsivel e estavel, o que levou os
publicitérios a repensarem o modo de fazer comunicacgdo. Se a comunicacgdo era unilateral
até alguns anos atras, levando a mensagem massivamente e sem qualquer interacao,
agora, como observa Galindo (cit. in Biazon, 2017, p. 105) a comunicacdo precisa
dialogar com cada consumidor, em seu espaco e em sua linguagem, dando espaco as suas

reacoes.

O consumidor deixou de ser apenas o centro da elaboragdo da mensagem. Como afirma
Mazetti (2009, p. 3):
A publicidade atual transfere autoridade para o consumidor e o convida a interferir em seu
conteido: através de votacdes e enquetes, por meio da oferta de canais para que sejam
enviadas opinifes e sugestdes de pauta ou, até mesmo, pela oferta de espaco de divulgacdo
para que o préprio publico seja responsével pela producéo e pela hierarquizagcéo do contetdo.
Mais do que nunca, é preciso pensar cuidadosamente no discurso publicitario, tanto em
conteddo quanto em forma. O consumidor quer se sentir considerado, incluido, acolhido
pela marca e s6 seguira com ela se esse didlogo for mantido de modo consistente e

coerente.

O consumidor busca cada vez mais informacdo confiavel e, como a comunicagédo
tradicional ja ndo gera tanta identificacdo, o marketing de conteudo chegou com essa

funcdo: contar historias com credibilidade, gerando confianca.

O marketing de conteudo nédo € apenas um modismo e é resultado da transparéncia cada
vez mais exigida das marcas por seus publicos. “Conteudo é o novo anuncio, #hashtag é

o novo slogan”, dizem Kotler et al. (2017, p. 173).

Como os consumidores de hoje consideram as proposi¢cdes de valor das marcas

irrelevantes e descartaveis (Kotler et al., 2017, p. 175), a responsabilidade e o desafio da
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comunicag¢do aumentaram ainda mais. Dai a importancia de se utilizar bem e de forma
cuidadosa o marketing de contetdo, gerando identificacdo e criando um caminho

confiavel para a comunicacdo das marcas e o relacionamento com seu publico.

Se, por um lado, a comunicacéo pelas midias sociais trouxe ao cenario a perspectiva de
conversar com 0 consumidor e comunicar-se com ele, investindo menos que na midia
tradicional, aumentou o desafio dos profissionais de marketing e comunicagdo. Ao
contrario do que muitos ainda fazem, ndo basta a simples adaptacdo de formato para se
anunciar nas redes sociais. As formas de comunicar sdo complementares e, cada vez mais,

€ necessario usar ambos os recursos de forma estratégica e inteligente.

As pesquisas mostram também que boas histdrias geram mais interesse do consumidor e
sdo capazes de manté-lo mais tempo conectado ao video ou post nas redes sociais. Tem
sido cada vez mais comum a utilizacdo de historias de vida, especialmente historias reais
de sucesso, nas campanhas de algumas IESp. E a tangibilizacdo da crenga na
transformacao de vidas através do diploma de graduagéo.

Por esta raz&o, tanto se tem ouvido sobre storytelling'® e sua importancia para criar e
manter conexdes entre marcas e consumidores. Em um segmento tdo dinamico e
competitivo como o da Educacdo Superior privada, 0 marketing de contetdo tem sido
usado intensamente, focando na facilidade de acesso, na empregabilidade, na
transformacéo de vida, nas dindmicas das salas de aula e das modalidades hibrida e EaD.
Dada a importancia do segmento na vida dos individuos, o storytelling ganha espaco de

modo relevante na comunicacgdo, em particular, nas redes sociais.

Com base nos estudos de Carvalho e Motta (2002, p. 55-63), os estimulos sensoriais
servem para atrair o consumidor, influenciar suas decisdes e gerar incrementos de vendas.
Concluem ainda que os cenarios de servigcos sonhados pelos consumidores sdo aqueles
em que as pessoas podem sentir-se no papel do personagem central da historia, tendo a
sua disposicdo todos os estimulos necessarios para manter-se no foco da situacéo de

consumo.

O desafio do profissional de marketing nos dias de hoje ¢ “(...) combinar o melhor dos

dois mundos: o imediatismo dos canais on-line com a intimidade dos canais off-line”.

19 Storytelling — em portugués, é a capacidade de contar historias a partir de narrativas envolventes.
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Para que os melhores resultados sejam obtidos, todos os funcionérios da organizagdo
precisam estar preparados e capacitados para acolher bem este consumidor e tornar a sua

experiéncia com a marca a melhor possivel (Kotler et al., 2017, p. 213).

Seja qual for o segmento em que uma marca esteja inserida, 0 que as empresas desejam
é que suas marcas tenham fas, sejam reconhecidas e recomendadas espontaneamente
pelos clientes. O marketing digital, em especial, as redes sociais, tem ampliado e
acelerado o poder de defesa das marcas, ja que a imensa maioria dos individuos se
mantém conectada todo o tempo com a sua rede e se comunica em tempo real (Kotler et
al., 2017, p. 216).

Quando se analisa 0 segmento de Educacdo Superior privada, o desejo € 0 mesmo:
transformar prospects em clientes (alunos), e alunos em fas. Desta forma, a comunidade
se expande continuamente, e estes alunos-fas estardo sempre retornando a IESp para fazer
novo curso. Como bem observa Biazon (2017, p. 104):
As IES precisam se comunicar com seus clientes em potencial na tentativa de atrai-los em
campanhas de vestibular, tentando criar uma atmosfera positiva para que sejam escolhidas,
mas também se faz necessaria a comunicacdo constante com os publicos para que possam
reforcar marcas e atributos para evitar a dissonancia cognitiva e reter os clientes.
O significativo aumento na competitividade entre as IESp resultou na adogdo de
estratégias mais agressivas de comunicacao e investimentos publicitarios mais robustos,

assim como os verificados em tantos outros segmentos da economia.

Segundo Goulart e Macedo (2014, p. 10), “(...) cada institui¢do se viu obrigada a atrair
alunos para os diversos cursos, a buscar oferecer um diferencial ligado a qualidade ou ao

custo e ainda a investir no marketing educacional como antes ndo ocorria.”

Os maiores grupos empresariais que lideram o segmento da Educacdo Superior,
caracterizados pelo constante movimento de fusdes e aquisi¢des, enfrentam o desafio de
se ajustar constantemente em busca da propria identidade. Seus planos estratégicos de
marketing precisam avaliar continuamente o perfil do consumidor, suas percepg¢des com
relacdo a marca e a concorréncia e, a partir dai, criar ou recriar as estratégias de

comunicacgéo para atracao e retengéo de alunos.

Além do aumento na competitividade entre as IESp, o crescimento da modalidade EaD

e, mais recentemente, o surgimento do Ensino Hibrido, trouxeram mais um desafio para
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a comunicacdo das IESp: sinalizar para os alunos e prospects que toda a infraestrutura
oferecida tem o objetivo de alcan¢é-lo todo o tempo, e que o fato de estudar a distancia
ndo o deixa isolado, sem contato com o professor ou tutor. O processo de aprendizado é

assistido, e o conteudo €é igualmente consistente e profundo.

E necessario que a comunicagdo busque cuidadosamente e utilize com precisdo as
imagens e as mensagens que traduzam os sonhos e aspiragcdes do consumidor potencial
da IESp e seus atributos sejam comunicados com eficiéncia, porque sé desta forma se da
a conexao verdadeira com a marca, tal como refere Quessada (2016, p. 50):

Toda imagem € fulminante, atrai a convicgdo, pode gerar a fé, pois mobiliza a crenga: a visao

vai mais depressa que a audi¢do, 0s sentidos mais depressa que o intelecto, a imagem atrai a

adesdo com mais seguranga do que a palavra. A iconocracia consiste ‘nessa organizacdo do

visivel que provoca uma adeséo que poderiamos chamar de uma submisséo do olhar’.
Para Berger (1972, p. 131), <“(...) publicidade é o processo de fabricar fascinacdo. Apesar
de nutrir-se do real, ela ndo pode oferecer o objeto em si mesmo, pois isto tornaria o
consumidor consciente da distancia entre sua realidade e o objeto real que se vende.”
Berger (1972) observa ainda que a publicidade busca provocar desconforto e uma certa
insatisfacdo do consumidor com o seu estilo de vida atual e que sua vida pode melhorar
ao experimentar o produto ou servigco anunciado. Com efeito, a comunicacéo publicitaria
tem o papel de fascinar, atraveés do melhor equilibrio entre contedo e forma, convidar o

individuo a se aproximar da marca anunciante e a inspira-lo a experimenta-la.

Nos ultimos tempos, mudancas importantes se deram também na alocacdo dos recursos
financeiros das empresas anunciantes, especialmente na distribuicdo das verbas entre

canais online e offline.

Ries e Trout (1993, p. 71) definem a Lei do Recurso como uma das mais importantes leis
consagradas do marketing, ja que, sem investimento financeiro suficiente, mesmo as
melhores e mais criativas ideias ndo sobrevivem, ndo prosperam. ldeias menos brilhantes,
mas suportadas por polpudos investimentos, tendem a ser mais bem sucedidas, dado o

impacto gerado junto ao publico pela forca das agdes de marketing e comunicagéo.
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Em 2020, foram investidos R$ 49 bilhGes na compra de espagos publicitarios no Brasil,
um valor 4,5% superior a taxa de inflagdo no periodo de 2020 a 2021, mas inferior aos
R$ 54,3 bilhdes investidos em 2019, de acordo com o relatdrio da Deloitte?® (2021).

E sabido que a publicidade traz inimeros beneficios para a economia e para a sociedade,
estimulando a competitividade entre as marcas, promovendo a disseminagdo da
informac&o e agregando valor as marcas anunciantes (Deloitte, 2021, p. 6), porém os dois

ultimos anos levaram as instituicdes a reverem seus planos e investimentos.

Muitas transformacdes ja estavam em curso na publicidade, mas a pandemia do Covid-
19 promoveu a aceleracdo desse movimento, colocando as agéncias e 0s anunciantes

diante de uma nova e desafiante realidade.

Se, por um lado, observou-se uma reducdo importante no volume de investimentos
publicitarios entre 2019 e 2020 (na ordem de 20%), por outro, a demanda por conteddo
de qualidade aumentou significativamente. Como parte expressiva das pessoas se
manteve isolada, em casa, por muito tempo, a TV teve picos histéricos de audiéncia, ao
mesmo tempo em que o consumo de videos online cresceu exponencialmente (Deloitte,
2021, p. 7). As marcas anunciantes tiveram uma excelente oportunidade para se
aproximar do seu publico, prestando servicos e mostrando conveniéncia. Foram ja
referidos os contrastes sociais, econdmicos e culturais existentes no Brasil, e 0 mesmo
contraste é observado na forma de acessar e consumir entretenimento e comunicagdo no
pais. A posse de smartphones e computadores, assim como o0 acesso a banda larga limitam
0 acesso e 0 contato com a publicidade, que é cada vez mais interativa. Todavia, em
funcdo das suas dimensdes continentais e regionalismos, 0 consumidor brasileiro tem a
disposi¢do uma enorme gama de outros veiculos de comunicacdo, muito populares e de

baixo custo de producéo e veiculacéo.

Ariqueza e a diversidade de costumes existentes no Brasil também tornam a comunicagao
tdo peculiar. Ndo sdo raras as regides que usam o0s carros de som que circulam,
anunciando produtos e servigos locais, publicidade estampada em uniformes de atletas
locais, folheteria com as promocg@es das principais lojas, supermercados e farméacias
(Deloitte, 2021, p. 12).

20 Relatério Deloitte. Disponivel em <https://www.abap.com.br/wp-
content/uploads/2021/09/deloittevalorpublicidadeptdigital.pdf>.
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O acesso a internet nos domicilios brasileiros também é outra evidéncia dos contrastes
entre as familias: de acordo com o relatério da Deloitte (2021), apenas 55% dos
domicilios com renda mensal de até 1 salario minimo tém acesso a internet, enquanto este
percentual sobe para 97% (quase a totalidade) nos domicilios com renda superior a dez

salarios minimos.

A TV aberta e as midias out of home? e digital lideram a penetragdo nos domicilios
brasileiros, com 88% e 87% respectivamente, embora o0s investimentos publicitarios na
TV aberta apresentem forte tendéncia de queda nos Gltimos anos (Deloitte, 2021, p. 14).
O aumento dos investimentos nos meios digitais € uma certeza, mas depende da expansdo
do acesso da populagio a internet. A medida que os brasileiros de menor poder aquisitivo

tiverem mais acesso aos smartphones e a internet, os investimentos virdo.

Com o avango do uso das midias digitais, os veiculos impressos, como jornais e revistas,
caminham na direcdo contraria, com circulacdo cada vez menos expressiva e
investimentos publicitarios proporcionalmente decrescentes. O radio, um meio que vinha
mostrando sinais de desgaste, vem sendo “redescoberto” pelos mais jovens, através de

canais digitais, aplicativos ou sites.

De acordo com o estudo da Deloitte (2021, p. 25), o distanciamento social imposto pela
pandemia ocasionou um aumento do consumo de publicidade pela internet e o surgimento
das lives??, principalmente aquelas realizadas por artistas e celebridades, teve papel

relevante nesse movimento.

O estudo da Deloitte (2021, p. 30) sinalizou ainda que:

(...) a publicidade deixou de ser pensada para as massas e passou para um modelo de
comunicacdo atomizado, no qual se torna mais desafiador mensurar os impactos
individualizados do setor. O mundo do consumo tem passado a ser cada vez mais multicanal,
colocando & publicidade o desafio de entender onde o consumidor est4, sua jornada, como
alcancé-lo e o que transmitir a ele cada momento.

(...) Em resumo, a publicidade precisa dar conta da nova velocidade da informacéo e da
producdo de conteido, ao mesmo tempo em que busca maior eficiéncia.

O consumidor dos dias atuais quer consumir conteddo — seja de publicidade ou de
informagdo — com o qual se identifique e se sinta parte. Os publicitarios buscam

continuamente adotar a linguagem mais adequada ao consumidor, de forma que este sinta

21 Out of home — em portugués, fora de casa
22 |_jves — em portugués, transmissdes ao vivo
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que a comunicacgdo é para ele. Quanto mais integrada e fluida estiver a publicidade, sem
intervalos abruptos, que invadam e concorram com a programacgdo que esta sendo

consumida, melhor sera percebida e aceita.

Nesta busca por proximidade com o consumidor, surgiram os influencers?, que, por
terem uma legido de seguidores, facilitam a conexdo com a marca e reduzem eventuais
questdes relacionadas a reputacdo e a confianga no contetido da comunicagdo. Percebe-
se a utilizacdo de influencers em larga escala na publicidade, nos mais diversos

segmentos, tanto em produtos quanto em servicos.

De modo geral, o brasileiro confia nas informacdes veiculadas pela publicidade e tem
preferéncia pelas campanhas que fazem uso do humor, do entretenimento e de um pouco
de arte. A publicidade brasileira precisa, portanto, entreter e divertir, além de informar
(Deloitte, 2021, p. 14).

23 Influencers — em portugués, influenciadores.
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Parte 1. Estudo de Caso: Apelos da Comunicacdo Publicitaria nas Campanhas de Captacao
de Alunos das Principais IESP no Brasil

Nos capitulos anteriores deste estudo, referimo-nos ao significativo crescimento do
segmento da Educacgéo Superior privada no Brasil e a como, ao longo dos anos, este setor
vem se assemelhando aos demais setores relevantes da economia brasileira. Os poderosos
grupos empresariais a frente das principais marcas de IESp apresentam comportamento

agressivo e competitivo, em termos de investimento e de estratégias corporativas.

Quando se analisa apenas o segmento de Educacéo, verifica-se que, dentre os dez maiores
anunciantes deste setor no pais, nove sdo instituicbes de Ensino Superior. A Tabela 1
aponta que apenas a instituicdo Open English LLC Inc atua em segmento diferente, o de
Escolas de Idiomas, o que apenas confirma o fato de que as IESp constituem um segmento

economicamente relevante.

Desta forma, nos ultimos anos, as marcas das maiores IESp receberam suporte
publicitario robusto, equiparando-se as influentes marcas de consumo. No entanto, é
fundamental observar e analisar os anos de 2020 e 2021 de forma cuidadosa, ja que a
pandemia do Covid-19 provocou — e ainda provoca, em 2022 — uma profunda mudanga

de habitos, atitudes e, consequentemente, de estratégias das marcas.

Todos os segmentos da economia passaram por alguma transformacéo, e a maioria das
organizagOes precisou reduzir custos e despesas, para se adequar a0 novo momento de
austeridade econdmica. Ao mesmo tempo, nunca 0 consumidor demandou tanta
informacao, relacionamento e interacdo com as marcas, porque a pandemia do Covid-19

trouxe um clima de muita inseguranca e medo.

De acordo com o Kantar Ibope Media (2021, p. 7):

Durante o periodo mais agudo da pandemia, mais de 70% das pessoas desejavam que as
marcas falassem mais sobre o que fariam para apoiar seus funcionérios, clientes e
comunidades para passar pela crise com 0 méaximo de tranquilidade possivel.

O senso de comunidade era claro, e havia um desejo explicito e bastante relevante para
conhecer mais sobre acdes sociais e impactos na sociedade.

As marcas, portanto, tiveram que enfrentar o enorme desafio de informar e manter a
proximidade com consumidores e prospects, investindo em comunicacdo de forma mais

eficaz, ou seja, fazendo mais por menos. Dai a importancia crescente da midia digital, em

especial as redes sociais, neste cenério de transformacéo e adaptacdo aos novos tempos.
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Na avaliacdo do Kantar Ibope Media, no periodo de janeiro a novembro de 2021, 46% do
total investido em midia digital pelo segmento de Educacdo vieram do Ensino Superior,

ou seja, das IESp (Gréafico 14, no Anexo A).

Com o objetivo de apresentar uma analise das estratégias e apelos recorrentes nas
campanhas das IESp, na Parte Il do estudo serdo analisadas algumas campanhas de
captacao de alunos das institui¢des abaixo citadas, pela sua representatividade em termos

de producéo publicitaria:

e Universidade Estacio de Sa (Estacio)

e Centro Universitario Leonardo da Vinci (UNIASSELVI)
e Faculdades Integradas Norte do Parand (UNOPAR)

e Universidade Paulista (UNIP)

Estas quatro instituicbes somam quase 21% do total de matriculas (Tabela 2, Anexo A)
no Brasil e sdo anunciantes importantes no segmento. Apresentam diversas similaridades
em termos de atributos de marca e apelos utilizados, porém adotam tons de voz e estilos

de comunicacdo bastante diferenciados entre elas, o que sera detalhado mais a frente.

Enquanto a instituicdo Estacio busca altos indices de lembranca de marca através do uso
frequente das chamadas “celebridades” (artistas populares e ex-participantes de reality
shows?*, entre outros), a Unip adota um tom de comunicacdo mais informativo e austero.
A UNIASSELVI utiliza os tons da bandeira brasileira, com destaque para a cor amarela
mais eletrizante, que transmite energia e se destaca visualmente nas redes sociais. Por sua
vez, a UNOPAR e a UNIP que, até recentemente, adotavam cores mais neutras e escuras
nas suas campanhas, passaram a utilizar um colorido mais forte e vibrante, em um claro

sinal de que buscam maior informalidade, proximidade e diversidade de publico.

Em comum entre as marcas, observam-se atributos relacionados a facilidade de acesso,
valor reduzido das mensalidades, programas de bolsas de estudo e descontos,
transformac&o de vida e empregabilidade como consequéncia da graduagdo. Estes Gltimos
— transformacéo de vida e empregabilidade como consequéncia da graduacgdo — apelam

fortemente para o imaginario do tipico jovem brasileiro, principalmente aquele

24 Reality shows — em portugués, programa de TV que mostra pessoas comuns vivendo o dia a dia.
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pertencente as classes sociais menos favorecidas, que vé no diploma de curso superior a

Unica saida para mudar o seu futuro.

Com a pandemia do Covid-19 e a consequente aceleracdo da EaD, a comunicacdo das
IESp precisou ser ajustada rapidamente, quebrando o preconceito com relagdo a
modalidade e mostrando os seus beneficios, em especial, no periodo de distanciamento
social. A disponibilidade de tutores, as diferentes formas de aprendizagem, a flexibilidade
dos cursos, a conveniéncia de estudar a distancia (a qualquer hora e em qualquer lugar) e
os valores ainda mais reduzidos das mensalidades foram os atributos que receberam mais

relevancia na comunicagéo.

Com o inicio dos programas de vacinagdo contra o Covid-19 e a gradual flexibilizacdo
do isolamento social, a vida foi voltando ao normal e uma nova modalidade de ensino
surgiu: o ensino hibrido, misto do presencial com a EaD, reunindo os beneficios de cada
um. Mais uma vez, a comunicagao Se ajustou a0 novo cenario e passou a incluir o ensino

hibrido no leque de opc¢Ges da maioria das IESp.

No capitulo 2 da Parte Il deste estudo, serdo analisadas algumas campanhas veiculadas
nos meios eletrdnicos e nas redes sociais, entre 0s anos de 2019 e 2021, das quatro IESp

selecionadas.
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I Metodologia

O Estudo de Caso, designadamente a analise do corpus realizada, tem como objetivo
examinar o conteldo das campanhas publicitarias para captacdo de alunos de quatro
dentre as dez maiores Instituicdes de Ensino Superior privadas do Brasil, que, juntas,
representam (dados do MEC / Censo da Educagdo Superior 2019), 20.7% do total de

matriculas do segmento (Tabela 2, Anexo A).

Cada uma das instituicdes aqui analisadas conta com um namero significativo de alunos
matriculados e, consequentemente, tem muita relevancia no cenario da educacao superior

privada brasileira:

o UNIP — Universidade Paulista — 447.944 alunos — 6.9%;

o UNOPAR - Universidade Pitagoras — 375.395 alunos — 5.8%;

o UNIASSELVI - Centro Universitario Leonardo Da Vinci — 282.694 alunos —
4.3%;

o UNESA — Universidade Estacio de Sa — 241.612 alunos — 3.7%.

Foram analisadas as pecas publicitarias veiculadas prioritariamente nas Redes Sociais,
portanto nos formatos de videos e posts, entre 0s anos 2019 e 2021. A escolha do periodo
analisado se deu em funcdo da recéncia, o que proporcionou disponibilidade e,

consequentemente, maior acesso as pecas publicitarias veiculadas.

Embora alguns destes videos também tenham sido utilizados nos lancamentos de
campanhas de TV aberta e fechada, de forma a aumentar a cobertura e visibilidade da
comunicacdo, o estudo deter-se-4 na veiculagdo em Redes Sociais, midia utilizada em
100% das campanhas aqui analisadas, visto que o publico-alvo destas campanhas é

usuario frequente e tem sempre um smartphone ao alcance da méo.

Cabe aqui observar que as transcri¢des de todos os videos selecionados para o Estudo de

Caso constam do Anexo B deste trabalho.

O fato novo ocorrido no periodo analisado foi a pandemia do Covid-19, que acabou por
se transformar em variavel importante para a aceleracdo da modalidade EaD e, como

consequéncia, de mudancas nos apelos utilizados no discurso publicitério.
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E sabido que a escolha do método cientifico é da maior importancia para a construcio do
conhecimento e que s&o varias as técnicas de coleta de dados e analise disponiveis para
uma investigacao, todas com vantagens e limitacGes. Segundo Habermas (cit. in Guerra,
2014, p.7), em se tratando de conhecimento cientifico, “(...) a metodologia € o caminho

do pensamento”.

A anélise de contetdo é um método de pesquisa de natureza qualitativa que tem como
objetivo investigar e esclarecer de forma detalhada determinado fenémeno social. Foi a
metodologia escolhida para este estudo, por permitir a analise dos significados de diversas
publicacdes de carater promocional sobre as profundas mudancas na Educacgdo Superior
privada no Brasil, o impacto do diploma da Graduagdo Superior na vida dos jovens
brasileiros, a expansdo da EaD e o sentido das mensagens publicitarias utilizadas nas

campanhas de captacdo de alunos de quatro das maiores IESp do pais.

Os autores Marconi e Lakatos (2003) destacam que “(...) a teoria empresta direcao as
pesquisas, estabelecendo um elo entre o que é conhecido e o desconhecido, ou da propria

teoria tiram-se deducdes ldgicas que representam outros tantos problemas e hipoteses”.

Segundo Godoy (1995, p. 58), a pesquisa qualitativa:

(...) ndo procura enumerar e/ou medir 0s eventos estudados, nem emprega instrumental
estatistico na anélise dos dados. Parte de questbes ou focos de interesses amplos, que vao se
definindo & medida que o estudo se desenvolve. Envolve a obtencéo de dados descritivos
sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a
situagdo estudada, procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos
sujeitos, ou seja, dos participantes da situagdo em estudo.

A metodologia de analise de contetdo, aqui adotada, trabalha com a leitura, a

compreensdo e a interpretacdo dos dados previamente apresentados, seja na realidade dos

fatos ou no material bibliografico analisado, estabelecendo correlagdes entre seus

significados, motivos, valores e atitudes.

De acordo com Moraes (1999, p. 2), a analise de contelido descreve e interpreta todo tipo
de comunicagéo, permitindo que as mensagens sejam reinterpretadas, levando-se em
conta os valores e crencas de cada pesquisador e o fato de que o significado destas néo é
unico. A metodologia adotada, portanto, vai além de uma simples leitura do que foi
publicado.
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Toda e qualquer analise se baseia em um material bruto, seja ele de ordem textual, visual,
verbal ou icOnica, que serd trabalhado de forma objetiva e sistemética pelo pesquisador.
Bardin (1977, p. 39) ressalta que o pesquisador € um verdadeiro arquedlogo, que trabalha
com vestigios. A autora descreve que:
(...) os vestigios sdo a manifestacdo de estados, de dados e de fendbmenos (...), 0 analista tira
partido do tratamento das mensagens que manipula, para inferir (deduzir de maneira logica)
conhecimentos sobre 0 emissor da mensagem ou sobre o seu meio, por exemplo.
A analise de conteudo pode ser feita de diversas formas. Segundo Bardin (1977), as
principais técnicas de anélise de contetdo sdo: andlise categorial, anélise do discurso,
andlise de avaliacdo, analise de enunciacgdo, analise de expressdo, analise das relacbes

(co-ocorréncias e estrutural).

Ainda segundo Bardin (1977, p. 153), a analise categorial € a mais antiga e mais utilizada,
e se da através do desmembramento do texto em pequenas partes, sua classificagdo em
categorias e, em seguida, 0 seu reagrupamento e classificacdo, em funcéo da frequéncia

com que sdo citadas.

Para a realizacdo deste Estudo de Caso foram considerados elementos verbais e nao
verbais, participantes intradiscursivos, apelos e valores — sociais, préaticos, diversos,

cognitivos, emocionais — que sinalizam as seguintes categorias:

e Descontos, Bolsas de Estudo ou Facilidade de Pagamento (D)
e Empregabilidade (E)

e Incentivo a Matricula (M)

e Pertencimento (P)

e Tutores por turma / Proximidade em EaD (TP)

e Qualidade dos Cursos / Nota do MEC (Q)

e Transformacdo de Vida (T)

Oliveiraet al. (2021, p. 110) destacam que a pesquisa qualitativa tem na interpretacdo um
aspecto relevante, por permitir que se estabelecam correlacdes entre a base teorica do
estudo, os objetivos definidos, as hipoteses construidas e 0s aspectos que constituem os

indicadores encontrados pelo pesquisador. Os autores concluem que:
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Anélise de Contetdo é um método importante na pesquisa qualitativa, ja que busca analisar
os sentidos e os significados das comunicagdes, considerando tanto as condi¢Bes de quem
produz a mensagem (0 emissor e seu contexto), quanto de quem as recebe e os efeitos de
quem a produz, a fim de melhor compreender e interpretar a realidade.
Desta forma, através da analise de conteldo de diversas campanhas publicitarias
veiculadas nos anos 2019, 2010 e 2021, este Estudo de Caso pretende apresentar de que
forma a comunicagdo de quatro importantes IESp impacta a captacdo de alunos para o

ensino superior privado no Brasil.
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I1 Estudo de Caso

2.1 UNESA - Universidade Estacio de Sa

A instituicdo, fundada em 1970 pelo magistrado Jodo Uch6a Cavalcanti Netto, como uma
faculdade de Direito, atualmente faz parte do grupo de universidades YDUQS. Tem,
portanto, mais de cinquenta anos de histdria e conta com mais de mil polos, entre unidades
fisicas e polos de EaD, em todo o Brasil, cento e vinte cursos de graduacao e mais de
240.000 alunos matriculados (Fonte: site Estacio - https://estacio.br/a-estacio/sobre-a-

estacio).

E um anunciante que utiliza muito o storytelling, trabalhando com criatividade e impacto
em sua comunicacdo, buscando sempre altos indices de recall para a marca Estacio. Por
esta razdo utiliza, com alguma frequéncia, celebridades, cujas histérias de vida
emocionam o publico, como protagonistas em suas campanhas de captagdo e

institucionais, que reforcam o esforgo para atrair alunos.

Uma de suas campanhas mais emblematicas nos altimos anos — “Vocé e Estacio.
FORMOU.” —teve um lancamento com muita repercusséo e visibilidade na TV e no meio
digital, ainda em 2018. Mas, foi em 2019 que a campanha ganhou forca e o mote
“Formou” passou a ser utilizado em agGes de merchandising®® em programas de TV.
“Formou” tem dois significados: o primeiro, o proprio conceito de “formar-se”,
“formatura”, “conclusao do curso”; o segundo, o conceito de “combinou”, “casou”, “deu
match”. De qualquer forma, fica claro que o seu objetivo de comunicacdo € emocionar,
gerar proximidade, identificacdo da marca com o publico e sinalizar que a Estacio é a

melhor escolha para os prospects.

A campanha “Vocé e Estacio. FORMOU.” teve diversos desdobramentos, como o video
a seguir, que prioriza o publico masculino de forma emocional. E mais uma historia de

vida que gera identificagdo com a marca.

25 Merchandising — em portugués, citagéo ou aparicdo de determinada marca, produto ou servigo, sem as
caracteristicas explicitas de andncio publicitario, em programa de TV ou radio, espetaculo teatral etc.
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e B V5F ACORDO COM O 1BGE,

DUACAO PODE TRIPLICAR O SALARIO MAIS DE 50 MIL OPORTUNIDADES

. UMA GRA!

DE EMPREGO EESTAGIO EM TODO O BRASIIS )‘

A 45
VOCE & ESTACIO.
FORMOU. estacio
"y :

WWW.ESTACIO . BR/FORMOU | 0800 880 6770

Figura 1 Frames do video Estacio 1
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=4Qg11GPqiWA>

Esta peca publicitaria, em especial, trabalha com foco na transformacdo de vida, tdo
sonhada pelos jovens estudantes brasileiros. Como foi visto no Capitulo 2 deste estudo, a
maioria da populagdo brasileira, notadamente os jovens oriundos das classes menos
favorecidas, vé a graduagdo superior como a Unica possibilidade de ascensdo social e ndo

mede esforgos para conseguir vaga em um curso Superior.

Vale observar que o protagonista do video aqui analisado é pardo, representando um
jovem tipico das camadas mais carentes do estrato social brasileiro.

A possibilidade de ter o salario triplicado é convite sedutor para o jovem que sonha com
um futuro promissor, consequéncia natural da conclusdo do curso superior, de acordo

com o imaginario destes jovens.

A dificuldade do primeiro emprego configura uma realidade no Brasil, e a sinalizacao de
que a IESp proporciona oportunidades de estagio e de emprego constituem um forte
atrativo para a captacédo de alunos.

Com a assinatura “Vocé e Estacio. FORMOU.” a IESp quer reforcar a parceria, o suporte
e a proximidade oferecidos ao aluno, ajudando-o no inicio de sua carreira profissional.

O proximo video, que da continuidade a campanha “Vocé e Estacio. FORMOU” em
2020, comemora 0s cinquenta anos da instituicdo e reforga diversos atributos importantes
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para a categoria: valor reduzido da mensalidade, avaliagdo positiva do MEC, programa
de bolsas de estudo, sempre apresentando a Estacio como uma IESp que facilita o acesso
do aluno e utiliza os meios necessarios para que ele realize o sonho de cursar o Ensino

Superior.

Este video, assim como as demais pecas publicitarias da Estacio, trabalha com diferentes
tons de azul, que é a cor padrdo da marca, e tem producdo muito bem cuidada. Ao
contrario das producbes simples que compBem as campanhas das demais IESp aqui
analisadas, a Estacio investe fortemente na sua comunicacéo, desde a adog¢éo de conceitos
fortes e marcantes, até producdes sofisticadas, que utilizam celebridades e recursos
visuais de ponta. Sera relevante observar ainda a diversidade adotada na escolha dos
personagens do video, reforcando a ideia de que a Estacio é para todos, de maneira

indiscriminada.

& estacio " & @ estacio

. 484,CURSES"

e COM NOtAS 4 0 5 pelo MEC

A.E SUAS

sem juros

Figura 2 Frames do video Estacio 2
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=TyAmQVCBEr0>

A campanha apresentada a seguir foi veiculada em 2021. A peca, cujos frames?® do video

estdo aqui apresentados, traz um novo conceito — “Brilhografia” ou “Faz seu brilho” —

% Frames — em portugués, quadros.

94



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

que ndo sO destaca a importadncia do protagonismo do individuo que cursa uma
universidade e conclui o Ensino Superior, como apela para o desejo de “brilhar”, se
destacar, transformar-se em referéncia. Este video recorre a um musico — Emicida — muito
popular e formador de opinido nas comunidades de periferia das maiores cidades
brasileiras. Emicida representa o jovem negro, morador da periferia, sem muitas

oportunidades de ascensdo social e que busca transformar a sua vida para melhor.

Neste contexto social, portanto, “brilhar” ¢ apelo forte ao imagindrio popular de um
estrato social que sofre com preconceitos e luta pela sobrevivéncia. Com esta campanha,

a Estacio mostra que todos indistintamente podem “brilhar” e mudar de vida.

& estacio

Figura 3 Frames do video Estéacio 3
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=J67KghvtdXA>
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E importante observar que a cada nova campanha, a Estacio traz mudancas de layout?’,
rompendo com o que vinha sendo feito anteriormente e sempre buscando gerar impacto
e recall para a marca. Nesta campanha — “Brilhografia” — 0 personagem se apresenta
sozinho em cena, refor¢ando o conceito de protagonismo, a tipologia (fonte) utilizada é
diferenciada, com personalidade propria, e o video utiliza recursos de iluminagdo que

reforcam a ideia de “brilhar”.

Mais uma vez, ainda em 2021, a instituicdo rompe com o caminho de comunicacao
anterior e langca a campanha “Compromisso Estacio” tendo Juliette, ganhadora do reality

show BBB21, como protagonista.

Veiculada em 2021, com a assinatura: “Vocé e Estacio. FORMOU.”, esta campanha fala
diretamente com a jovem simples que planeja cursar a graduacdo superior e mudar de
vida. Juliette representa bem este publico: oriunda de uma familia simples do Nordeste
brasileiro, trabalhava como manicure e formou-se em Direito, transformando sua vida
para melhor. Durante os trés meses de confinamento no reality show BBB21 teve
oportunidade de contar sua trajetdria, ganhou a simpatia do puablico e sagrou-se
vencedora, tornando-se inspiracao para milhares de jovens brasileiros de origem simples.

E um tipico caso de storytelling.

27 Layout — em portugués, tracado, desenho, plano visual.
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. Vocéle Esﬁdo Formou.

Figura 4 Frames do video Estacio 4
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=rn5i5wY72Cc>

Visualmente, este video traz uma linguagem moderna, com animacédo e ritmo, além de

utilizar a expressao “arretados”, usada no Nordeste do pais, e que significa “bom demais”.

Também, nesta campanha, o apelo do valor acessivel das mensalidades (importante fator
de decisdo na escolha de uma IESp) é mais uma vez reforcado e exposto no video, como
forma de atrair os prospects para a instituicao.

O video e encerrado com a assinatura “Vocé e Estacio. FORMOU.” e a imagem da Juliette
é mostrada em close?8, representando a jovem que transforma a vida para melhor através
da graduacdo na Estacio.

De forma geral, a campanha estrelada por uma mulher, nordestina (o povo nordestino

ainda sofre alguns preconceitos no pais), que teve vida muito simples e hoje é uma

28 Close — em portugués e na linguagem publicitaria, plano fechado, de perto, préximo.
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“celebridade” — venceu o reality show BBB21 e estd na midia com frequéncia e
visibilidade — provoca a identificacdo com as minorias e, consequentemente, inspira o

publico com esta proximidade.

A Tabela 1, inserida a seguir, tem como objetivo apresentar os beneficios, apelos e valores
utilizados em cada campanha publicitaria da IESp aqui estudada (Estéacio), assim como
as opcgoes linguisticas e visuais empregadas. Na sequéncia, sdo apresentados uma tabela

e um grafico, o qual resume, de forma visualmente estruturada, os valores destacados nas

campanhas.
UNESA | CAMPANHA | BENEFICIOS | APELOS VALORES OPCOES OPCOES
Estécio LINGUISTICAS | VISUAIS
2019 Emocionais: “Mais de 50 mil Imagem
Video 1 Melhores pessoal, Empregabilida- | oportunidades de de jovem
salarios social, de trabalho e sorrindo
“Vocé e de potencial estagio”
Estéacio. Oportunidades Pertencimento
Formou.” de emprego e Racionais: “Uma graduacio
estagio que Transformacéo pode triplicar o
solucionam de vida salario”
dores
2020 Video 2 Mensalidades Racionais: Facilidade de “Nota maxima no Imagem
acessiveis que solu- pagamento MEC” de aluno
“Vocé e cionam em aula
Estacio. Descontos dores Qualidade dos “Graduagio a online
Formou. 50 cursos (notado | partir de 149,00”
anos” Cursos bem MEC) Imagem
avaliados “Bolsas de 30%” | de jovens
reunidos
2021 Video 3 Protagonismo Emocionais: | Pertencimento “Arrasta pra cima Imagem
Esperanca no pessoal, Empregabilida- e brilha” de cantor
“Faz seu futuro social, de de “Tudo pra vocé de rap
bilho. influéncia, fazer seu brilho” falando
Brilhografia” de potencial | Transformacéo para a
de Vida camera
Racionais:
que solu-
cionam
dores
2021 Video 4 Mensalidades Emocionais: Facilidade de “Contetido Imagem
acessiveis pessoal, Pagamento professores da BBB
“Com- social, de arretados” Juliette
promisso Protagonismo influéncia, Incentivo a “A partir de falando
Estacio” de potencial Matricula 99,90/més” para a
Esperanga no camera
futuro Racionais: Qualidade dos | “Para vocé fazer o
que cursos seu brilho™” Elementos
solucionam graficos
dores, de Transformacéo na tela em
escassez de vida animacédo

Tabela 1 Andlise de campanhas — Estacio

Fonte: Elaboragdo propria.
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As campanhas da Estécio aqui apresentadas sinalizam valores variados e equilibram bem
os apelos, entre emocionais e racionais. As campanhas sdo bem produzidas, utilizam re-
cursos sofisticados, principalmente visuais, o que lhes confere muita atratividade.

Utilizam, de modo regular, a cor azul, mesmo variando as tonalidades. De modo geral, 0s

videos trabalham bem com o storytelling, gerando identificacdo com o publico-alvo.

a) Descontos, Bolsas de Estudo ou Facilidade de Pagamento (D)
b) Empregabilidade (E) Incentivo a Matricula (M)

c) Pertencimento (P)

d) Tutores por turma/ Proximidade em EaD (TP)

e) Qualidade dos Cursos / Nota do MEC (Q)

f) Transformacdo de Vida (T)

Resumo dos valores apresentados pela UNESA — Estacio

Empregabilidade 2
Pertencimento 2
Transformacdo de Vida 3
Facilidade de pagamento 2
Qualidade dos cursos 2
Incentivo a matricula 1
TOTAL 12

Tabela 2 Resumo dos valores apresentados nas campanhas — Estécio
Fonte: Elaboragdo propria.

Conforme observado anteriormente, as campanhas de captacdo da Estacio selecionadas
para este estudo, utilizam seis dos sete valores predefinidos. Sua comunicag&o &, portanto,

abrangente em termos conceituais.
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Resumo dos valores da UNESA - Estacio

Incentivo a matricula
Qualidade dos cursos
Facilidade de pagamento
Transformacao de Vida

Pertencimento

Empregabilidade

=}
[}
F=S
[=a]
[#.4]

10 12 14

Gréfico 1 Resumo dos valores apresentados nas campanhas — Estacio
Fonte: Elaboracéo prépria.

O Gréfico 1, acima, aponta leve predominancia para o valor “Transformac¢do de Vida”,
sem, contudo, caracterizar tendéncia na comunicacdo da marca, ja que 0 universo aqui

analisado é formado de poucas campanhas publicitarias.
2.2 UNIASSELVI - Centro Universitario Leonardo da Vinci

Fundada em 1999, a UNIASSELVI é hoje a maior instituicdo de ensino superior de Santa
Catarina (SC) e uma das maiores do Brasil, oferecendo mais de trezentos cursos de
Graduacdo, Pés-graduacao, Profissionalizantes e Técnicos nas modalidades presencial e
a distancia. Sdo mil polos de EaD em todos os Estados e dez unidades préprias de ensino
presencial em Santa Catarina e Mato Grosso (Fonte: site UNIASSELVI -
https://portal.uniasselvi.com.br/institucional).

A UNIASSELVI emprega as cores amarelo e verde, de modo predominante, o que torna
a sua comunicacdo atraente, calorosa e vibrante, além de remeter as cores da bandeira

brasileira.

A Comunicacao desta instituicdo, tanto com relagdo as campanhas de captacdo quanto a
comunicacdo institucional, que faz uso das redes sociais, expde uma marca proxima,
atenta aos temas que se destacam em cada momento, que faz bom uso da informacéo,

sobre 0s assuntos mais relevantes. E perceptivel que a prestacdo de servico, notadamente
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no periodo da pandemia, tenha sido responsavel, agil e capaz de reforcar a reputacdo da

marca.

Em segmento no qual falta esclarecimento, orientacdo e transparéncia para 0s prospects,
a UNIASSELVI se posiciona como suporte confiavel e préximo, interessado em prover

informacdes Uteis para 0 momento.

De modo geral, suas pecas publicitarias denotam alta qualidade de producdo, apresentam-
se bem cuidadas e mostram senso estético apurado. No entanto, seus personagens
remetem a pessoas comuns, representativas dos seus prospects, alunos, funcionarios e
docentes, o que facilita a utilizacdo do recurso do storytelling. Neste segmento, quanto
mais 0s personagens e as histdrias sdo criveis, mais a marca se aproxima dos individuos

(alunos ou prospects).

Prioriza a comunicacdo leve e assertiva em lugar da comunicacao com alto impacto, capaz
de gerar mais recall para a marca. Mostra equilibrio entre a informacéo de utilidade e a
comunicagdo dos atributos mais comuns nas campanhas das IESp, como, por exemplo,
valor reduzido das mensalidades, programas de bolsas de estudo, numero de tutores na

modalidade EaD, avaliacdo do MEC, entre outros.

@ uniasselvioficial

CONCEITO DE CURSO

NOT

MAXIMA NO MEC

@ uniasselvioficial

CONCEITO |

MEC

UNIASSELVI
GRADUAGAO € PGS

LICENCIATURA EM
LETRAS - ESPANHOL

7

UNIASSELVI
GRADUACAO € POS

Figura 5 Posts UNIASSELVI 1
Fonte: Instagram.

Veiculados em 2019, os posts acima concentram o foco na qualidade dos cursos,
destacando a nota méxima concedida pelo MEC.
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@D uniasselvioficial @D uniasselvioficial
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Figura 6 Posts UNIASSELVI 2
Fonte: Instagram.

Na Figura 6, os posts tém comunicacdo focada na facilidade de ingresso, no valor da
mensalidade, no programa de bolsas e na flexibilidade da instituicdo com relagdo a
modalidade de ensino.

@ uniasselvioficial

SO AMANHA 09/09

£ MENSALIDADES

GRATIS «

ATE O FINAL
sosns ) 96 528

. =~
INSCREVA-SE JA %

Figura 7 Posts UNIASSELVI 2
Fonte: Instagram

Na Figura 7, a comunicacdo é focada nas facilidades concedidas pela instituicdo para

acelerar as matriculas: descontos, mensalidades gréatis e programa de bolsa.
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Figura 8 Posts UNIASSELVI 4
Fonte: Instagram.

Os exemplos acima, veiculados em 2020, sinalizam de que maneira a UNIASSELVI
busca prover informagdo e orientacdo de qualidade aos alunos e prospects.
Independentemente da campanha publicitaria de captacdo que estava no ar naquele
momento, a IESp entende que a prestacdo de servicos responsavel constroi e reforca
reputacdo de marca, gera pertencimento e, com isto, ajuda a gerar interesse e admiragdo

dos prospects. Sdo, portanto, campanhas atemporais.

Série de posts veiculados nas redes sociais, quando as medidas de isolamento social, em
funcdo da pandemia do Covid-19, estavam apenas comecando.
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Naquele momento, a UNIASSELVI entendeu que 0s estudantes precisavam de
informagdo e de suporte para administrarem a ansiedade e darem continuidade aos
estudos. Desta forma, a campanha ajuda a aproximar e promove a nocdo de

pertencimento.

A sequéncia de posts tem um layout leve, utiliza degradé®® das cores amarelo e verde,

retrata figuras comuns e traz dicas Uteis e de simples implementagao.

Também em 2020, a UNIASSELVI produziu e veiculou nos meios eletronicos e redes
sociais a campanha “Vida a distancia”, apresentada a seguir. Seu objetivo foi mostrar a
necessidade de manter o isolamento social, a0 mesmo tempo em que apresentava todas
as formas de convivio e relacionamento através da internet, ou seja, a distancia. Dentre
as tantas oportunidades geradas pela pandemia, a campanha apresentou a EaD da
UNIASSELVI, modalidade de ensino que teve sua expansdo acelerada no periodo da

pandemia, e seus beneficios.

O video apresentado na sequéncia tem uma producdo simples e cuidadosa, mostrando
situacOes que passaram a fazer parte do cotidiano das familias: as conversas entre pais e
filhos, entre avos e netos, e as aulas a distancia, com destaque para 0s momentos de

atencdo e troca de experiéncias entre alunos e tutores da EaD.

O video explora ainda o diferencial de ter um tutor por turma e as mensalidades a partir
de R$ 159,00. O pack-shot® final tem a logo da UNIASSELVI e o call-to-action®

“Inscreva-se ja”.

29 Degradé — em portugués, que diminui ou se modifica gradualmente.
30 pack-shot — em portugués, imagem rapida e préxima do produto ou logomarca.
31 Call-to-action — em portugués, especialmente na publicidade, é uma chamada para a agéo.
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TUTOR EXCLUSIVO POR TURMA 1 MENSAUIDADES
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Figura 9 Frames do video UNIASSELVI 1
Fonte: You Tube. Disponivel em: <https://youtu.be/ICnOlAveCJ0?t=2>
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678 curtidas

uniasselvioficial O tutor € quem atende as duvidas
dos académicos para orienta-los, pode acompanhar
mais de uma turma ao mesmo tempo, tudo depende
da sua disponibilidade e familiaridade com os
assuntos abordados.

Ele é de extrema importancia nos cursos EAD. Isso
porque consegue ter a visdo geral do desempenho
dos alunos nos exercicios, de acordo com as
duvidas mais frequentes.

A Qa B® © ©

Figura 10 Post UNIASSELVI 5
Fonte: Instagram
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Ainda em 2020, a UNIASSELVI introduziu em sua comunicagao o conceito de “Escolha

certa”, através de campanhas de simples execucdo e linguagem clara e objetiva.

Os posts abaixo, em sequéncia de trés, apresentam aos prospects a plataforma online
“Escolha certa UNIASSELVI”, que se propde a dar todo o suporte e a orientacdo
indispensavel aos estudantes que estdo na fase de escolha do curso de graduacao.

Mais uma vez, a instituicdo se coloca como prestadora de servigos aos prospects,
oferecendo informacéo e apoio a respeito de uma decisdo tdo importante na vida do
estudante. Vale ressaltar que a sequéncia de posts ndo tem sequer uma acgdo direta de

venda.

As pecas utilizam a variacdo das cores basicas da UNIASSELVI, mas, dentro da paleta
de verde e amarelo, mostra uma modelo que representa bem a estudante brasileira de

classes sociais menos favorecidas.

A leveza do layout e a imagem da modelo sorridente parecem sugerir que este momento
tdo determinante na vida de um individuo — a escolha do curso de graduacdo e da
instituicdo em que ird cursd-lo — pode ser agradavel e prazeroso, quando se tem um

suporte de qualidade, no momento em que se mais precisa.

«#% Escolha Certa 102sem X

escoing

&% Escolha Certa 102sem % Escolha Certa 102sem

Precisando de uma

ajudinha
para escolher o seu
curso de graduacdo?

A Escolha Certa UNIASSELVI
€ uma plataforma

ON-LINE E GRATUITA

que ajuda vocé a escolher o
melhor curso de acordo com
a sua personalidade.

»

A UNIASSELVI
ajuda vocé!
»

i _

Deslize a tela para cima

Figura 11 Posts UNIASSELVI 6
Fonte: Instagram
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Posts do inicio de 2021, visualmente bem produzidos, utilizando as cores simbolo da
IESp. Texto objetivo, que tem a funcéo de informar os beneficios da leitura. Comunicagédo

leve que ajuda a construir e reforgar a reputacdo da marca.

(e " —
2Z ) uniasselvioficial ® &) uniasselvioficial ®
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CONTRIBUI PARA 0 DESENVOLVIMENTO PESSOAL.
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m casouncho s ron ———
Q@ Qv g [N Qv - N
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uniasselvioficial A leitura te traz beneficios incriveis. uniasselvioficial A leitura te traz beneficios incriveis.
4 Confira! LLI ©

Confira! LLJ

Figura 12 Posts UNIASSELVI 7
Fonte: Instagram.

A campanha de captagdo do 2° semestre do ano de 2021 expande o conceito de “Escolha
certa” a0 adotar a assinatura “Escolha Mais que Saber. Escolha Saber Fazer.”, que foca

no ensino presencial.

Com esta evolugéo no conceito da comunicagédo, a UNIASSELVI sinaliza que seus alunos
aprendem na pratica, ndo ficam apenas na teoria, 0 que é atributo importante para o futuro

profissional dos estudantes.

Por sua vez, o video veiculado nos meios eletrdnicos e nas redes sociais tem producao
simples, mantém a paleta de cores original da instituicdo e apresenta uma modelo jovem
e sorridente, que representa a satisfacdo de ingressar no Ensino Superior. Por ser uma
campanha totalmente focada na captacdo de novos alunos, comunica de forma clara e
objetiva os atributos de valor reduzido de mensalidade, atividades praticas durante o curso

e ampla variedade de opgdes de cursos.
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Figura 13 Frames do video UNIASSELVI 2
Fonte: Instagram. Disponivel em <https://youtu.be/fum7S4EZg0c?t=3>

O post abaixo, que também compde a campanha “Escolha mais que saber. Escolha saber
fazer.” resume em pec¢a Unica todo o conteddo do video mostrado anteriormente e

acrescenta um atributo facilitador para o prospect: vestibular todo dia.
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Figura 14 Post UNIASSELVI 8
Fonte: Instagram.

A Tabela 3, inserida a seguir, tem como objetivo apresentar os beneficios, apelos e valores
utilizados em cada campanha publicitaria da IESp aqui estudada (UNIASSELVI), assim
como as opgOes linguisticas e visuais empregadas. Na sequéncia, sdo apresentados uma
tabela e um grafico, o qual resume, de forma visualmente estruturada, os valores

destacados nas campanhas.
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UNIASSELVI | CAM- | BENEFICIOS | APELOS VALORES OPCOES LIN- | OPCOES
PANHA GUISTICAS VISUAIS
2019 Série de | Garantia de Racionais: Qualidade dos Nota maxima NUmero 5
posts 1 qualidade dos | que cursos (nota do em destaque
cursos solucionam | MEC) Conceito 5
dores MEC Verde e
Segurancga amarelo
vibrantes
Série de | Flexibilidade Racionais: Incentivo a matri- | Vocé na Facul Texto com
posts 2 quanto a mo- | que solucio- | cula Presencial ou fonte grande
dalidade nam dores, EaD Verde e
de escassez | Bolsas de estudo amarelo
Seguranca fi- A nota da sua vibrantes
nanceira Emocionais: | Pertencimento redacéo vale
social bolsas de estudo | Estudantes
reunidos
Série de | Escassez de Racionais: Incentivo a matri- | S6 amanha Texto com
posts 3 tempo que solucio- | cula 09/09 fonte grande
nam dores, 2 mensalidades
Seguranca fi- | de escassez | Descontos e Bol- | gratis Verde e
nanceira sas de Estudos amarelo
Bolsas de 30% vibrantes
até o final do
Ccurso
2020 Série de | Atencéo aos Emocionais: | Pertencimento Crie umarotina | Layout mais
posts 4 alunos pessoal, so- leve
Organizagdo cial Dividasuasta- | Verdee
Dicas da rotina refas amarelo em
para li- degradé
dar com | Reducéo da Feito é melhor
aan- ansiedade que perfeito Pessoas co-
siedade muns
nos Faca pausas
estudos
Conexdo entre | Emocionais: | Pertencimento Amor a distan- Pessoas co-
Video 1 | as pessoas social cia muns
Tutores por turma | Esperanca a conectadas a
Vida a Acolhimento Racionais: / Proximidade em | distancia web
Distan- que solucio- | EaD
cia Atencéo aos nam dores Ensino a distan- | Legendas
alunos cia em fonte
leve sobre
1 tutor por as imagens
turma
Post 5 Conexdo entre | Emocionais: | Tutores por turma | A importancia Destaque
as pessoas social / Proximidade em | dos TUTORES | paraa
Suporte EaD nos cursos EaD | palavra TU-
a Acolhimento Racionais: TORES
campa- que solucio-
nha Atencdo aos nam dores Imagem de
Vida a alunos dois tutores
distan- maduros e
cia sorridentes
Série de | Acolhimento Emocionais: | Pertencimento Precisando de Cores mais
Posts 6 social Incentivo a matri- | uma ajudinha... | suaves
Seguranga na cula a UNIASSELVI
Escolha | escolha Racionais: ajuda vocé Destaque
certa que solucio- para
nam dores, ESCOLHA
de escassez CERTA
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UNIASSELVI | CAM- | BENEFICIOS | APELOS VALORES OPCOES LIN- | OPCOES
PANHA GUISTICAS VISUAIS
2021 Série de | Acolhimento Emocionais: | Pertencimento Oito motivos Tons
Posts 7 pessoal, so- para voce ler vibrantes de
Informagao cial mais verde e
Benefici amarelo
os da Atencao aos Racionais:
leitura alunos que solucio- Imagem de
nam dores um
estudante
com trata-
mento
visual
Video 2 | Segurangafi- | Emocionais: | Pertencimento Escolha mais Imagem de
nanceira pessoal, so- que saber. Esco- | estudante
Expan- cial Incentivo a matri- | Iha saber fazer sorridente
sdo do Curriculo va- cula
conceito | lorizado Racionais: Atividades pra- | Destaque
Escolha que solucio- | Empregabilidade | ticas que valori- | para
Certa Escassez de nam dores, zam o seu curri- | Inscreva-se
tempo de escassez culo j&: unias-
selvi.com.br
Inscreva-se ja
Post 8 Seguranca fi- | Emocionais: | Pertencimento Escolha mais Imagem de
nanceira pessoal, so- que saber. Esco- | estudante
Suporte | Curriculova- | cial Incentivo a matri- | lha saber fazer sorridente
a lorizado cula
campa- Racionais: Vestibular todo | Maior desta-
nha Es- | Escassez de que solucio- | Empregabilidade | dia que para
colha tempo nam dores, “Escolha
mais de escassez Mensalidades saber fazer”
que que cabem no
saber. seu bolso
Escolha
saber fa-
zer

Tabela 3 Anélise de campanhas — UNIASSELVI

Fonte: Elaboragao propria

a. Descontos, Bolsas de Estudo ou Facilidade de Pagamento (D)
b. Empregabilidade (E)

c. Incentivo a Matricula (M)

d. Pertencimento (P)

e. Tutores por turma / Proximidade em EaD (TP)

f.  Qualidade dos Cursos / Nota do MEC (Q)

g. Transformacéo de Vida (T)

A Tabela 3, acima, mostra, de maneira simples e estruturada, que a UNIASSELVI
divulga, ao longo do periodo analisado, pecas publicitérias de baixo custo de producao,
com predominancia de posts nas redes sociais. Utiliza regularmente as cores verde e

amarela, que simbolizam a bandeira brasileira.
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Resumo dos valores apresentados pela UNIASSELVI

Empregabilidade 2
Pertencimento 7
Transformacao de Vida 0
Facilidade de pagamento 2
Qualidade dos cursos 1
Incentivo a matricula 5
Tutores por turma 2
TOTAL 19

Tabela 4 Resumo dos valores apresentados nas campanhas - UNIASSELVI
Fonte: Elaboragao propria.

A Tabela 4 mostra a predominancia do valor “Pertencimento” nas campanhas de captagdo

de alunos da UNIASSELVI, seguida de perto pelo valor “Incentivo a matricula”.

Resumo dos valores da UNIASSELVI

|

Tutores por turma [N

Incentivo a matricula  INEG

Qualidade dos cursos 1
Facilidade de pagamento |
Transformacdo de Vida
Pertencimento I

Empregabilidade I

0 5 10 15 20

Grafico 2 Resumo dos valores apresentados nas campanhas — UNIASSELVI
Fonte: Elaboragdo propria.
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O Gréfico 2, acima, reforga a preferéncia da instituigdo em utilizar o “Pertencimento”

como forma de gerar identificagéo e criar relevancia para a marca.
2.3 UNIP - Universidade Paulista

A Universidade Paulista, UNIP, iniciou suas atividades em 9 de novembro de 1988 e
conta, em 2022, trinta e quatro anos de existéncia. Constituiu-se a partir da fuséo do
Instituto Unificado Paulista, IUP, do Instituto de Ensino de Engenharia Paulista, IEEP, e

do Instituto de Odontologia Paulista, IOP.

Em 2004, a UNIP foi credenciada para ofertar cursos superiores na modalidade de
Educacdo a Distancia (EaD) e hoje esta presente em mais de novecentas localidades em
todo o Brasil (Fonte: site UNIP - https://unip.br/universidade/historico.aspx).

Na comunicacdo da UNIP predomina a cor azul e, de modo geral, adota um estilo mais
documental e pouco emocional. Suas pecas oferecem menor impacto visual e sdo pouco
sedutoras visualmente. Ao longo dos anos, a sua comunicacdo manteve a simplicidade e

dispensou a utilizacdo de rostos conhecidos, como se vé em outras IESp.

O aspecto que mais chama a atencdo na comunicacdo da UNIP no periodo analisado € a
falta de consisténcia no posicionamento da marca, ndo havendo unidade no estilo adotado

e utilizando assinaturas publicitérias diversas.

Em 2019, a UNIP veiculou nos meios eletronicos e redes sociais a campanha “UNIP EaD.
Mudar sua historia s6 depende de vocé.” com o objetivo de apresentar a modalidade como

simples, acessivel e com qualidade académica atestada pelo MEC.

O video mostra diversos personagens que representam a diversidade de perfis dos alunos
da instituicdo — homens e mulheres, jovens e maduros, brancos e negros — além de
comunicar os atributos de preco, de diferentes modalidades de ensino, do reconhecimento

do MEC e a disponibilidade dos docentes em tempo integral.

A assinatura “Mudar sua historia s6 depende de vocé” apela diretamente para 0 numeroso
contingente de pessoas a acreditar que um futuro promissor é consequéncia da formagéo

superior. O video cumpre apenas o papel de apresentar o caminho para esta mudanga.
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INSCREVA-SE 0800 010 5000 unip.br/ead

Figura 15 Frames do video UNIP 1
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=D00Hel-PiTo>

Ainda em 2019, a instituicdo veiculou posts nas redes sociais, informando as datas das
provas de sele¢do, com foco no valor das mensalidades, nas condi¢cdes comerciais, na
infraestrutura e nas parcerias oferecidas, atributos considerados atraentes para a captacao

de novos alunos.
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= _unipoficial

Provas 27, 30 & 31 de margo

Qv

479 curtidas

_unipoficial Estude na Universidade particular
preferida do 3 S

Condigdes espe

e 31 de margo. Inscreva-s

vestibular

Figura 16 Post UNIP 1
Fonte: Instagram

Neste post UNIP 1, a instituicdo destaca o reconhecimento (mediante pesquisa) da
instituicio como a Universidade particular PREFERIDA do mercado profissional,;
destaca as condicGes comerciais especiais oferecidas; e, por fim, convida para as provas,
sinalizando as datas em que serdo realizadas. A peca de comunicacdo visa transmitir a
facilidade de acesso a UNIP, atributo aqui reforgado pela imagem de uma jovem

sorridente, aparentemente feliz por estudar na IESp.

O post 2, a seguir, também convida para o processo seletivo, além de dar destague ao
valor reduzido da taxa de matricula e a possibilidade de descontos de até 100% para todo
0 curso de graduagéo. A peca de comunicagéo utiliza 0 mesmo atributo da UNIASSELVI
—“A UNIP é a escolha certa.” — e reforca o convite aos estudantes, trazendo informagoes
sobre a completa estrutura universitaria e as parcerias estabelecidas em todos o0s
continentes. Desta forma, e utilizando a expressio COMPARE (em maiusculas), busca
estabelecer fortes diferenciais entre a UNIP e a concorréncia. Vale observar a utilizagédo

de diferentes tons de azul nas pecas de comunicagéo, aparentemente sem critério claro.
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@ unipoficial

IUNIPZ

UNIVERSIDADE PAULISTA

Matricula a partir

ae “60°

DESCOmT$i1 00%

|__curso todo |

AUNIP £ AESCOLHA CERTA  [RVZ

completa estrutura 101 parcerias

Qv W

447 curtidas

_unipoficial UNIP é a escolha certa!

Confira as datas disponiveis no site e participe do
processo seletivo.

Estamos esperando vocé!

http://bit.ly/2YZjYhr

Figura 17 Post UNIP 2
Fonte: Instagram

“UNIP. Qualidade comprovada” —a campanha, veiculada em 2020 nos meios eletronicos
e nas redes sociais, tem foco no desconto de até 100% no valor das mensalidades,
concedido com base nas notas do Enem e na possibilidade de ndo prestar vestibular.
Rompe o padréo de layout utilizado anteriormente e sugere modernidade na comunicagéo
da IESp.

EINI-~

UNIVERSIDADE PAULISTA

www.unip.br | 0800 010 9000

Figura 18 Frames do video UNIP 2
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=yoX0SvQGpro>
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Esta sequéncia de posts, criados a partir de um video de simples producéo, que conta com
animacéo e utilizacdo de cores vibrantes, representa mudancga na comunicagéo da UNIP,
anteriormente mais sobria. Diferentemente do estilo adotado até entdo, estas pecas tém
movimento, sugerem acdo (“Chegou a hora!”) e destacam a importancia do ENEM
(Exame Nacional do Ensino Médio): “Use sua nota do ENEM. Venha estudar com
desconto de até¢ 100%”. O personagem que protagoniza a peca publicitdria mostra
vibracdo e entusiasmo com a sua aprovacdo no vestibular da UNIP, representando o
imaginario do jovem brasileiro que sonha com a graduagdo superior como forma de

mudar de vida.

No 1° semestre de 2021, ainda em pleno isolamento social imposto pela pandemia do
Covid-19, a instituicdo produziu e veiculou uma campanha com foco nas facilidades
criadas para que os prospects fizessem o vestibular online. Com um video de simples
producgéo, com animacéo e sem locucdo, a comunicacgdo fugiu do azul habitual e adotou
um fundo neutro. Tem apenas trilha sonora de fundo e seu objetivo € informar o passo-a-

passo do processo seletivo, 0 que a torna uma peca prioritariamente call-to-action.

PESSOAL,

FAGA AGORA

0 VESTIBULAR
ON-LINE DA UNIP

E T ‘ UNIVERSIDADE PAULISTA

QUALIDADE E EMPREGABILIDADE REALMENTE COMPROVADAS

Figura 19 Frames do video UNIP 3
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=0ZzakKtccB8>
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Neste video, a instituicdo usa outra assinatura publicitaria — “QUALIDADE E
EMPREGABILIDADE REALMENTE COMPROVADAS” — 0 que comprova a
auséncia de linearidade na comunicacdo da UNIP e que ainda ndo encontrou um

posicionamento claro para a sua marca.

Ainda no 1° semestre de 2021, a UNIP veiculou campanha nas redes sociais com uma
série de posts, tendo a cor azul de fundo com leve degradé, contendo figuras orgénicas e
gréficas que ligam uma peca a outra. O foco da comunicacéo esta nas notas do ENEM e
nos valores reduzidos das mensalidades, que sdo fortes apelos a captagdo de alunos. E,

portanto, uma comunicacéo call-to-action.

== _unipoficial _unipoficial aww| unipoficial

até MENSALIDADES

1° mensalidade 500/ A PARTIR DE
R$49 00* + (=]

de desconto RS 1 4 9 ,00*
E N E M INSCREVA-SE

DOS ANOS ANTERIORES
>> >

Qv RO Qv RO Qv

150 curtidas 126 curtidas 144 curtidas
_unipoficial Na UNIP, sua nota do Enem vale muito! _unipoficial Na UNIP, sua nota do Enem vale muito! —unipoficial Na
Vocé pode conseguir até 100% de desconto para a 100% de desconto para a

sua graduagéo superior.

Figura 20 Posts UNIP 3
Fonte: Instagram.

Pelo que se viu na analise da comunicacdo da UNIP, a marca ndo mostra posicionamento
claro e ndo apresenta continuidade. A cada campanha, tem uma nova assinatura
publicitaria e novo layout, alternando entre o tom mais sébrio e 0 mais vibrante e

humanizado.

A campanha veiculada no 2° semestre de 2021, a seguir, expde um video de producéo
simples, que apresenta o valor das mensalidades, vérias possibilidades de descontos e
diferentes modalidades de ensino. A peca ndo tem assinatura publicitaria, fechando
apenas com a logomarca da UNIP e alguns reconhecimentos e premiacdes obtidos pela
instituicdo. Esta peca, assim como varias outras da institui¢do, estdo focadas em call-to-
action, dispensando um roteiro mais elaborado ou o storytelling, tdo utilizado nos anos

recentes como forma de criar vinculo com os clientes e prospects.
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@ADUA(AO Presencial FLEX Digital

Processo

Seletivo (™
50

9

2° semestre INSCREVA-SE ﬁn%.

UnNIP

UNIVERSIDADE PAULISTA

ANVERRBADE PATICILAR

82=©® 12LUGAR
Fsstz%ﬁ

Figura 21 Frames do video UNIP 4
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=EqeSoG0uly8&t=5s>

Em paralelo, o post abaixo foi veiculado nas redes sociais com o objetivo de apresentar
as diferentes modalidades dos cursos (Presencial, Flex, Digital), além de destacar o valor

da matricula e os niveis de descontos concedidos aos alunos. Mais uma peca publicitaria

call-to-action, sem apelo emocional, com o Unico objetivo de captacao.

Processo
Seletivo

29 semestre

ERADUA(;AO Presencial FLEX Digital

matricula
RS 00 * Primeiro No restante
) semestre do curso
Jescontos de fescontos de até

== | 60* || 5O*

Figura 22 Post UNIP 4
Fonte: Instagram.
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UNIP | CAMPANHA BENEFICIOS | APELOS VALORES OPCOES OPCOES
LINGUISTICAS VISUAIS
2019 | Video UNIP 1 | Seguranca Emocionais: | Descontos, Mensalidades a Pessoas
financeira pessoal, Bolsas e partir de 149,00 comuns
UNIP EaD. social Facilidade de em aulas
Mudar sua Acolhimento pagamento Qualidade de de EaD
histdria s6 Racionais: Ensino e cursos
depende de Curriculo que Tutores por reconhecidos pelo
Vocé. valorizado solucionam | turma MEC
dores
Qualidade dos | Professores online
cursos / Notas | 24 horas
do MEC
Post 1 Preferéncia do | Emocionais: | Empregabili- | A Universidade Imagem
mercado pro- | pessoal, so- | dade particular de jovem
Estude ainda fissional cial preferida do estudante
este semestre Descontos, mercado sorridente
Seguranca fi- | Racionais: Bolsas e Faci- | profissional
nanceira que solucio- | lidade de pa- Destaque
nam dores, gamento Desconto fixo + para a
Ingresso faci- | de escassez Desconto logo da
litado Incentivo & antecipagdo UNIP em
matricula amarelo
Estude ainda neste | vibrante
semestre
Post 2 Preferéncia do | Emocionais: | Descontos, Matricula a partir | Imagem
mercado pro- | pessoal, so- | Bolsas e Faci- | de 60,00 de jovem
COMPARE fissional cial lidade de pa- estudante
gamento Descontos de até sorridente
AUNIPéa Seguranga fi- | Racionais: 100%
escolha certa nanceira que solucio- | Pertencimento Destaque
nam dores, 7 anos paraa
Curriculo va- | de escassez, | Incentivo a consecutivos a logo da
lorizado de estatis- matricula universidade UNIP em
tica particular amarelo
Ingresso faci- preferida pelo vibrante
litado mercado
profissional Destaque
para a
101 parcerias palavra
universitarias em COMPAR
todos o0s E
continentes
2020 | Video UNIP 2 | Ingresso faci- | Racionais: Incentivo a Use sua nota do Layout
Qualidade litado pela que solucio- | matricula ENEM moderno,
Comprovada nota do nam dores, com cores
ENEM de escassez | Descontos, Venha estudar vibrantes
(locucéo no Bolsas e Faci- | com desconto de e Elemen-
fechamento do | Seguranca fi- lidade de pa- até 100% tos grafi-
video) nanceira gamento cos
Chegou a hora
Imagem
de jovem
comemo-
rando
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UNIP | CAMPANHA | BENEFICIOS | APELOS VALORES OPCOES OPCOES
LINGUISTICAS | VISUAIS
2021 | Video UNIP 3 | Vestibular fa- | Racionais: Incentivo a Faca agora o ves- | Novo pa-
cilitado que solucio- | matricula tibular online da drdo de
Qualidade e nam dores, UNIP layout
empregabilidad de escassez
e realmente E répido e gra- Fundo em
comprovadas tuito cor clara
E s0 se cadastrar A mesma
abaixo e fazer a ilustragéo
prova sem sair de | em todos
casa os frames
Posts UNIP 3 Ingresso faci- | Racionais: Incentivo a Use sua nota do 3 posts in-
litado pela que solucio- | matricula ENEM dos anos terligados
Use sua nota nota do nam dores, anteriores por ele-
do ENEM dos | ENEM de escassez | Descontos, mentos
anos anteriores Bolsas e Faci- | 12 mensalidade graficos
Seguranga fi- lidade de pa- 49,00 + até 50%
nanceira gamento de desconto Fundo
azul em
Mensalidades a degradé
partir de 149,00
Contraste
com letras
amarelas e
brancas
Imagem
de jovem
estudante
sorridente
Curriculo va- | Emocionais: | Pertencimento | 8 anos Uso de
lorizado social consecutivos a degradé
Video UNIP 4 Incentivo a universidade de cores
Vestibular fa- | Racionais: matricula particular
Processo cilitado que solucio- preferida pelo Sem
seletivo 2° nam dores, Descontos, mercado elementos
semestre Diversas mo- de escassez, | Bolsas e Faci- | profissional humanos:
dalidades de de estatis- lidade de pa- apenas
ensino tica gamento Vestibular online letras e
ndmeros

Matricula 49,00

Graduacéo
Presencial — Flex
— Digital

1° semestre
desconto de até
60%

Restante do curso
desconto de até
50%
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UNIP | CAMPANHA | BENEFICIOS | APELOS VALORES OPCOES OPCOES
LINGUISTICAS | VISUAIS
Post UNIP 4 Seguranca Racionais: Descontos, Graduacdo Uso de
financeira que Bolsas e Presencial — Flex | degradé
Processo solucionam | Facilidade de | — Digital de cores
seletivo 2° Ingresso dores pagamento
semestre facilitado Matricula 49,00 Sem
elementos
1° semestre humanos:
desconto de até apenas
60% letras e
ndmeros

Restante do curso
desconto de até
50%

Tabela 5 Analise de campanhas — UNIP
Fonte: Elaboracéo prépria.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Descontos, Bolsas de Estudo ou Facilidade de Pagamento (D)
Empregabilidade (E)

Incentivo a Matricula (M)

Pertencimento (P)

Tutores por turma / Proximidade em EaD (TP)

Qualidade dos Cursos / Nota do MEC (Q)

Transformacao de Vida (T)
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A comunicacdo veiculada pela UNIP para captagdo de alunos passou a utilizar mais os
valores racionais do que os emocionais ao longo do tempo, assim como adotou produgdes

mais simples, com recursos de animacao.

Resumo dos valores apresentados pela UNIP:

Empregabilidade 1
Tutores por turma 1
Pertencimento 2
Transformacdo de vida 0
Facilidade de pagamento 7
Qualidade dos cursos 1
Incentivo a matricula 6
TOTAL 18

Tabela 6 Resumo dos valores apresentados nas campanhas — UNIP

Fonte: Elaborac&o prépria.

Os valores racionais “Facilidade de pagamento” e “Incentivo a matricula” se destacam
como 0s mais utilizados na comunicacdo da instituicdo para captacdo de alunos no

periodo analisado.

Resumo dos valores apresentados pela UNIP

TOTAL I —
Incentivo a matricula NG
Qualidade dos cursos 1l
Facilidade de pagamento NI
Transformacao de vida
Pertencimento [N
Tutores por turma [l
Empregabilidade

0 5 10 15 20

Grafico 3 Resumo dos valores apresentados nas campanhas — UNIP
Fonte: Elaboragao propria.
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O grafico acima ratifica que “Facilidade de pagamento” ¢ o valor mais presente nas pegas
publicitarias para captacdo de alunos da UNIP, seguido de perto por “Incentivo a

matricula”, o que caracteriza uma comunicagdo call-to-action.
2.4 UNOPAR - Faculdades Integradas Norte do Parana

Fundada em 1972 como Centro de Estudos do Norte do Parand, somente em 1992 a IESp

teve autorizacdo para se denominar Faculdades Integradas Norte do Parand — UNOPAR.

A partir desse credenciamento, a UNOPAR implementou um plano de expansao,
contando hoje com varios Cursos de Graduacao nas modalidades presencial e a distancia,
cursos de Pds-graduacdo Lato Sensu, Mestrados Académico e Profissional e Doutorado
Académico (Fonte: site UNOPAR - https://www.unopar.com.br/institucional/nossa-

historia).

No periodo aqui analisado — 2019 a 2021 —, a comunica¢do da UNOPAR passou por
transformacoes: de um estilo mais sébrio, que utilizava a cor preta com frequéncia, a um

estilo mais leve e colorido.

A campanha apresentada a seguir foi veiculada em 2019 nos meios eletrénicos e redes
sociais — “Vocé Digital até na hora de estudar” — mostrando que 0 mundo ja vive na era
digital, seja para curtir, para conversar, para assistir a uma partida de futebol. Assim, esta

na hora de estudar no ambiente digital e acompanhar a tendéncia.

O video dispensa atores e apresenta as mensagens em letterings®? com efeitos visuais

sobre fundo preto, o0 que gera impacto e confere modernidade a comunicacéo.

32 |_etterings — em portugués, letras.
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VOCE JA E DIGTAL VVOCE JA E DIGRTAL
PARA CURTIR PARA CONVERSAR

———

AGORA SOFALTA fage:

DIGITAL. |
—,— {

SER DIGITAL PARA
REALIZAR SEU SONH

]

unopar

Figura 23 Frames do video UNOPAR 1
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=4VedxaPcvJM>

A préxima campanha, veiculada em 2020, nos meios eletrdnicos e redes sociais —
#Continue Aprendendo — foi criada para todas as instituicdes de ensino do grupo
empresarial Kroton, detentor da marca UNOPAR, com o0 objetivo de incentivar a
continuidade dos estudos e a determinacgdo de todos, apesar das limitacGes impostas pela
pandemia do Covid-19.
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Este video alterna frames de fundo preto alltype®* com frames humanizados, focando na

importancia dos professores da IESp, qualificados e preparados para acompanhar o
avanco da tecnologia na educacéo.

E sdo os professores,
Com 0 apoio

da tecnologia,
que estao dando umafs

a . 3

aula de competéncia.
|
e inovagao. Na..stel

0

Ensinar
faz toda

a diferenca.

Quém é : :
Professor H#Continue

Aprendendo

Anhanguera pitagoras

L kroton

unopar uniderp '3.

F & U

Na...stei

fama unime unic

ftcontinueaprendendo

Figura 24 Frames do video UNOPAR 2
Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=tpv7DdEv4Bo>

33 Alltype — em portugués, apenas letras e nimeros.
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A campanha “Pra vocé virar o jogo”, abaixo, veiculada no primeiro semestre de 2021,
tem a apresentadora e locutora esportiva Fernanda Gentil como protagonista. Fernanda é
personagem popular e representa a mulher forte e decidida, que lidera a propria vida. A
expressdo “virar o jogo” remete as competi¢es esportivas, em especial, o futebol, esporte
em que a apresentadora se destaca e, a0 mesmo tempo, impulsiona o telespectador — neste
caso, 0 prospect — a mudar a direcdo da sua vida.

JOGO COM A UNOPAR

unopar , gnopar

CONTEUDOS QUE

VALORIZAM
SEU CURRICUED

VOLE"APREN

unopar unopar

LABORATORIOS

BEM EQUIPADOS

DE UM JEITO INOVADOR E EXCLUSIV

unopar unopar

unopar

PRA VOCE VIRAR O JOGO

Figura 25 Frames do video UNOPAR 3
Fonte: YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aVD7SPbaswWyY
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Campanha veiculada no segundo semestre de 2021 — “Qual ¢ a sua bandeira?” — trabalha
com o imaginario dos estudantes que ja sonham com o seu futuro profissional e utiliza de
forma bastante criativa faixas comumente usadas em manifestac6es de protesto, de cunho

politico ou social.

Nestas faixas, cada personagem apresenta a sua futura carreira e o ultimo indaga “Qual é
a sua bandeira?”, em clara convocacéo para que todos escolham uma carreira e construam

0 seu caminho profissional.

unopar

VIRE O JOGO

INSCREVA-SE JA: UNOPAR.COM.BR

Figura 26 Frames do video UNOPAR 4
Fonte: YouTube. Disponivel em; https://www.youtube.com/watch?v=XVm1XDUbz8M

Esta campanha rompe com o padrdo anterior de comunicacgao: traz personagens que
representam bem os alunos e prospects da instituicdo, além de ter muita cor e movimento

e retratar bem a inquietacdo destes publicos com relacdo ao futuro profissional.

No segundo semestre de 2021, a institui¢do veiculou uma série de posts coloridos com
mensagens motivacionais, que sao mostrados a seguir. Ap6s mais de um ano de
isolamento social imposto pela pandemia, em cenario de indefinicdes e da evasdo de

alunos do Ensino Superior, a UNOPAR trouxe mensagens encorajadoras e desafiadoras,
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sem qualquer apelo de venda. A mudanga na paleta de cores das campanhas mudou
bastante entre 2019 e 2021, quando a IESp passou a utilizar cores vibrantes, que buscam

um impacto visual mais forte e engajamento maior do publico mais jovem.

"0 unoparoficial
\

QY W
170 curtidas

unoparoficial A melhor deciséo é investir na sua
educagdo no presente. E vem novidade ai. Aguarde!

‘,o unoparoficial
\-

ACREDITE
SEMPRE.
EM VOCE

QY

162 curtidas

unoparoficial Na Unopar é assim: vocé estuda com
os melhores professores e tem a certeza de estar
garantindo um amanha cada vez melhor.

Figura 27 Posts UNOPAR 1

0 unoparoficial

EDUCACAO
HOJE

€ INVESTIR _
NO AMANHA

DAY W
166 curtidas

unoparoficial Vocé faz as escolhas, para que seu
futuro seja sem melhor. E o0 melhor caminho é
uma boa educagdo. Acompanhe a gente, que tem
novidade chegando!

r‘-', unoparoficial

136 curtidas

unoparoficial Estudar é mudar a sua vida. Chegou a
sua vez de fazer o que parecia impossivel. Venha
para a Unopar e conquiste seu futuro

Fonte: YouTube. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=XVm1XDUbz8M>

As campanhas aqui apresentadas mostram uma comunicacdo que se modernizou e se

adaptou ao novo momento vivido pelo publico (alunos e prospects), gerando proximidade

e identificacdo com a marca.
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UNOPAR | CAMPANHA | BENEFICIOS APELOS VALORES OPCOES OPCOES
LINGUISTICAS | VISUAIS
2019 Video 1 Esperancano | Emocionais: Pertenci- Vocé ja é digital Utilizacdo
futuro pessoal, so- mento para curtir da cor preta
Vocé digital cial, de po- como fundo
até na horade | Conexao entre tencial Incentivo & Vocé ja é digital
estudar as pessoas matricula para conversar Sem ele-
Racionais: mento hu-
que solucio- | Transforma- | S6 falta ser digital | mano: ape-
nam dores ¢ao de vida para realizar seu nas letras e
sonho nlmeros
Efeitos es-
peciais
como sinal
de moderni-
dade
2020 Video 2 Esperancano | Emocionais: | Transforma- | Sempre conecta- Utilizagdo
futuro pessoal, so- | c¢dodevida | doscom osalunos | da cor preta
#Continue cial, de po- pra nenhum sonho | como fundo
aprendendo Conexao entre tencial Tutores por ficar pra tras
as pessoas turma / Pro- Imagem de
Racionais: ximidade Quem é professor | professor na
Atengdo aos | que solucio- em EaD faz a diferenca tela e aluno
alunos nam dores estudando
Utilizagdo
de # simbo-
lizando mo-
dernidade e
conexao
2021 Video 3 Esperancano | Emocionais: | Transforma- | Vire o jogocoma | Imagem da
futuro pessoal, so- | ¢&o de vida UNOPAR apresenta-
Pra vocé virar cial, de po- dora espor-
0 jogo Curriculo va- tencial, de Qualidade Pra se tornar um tiva Fer-
lorizado influéncia dos cursos profissional com- | nanda Gen-
pleto til
Racionais: Empregabi-
que solucio- lidade Imagem de
nam dores aluna sorri-
dente em
EaD
Locacgdo e
producdo
elaboradas
Packshot fi-
nal em tom
vibrante +
logo
Video 4 Esperangano | Emocionais: | Transforma- | Fazer valer cada | Locagdo ex-
futuro social, de ¢ao de vida um dos seus so- terna e ela-
Qual é a sua potencial nhos borada
Bandeira? Realizagéo do Empregabi-
sonho lidade Se preparar para ir | Imagens de
além bandeiras
sendo esten-
A UNOPAR esté didas com
do seu lado profissdes
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UNOPAR | CAMPANHA | BENEFICIOS | APELOS VALORES OPCOES OPCOES
LINGUISTICAS VISUAIS
Quando vocé es- | Packshot fi-
tuda, conquista nal com
seu lugar no fundo suave
mundo + logo
Posts 1 Esperancano | Emocionais: | Incentivo a Seu futuro co- Layout mo-
futuro social, de matricula meca hoje derno com
potencial cores Vi-
Realizacdo do Transforma- | Educacdo hoje é brantes e
sonho Racionais: ¢ao de vida investir no ama- contrastan-
que solucio- nha tes
nam dores, Empregabi-
de escassez lidade Acredite sempre Sem ele-
em vocé mentos hu-
manos: ape-
Realize tudo o nas letras e
que vocé imagi- elementos
nou gréficos

Tabela 7 Andlise de campanhas - UNOPAR

Fonte: Elaboragéo propria.

a) Descontos, Bolsas de Estudo ou Facilidade de Pagamento (D)
b) Empregabilidade (E)

c) Incentivo a Matricula (M)

d) Pertencimento (P)

e) Tutores por turma/ Proximidade em EaD (TP)
f) Qualidade dos Cursos / Nota do MEC (Q)
g) Transformacdo de Vida (T)

A comunicacdo da UNOPAR para captacdo de alunos, no periodo aqui analisado, passou

por mudancas de forma: adotou cores mais vibrantes, mesclou videos humanizados com

posts graficos, tendo como foco a transformagéo de vida dos alunos, através da realizagdo

do sonho de cursar uma faculdade.
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Resumo dos valores apresentados pela UNOPAR:

Empregabilidade 3
Tutores por turma 1
Pertencimento 1
Transformacao de vida 5
Facilidade de pagamento 0
Qualidade dos cursos 1
Incentivo & matricula 2
TOTAL 13

Tabela 8 Resumo dos valores apresentados nas campanhas — UNOPAR
Fonte: Elaboracéo prépria.

A “Transformagdo de vida” é o0 valor que mais se destaca ha comunicacao da instituicao,
seguido de “Empregabilidade”, que ¢ o resultado esperado por quem almeja o ensino

superior.

Resumo dos valores apresentados pela UNOPAR

TOTAL I
Incentivo a matricula
Qualidade dos cursos

Facilidade de pagamento

Pertencimento
Tutores por turma

I
||
Transformacdo de vida NN
||
||
Empregabilidade NG
0

5 10 15

Gréfico 4 Resumo dos valores apresentados nas campanhas — UNOPAR
Fonte: Elaboracao propria.

O Gréfico 4, acima, ilustra, por um lado, que a comunica¢do da instituicdo €

prioritariamente focada em “Transformacao de vida” e “Empregabilidade”. Por outro, nas
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campanhas analisadas, dispensa o valor “Facilidade de pagamento” como forma de atrair

novos alunos.
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Considerac0es finais

O Estudo de Caso que compde este trabalho analisou a comunicacdo de quatro das
maiores IESp do Brasil, com foco na captagéo de alunos, e tanto identificou similaridades

entre elas quanto pontos de diferenciacdo que evidenciam seus posicionamentos.

Enquanto a UNIP tem a comunicagéo call-to-action, baseada em facilidade de pagamento
e incentivo a matricula, a Estacio e a UNOPAR focam na transformacao de vida e a
UNIASSELVI acolhe os potenciais alunos com prestacdo de servicos que trazem o

sentimento de pertencimento.

As redes sociais assumiram papel relevante na veiculagdo das campanhas de captacéo,
estabelecendo proximidade com o publico-alvo prioritario (0s jovens) e,

consequentemente, construindo relacionamento e reputacdo de marca com eles.

As observac0es feitas neste Estudo de Caso, que analisou campanhas publicitarias para
captacdo de alunos em quatro das maiores IESp brasileiras, poderédo ser utilizadas como
insights® para a definicio de estratégias de comunicagdo futuras ou para a escolha de

atributos que posicionem determinadas marcas do segmento.

Neste trabalho, foram identificados alguns diferenciais significativos e também
similaridades entre as marcas ESTACIO, UNIASSELVI, UNIP e UNOPAR, todas

anunciantes de relevancia no segmento.

ESTACIO é uma anunciante moderna, que utiliza linguagem sempre atual, layout
atraente e producdes sofisticadas. Mantém a cor azul como padrdo, mas varia as suas
tonalidades de acordo com o impacto visual que quer causar. Tem comunicagdo
humanizada, utiliza com eficiéncia o storytelling (sdo muitas as histdrias reais de sucesso)
para ilustrar campanhas protagonizadas por celebridades, sem deixar de apelar para o
call-to-action. Ndo se pode esquecer que o principal objetivo de todas as campanhas é
captar novos alunos. No caso da Estacio, muitas campanhas lancam méo de historias de
sucesso de pessoas de origem simples que se tornaram celebridades através da Educacgéo

Superior. Sdo histdrias que atraem, seduzem e inspiram.

34 Insights — em portugués, conhecimentos, informacges.
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UNIASSELVI tem como principal diferencial o carater informativo de muitas das suas
campanhas, o que, de certa forma, constroi reputacdo positiva e ajuda a captar alunos. A
IESp tem um estilo de comunicacao leve, acolhedor, que parece conversar com alunos e
prospects, gerando proximidade e identificacdo. Suas pecas publicitarias usam as cores
verde e amarela que remetem & brasilidade e, de forma geral, tém producdo simples e
utilizam personagens comuns, que representam bem o jovem estudante brasileiro. O
storytelling € eventualmente usado na sua forma de comunicar, assim como o call-to-
action, mas toda a comunicacéo da instituicdo € bastante equilibrada, com muita énfase

em conteldo que traga informacao Util e confiavel.

O Estudo de Caso da UNIP mostrou uma clara mudanca de estilo e posicionamento da
marca ao longo dos anos analisados: a sua comunicacao, que era basicamente informativa
e tinha um visual sobrio e pouco atraente, aos poucos ganhou mais colorido e movimento.
No entanto, a marca ndo mostra consisténcia em sua comunicacdo €, no periodo
observado, usou diferentes estilos visuais e assinaturas publicitarias. Suas campanhas
trazem muitos elementos call-to-action — valor reduzido das mensalidades, descontos e
programas de bolsas de estudo, facilidade de acesso — e dispensa o0 uso de rostos
conhecidos ou personalidades publicas. S8o, portanto, pecas de comunicacdo focadas

exclusivamente na venda de matriculas e ndo na construgdo de reputacdo de marca.

A comunicacdo da marca UNOPAR também passou por mudancas ao longo do periodo
analisado, saindo de um estilo mais sobrio, com predominancia da cor preta e poucos
elementos humanos, para um estilo mais leve, colorido e humanizado. O storytelling
passou a fazer parte das suas campanhas de captacdo, sem deixar de destacar os atributos
de preco, condicdes de pagamento, facilidade de acesso e modernidade da sua

infraestrutura, fatores decisivos para a escolha de uma IESp.

Assim como a UNIP, a UNOPAR oscila de um estilo a outro, sem apresentar um
posicionamento claro de marca. Ora apela para rostos conhecidos e populares, ora parte
para layouts com muito grafismo e cor, sem usar qualquer elemento humano. No periodo
aqui analisado, apresentou assinaturas publicitarias diferentes, embora criativas e

9% ¢

impactantes (“#Continueaprendendo”, “Pra vocé virar o jogo”, “Qual ¢ a sua bandeira?”).

Em termos de similaridades, o que se observa nos quatro casos estudados sdo os fortes

apelos a tudo o que facilita 0 acesso e a permanéncia dos estudantes nas IESp: todas as
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marcas aqui analisadas garantem, de certa forma, que a vida se transforma para melhor
com a graduacao superior e que os facilitadores desta mudanca sdo 0s precos acessiveis,
0s programas de bolsas de estudo, a modalidade EaD, a disponibilidade de tutores e a
capilaridade das redes de ensino. Soma-se a estas similaridades a falta de informacéao de
qualidade que facilite o processo de escolha e decisdo por parte do aluno. Que carreira
escolher? Que IESp me atendera melhor? Por que e para que devo cursar o Ensino

Superior?

A tabela abaixo resume os principais beneficios, apelos e valores utilizados pelas marcas

aqui analisadas.

INSTITUICAO BENEFICIOS APELOS VALORES
UNESA Mensalidades acessiveis Emocionais: pessoal, Transformacéo de vida
ESTACIO social, de influéncia, de
Protagonismo potencial
Esperanca no futuro Racionais: que

solucionam dores

UNIASSELVI Seguranga financeira Emocionais: social Pertencimento
Atencdo aos alunos Racionais: que
solucionam dores
Acolhimento
UNIP Seguranca financeira Emocionais: pessoal, Facilidade de
social pagamento
Curriculo valorizado
Racionais: que Incentivo & matricula
Ingresso facilitado solucionam dores, de
escassez
UNOPAR Esperanca no futuro Emocionais: pessoal, Transformacéo de vida
social, de potencial
Conexdo entre as pessoas Empregabilidade
Racionais: que
Realizacéo do sonho solucionam dores

Tabela 9 Exposi¢do comparativa
Fonte: Elaboragao propria.
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Concluséao

Este trabalho buscou analisar a comunicacdo das marcas nas Instituicdes de Ensino
Superior privadas no Brasil, notadamente, as campanhas publicitarias para captacdo de
alunos de quatro das maiores anunciantes deste segmento no pais — Estacio,
UNIASSELVI, UNIP e UNOPAR —, tendo como pano de fundo o cenério educacional
nas Ultimas decadas, a importancia do diploma de graduacéo para a populacéo brasileira

e a expanséo da EaD.

O Ensino Superior passou por profundas transformacdes a partir dos anos de 1960,
quando foi criada a Lei n° 5.540, que definiu as normas e o funcionamento do setor e
surgiram as primeiras universidades privadas do pais. Mas, foi a partir da promulgacéo
da Constituicdo de 1988 que ocorreram as maiores mudancas, abrindo-se para a iniciativa

privada a possibilidade de atuacdo no segmento da Educacédo Superior,

O que se verificou, na prética, € que, mesmo com as condi¢fes impostas — avaliacéo
continua do Poder Publico para garantir a qualidade académica exigida pelos padrdes
governamentais — as IESp adotaram préaticas empresariais ao longo do tempo, as quais

privilegiaram o business® em detrimento da educacdo de qualidade.

Com a criacdo da Lei de Diretrizes e Bases (LDB), na década de 1990, que autorizou o
modelo de institui¢bes lucrativas, surgiram os conglomerados educacionais, enquanto a
mercantilizacdo da Educacéo Superior se tornou realidade no Brasil, movimento este que
outros paises do mundo ja experimentavam. Todo este processo de expansao ganhou
ainda mais velocidade com a criagdo do PROUNI e do FIES, programas lancados com o
objetivo de que condicdes financeiras precérias ndo constituissem impedimento para o0s

estudantes e, desta forma, aumentar as taxas de retencdo destes nas IESp.

Estes programas ndo s6 proporcionaram atratividade aos estudantes para as IESp, como
reduziram a responsabilidade do Poder Publico pela criacdo de novas vagas e cursos nas
instituicdes publicas de Ensino Superior. O Governo Federal instituiu uma espécie de
compensagédo e, com as novas condi¢Oes criadas para a atuagédo da iniciativa privada no
setor, 0 niUmero de IESp cresceu de maneira significativa, assim como o nimero de alunos

matriculados. Mesmo nos rincBes mais distantes, no interior deste vasto e diverso pais,

35 Business — em portugués, significa negocio.
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tais grupos educacionais estdo presentes, atraindo jovens e adultos para a tdo sonhada

formacéo superior.

A rapida expansdo da Educacdo Superior privada no Brasil veio acompanhada de sua
mercantilizacdo e consequente queda na qualidade académica oferecida. Assim como
muitos produtos de consumo, a Educagao Superior privada passou a receber importantes
investimentos em Marketing e Comunicacdo — fundamentais para gerar atratividade e,
desta forma, embasar a concorréncia entre as marcas — e, em paralelo, a reduzir custos

para gerar maiores margens de lucro.

Na EaD, algumas IESp tém optado pela substituicdo de docentes por tutores, como uma
das formas de melhorarem seus resultados financeiros, podendo comprometer a sua
qualidade académica. Nos Ultimos tempos, como resultado destas decisfes, tem-se
verificado uma crescente pressao da sociedade civil, em especial da imprensa, contra

alguns grupos educacionais, popularmente chamados de “fabricas de diplomas”.

O tdo sonhado diploma de curso superior que, no imaginario coletivo, permite ao jovem
brasileiro ascender socialmente e mudar de vida, prepara cada vez menos este individuo
para o futuro profissional, exatamente por oferecer uma formacao de qualidade duvidosa.
Ao mesmo tempo, é sabido que parte expressiva dos jovens oriundos das classes sociais
menos favorecidas chega ao Ensino Superior com a formacéo educacional basica bastante
comprometida e que, ao ingressar em uma IESp com viés mercantil e de baixa qualidade
académica, acaba por chegar ao mercado de trabalho sem as condi¢des necessarias para
garantir empregabilidade. E neste momento que o jovem recém-formado entra em contato

com a dura realidade e, muitas vezes, sequer consegue trabalhar na sua area de formacao.

Nos anos gque antecederam a pandemia do Covid-19, a EaD ja apresentava fortes sinais
de expansdo sobre o ensino presencial, pela conveniéncia da modalidade (estuda-se em
qualquer lugar, em qualquer horério), pelos valores das mensalidades e pela facilidade de
acesso. Entretanto, a reputacdo dos cursos oferecidos em EaD e, consequentemente, a
empregabilidade dos formandos nesta modalidade ainda se mostravam como fortes

barreiras a sua expansao e consolidacao.

Todavia, tudo mudou radicalmente com a pandemia do Covid-19. O isolamento social

imposto nas cidades brasileiras paralisou praticamente todas as atividades presenciais,

obrigando os individuos a se reinventarem e a reverem seus habitos mais corriqueiros: as
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compras de supermercado passaram a ser feitas pela internet ou telefone, os encontros
entre amigos e familiares se limitaram as plataformas online e, em um primeiro momento,

apenas 0s cursos em EaD tiveram continuidade nas IESp.

No entanto, por ter se tornado um business tdo importante e lucrativo, 0 segmento
precisou de agilidade para reagir e se adaptar, salvando os resultados do ano,
especialmente os financeiros. A pandemia colocou as IESp diante de enorme
oportunidade — a expansdo da modalidade EaD — e, também, de um desafio — a reversédo
da reputacdo negativa da modalidade, de modo que alunos e prospects se sentissem
confiantes e seguros em adoté-la, sem comprometer seu sonho de transformacéo de vida

através de uma carreira bem sucedida.

O cenério da pandemia tornou-se propicio para um rearranjo no segmento da Educacao
Superior privada: o0s principais grupos educacionais concentraram esfor¢os na
consolidagdo do EaD e na disponibilizagdo do ensino hibrido, criaram novos cursos para
acompanhar o surgimento de novas carreiras e gerar interesse dos prospects e, na
Comunicacdo das suas Marcas, deram énfase aos reduzidos valores das mensalidades,
disponibilidade de tutores e docentes, bem como aos programas de bolsas de estudo como

forma de atrair e reter alunos.

Diante dessa situacdo tdo inusitada e complexa — a pandemia do Covid-19 durou muito
mais do que se poderia supor inicialmente — a Comunicacdo das Marcas enfrentou um
desafio ainda maior: o de manter o interesse de alunos e prospects na continuidade dos

seus estudos e planos para o futuro, com contetdo util, confiavel e sedutor.

Com relacéo as campanhas de captacdo de alunos, a internet assumiu um papel de total
relevancia, tornando-se o principal meio de divulgacdo de mensagens publicitarias. A

pandemia apenas consolidou o que ja se apresentava como tendéncia.

As principais marcas de IESp seguem a estratégia adotada pelas marcas de produtos de
consumo e servico, fazendo uso das redes sociais para divulgar conteudo relevante,

prestar servicos de utilidade ao publico e destacar seus diferenciais competitivos.

Com referéncia as perguntas de partida, descritas na Introducdo deste trabalho, temos:
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1. Qual ¢é o objetivo principal da comunicacdo destas instituicbes? Provou-se, através
deste estudo, que a comunicacgdo das quatro marcas apresenta a educagdo superior como

transformadora e acessivel.

2. Quem é o publico-alvo prioritario da comunicacdo das IESp aqui analisadas? As
campanhas analisadas neste Estudo de Caso, mostram que as quatro instituicdes priorizam
0 publico jovem, de ambos o0s sexos, recém-saido do ensino médio, como alvo da sua

comunicacdo para captacao de alunos.

3. Quais sdo os beneficios (reasons to believe) mais utilizados na comunicacdo destas
instituicdes? Seguranca financeira — crivel em funcdo das condi¢cdes de pagamento
oferecidas pelas instituicdes — e esperanca no futuro — fruto da transformacéo de vida que

a empregabilidade promete a quem conclui o ensino superior.

Ao analisar as respostas as perguntas de partida confirma-se a hipdtese 1: “Se 0 jovem
brasileiro acredita que a sua empregabilidade depende tanto da formacao superior, as
IESp sdo as que oferecem acesso mais facilitado a esta formacéo e, a0 mesmo tempo,
precisam manter um nimero cada vez maior de alunos matriculados para que o negocio
se mantenha atraente para os empresarios, pelo que a comunicacdo destas IESp para

captacdo de alunos deve ser agressiva, criativa e sedutora para gerar demanda continua.”

A comunicagdo publicitaria das quatro marcas analisadas neste estudo atrai, seduz, conta
historias inspiradoras que emocionam e consolidam o imaginario coletivo de que o futuro
préspero é construido a partir do diploma de um curso superior. Dai mostrarem-se tdo

efetivas quanto a captacdo de alunos para estas instituicdes.

No entanto, apenas um estudo mais abrangente e representativo deste universo que
constitui 0 segmento das Instituicbes de Ensino Superior privadas no Brasil podera

aprofundar o tema e validar a hipdtese aqui confirmada.

E tempo de reflexdo acerca da responsabilidade daqueles que desenvolvem as estratégias
de Marketing, definem os objetivos de comunicagédo e implementam tantas campanhas

publicitarias para as IESp brasileiras.

140



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Bibliografia

Almeida, M. e Pinho, L. (2008). Adolescéncia, familia e escolhas: implicacbes na

orientacdo profissional. Psicologia Clinica, Rio de Janeiro, 20(2), pp. 173-184.

Alonso, K. (2010). A expansdo do Ensino Superior no Brasil e a EaD: dinamicas e
lugares. Revista Educacao & Sociedade, Campinas, 31(113), pp.1.319-1.335. Disponivel
em <http://ww.scielo.br/pdf/es/v31n113/14.pdf>

Alves, A. e Almeida, A. (2009). O valor do diploma nas praticas de recrutamento de
grandes empresas. Cadernos de Pesquisa, 39(138), pp. 939-962.

Andrade, A. et al. (2020). Evasdo da Educacéo a distancia: por que ocorre? pp. 0-9.

Baggi, C. e Lopes, D. (2010). Evasédo e Avaliacao Institucional no Ensino Superior: uma

discussao bibliografica. Avaliacdo, Campinas; Sorocaba, SP, 16(2), pp. 355-374.

Bardin, L. (1977). Analise de Contetdo. Revista Educacéo, 22(37).

Barros, M. et al. (2020). Relato de tristeza/depressdo, nervosismo/ansiedade e
problemas de sono na populacdo adulta brasileira durante a pandemia de COVID-19,
Epidemiologia e Servicos de Satde, Revista do Sistema Unico de Satde do Brasil, 29(4),
pp. 1-24.

Bazi, R. e Ricoy Junior, A. (2019). As redes sociais como ferramenta de marketing em
instituicBes de Ensino Superior no Brasil, Ambitos, Revista Internacional de
Comunicacion, (46), pp. 170-186.

Belloni, M. (2011). Educacéo a distancia e midia-educacdo na formacéo profissional.

Séo Paulo: Editora Campinas / Autores Associados, pp. 1-11.

Belloni, M. (2012). Educacéo a distancia e midia-educagéo: da modalidade ao método.

ComCiéncia, Campinas, (141), pp. 1-7.

Berger, J. et al. (1972). Ways of Seeing. Penguin Books, 4(1), pp. 1-165.

141



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Biazon, V. (2017). A Comunicacdo de Mercado no contexto da Inddstria do Ensino
Superior Privado no Brasil e a Mercantilizagdo de um sonho. Tese de Doutorado.
Universidade Metodista de Sdo Paulo, S&o Bernardo do Campo. Sao Paulo, pp. 13-248.
Disponivel em <https://periodicos.faex.edu.br/index.php/e-

Locucao/article/view/150/130>.

Biazon, V. (2021). Midia e Investimento no Contexto da Industrializacdo do Ensino
Superior Privado: a Comunicacdo da UNOPAR. Revista Facisa On-line, Barra do Garcas,
MT, 10(1), pp. 137-155.

Bielschowsky, C. (2020). Tendéncias de precarizagdo do Ensino Superior privado no
Brasil. Revista Brasileira de Politica e Administracdo da Educacdo, Rio de Janeiro,
vol.36, pp. 241-271.

Bielschowsky, C. (2018). Qualidade na Educagao Superior a Distancia no Brasil: Onde

Estamos, para Onde Vamos? EaD em foco, 8(1), pp. 1-26.

Bielschowsky, C. e Masuda, M. (2018). Diplomacé&o na Educacdo superior a distancia.

Em Rede Revista de Educacdo a distancia, 5(1), pp. 16-44.

Boholavsky, R. (2003). Orientacéo Vocacional, a Estratégia Clinica. Sdo Paulo: Livraria

Martins Fontes Editora.

Calderdn, A.l. e Chacon, J.M.T (2015). A expansdo da Educacéo superior privada no
Brasil: do governo de FHC ao governo de Lula. [Em linha] Universia, VI(17). Disponivel

em <http://ries.universia.net>.

Carvalho, C. (2004). Projetos familiares e formacao universitéria: diplomas e trajetorias

sociais em tempos de crise e globalizagdo. Caderno CRH, Salvador, 17(41), pp. 79-90.

Carvalho, C. (2013). A mercantilizagdo da Educacédo superior brasileira e as estratégias

de mercado das institui¢des lucrativas. Revista Brasileira de Educacéo, 18(54).

142



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Carvalho, C. (2017). Capital concentration and financialization in brazilian private higher
education. Academia, Greece, (10), pp. 56-78.

Carvalho, J. e Motta, P. (2002). Experiéncias em cenarios tematicos de servicos. RAE —

Revista de Administracdo de Empresas, Sdo Paulo, 42(2), pp. 54-65.

Cavalcanti Janior, H. Ferraz, 1. (2013). A expansdo da EaD e o Ensino Superior no Brasil:
caminhos tortuosos. [Em linha] Revista HISTEDBR, (49), pp.149-163. Disponivel em
<http://dx.doi.org/10.1016/j.tplants.2011.03.004>.

Christensen, C. et al. (2013). Is K-12 Blended Learning Disruptive? An introduction to
the theory of hybrids. Clayton Christensen Institute for Disruptive Innovation, pp. 1-48,
May.

Coelho, M. L (2005). A Evasdo nos Cursos de Educacdo Continuada de Professores
Universitarios na Modalidade de Educagdo a Distancia via Internet. [Em linha]
Universidade Federal de Minas Gerais. Disponivel em
<https://www.abed.org.br/site/pt/midiateca/textos_ead/626/2004/12/a_evasao_nos_curs
os_de_formacao_continuada_de_professores_universitarios_na_modalidade_de_educac

ao_a_distancia_via_internet>.

Deloitte (2021). O valor da publicidade no Brasil. [Em linha]. Disponivel em
<https://www.abap.com.br/wp-
ontent/uploads/2021/09/deloittevalorpublicidadeptdigital.pdf>.

Dias, E. (2021). A Educacéo, a pandemia e a sociedade do cansac¢o. Ensaio Fundagéo

Cesgranrio e Universidade Nova de Lisboa, 29(112), pp. 565-573.

Dias, M. E Soares, D. (2012). A Escolha Profissional no Direcionamento da Carreira dos

Universitarios. Psicologia: Ciéncia e Profissdo, 32(2), pp. 272-283.

Domenici, T. (2020). Laureate usa rob6s no lugar de professores sem que alunos saibam.
[Em linha] Disponivel em <https://apublica.org/2020/04/laureate-usa-robos-no-lugar-de-

professores-sem-que-alunos-saibam/>.

143



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Durham, E. (2009). A qualidade do ensino superior. Revista @mbienteeducacgdo, Sao
Paulo, 2(1), pp. 9-14.

Favero, R. (2006). Dialogar ou evadir: Eis a questdo! Um estudo sobre a permanéncia e
a evasdao na Educacdo a distancia. [Em linha]. pp.1-170. Disponivel em
<http://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/14846>.

Felice, M. (2012). Redes Sociais Digitais, Epistemologias Reticulares e a Crise do

Antropomorfismo Social. Revista USP, Sao Paulo, N° 92, pp. 9-19.

Fernandes, E. E Almeida, L. (2005). Expectativas e vivéncias académicas: impacto no

rendimento dos alunos do 1° ano. Psychologica, 30(jan.), pp. 267-278.

Fernandes, T.C. e Gaspar, R.F. (2014). Mercantilizagdo e Oligopolizagdo no Ensino
Superior Privado. [Em linha]. Educacdo & Realidade, Londrina, 39(3), pp. 945-966.

Disponivel em <http://www.ufrgs.be/edu_realidade>.

Filomeno, K. (2003). Mitos familiares e escolha profissional: uma proposta de
intervencdo focada na escolha profissional a luz de conceitos da teoria sistémica.

Dissertacdo de Mestrado apresentada a Universidade Federal de Santa Catarina.

Férum das Entidades Representativas do Ensino Superior Particular (2018). As
aspiracdes da “Classe C” em relagdo ao Ensino Superior. [Em linha]. Disponivel em:

<https://abmes.org.br/arquivos/pesquisas/aspiracoes_ classe_c.pdf>.

Godoy, A. (1995). Introducdo a Pesquisa Qualitativa e Suas Possibilidades. RAE — Revista
de Administracdo de Empresas, Sao Paulo, 35(2), pp. 57-63.

Gongalves, F. E Ramos, M. (2019). Sucesso no Campo Escolar: condicionantes para
entrada na Universidade no Brasil. Revista Educacdo & Sociedade, Campinas, vol. 40,
pp. 1-22.

Goulart, 1. e Macedo, R. (2014). Estratégias adotadas pelas Instituicbes de Ensino

Superior da Rede Privada de Minas Gerais face as transformacdes no inicio do Século

XXI. XIV Coloquio Internacional de Gestao Universitaria, Floriandpolis, Santa Catarina.
144



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Gouveia, A. (2013). Democratizagdo do ensino: tendéncias na composicdo social da
clientela. Cadernos de Pesquisa, Fundacdo Carlos Chagas (27), pp. 61-68.

Guerra, E. L. (2014). Manual de Pesquisa Qualitativa, Anima Educac&o, Belo Horizonte.

Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/rae/v35n3/a04v35n3>.

Guimarées, L. (2002). Instituicfes de Ensino Superior, marcas para a vida. Revista de
Educacéo do Cogeime, (24), pp. 95-105.

Hjarvard, S. (2014). Midiatizacdo: conceituando a mudanca social e cultural. Matrizes,
Sédo Paulo, 8(1), pp. 21-44.

Haselbalg, C. E Gonzales, L. (1982). O negro na publicidade. Rio de Janeiro, Editora
Marco Zero Ltda, pp. 67-102.

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE. PNAD Continua (2020), Sintese
de Indicadores Sociais — Uma Analise das Condic¢des de Vida da Populacdo Brasileira.
Rio de Janeiro. Disponivel em
<https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/trabalho/9171-pesquisa-nacional-por-

amostra-de-domicilios-continua-mensal.html>.

Igue, E. et al. (2008). Vivéncia académica e expectativas de universitarios ingressantes e
concluintes. Psico-USF, 13(2), pp.155-164.

INEP, Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (2019).

Censo da Educacédo Superior, MEC (Ministério da Educacéo).

Instituto Semesp, Sindicato das Entidades Mantenedoras de Estabelecimentos de Ensino
Superior no Estado de S&o Paulo. (2021). Mapa do Ensino Superior no Brasil. 11a Edicéo.
[Em linha].  Disponivel em.  <https://www.semesp.org.br/mapa-do-ensino-

superior/edicao-11/dados-brasil/evasao/>.

Joye, C. et al. (2020). Educacdo a Distancia ou Atividade Educacional Remota
Emergencial: em busca do elo perdido da educagéo escolar em tempos de COVID-109.
Research, Society and Development, 9(7), pp. 1-29.

145



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Kantar Ibope Media (2021). Inside Advertising 2021. [Em linha]. Disponivel em

<https://www.kantaribopemedia.com/inside-advertising-download/>.

Kantar Ibope Media (2022). A lousa virou tela. Educacédo e conexao para o futuro. [Em
linha].  Disponivel em  <https://my.visme.co/view/pvyk839g-data-stories-ed-18-

educacao>.

Kotler, P. et al. (2017). Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital. Rio de Janeiro,
Sextante, pp. 1- 218.

Lassance, M. (1997). A orientacdo profissional e a globalizacdo da economia. Revista da
ABOP, 1(1), pp.71-80.

Lassance et al. (2003). Trajetéria Académica e Satisfacdo com a Escolha Profissional de
Universitarios em Meio de Curso, Revista Brasileira de Orientacédo Profissional, vol. 4,
pp. 153-166.

Macedo, R. (2021). Imagens de estudantes na publicidade do Ensino Superior privado:
marcadores sociais da diferenca em articulacdo. Revista Brasileira de Sociologia, 9(21),

pp. 181-205.

Marconi, M., Lakatos, E. (2003). Fundamentos de Metodologia Cientifica. 5a edigao.
Editora Atlas, Séo Paulo.

Martins, C. (2009). A Reforma Universitaria de 1968 e a Abertura para o Ensino Superior
Privado no Brasil. Revista Educac¢do & Sociedade, Campinas, 30(106), pp. 15-35.

Martins, J. et al. (2009). Marketing Educacional: uma Andlise de Atributos e
Posicionamento de Instituicbes de Ensino Superior. Revista do Mestrado em
Administracéo e Desenvolvimento Empresarial, Universidade Estacio de S&, 13(1), pp.
57-75.

Martins, T. (2020). O ensino superior privado no Brasil: intercursos entre mercado e
monopolio. [Em linha]. Universidade Federal de Sao Carlos, SP, pp.1-140. Disponivel

em <https://repositorio.ufscar.br/handle/ufscar/13653>.
146



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Martins. T. (2021). Impacto e implicagdes no Ensino Superior Privado no Brasil,
Educacéo e Ensino Superior Online, 1(1), pp. 47-62.

Mazetti, H. (2009). Cultura participativa, espetaculo interativo: do “empoderamento” ao
engajamento corporativo dos usuarios de midia. Intercom — Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo, XIV Congresso de Ciéncias da
Comunicagédo na Regido Sudeste, Rio de Janeiro, pp. 1-15.

Menezes Filho, M. (2001). A Evolucéo da Educacao no Brasil e seu Impacto no Mercado

de Trabalho. Instituto Futuro Brasil, Departamento de Economia da USP.

Mill, D. (2008). O desafio de uma interacéo de qualidade na educacdo a distancia: o tutor
e sua importancia nesse processo. Cadernos de Pedagogia, 2(4), pp. 112-127.

Moraes, R. (1999). Analise de Conteudo. Revista Educacéo, Porto Alegre, 22(37), pp. 7-
32.

Moreno, P. e Soares, A. (2014). O que vai acontecer quando eu estiver na universidade?

Expectativas de jovens estudantes brasileiros. Aletheia, (45), pp. 114-127.

Nascimento, L. e Cruz, A. (2021). Educagdo em tempos de pandemia e o fortalecimento
da EaD no Ensino Superior. Germinal: Marxismo e Educagdo em Debate, vol. 13, pp.
258-276.

Oliveira, G. S. et al. (2021). Anélise de Contetdo: uma Metodologia de Pesquisa
Qualitativa. Cadernos da Fucamp, 20(43), pp. 98-111.

Oliveira, M., Silva, L. et al. (2021). O Ensino Hibrido No Brasil Apos Pandemia Do
Covid-19. Brazilian Journal of Development, Curitiba, 7(1), pp. 918-932.

Oliveira, R. (2009). The transformation of education into commodity in Brazil. Revista
Educacéo & Sociedade, Campinas, 30(108), pp. 739-760.

Paredes, A. S. (1994), A Evasao do Terceiro Grau em Curitiba. Nucleo de Pesquisa sobre

Ensino Superior, Universidade de Sao Paulo, SP, pp.1-30.
147



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Pereira, T. (2020). O Processo de Concentracdo do Capital no Ensino Superior Privado-
Mercantil Brasileiro. Revista Educagéo & Sociedade, Campinas, vol. 41, pp. 1-12.

Petry, J., Vergini. D. et al. (2016). Uma analise da representatividade do EaD no Brasil,
Revista  Dialogos Interdisciplinares, 5(1), pp.124-138. Disponivel em
<http://dx.doi.org/10.1016/j.tplants.2011.03.004>.

PNAD Continua (2020), Sintese de Indicadores Sociais — Uma Analise das CondicGes de
Vida da Populacdo Brasileira. Rio de Janeiro, Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE.

Pimenta, A. (2017). A EaD como renovagdo do mercado educacional brasileiro do nivel
superior. Revista Internacional de Educagéo Superior, 3(2), pp. 308-321.

Portal Innovare (2016). Infografico: os investimentos em midia no Brasil. ABEP /
ESOMAR Corporate. [Em linha]. Disponivel em
<https://innovarepesquisa.com.br/blog/infografico-os-investimentos-em-midia-brasil/>.

Preti, O. (2011). Educacdo a distancia: Fundamentos e Politicas. [Em linha]. Cuiaba,
Editora UFMT, pp. 1-176. Disponivel em
<https://www.academia.edu/33840291/EDUCACAO_A_ DISTANCIA%0ANttps://vane
ssarosa.academia.edu/orestepreti>.

Quessada, D. (2003). O Poder da Sociedade consumida pelas Marcas: como a

globalizacéo impGe produtos, sonhos e ilusdes. S&o Paulo, Editora Futura, pp.1-53.

Rama, C. (2015). Los problemas de la evaluacion de la educacion a distancia en América
Latina y el Caribe. Virtual Educa, Universidad Técnica Particular de Loja, Secretaria
General Organizacion de los Estados Americanos (OEA), Washington, D.C. USA, pp.
131-160.

Ramezanali, M. et al. (2014). Os Desafios da Marca na Instituicdo de Ensino Superior.

Revista Brasileira de Marketing, 13(3), pp. 78-89.

148



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Ries, A. e Trout, J. (1993). As 22 Consagradas Leis do Marketing. Sdo Paulo, Makron
Books do Brasil Editora Ltda, pp. 1-118.

Ribeiro, M. (2005). O projeto profissional familiar como determinante da evasao
universitaria: um estudo preliminar. Revista Brasileira de Orientacdo Profissional, Sdo
Paulo, 6(2), pp. 55-70.

Ristoff, D. (2014). O novo perfil do campus brasileiro. Avaliacdo, Campinas, 19(3), pp.
723-747.

Romanelli, G. (1995). O significado da educacdo superior para duas geracdes de familias
de camadas médias. Revista Brasileira de Estudos Pedagdgicos, Brasilia, 76(184), pp.
445-476.

Rothen, J. e Barreyro, G. (2011). Avaliacdo da Educacdo Superior no Segundo Governo
Lula: “Provao II” ou a Reedi¢do de Velhas Praticas? Revista Educacdo & Sociedade,
Campinas, 32(114), pp. 21-38.

Ruéo, T. (2014). O papel da comunicacdo na promocao da notoriedade das marcas. [Em
linha]. Fronteiras e Fundamentos Conceptuais das Relacdes Publicas, pp. 121-137.
Disponivel em <
https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/54055/1/Ruao_2014 _livrolabcom.
pdf>.

Sabbatini, M. (2012). Inevitavel bom negdcio: o discurso da Educagéo a distancia (EaD)
na perspectiva do Ensino Superior Privado. ESUD 2012 — IX CONGRESSO BRASILEIRO
DE ENSINO SUPERIOR A DISTANCIA, Recife/PE, 19 — 21 de agosto, pp. 19-21.

Sampaio, H. (2011). O setor privado de Ensino Superior no Brasil: continuidades e

transformac0es, Revista Ensino Superior Unicamp, vol. 4, pp. 28-43.

Santos, C. (2006). As Marcas Midiaticas da Educacdo: A Comunicagdo das Instituicdes
de Ensino Superior Privadas. Tese de Doutorado apresentada a Escola de Comunicagéao
da UFRJ, Rio de Janeiro, pp. 1-234. Disponivel em

<http://www.pos.eco.ufrj.br/site/teses_dissertacoes_interna.php?tease=11>.
149



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Santos, G. et al. (2020). Educacdo Superior: Reflexdes a partir do Advento da Pandemia
da Covid-19. Revista UFRR, vol. 2, pp. 41-48.

Schwartzman, J. e Schwartzman, S. (2002). O Ensino Superior privado como setor
econémico. Trabalho realizado por solicitagdo do Banco Nacional de Desenvolvimento
Econbémico e Social (BNDES). Ensaio: Avaliacéo e Politicas Publicas em Educagao, 10,
[37], pp. 411-440.

Sguissardi, V. (2015). Educacdo Superior no Brasil. Democratizacdo ou massificacao
mercantil? Revista Educacdo & Sociedade, Campinas, 36(133), pp. 867-889.

Siqueira, V. e Moraes, R. (2003), Representacdes em educacao online: a perspectiva do

aprendiz. Unimontes Cientifica, Montes Claros, 5(1), pp. 1-12.

Solomon, M. (2016). O comportamento do consumidor - comprando, possuindo e

sendo. Porto Alegre, RS, Bookman Editora, pp. 1-585.

Souza, W. et al. (2008). Educacéo a distancia e democratizagdo do ensino superior:
discussao a luz do pensamento de Dewey. Revista EDaPECI, Séo Cristovao, Sergipe, 18,
(2), pp. 64-72.

Sparta, M. e Gomes, W. (2005). Importancia atribuida ao ingresso na Educacéo superior
por alunos do ensino médio. Revista Brasileira de Orientacao Profissional, Sdo Paulo, 6,
(2), pp. 45-53.

Trevisan, R. (2001). Marketing em Instituicfes Educacionais, Pensamento & Realidade.
Revista do Programa de Estudos Pos-Graduados em Administracao, vol. 8, pp. 93-103

Zago, N. (2006). Do acesso a permanéncia no Ensino Superior: percursos de estudantes
universitarios de camadas populares. Revista Brasileira de Educacéo, 11(32), pp. 226-
237.

150



A Comunicacdo das Marcas nas Instituicdes de Ensino Superior privadas no Brasil

Anexo A - Gréficos e Tabelas

Grafico 1

Niimero de matriculas em cursos de graduacao, por categoria administrativa — Brasil 1980-2019
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Gréfico 2

Grafico 16 - Distribuicao percentual dos jovens de 15 a 29 anos de idade
que nao estudavam e nao tinham concluido o ensino superior, por sexo e
principal motivo de que pararam de estudar ou nunca estudaram - Brasil - 2019
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Nota: Dados referentes ao 2° trimestre.
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Grifico 3

Grafico 16 - Distribuicao percentual dos jovens de 15 a 29 anos de idade
que nao estudavam e nao tinham concluido o ensino superior, por sexo e
principal motivo de que pararam de estudar ou nunca estudaram - Brasil - 2019
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Gréafico 5

Grafico 2 - Taxa ajustada de frequéncia escolar liquida, segundo
grupos de idade e nivel de ensino - Brasil - 2016-2019
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Grafico 6

Grafico b - Taxa ajustada de frequéncia escolar liguida, por quintos de
rendimento mensal domiciliar per capita, segundo os grupos de idade
e o nivel de ensino - Brasil - 2019

%
100,0 055 90,0
ga
20,0
60,0 575 61,5
40,0
20,0 7.6
0,0
11 & 14 anos, nos Bnos 15 & 17 anos, no 18 & 24 anos, no
finaiz do ensing ensino madio Ensima superior
fundamental
1% guinto 5% guinto

Fonte: IBGE, Pesquisa Macional por Amostra de Domicilios Continua 2019,

153



A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Gréfico 7

Distribui¢éio da populacéo de 18 a 24 anes, por condigéio de
frequéncia & escola e etapa de ensino = Brasil 2019
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Grafico 9

% Ingressantes no Ensino Superior Privado - Brasil
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Gréfico 10
Evolugao do nimero de matriculas na rede privada, por
modalidade de ensino — Brasil 2009-2019
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Gréfico 11
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Gréfico 12

Evolugéio do niimero de cursos de graduagéo EaD - Brasil 2000-2019
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Grafico 13 Investimento Total do Segmento IESp
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Tabela 1

10 maiores anunciantes de Educacdo

YDUQS PARTICIPACOES
UNINOVE

UNINTER EDUCACIONAL
GRUPO EDUCACIONAL FAVENI

OPEN ENGLISH LLC INC
UNIV PAULISTA UNIP

CRUZEIRO DO SUL EDUCACIONAL

UNIASSELVI
ANHANGUERA EDUCACIONAL PARTICIPACOES

FACULDADE MAURICIO DE NASSAU

Fonte: Kantar Ibope Media

Tabela 2
Ano do Nome da Instituigdo SIGLA Numero, Total de
Censo Matriculas
2019 UNIVERSIDADE PAULISTA UNIP 447944
2019 UNIVERSIDADE PITAGORAS UNOPAR 375395
2019 CENTRO UNIVERSITARIO LEONARDO DA VINCI UNIASSELVI 282694
2019 UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA UNESA 241612
1347645

Fonte: MEC/Inep/Censo da Educacao Superior 2019
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Tabela 3

NN FDUCAGAO A DISTANCIA 5

20 maiores instituigées de educagao superior, em niimero de
matriculas, em cursos de graduagéo a distancia - Brasil - 2019

= CATEGORIA ORGANIZAGAO TOTAL DE g FREQUENCIA
o b L ADMINISTRATIVA ACADEMIE}J\\ MATRICULAS mml:smcm ACUMBU‘DA
UNIVERSIDADE PITAGORAS UNOPAR Privada Universidade 363.584 148 148
CENTRO UNIVERSITARIO LEONARDO DA VINCI Privada Centro Universitério 281712 15 263
UNIVERSIDADE PAULISTA Privada Universidade 234.103 96 359
CENTRO UNIVERSITARIO INTERNACIONAL Privada Centro Universitdrio 180.740 74 433
CENTRO UNIVERSITARIO DE MARINGA - UNICESUMAR Privada Centro Universitério 142.890 58 491
UNIVERSIDADE ANHANGUERA Privada Universidade 141522 58 549
UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA Privada Universidade 134551 55 604
FACULDADE EDUCACIONAL DA LAPA Privada Faculdade 51575 21 625
UNIVERSIDADE CRUZEIRO DO SUL Privada Universidade 51.287 21 64,6
CENTRO UNIVERSITARIO ESTACIO DE RIBEIRAO PRETO Privada Centro Universitério 49,855 20 66,6
UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO Privada Universidade 49326 20 68,6
UNIVERSIDADE CIDADE DE SAO PAULO Privada Universidade 43946 18 704
UNIVERSIDADE DE FRANCA Privada Universidade 42211 17 721
Fundagdo Universidade Virtual do Estado de S3o Paulo Estadual Universidade 28.192 12 733
CENTRO UNIVERSITARIO CLARETIANO Privada Centro Universitario 25.791 11 743
UNIVERSIDADE ANHEMBI MORUMBI Privada Universidade 25572 10 754
CENTRO UNIVERSITARIO PLANALTO DO DISTRITO FEDERAL - UNIPLAN Privada Centro Universitério 24157 1,0 764
CENTRO UNIVERSITARIO INTA Privada Centro Universitério 22016 09 773
UNIVERSIDADE SANTO AMARO Privada Universidade 20657 08 781
UNIVERSIDADE METROPOLITANA DE SANTOS Privada Universidade 19.533 08 789

Fonte: MEC/Ines: Cenzo 3 Educaglo Superior
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Anexo B — Transcricao dos videos

UNESA Estacio

Video 1 - https://www.youtube.com/watch?v=4Qg11GPqgiWA

- Sabia que quem tem curso superior pode ganhar até trés vezes mais?

- Eu sei, mas e o pre¢o?

- A Estacio é tdo parceira que tem o PAR. VVocé parcela e s6 paga a parte das mensalidades
depois de formado.

- E...parceira mesmo, hein!

- E tem até um portal, com milhares de vagas de emprego e estagio!

- Entdo, formou!

Locucédo em off: Na Estécio, vocé faz o seu melhor e a gente faz o nosso. VVocé e Estécio.

Formou. Inscreva-se ja.

Video 2 - https://www.youtube.com/watch?v=TyAmQVCBEr0

- Eu queria uma faculdade perto de mim e aulas em laborat6érios modernos

- E eu, que fosse online, para estudar onde e quando eu quiser

- Que tivesse professores do mercado e oportunidades de emprego e estagio

- Eu também

- Eu também

- Eu também

Mdsica de fundo: Entdo formou, formou, formou! Entdo formou, formou, formou!

Locucdo em off: Bolsas de 30 % durante o curso todo. VVocé e Estacio. Formou.

Video 3 - https://www.youtube.com/watch?v=J67Kghvtd XA

- Hoje eu trouxe uma ideia dessas que acendem a retina, pra gente seguir junto, forte, ndo
desanimar. Levanta a cabeca e arrasta pra cima. Sua histéria ndo tem igual. Vem com a
gente. Aqui o curso é presencial, semi, flex ou digital. Forca de vontade é como um im4,
boa parte € com vocé. O resto, arrasta pra cima e brilha.

Locucdo em off: a Estacio banca metade do seu curso todo. Tudo pra vocé fazer o seu
brilho.

160


https://www.youtube.com/watch?v=4Qg11GPqiWA
https://www.youtube.com/watch?v=TyAmQVCBEr0
https://www.youtube.com/watch?v=J67KqhvtdXA

A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Video 4 - https://www.youtube.com/watch?v=rn5i5wY72Cc

- Vocés sabem que eu falo mesmo, né? O, ta cheio de faculdade por ai que é assim: vocé
entra achando que vai ser massa e depois se lasca. Vira teste de paciéncia, né? Na Estacio,
o0 ensino € diferente, vocé tem aula dindmica, € muita interacdo, tanto na graduacao digital
quanto no campus. Contetidos e professores arretados. Assim vocé vai até o final e sai
brilhando. Pode vir seguro que aqui tomamos todos os cuidados pra vocé fazer o seu
brilho.

UNIASSELVI

Video 1 - https://youtu.be/ICnOIAveCJ0?t=2

Locucdo em off: EaD UNIASSELVI, o Unico com encontros semanais ao vivo e tutor
exclusivo por turma. O Unico que garante os seus estudos, caso VOCé perca 0 emprego.
Porque ndo € s6 EaD, ¢ EaD UNIASSELVI, e ha mais de quinze anos isso faz toda a

diferenca. Matricule-se em Uniasselvi.com.br

Video 2 — https://youtu.be/fum7S4Ezg0c?t=3

Locucdo em off: Escolha mais que saber. Escolha saber fazer. Graduacao presencial 2021
UNIASSELVI. Além de professores experientes e mensalidades que cabem no seu bolso,
voceé ainda conta com atividades praticas. Sdo muitas opcGes de cursos para vocé ir além.
Graduacéo presencial 2021 UNIASSELVI. Inscreva-se ja em Uniasselvi.com.br e faga o

seu futuro acontecer.

UNIP

Video 1 - https://www.youtube.com/watch?v=D00Hel-PiTo

Locugdo em off: Chega de adiar o seu futuro, o seu sonho profissional esta muito perto.
Na UNIP EaD vocé é quem escolhe como e onde vai estudar. Cursos a distancia que se
encaixam na sua vida e no seu bolso. Vocé pode estar em qualquer lugar e a UNIP esta
com vocé. Qualidade de ensino e cursos reconhecidos pelo MEC. Com professores online

e 24 horas. UNIP EaD, mudar sua histéria s depende de vocé.

161


https://www.youtube.com/watch?v=rn5i5wY72Cc
https://youtu.be/lCnOIAveCJ0?t=2

A Comunicacado das Marcas nas Instituicoes de Ensino Superior privadas no Brasil

Video 2 - https://www.youtube.com/watch?v=yoX0SvQGpro

Locucdo em off: Venha estudar com descontos de até 100%. Use a sua nota do ENEM e
matricule-se sem prestar vestibular. UNIP, qualidade comprovada.

Video 3 - https://www.youtube.com/watch?v=0ZzakKtccB8

Este video tem apenas trilha musical de fundo e texto em animacao, sem locucéo.

Video 4 — https://www.youtube.com/watch?v=EqeSoG0uly8&t=5s
Locucédo em off: A UNIP esta cada vez mais proxima de vocé. Graduagdo presencial, flex
e digital. Matricula de 49 reais, descontos de até 60% no primeiro semestre e de até 50%

no restante do curso. UNIP, Universidade Paulista.

UNOPAR

Video 1 - https://www.youtube.com/watch?v=4VedxaPcvJM

Este video tem apenas trilha musical de fundo e texto em animacdo, sem locucao.

Video 2 - https://lwww.youtube.com/watch?v=tpv7DdEv4Bo

Este video tem apenas trilha musical de fundo e texto em animacéo, sem locucéo.

Video 3 - https://www.youtube.com/watch?v=aVD7SPbaswY

- Vocé vai numa entrevista de emprego e torcem o nariz para o seu curriculo? Vire 0 jogo
com a UNOPAR. Aqui vocé aprende tudo o que precisa para enfrentar um mundo que
ndo para de mudar. De um jeito inovador e exclusivo. Conte com a maior universidade

do Brasil pra se tornar um profissional completo. UNOPAR. Pra vocé virar o jogo.

Video 4 - https://www.youtube.com/watch?v=XVm1XDUbz8M

Locucdo em off: Estudar é fazer a diferenca em vocé, no mundo. E fazer valer cada um
dos seus sonhos. Se preparar para ir além. Se tornar referéncia. Inspiracdo. Orgulho. E
pra voceé virar 0 jogo, a UNOPAR esté do seu lado. Porque quando vocé estuda, conquista

seu lugar no mundo e novas oportunidades se abrem. Qual € a sua bandeira?
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https://www.youtube.com/watch?v=yoX0SvQGpro
https://www.youtube.com/watch?v=OZzakKtccB8
https://www.youtube.com/watch?v=EqeSoG0u1y8&t=5s
https://www.youtube.com/watch?v=aVD7SPbasWY

