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Resumo: Com a promulgacao da Lei N012.881, de 13 de novembro de 2013, as Universidades
Comunitarias ou ICES - Instituicdes Comunitarias de Ensino Superior foram oficialmente
reconhecidas como uma terceira via, ou seja, distintas das Universidades Publicas e das
Privadas. Este trabalho analisou as campanhas publicitarias de vestibular e processo seletivo
das Universidades Comunitérias do Sul do Brasil, identificando aspectos conceituais, como
também fatores historicos, contextuais e socioculturais que elas eventualmente utilizam na
construcdo das suas respectivas identidades comunitarias. Utilizou-se método qualitativo, com
coleta de dados empiricos nos enderecos de websites de cada instituicdo, e o tratamento dos
dados baseou-se na classificacdo dos elementos da sintaxe da linguagem visual. Entre os
principais resultados, destacam-se os padrdes humanizacdo das emogdes (exprimidas por meio
de expressdes faciais e atividades) e reconhecimento de publico.

Palavras-chave: Marketing Educacional. Vestibular. Universidade Comunitaria.

Abstract: With the enactment of Law No. 12,881, of November 13, 2013, Community
Universities or ICES - Community Institutions of Higher Education were officially recognized
as a third way, that is, distinct from Public and Private Universities. This work analyzed the
publicity campaigns for university entrance exams and selection process of Community
Universities in Southern Brazil, identifying conceptual aspects, as well as historical, contextual
and socio-cultural factors that they eventually use in the construction of their respective
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community identity. A qualitative method was used, with collection of empirical data from the
website addresses of each institution, and the data treatment was based on the classification of
visual language syntax elements. Among the main results, the humanization of emotions
patterns (expressed through facial expressions and activities) and public recognition stand out.

Keywords: Methodology. Scientific Article. Standards.

Resumen: Con la promulgacion de la Ley N ° 12.881, de 13 de noviembre de 2013, las
Universidades Comunitarias o ICES - Instituciones Comunitarias de Educacion Superior fueron
reconocidas oficialmente como una tercera via, es decir, distinta de las Universidades Publicas
y Privadas. Este documento analizé las campafias publicitarias para los examenes de ingreso a
la universidad y el proceso de seleccion de universidades comunitarias en el sur de Brasil,
identificando aspectos conceptuales, asi como factores histdricos, contextuales y
socioculturales que eventualmente utilizan en la construcciéon de sus respectivas identidades
comunitarias. Se utilizé un método cualitativo, con recopilacion de datos empiricos en las
direcciones de los sitios web de cada institucion, y el tratamiento de los datos se baso en la
clasificacion de los elementos de la sintaxis del lenguaje visual. Entre los principales resultados,
destacan la humanizacion de los patrones emocionales (expresados através de expresiones y
actividades faciales) y el reconocimiento publico.

Palabras clave: Examen de admision. Marketing educativo. Universidad comunitaria.

1 INTRODUCAO
Com o objetivo de difundir e destacar o conhecimento através do ensino, pesquisa e
extensdo, as Universidades Comunitarias despontam no pais como uma nova modalidade de
ensino as quais viabilizam que os cidaddos residentes em seu entorno, tenham oportunidade de
buscar uma educacdo de qualidade, sentindo-se sujeitos incluidos no universo das discussdes e
da construcdo do conhecimento (LAUXEN, 2012). Por ofertarem parte dos seus servicos de
forma gratuita a populacéo e institucionalizarem programas de extensao voltados a formacao e
ao desenvolvimento dos académicos e da sociedade, as Universidades Comunitarias podem ser
designadas como instituicGes de utilidade publica e de interesse social. Via editais, podem
receber fundos orcamentarios de Orgdos governamentais, desde que seja proporcional a
distribuicdo de servicos publicos, conforme a Lei N012.881, valendo-se de estruturas e pessoas
ja capazes.
Conforme a Lei n.° 12.881, de 13 de novembro de 2013, as Universidades Comunitarias
sdo de modalidade distinta das Universidades Publicas ou Privadas, pois referem-se a
organizagOes da sociedade civil com aspectos de: (1) serem formadas como fundagdes ou
associacOes de personalidade juridica de direito privado, mesmo se instituidas pelo poder
publico; (2) indicarem pertencimento de patriménio ao poder publico e/ou sociedade civil; (3)
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ser uma instituicdo sem fins lucrativos em que todos os recursos sejam aplicados no Pais, em
favor do suporte aos objetivos da Instituicdo, garantindo o registro de todas as receitas e
despesas conforme as formalidades da escrituracdo; (4) utilizarem de perspicuidade
administrativa; (5) transferir o patriménio para outra instituicdo comunitaria ou pablica, em
caso de extingéo.

Nesse contexto, no que tange ao acesso desses sujeitos a essas instituicdes, a forma de
ingresso a qual pode se dar através de modalidades distintas (Processo seletivo, Vestibular,
ENEM, Editais, entre outros) se configura como uma forma democrética de inclusdo prevista
em lei. Diferentemente das estratégias mercadologicas praticadas pelas Universidades Publicas,
visto que ndo demandam esfor¢o publicitario em virtude do renome que as envoltam, as
campanhas de vestibular realizadas pelas Universidades Comunitarias desempenham um
aspecto primordial na retencdo do publico, uma vez que a comunicagdo € o principal meio de
promocdo das atividades desempenhadas por essas institui¢des.

Entretanto, em meio a consolidagdo desta nova modalidade de ensino que culmina no
pais, ha uma problematica que incide face ao exposto: afinal, as Universidades Comunitarias
do Sul do Brasil, de fato, utilizam e comunicam os atributos que caracterizam uma Universidade
Comunitaria (atributos previstos nas leis e também nos documentos constitutivos das
respectivas instituicdes) em suas campanhas publicitarias de vestibular e processo seletivo?
Deste modo, o objetivo geral desta pesquisa visa analisar as campanhas publicitarias de
vestibular e processo seletivo das Universidades Comunitarias do Sul do Brasil. Seus objetivos
especificos sdo: 1) Identificar fatores historicos, contextuais, socioculturais, e atributos
conceituais, empregados na criagdo das campanhas publicitarias de vestibular das
Universidades Comunitarias do Sul do Brasil; 2) Interpretar os elementos presentes nas
campanhas, com base nos significados que emergem do contexto das respectivas instituicoes e
classifica-los em categorias da linguagem visual semiotica; 3) Reconhecer as caracteristicas
identitarias e visuais de Universidade Comunitaria nas respectivas campanhas de vestibular e
processo seletivo.

Considerando os dispostivos previstos em leis que delineiam o conceito das Universides
Comunitérias, as quais se encontram inseridas em uma realidade social, cultural, econémica e
politica, parece conveniente que esta participe da comunidade, se dispondo em forma de
instrumento de colaboragdo na construcdo dos sonhos, das esperancas e utopias de cada
cidaddo, assim como na constru¢do de um novo momento, de um novo rumo para a nossa

civilizagdo.
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Nesse sentido, a presente investigacdo pressupde que, a partir da analise, os resultados
irdo contribuir, de forma positiva, na compreensdo e esclarecimento da imagem destas
instituicGes para 0s proprios corpos organizacionais, acerca das necessidades impostas pelo
mercado, pelas transformacdes que estdo ocorrendo no setor da educacdo superior, para que
estejam estruturadas a dar respostas a comunidade, de forma mais flexivel e agil, culminando
no oferecimento de produtos educacionais que atendam as expectativas das pessoas com quem
se relacionam: alunos, empresas, governo e comunidade. Ademais, ha um interesse intriseco na
pesquisa em elucidar a influéncia que as campanhas de vestibular e processo seletivo das
Universidades Comunitarias tém sobre a escolha do publico-alvo, partindo da premissa de que
0 processo de Vestibular e Seletivo séo as Unicas a¢des promocionais de muitas Instituicdes de

Ensino Superior.

2 FORMATACAO GERAL

Da origem das Universidades Comunitérias, estas foram implantadas no Brasil na
década de 1960, pela necessidade que se havia de um desenvolvimento regional, nas cidades
onde o poder publico federal ou estadual ndo podia atender. Foi neste mesmo periodo que,
principalmente, cidades dos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina receberam
instituicdes comunitérias, juntamente com a criacdo e ampliacdo de outras universidades
publicas, como a UFSC (Universidade Federal de Santa Catarina), que segundo a autora
(NUNES, 2009) é a unica universidade federal em funcionamento atualmente e que o total de
Instituicdes de Educacdo Superior em 2009 era de 2281 unidades, sendo 183 universidades — 0
que retratava 8%. Ja a juncdo das Universidades Comunitarias dos estados de Santa Catarina e
Rio Grande do Sul, resultavam em 10% da representacdo do total de 19 unidades.

As Ultimas décadas do seculo XX se determinaram por um conjunto de alteracfes na
estrutura estatal brasileira, sendo a implantacao de reformas educacionais inerentes ao ocorrido,
0 que modificou o rumo das universidades do pais. Neste periodo, as matriculas no nivel
superior de ensino expandiram-se de forma significativa, como também propostas de mestrados
profissionalizantes, fontes de financiamento e convencles estratégicas com agéncias
internacionais, corporagdes e governos, surgiram para demarcar tal momento (ROSA, 2008).

Neste contexto, o Brasil, que se consagrava como uma economia emergente, mas com
altos niveis de desigualdade social, direcionou as politicas governamentais a servico da
economia global. Isso resultou na inclusdo da educagdo no mercado internacional, com o uso

generalizado de procedimentos e valores capitalistas competitivos na gestao das instituicdes de
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ensino, cuja proposta evidencia o papel econdémico da educagdo no desenvolvimento do capital
humano, para a opera¢do no mercado econdmico global, e que agora é considerada como um
servigco comercial lucrativo.

A Lei de diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (LDB 9.394) e as regulamentacfes
que a sucederam, facilitaram as possibilidades de mercantilizagdo do ensino, da pesquisa e da
extensdo no ensino superior, além de romper com o modelo de universidade publica e abrir 0
campo para o setor privado, possibilitando a diversificacdo institucional — faculdades, centros
universitarios, institutos — e a diversificacdo das fontes de financiamento, mesmo que, em meio
a este contexto de reformas e afrouxamentos entre publico e privado.

Para tanto, seus regulamentos devem assegurar (1) o impedimento de privilégios,
vantagens ou beneficios individuais ou coletivos; (2) o conselho fiscal como a constituicdo de
orgdos; (3) prestacdo de contas sob normas; (4) o envolvimento e participacdo de docentes,
estudantes e técnicos administrativos em Orgdos colegiados académicos deliberativos da
instituicao.

Partindo da premissa de que as Universidades Comunitarias foram constituidas a partir
de uma demanda social, firmada através da Lei N012.881, mostra-se relevancia em dialogar e
investigar as percepgOes formadas entre identidade (como as instituigdes se veem) e imagem
(como elas sédo vistas) pela sociedade a partir de suas campanhas de vestibular e processo
seletivo, ja que estas sdo o canal mais influente no que se refere ao conhecimento de uma
universidade. Kotler (2000) relata que ha uma relacdo trildgica entre identidade-comunicacgéo-
imagem, em que ha uma evidente conformidade dos trés elementos e em que culmina a
percepcao da marca. Enquanto a identidade esta relacionada a maneira como uma instituicdo
visa posicionar a si e a seus produtos, a imagem esta para como a instituicdo e seus produtos

sdo percebidos pelos seus publicos.

3 FORMATAQAO DE TABELAS E FIGURAS

Segundo Sion et al. (2011), o Marketing Educacional “proporciona ferramentas para a
valorizacdo da marca e captagdo de alunos, oferecendo aos mesmos, valores, beneficios e
vantagens”, de tal forma que, atualmente, a defini¢io de marketing* ndo se refere somente a
propaganda, mas também a satisfacdo das necessidades do cliente, aqui no caso, discente.

Consoante aos autores op. cit., uma instituicdo constroi sua imagem no mercado, ao longo de

4 Define-se como marketing o conjunto de atividades e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral (KOTLER, 2000).
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um periodo de bons servigos e fica impossivel posiciona-la competitiva em um mercado onde
instituicdes de ensino estdo cada vez mais presentes sem conhecer o que o publico consumidor
realmente valoriza em uma instituicdo de ensino.

Araudjo et al. (2007) afirma que tal integracdo envolve as atividades de planejar,
organizar, dirigir e controlar o uso dos recursos institucionais para alcangar objetivos
estipulados. Para os autores, um dos principais objetivos da gestdo é atender cada vez mais a
demanda dos discentes, procurando alcancar e satisfazer suas expectativas, pois toda
organizacdo comprometida com a melhoria da qualidade do ensino, busca reverter o quadro
atual para um esforgo de posicionamento e comunicagéo atraves do marketing.

Para que o marketing Educacional seja praticado com qualidade, as a¢fes devem estar
harmoniosamente elaboradas, ndo perdendo o foco da organizacdo. Em relacdo ao setor da
educacdo superior particular no Brasil (que pela Lei n° 9.394, art. 20, inclui InstituicGes
Comunitérias), Flores e Colossi (2005) afirmam um panorama de expansao e transformacdes
que disputa o campo com as instituicdes de ensino tradicionais, as quais estdo sendo coagidas
a reverem suas praticas e métodos para poderem perdurar. Nota-se, no entanto — segundo
Hornink e Hornink (2014), que existem poucos trabalhos sobre a utilizacdo do marketing na
gestdo estratégica das Instituicdes de Ensino Superior, aparecendo principalmente em algumas
acOes pontuais, mas nao fazendo parte do planejamento institucional e estratégico das IES. Os
autores op. cit., perceberam que por terem poucas IES utilizando o marketing em suas agoes,
este campo ainda tem muito a ser explorado e potencializado, demandando maior e melhor
sistematizacdo dos procedimentos, baseando-se nos conceitos fundamentais do Marketing
Educacional.

Ao propor a criacdo de valor da marca de uma Universidade Comunitaria do Rio Grande
do Sul, Redaelli (2004) identificou que se as pessoas conhecessem a Instituicdo, a partir das
estratégias comunicacionais, elas a amariam e com isso elas se engajariam no processo de
crescimento, reforcando nesse sentido a imagem positiva pretendida. No entanto, o autor
menciona que, para atingir tal nivel de maturidade, seria necessario desconstruir a imagem de
uma instituicdo engendrada cujo foco das campanhas de vestibular eram reduzidos a aspectos
mercadologicos (vendas, inscritos) sem ligacdo direta com o contexto social. Deste modo, 0
autor destaca que foi necessario uma mudanga na abordagem comunicacional, embora seja
considerado o aspecto sazonal das campanhas de vestibular, a comunicagao inseriu aspectos

institucionais os quais corroboraram a nova imagem pretendida da IES.
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Nesse sentido, Pinho (2012) destaca que uma Ag¢do Promocional caracteriza-se na
promocdo de um produto de maneira esquematizada e objetiva, sendo usualmente funcional
durante um periodo finito de tempo, mas que frequentemente mostra resultados em dias ou
mesmo horas. Para o autor, a principal funcao estratégica promocional € convencer o cliente-
alvo de que os produtos e servicos oferecidos proporcionam uma vantagem competitiva sobre
a concorréncia, considerando que (PINTO et al., 2010) ao fazer tal promocéo, “deve-se levar
em conta 0 processo de comunicacdo: emissor, mensagem e receptor, os codigos que serdo
utilizados, o meio pelo qual a mensagem sera transmitida, como sera a decodificacdo por parte
do receptor e o feedback esperado ap0s a realizagdo da comunicagdo”.

As atividades de promocdo e comunicacdo também correm o risco de serem
prejudicadas quanto a ndo compreensao dos consumidores ou dos potenciais consumidores em
relacdo aos servigos da organizacdo (BERGAMO et al.,, 2010). No marketing do setor
educacional, tal questdo € um agravante, ja que a venda do produto se da poucas vezes ao ano.
No Brasil, a venda acontece durante o Processo Seletivo (antigamente existia apenas o
Vestibular), que ocorre caracteristicamente uma ou duas vezes ao ano (BERGAMO et al.,
2010). Para os autores, este € o principal momento para as acdes de marketing de uma
Instituicdo de Ensino Superior no Pais, e o ideal seria que tais Instituicdes avaliassem
constantemente as necessidades e inclinacbes do mercado para obter melhor desempenho
durante as acdes desenvolvidas. No entanto, segundo (BERGAMO et al., 2010), tais

consideracBes sdo quase que inexistentes fora dos periodos que precedem o Vestibular.

4 A SINTAXE DA LINGUAGEM VISUAL

O Pragmatismo de Peirce (2015) constitui-se de trés grandes areas: a Fenomenologia
(estudo da experiéncia humana); as Ciéncias Normativas (Estética — estudo do gosto humano,
a Etica — estudo da conduta humana, e a Légica ou Semiética — estudo do raciocinio humano e
da capacidade de representacdo); e a Metafisica (ciéncia da realidade). O autor chama o
processo de significacdo dos signos de semiose, pois um signo pode estimular um sujeito
(despertando seu interesse, chamando a sua atencdo ou provocando um efeito estético
qualquer), fazendo com que a mente desse sujeito seja acionada pela percepgéo desse estimulo.
Existem signos de interpretacdo mais faceis (uma placa de transito), outros nem tanto (um texto
num idioma desconhecido), mas que, de qualquer maneira, hd sempre inimeras possibilidades

de interpretacdo para todo e qualquer signo.
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Para a mesma abordagem no apontamento de signos visuais, explora-se conceitos da
sintaxe visual e o estudo de seus elementos, visto que para o desenvolvimento de um significado
visual se faz necessaria a compreensao das comunicacdes imageéticas e seus recursos utilizados
através da criacdo de outrém. Para Dondis (2000) o que motiva alguém a realizar uma peca
visual é comunicar algo, e para tal requer-se tornar comum através do entendimento do seu
cardter e conteudo visualmente alfabetizado. Em seus estudos, Dondis (2000) apresenta
conceitos para o entendimento de pecas visuais, a partir de uma sintaxe ja premeditada por
Peirce (2015). Visto que o ser humano se torna capaz de compreender linguagens e seus
significados, apenas atraves do estudo é que se forma um alfabetismo visual, compreendido por
diversas areas de conhecimento e ndo somente por artistas plasticos, designers e precedentes do
género. Nesse sentido, ha técnicas que oferecem ao criador de uma mensagem visual para
exprimir um conteddo ao seu publico final. Para Dondis (2000, p. 140), as técnicas visuais sdo
combinadas e “interatuantes em sua utilizagdo compositiva”, e se ndo sdo definitivamente
esclarecidas de seus propdsitos acabam por se tornar ambiguas e ineficientes, quando seu fim é

atingir um publico-alvo especifico.

5 PERCURSOS METODOLOGICOS

Como o objeto de estudo deste projeto sdo as campanhas publicitarias de vestibular e as
pecas dos processos seletivos das Universidades Comunitarias do Sul do Brasil, a populacéo e
amostra da pesquisa € constituida pelas vinte e uma Universidades Comunitéarias do Sul do
Brasil. No Rio Grande do Sul sdo onze institui¢des: (1) UCS (Caxias do Sul); (2) UNISC (Santa
Cruz do Sul); (3) URCAMP (Bage); (4) FEEVALE (Novo Hamburgo); (5) PUCRS (Porto
Alegre); (6) UCPEL (Pelotas); (7) UNICRUZ (Cruz Alta); (8) UNIJUI (ljui); (9) UNISINOS
(Sdo Leopoldo); (10) UPF (Passo Fundo); (11) URI (Erechim). No Parand é somente uma
instituicdo: (1) PUCPR (Curitiba). Em Santa Catarina sd@o nove instituicbes: (1) UNC
(Concordia); (2) UNESC (Criciuma); (3) UNIPLAC (Lages); (4) UNIVILLE (Joinville); (5)
UNOESC (Joacaba); (6) UNIARP (Cacador); (7) UNISUL (Tubardo); (8) UNIVALI (ltajai);
(9) UNOCHAPECO (Chapecd).

Os dados foram coletados através do endereco dos websites das respectivas
universidades comunitarias, dos quais foram coletadas pecas graficas, tal como banners das
respectivas campanhas veiculadas apos a promulgacédo da Lei n® 12.881, de 13 de novembro de
2013, pelas instituicbes que compdem a amostra. Considerando que a pesquisa tem como foco

a analise de significacdo das campanhas publicitarias de vestibular e processo seletivo, o
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instrumento analitico foi desenvolvido com base no roteiro de analise de elementos da
linguagem visual (DONDIS, 2000). Para isso, foi considerado um esquema de classificacéo de
elementos, que possibilitou identificar elementos em comum entre as pecas publicitarias. As
interpretacdes foram feitas cruzando os dados provenientes da reviséo de literatura e das pecas
coletadas.

O periodo de coleta de dados foi datado a partir do dia 04 de maio até 23 de julho de
2019, tendo em vista o esforco investido nos principais canais de comunicacdo das
universidades (websites institucionais) para o ingresso de novos estudantes. O critério de coleta
das pecas gréaficas frisava banners que apresentavam um viés promocional, que continham o
direcionamento aos usuarios do website para “capturar” novas oportunidades. Tais
direcionavam, dependendo do foco de cada universidade, para um tipo especifico de ingresso.
As formas de ingresso sdo: (1) Por meio de Vestibular: através da realizacdo de uma prova de
multipla escolha, os participantes sdo elencados em um ranking principal dentro de um nimero
limitado de vagas disponiveis, onde aqueles que obtiverem as melhores notas conseguem
realizar a matricula na universidade estipulada; (2) Através de Processo Seletivo: por uma série
de fatores, os participantes sdo elencados em um ranking onde passam por uma selecdo rigorosa
e estritamente focada nas regras do processo seletivo. Aqueles que mais se adequarem aos
critérios sdo selecionados para realizar a matricula na universidade; (3) Com a nota do ENEM:
através do Exame Nacional do Ensino Médio, os participantes da prova do respectivo ano de
validade (sendo um exame anual) possuem o direito de utilizarem suas notas como forma de
ingresso nas universidades comunitarias atraves do ProUni - Programa Universidade Para
Todos no qual sdo atribuidas bolsas de estudo, ou pelo FIES - Programa de Financiamento
Estudantil que por sua vez possibilita ao universitario financiar os valores da sua graduacio. E
importante frisar que a coleta ndo se estendeu a outras modalidades de inscri¢do, tais como
ingresso para cursos de mestrado e doutorado, bem como outros cursos de extensdo e/ou pagos
diretamente as universidades, do qual ndo precisaria de nenhum tipo de processo seletivo como
ocorre nas trés modalidades citadas acima.

Foram estabelecidos trés padrdes de analise, apresentando desde o contexto inicial até
o fechamento das pecas: (1) Titulo do website ao ser buscado pela palavra-chave equivalente
ao nome da universidade (sigla); (2) Cabecalho com os icones clicaveis das se¢des do website;
(3) Banners ou sucesséo de pecas graficas na pagina principal dos websites das universidades.
Em particular, cada uma das universidades comunitarias elabora suas pecas de divulgacao de

acordo com o layout especifico do proprio website, assim, foram analisadas as pecas no seu
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respectivo contexto, considerando em qual local a peca esté inclusa, qual a abordagem e quais

0s elementos visuais e seus respectivos significados.

6 APRESENTACAO DOS DADOS

1) Titulo na pagina de busca

A fim de contextualizar a procura pelas universidades comunitérias em seus devidos
websites, realizou-se a busca dentro do periodo determinado pelas siglas das universidades para
saber os resultados da busca e quais delas estariam investindo atraves de midia paga na internet.
Tal investimento € realizada na rede de pesquisa do Google Ads, onde a palavra pesquisada
apareceria em primeiro lugar nas pesquisas se fosse investido algum valor em dinheiro nela.
Este foi o primeiro filtro da analise para identificar quais universidades realizaram abordagens
diferenciadas através da sua propria sigla, disputando espacos com outras que também estariam
sendo pesquisadas. As universidades que apareceram nos resultados organicos ao pesquisar por
suas siglas foram 12 no total: UNC, UNESC, UNIPLAC, UNIVILLE, UNIARP, UNISUL,
UNISC, URCAMP, UNICRUZ, UNIJUI, UPF, URI. Ja o restante das 9 universidades
apresentou um resultado com anuncio em rede de pesquisa do Google Ads, sendo elas: PUCPR,
UNIVALI, UNOCHAPECO, FEEVALE, PUCRS, UNISINOS, UCS, UCPEL, UNOESC.
Com isso, delimitou-se a primeira separacdo das universidades para analise, entre aquelas que
investiram valores em Google Ads - Grupo 1, daquelas que néo investiram - Grupo 2.

Tendo como padrdo as trés formas de ingresso nas respectivas universidades
(Vestibular, Processo Seletivo e Enem) verificou-se as chamadas para o website, se no titulo de
aparecia ao menos uma vez a palavra “Vestibular”, “Seletivo” ou “Enem”. Tais palavras foram
consideradas nas andlises, apenas se incluidas dentro de um viés convidativo, ou seja, se
estavam dispostas através de um link para uma pagina especifica do website e que, dentro desse
contexto, direcionasse o internauta até a pagina de destino designada. Para a proposta de divisdo
de caracteres, somente os termos ipsis litteris foram considerados, descartando demais
sinbnimos que pudessem ter 0 mesmo sentido ou que direcionassem para demais opcles que
ndo fossem suas proposicOes literais. Exemplos de termos e frases ndo consideradas:
“graduacdo”, “formas de acesso”, “entre sem vestibular”.

Durante o periodo analisado, das nove universidades com investimento em Google Ads,
quatro delas mencionaram a palavra “Vestibular” nas suas chamadas. Foram duas vezes que os
termos “Seletivo” e “Enem” apareceram nos titulos dos websites das universidades, sendo que

a universidade UNIVALI compreendeu ambas as palavras em uma dessas vezes. Dentre as doze
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universidades que néo realizaram investimentos em midia online via Google Ads, identificou-
se que a palavra “Vestibular” apareceu trés vezes nas chamadas, e o termo “seletivo” duas

vezes. Em contrapartida, “Enem” nao apareceu em nenhuma das chamadas.

2) Cabecalhos dos websites

Tendo sido analisadas as chamadas em seu contexto de pesquisa na internet,
adentra-se nos websites das universidades para descobrir se os padrGes de ingresso aqui
analisadas estdo sendo comunicados. Identificou-se por padrdo que todos os websites
apresentam varias secGes, geralmente localizadas em seus cabecalhos que classificam as
categorias do website, que por sua vez direcionam para algum local especifico dentro do
endereco eletrdnico. Tais disposi¢fes sdo oportunidades para prospectar novos alunos, uma vez
gue no website estdo todas as informacg6es necessarias para ingresso as universidades. Analisou-
se quais sdo as abordagens retratadas, ao saber que séo diversas as opc¢des de ensino disponiveis
como também suas formas de ingresso. Estabeleceu-se um ranqueamento de palavras-chave a
partir das palavras que mais se sobressaem nos cabecalhos de todos os websites, a fim de
descobrir quais sdo os esfor¢os das universidades em deixar claro o suficiente a mensagem
relacionada as maneiras de se ingressar em algum curso.

Considerou-se apenas palavras que se referem ao ‘ensino’ das universidades e de fato
quais sdo as suas ‘formas de ingresso’, tratadas por meio de nuvem de palavras. As palavras
que mais se sobressairam nos cabecalhos ou menus dos websites para a se¢do de ‘ensino’ sdo
‘graduacdo’, ‘mestrado e doutorado’, ‘educacdo a distancia’, ‘extensdo’ e ‘especializagdo’.
Percebeu-se que varios dos termos se misturam, mas que possuem o mesmo direcionamento.,
por exemplo: extensdo e cursos de extensdo. Ja 0s termos que mais aparecem para a se¢do de
‘formas de ingresso’ sdo ‘vestibular’, ‘ProUni’, ‘Vestibular Acafe’, ‘Transferéncia’ e ‘processo
seletivo’. Percebe-se também que palavras como ‘bolsas’, ‘segunda graduacdo’ e
‘extravestibular’ também se destacam em segundo plano, tendo como foco egressos de outras

universidades.

3) Banners promocionais - Pegas publicitarias
Seguindo os mesmos critérios, identificou-se por padrdo de andlise trés
elementos principais para as pecas publicitarias utilizadas pelas 21 universidades comunitarias
dos trés estados da regido Sul do Brasil em seus respectivos websites. Em cada um desses

elementos, é possivel identificar se todas estdo seguindo uma mesma linha, e delimitar algumas
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excecOes. Os elementos identificados por padrdo nas pecas publicitérias de cada universidade
sdo: (1) Padrdo A: chamada para a acdo direcionada para uma das trés opcOes de ingresso
analisadas (Vestibular, Seletivo ou ENEM); (2) Padrdo B: um mote publicitario na mensagem
textual do anuncio, sendo uma frase ou slogan explicitando que se trata de uma campanha
publicitéria; (3) Padrdo C: Presenca de fotografia e/ou imagem ilustrativa que corresponda a
representacdo real, ou mais similar possivel, de algum elemento especifico condizente com a
mensagem final (ser humano ou objeto).

Prosseguindo com o mesmo filtro realizado entre as universidades que investem em
midia paga com aquelas que ndo investiram durante o periodo analisado da pesquisa, quantifica-
se quais delas estdo mantendo todos os trés padrbes nas pecas analisadas, e se alguma delas
deixou de utilizar algum desses elementos. Realiza-se tais filtros para buscar uma unidade
visual entre as campanhas, e verificar quais direcionamentos elas estdo tomando. No padrédo A
identifica-se para qual tipo de ingresso na universidade a peca publicitaria é direcionada:
Vestibular, Seletivo ou ENEM. No padrdo B temos qual é o mote principal da campanha, seja
slogan ou frase principal que estd em maior evidéncia. Ja o padrdo C esta direcionado para a
presenca de algum elemento visual que represente a ideia que € vendida nas pecas, uma vez que
a imagem unida de elementos textuais se complementa.

Nesse primeiro recorte de universidades com investimento em Google Ads, temos sete
delas que frisaram em suas pecas a presenca de ingresso de novos alunos via Vestibular, e outras
trés que citam sobre o Seletivo, de acordo com o quadro 1. O ingresso via ENEM é citado

apenas em uma peca pela UNISINOS.

Quadro 1 - Com investimento em Google Ads
continuagdo

Universidade

: Padrédo A Padrédo B Padrédo C
(sigla)
PUCPR Vestibular Vestibular de Inverno PUCPR Imagem de jovens sorridentes.
UNIVALI Vestibular e Seletivo | Movidos pelo Conhecimento Imagem de jovem de perfil

olhando em direcéo da cdmera.

Seletivo Uno - Seja nota méxima

UNOCHAPECO | Seletivo no MEC!

Nao consta.

Fotos em dois angulos de uma
Antes de transformar o mundo, g

FEEVALE Vestibular . jovem sentada olhando em
inove-se. T N
direcdo da camera.
PUCRS Vestibular PUCRS360° - Vestibular Foto de jovem sentado em cadeira

olhando sorridente para a cAmera.
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Quadro 1 - Com investimento em Google Ads

concluséao
Unlvgr5|dade Padrdo A Padrédo B Padrdo C
(sigla)
. Escolha o curso da sua vida -| .

UNISINOS Vestibular e ENEM Presencial, Hibrido, EAD Né&o consta.

ucCs Seletivo O futuro é agora: estude na UCS F_oto x de jovem sorrindo - em
direcdo da camera.

UCPEL Vestibular Vestibular Inverno UCPEL Fotos de jovem realizando prova
em sala de aula.

UNOESC Vestibular e Seletivo | Vivéncias que transformam lustracdo desenhada.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Todas elas apresentam um mote principal da campanha, e sete das nove universidades
apresentam imagens em suas pecas. Destas imagens, seis delas sdo de pessoas, especificamente
mais jovens. De modo a contextualizar as pecas publicitarias citadas acima, a figura 1

exemplifica esses aspectos que apresentam tais elementos.

Figura 1 - Vestibular de Inverno PUCRS

\Versitibllals

{ Inscreva-se ]

Fonte: www.pucrs.br

No segundo recorte das universidades sem investimento em Google Ads, constam dez
de doze universidades que trazem o ingresso via Vestibular como mote principal da campanha,
e apenas trés com a opcdo de Seletivo, sendo que apenas uma delas trazem as duas opcdes
Vestibular e Seletivo, conforme dispde o quadro 2. Assim como anteriormente, nenhuma

campanha teve como foco a opgéo de ingresso via ENEM.
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Quadro 2 - Sem investimento em Google Ads (Grupo 2)

Universidade

. Padrado A Padréo B Padréo C
(sigla)
UNC Vestibular Vestibular de medicina. Imag_em 96 Jovens meédicos sorrindo
em direcdo da cAmera.
UNESC Vestibular Venha inovar com  a gente - Ilustr?gao com foto de jovem olhando
Vestibular de inverno para angulo lateral.
UNIPLAC | Seletivo Processo Seletivo 2019 N&o consta.
Vestibular Vestibular Medicina  Univille e | estibular: foto de jovens estudando
UNIVILLE . : S | Seletivo:foto de jovem sorrindo e
Seletivo Seletivo de Direito. .
olhando para cima.
. Seletivo Medicina UNIARP e Mgd_lcma: fqto de jovem v.estlda de
UNIARP Seletivo . . médica sorrindo / Inverno: foto de
Seletivo de inverno 2019 . .
jovem sorrindo.
. Uma universidade de possibilidades - | ,
UNISUL Vestibular Vestibular ACAEE Né&o consta.
UNISC Vestibular Saber é poder - Vestibular UNISC F9to de jovem olhando em direcao da
camera.
Vestibular Inverno URCAMP - Vem llustracio de uma silhueta que
URCAMP Vestibular ser o melhor, vem ser URCAMP, ¢ a
x representa um ser humano.
vem ser graduacdo.
UNICRUZ | Vestibular Vestibular l_Jnlcruz - A escolha que | Arte que representa a face de uma
vale por muitas pessoa.
. - Foto editada com outras fotos de
UNIJUI Vestibular Vestibular 2019/2 Unijui Inverno - jovem sorrindo em direcdo da
Quem se encontra transforma. A
camera.
UPF Vestibular Vestibular UPF Foto de jovens sorrindo.
URI Vestibular Vestibular URI - Dé um play na sua Foto de jovens sorrindo.

carreira.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Todas apresentam um mote principal, e o direcionamento também é realizado para

pessoas mais jovens: nove universidades apresentam imagens de jovens em suas pecas, sendo

que apenas duas ndo apresenta e a outra sobressalente de todas as doze trds outro conceito por

meio de imagem. Seguindo a mesma analogia, a figura 2 exemplifica como as pecas

publicitarias apresentam esses aspectos.
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'Vestibular

Figura 2 - Vestibular UPF

Fonte: www.upf.br
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Apds esse diagnostico, o préximo topico consiste na analise da linguagem visual das

pecas que compdem o corpus da investigacao.

7 ANALISE DA LINGUAGEM VISUAL

O roteiro com base nos estudos de DONDIS (2000) sintetiza o que foi analisado em

cada uma das pecas. Inicialmente foram separadas as pecas publicitarias entre as universidades

do grupo 1 e grupo 2, e posteriormente identificou-se a predominancia dos elementos entre

ambos 0s grupos. Foram consideradas caracteristicas inerentes a cada padrao analisado, ou seja,

as pecas de acordo com o contexto de cada um dos padrdes identificados, possibilitando a

classificacdo em certos padrdes. No quadro 3 é possivel perceber os elementos de sintaxe visual

encontrados nas pecas publicitarias das universidades.

Quadro 3 - Elementos de sintaxe visual nas pecas publicitérias das universidades
continuacgéo

Pecas Com Presenca Do Elemento

Elemento

Pecas Com O Oposto Do
Elemento

Oposto Do
Elemento

PUCPR, UNC, UNESC, UNIPLAC,
UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,
UNISUL, UNIVALLI,
UNOCHAPECO, URI, UPF,
UNISINOS, UNIJUI, UCPEL,
PUCRS, FEEVALE, UNISC, UCS.

Equilibrio

UNICRUZ, URCAMP.

Instabilidade

PUCPR, UNC, UNESC, UNIPLAC,
UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,
UNISUL, UNIVALLI,
UNOCHAPECO, URI, UPF,
UNISINOS, UNIJUI, UCPEL,
PUCRS, UNISC, UCS.

Simetria

UNICRUZ, FEEVALE,
URCAMP.

Assimetria

PUCPR, UNC, UNESC,
UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,
UNISUL, UNIVALLI,
UNOCHAPECO, URI, UPF,
UNISINOS, UNIJUI, PUCRS,
FEEVALE, UNISC, UCS.

Regularidade

UNIPLAC, UNICRUZ, UCPEL,
URCAMP.

Irregularidade
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Quadro 3 - Elementos de sintaxe visual nas pecas publicitéarias das universidades

UNISINOS.

UNICRUZ, UCPEL, PUCRS,
FEEVALE, URCAMP, UNISC, UCS.

continua
Pegas Com Presenca Do Elemento Pecas Com O Oposto Do Elemento Oposto Do
Elemento Elemento
UNC, UNESC, UNIPLAC, PUCPR, UNOESC, URI, UNISINOS,
UNIVILLE, UNIARP, UNISUL, . £ x
- Unidade [UNIJUI, UNICRUZ, UCPEL, Fragmentacao
UNIVALI, UNOCHAPECO, UPF, FEEVALE. URCAMP
PUCRS, UNISC, UCS. ' '
PUCPR, UNC, UNESC, UNIPLAC,
. UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,
BHEIUNL(’)EJNOCHAPECO’ Economia |[UNIVALLI, URI, UPF, UNIJUI, Profusdo
' UNICRUZ, UCPEL, PUCRS,
FEEVALE, URCAMP, UNISC, UCS.
PUCPR, UNC, UNESC, UNIPLAC,
. UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,
UNISUL, UNOCHAPECO, Minimizacdo [UNIVALI, URI, UPF, UNIJUI, Exagero

PUCPR, UNC, UNESC,
UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,
UNISUL, UNIVALL,
UNOCHAPECO, URI, UPF,
UNISINOS, PUCRS, FEEVALE,
UNISC, UCS.

Previsibilidade

UNIPLAC, UNIJUI, UNICRUZ,
UCPEL, URCAMP.

Espontaneidade

PUCPR, UNC, UNESC, UNIPLAC,
UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,

UNISUL, UNOCHAPECO,

UNIJUI, UNICRUZ, PUCRS,
URCAMP.

UNIVALL URI, UPF, UNIJUI, Atividade [UNISINOS, PUCRS, FEEVALE, Estase
UNICRUZ, UCPEL. URCAMP, UNISC, UCS.
PUCPR, UNC, UNESC, UNIPLAC,
UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,
Sutileza UNISUL, UNIVALLI, UNOCHAPECO, Ousadia
URI, UPF, UNISINOS, UNIJUI,
UNICRUZ, UCPEL, PUCRS,
FEEVALE, URCAMP, UNISC, UCS.
PUCPR, UNC, UNESC, UNIPLAC,
UNIVILLE, UNOESC, UNIARP,
UNISINOS, UNIJUI, URCAMP. Neutralidade [UNISUL, UNIVALI, UNOCHAPECO, Enfase
URI, UPF, UNICRUZ, UCPEL,
PUCRS, FEEVALE, UNISC, UCS.
PUCPR, UNC, UNIPLAC, UNIVILLE,
UNOESC, UNIARP, UNIS}JL,
- UNIVALI, UNOCHAPECO, URI, -
UNESC. Estabilidade UPF, UNISINOS, UNIJUI, UNICRUZ, Variacdo
UCPEL, PUCRS, FEEVALE,
URCAMP, UNISC, UCS.
PUCPR, UNC, UNIVILLE,
UNIARP, UNISUL, UNIVALLI,
UNOCHAPECO,URI, UPF, Exatiddo BHFJ?JCI: lLJJklI:Cp:II;eﬁCZ: ngiillcp Distorcédo
UNISINQOS, UCPEL, PUCRS, ' ' '
FEEVALE, UNISC, UCS.
UNESC, UNISUL, PUCPR, UNC, UNIPLAC, UNIVILLE,
UNOCHAPECO, UNISINOS, UNOESC, UNIARP, UNIVALLI, URI, .
Planura Profundidade

UPF, UCPEL, FEEVALE, UNISC,

UCS.
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Quadro 3 - Elementos de sintaxe visual nas pecas publicitéarias das universidades

concluséo
Pegas Com Presenca Do Elemento Pecas Com O Oposto Do Elemento Oposto Do
Elemento Elemento
PUCPR, UNC, UNIVILLE, UPF, UNESC, UNIPLAC, UNOESC,
UCPEL, PUCRS, FEEVALE, UNIARP, UNISUL, UNIVALL,
UNISC. Singularidade | UNOCHAPECO, URI, UNISINOS, Justaposicao
UNIJUI, UNICRUZ, URCAMP,
UCS.
PUCPR, UNC, UNESC,
UNIPLAC, UNIVILLE,
UNOESC, UNIARP, UNISUL, Sequencialid
UNIVALI, UNOCHAPECO, URI, d ade UNICRUZ, URCAMP. Acaso

UPF, UNISINOS, UNIJUI,
UCPEL, PUCRS, FEEVALE,
UNISC, UCS.

PUCPR, UNC, UNESC,
UNIPLAC, UNIVILLE,
UNOESC, UNIARP, UNISUL,
UNIVALI, UNOCHAPECO, URI, | Agudeza | UNICRUZ. Difuséo
UPF, UNISINOS, UNIJUI,
UCPEL, PUCRS, FEEVALE,
URCAMP, UNISC, UCS.

UNOESC, UNISUL, UNISINOS, PUCPR, UNC, UNESC, UNIPLAC,
FEEVALE. UNIVILLE, UNIARP, UNIVALLI,
Repeticio [ UNOCHAPECO, URI, UPF, UNIJUI, | Episodicidade
UNICRUZ, UCPEL, PUCRS,
URCAMP, UNISC, UCS.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Em referéncia aos métodos de ingresso, destaca-se no padrdo A o nimero de 13
universidades que optaram por divulgar apenas o vestibular, em contraste com outras 3 que
divulgam o vestibular e seletivo, 4 que divulgam apenas o seletivo, e ainda outra Unica (1) que
divulga vestibular e ENEM como formas de ingresso. Dentro desse molde, 0s seus motes
promocionais sdo direcionados para comunicar determinado tipo de ingresso. Ha de frisar o uso
de elementos textuais em todas as pecas para propagar uma espécie de slogan para suas
campanhas, uma vez que todas utilizam de tal abordagem, desde a mais genérica divulgando
apenas 0 método de ingresso (Vestibular, Seletivo ou Enem) até frases com maior colaboragéo
criativa, que por sua vez tem por funcdo corroborar com a imagem das respectivas artes de
campanha, utilizando de diversos elementos visuais para tal. Os elementos textuais e visuais
conversam nas pecas, tracando signos e estabelecendo ‘padrdes’ a fim de atingir o pablico-alvo,
que sao os futuros universitarios.

Uma vez identificado determinado padrdo, 17 das universidades analisadas utilizam
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moldes, imagens (fotograficas ou ndo), figuras ou ilustracbes para retratar o ser humano em
suas pecas. Destas, 14 pecas publicitarias sdo representadas através de pessoas através de
fotografia, incorporando personagens ficticios ou até mesmo representando aquilo que se
imagina ser a aparéncia dos alunos ingressantes. A tentativa de aproximacao se da por meio da
semelhanga, onde o espectador que visualiza a peca grafica se familiariza ou cria lagos de
lembranga com alguém conhecido ou consigo mesmo. Nesse contexto, tal padrédo teve destaque
na maioria das pecas publicitarias divulgadas, seja entre as universidades que investem em
midia paga em 6 pecas com jovens modelos, ou aquelas que ndo investiram, com 8 pecas que
continham tragos humanos. Esses modelos estdo representados, em sua grande maioria, de
forma descontraida e sem compromisso com uma expressao mais séria. Em 12 pecas, 0s
modelos esbocam algum tipo de sorriso entre dentes ou estdo com uma expressao facial mais
alegre. Nestas pecas, é possivel perceber nas caracteristicas jovialidade, descontracdo, vestuario
casual, acessorios atuais como smartphone e fones de ouvido (que aparece na peca da URI) e
elementos que remetem a estudantes como a mochila (UCS, UPF) ou ainda vestimentas e
utensilios caracterizando uma profissdo especifica com jalecos, estetoscopios e cenarios de
consultério ou laboratorio clinico (UNC, UNIVILLE, UNIARP). Também ocorreu o caso de
uma pega onde o modelo observa algo utilizando um microscépio (UNIVALI), mas nédo
explicita qual o curso ou profissdo especifica.

Observando ao fundo dos cenarios fotograficos das pecas que constam jovens modelos
em seus elementos, estdo geralmente contextualizados em bibliotecas (UNISC, UNIVILLE),
laboratérios (UNIARP, UNC), estruturas da universidade, como salas de aula (UCPEL),
corredores (PUCPR), estidios (FEEVALE) e parte externa (UPF). Envolto a isso também
ocorreu de pecas com fundos alternativos, tendo a fotografia dos seus modelos cortadas e
editadas para que conversassem com determinados cenarios digitais, ou até mesmo fundos de
uma cor s6 ou gradiente de cores. Foi o caso das universidades URI, UNIJUI, UNIARP e
UNIVILLE (em suas pecas alternativas), UNESC, UCS, PUCRS e UNIVALI.

Ainda sobre os jovens modelos, vale frisar suas caracteristicas fisicas e fisionomias
pessoais. Tem-se uma média entre homens e mulheres bem equilibrada nas pecas, sendo 11
modelos do sexo masculino e 14 do sexo feminino. Em 5 pegas (URI, UPF, UNC, UCPEL e
UNIVALLI), tanto feminino como masculino aparecem juntos, em contraste com 6 pecas
(UNISC, UNIARP, UNIVILLE, UCS, FEEVALE, PUCPR) que sé aparecem modelos do sexo
feminino e em outras 5 pecas (UNIJUI, UNIVILLE, UNESC, UCS, PUCRS) que s6 aparecem

do sexo masculino. Frisa-se que a UCS e a UNIVILLE possuem juntas mais de uma peca, ou
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seja, pecas alternativas que se intercalaram durante a campanha para comunicar para ambos 0s
publicos. H& de destacar a presenca de 3 jovens mulheres na peca da PUCPR, Unica
universidade da pesquisa que é do Parana. De todas as pecas com modelos, em apenas 2 delas
(UCS e PUCPR) aparecem modelos de etnia negra, ambas do sexo feminino, em contraste com
todas as demais que os modelos sdo de etnia branca. Também ha de frisar que nenhum modelo
aparenta ter mais de 30 anos de idade, levando a crer que o foco séo pessoas jovens,
provavelmente saindo do ensino médio.

Em contrapartida, as universidades que ndo fizeram o uso da imagem de modelos
humanos em suas pecas publicitérias utilizaram de elementos gréficos personalizados a fim de
comunicar suas formas de ingresso. No total, foram 7 universidades que optaram por nao
mostrar uma imagem humana, porém em 3 delas (UNICRUZ, URCAMP, UNOESC) constam
elementos que lembram ou que remetem a um ser humano, seja por meio do uso de figuras ou
ilustracdes. As técnicas sdo das mais variadas, entretanto todas elas utilizam de elementos que
lembram a fisionomia de um ser humano, seja de forma mais abstrata (UNICRUZ e URCAMP)
ou um pouco mais literal, porém com um formato mais ‘infantil’, retratando figuras de
‘bonecos ’desenhados (UNOESC). Ja as outras 4 universidades (UNISUL, UNIPLAC,
UNISINOS UNOCHAPECO) que ndo lembram nenhum elemento humano sio as Gnicas que
retratam de forma simples mas objetiva a comunicacdo de suas formas de ingresso. Sem
nenhuma complexidade, apontam diretamente através de elementos textuais o que querem
repassar para o publico, através de fundos chapados ou com gradiente e uma diagramacao que
remete para a leitura ocidental, iniciando com a informacdo do tipo do ingresso ou slogan, e
finalizando com uma chamada a acdo. Vale frisar que também utilizam de outros elementos
para endossar a escolha por tal universidade, como é o caso da UNOCHAPECO que frisa o
elemento 5, remetendo o ranking maximo que pode ser obtido pelo MEC em questdo de
qualidade do ensino.

Em relacdo as tipografias utilizadas, em todas as pecas pode-se perceber a
predominancia das fontes sem serifa, tendo altos pontos de caixa alta para frisar as informagoes
mais ‘importantes’. Em algumas artes, ha de frisar a presenca de caixas de texto, ou seja,
elementos extras que ddo destaque para os textos em questdo: um bloco que une elemento
textual com a imagem na diagramacéo da arte. As fontes tipograficas sao muito similares, sendo
a grande maioria composta por uma mesma familia de fontes na diagramacéo das pecas. Nesse
sentido, constata-se que todas as universidades utilizaram de um padrdo visual de fontes

tipogréaficas em suas artes, tentando trazer um tom mais dinamico e facilmente legivel em suas
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pecas, algo que ndo seria possivel utilizando fontes com serifa, por exemplo.

Na diagramacdo, todas as pecas usam formato retangular, alguns mais afinados e outros
mais robustos, com excecdo de uma universidade (UNIPLAC) que possui sua arte no formato
mais quadrado. Na organizacao das informacoes, todas elas sdo redirecionadas para uma leitura
ocidental, ou seja, com inicio da esquerda para direita. Nesse ponto, ha de frisar que ndo houve
padrdo na escolha da primeira informacéo a ser lida, ou seja, algumas universidades optaram
por iniciar com elementos textuais, ja outras com imagens dos modelos, e ainda outras que
centralizaram todas as informacdes e ndo evidenciaram uma em especifico. De todas elas,
poucas apresentaram uma diagramacgdo baguncada, onde o acimulo de informagdes de certa
forma atrapalharia a entrega da mensagem final ao receptor, com excecdo de duas pecas
especificas (URCAMP e UNIVILLE) que apresentaram mais de 4 elementos na peca, se
tornando muito abundantes no quesito de transmitir informacdes - o padrdo encontrado em
todas as pecas foi de 4 elementos assim distribuidos: (1) bloco de texto (um ou mais,
dependendo se a peca apresentava imagens); (2) imagem e/ou fotografia; (3) chamada a acéo
e; (4) logotipo da universidade (este ultimo sendo substituido as vezes por alguma assinatura
como outro bloco de texto ou grafismo).

Por fim, destaca-se a regido das universidades e como isso influencia na diagramacéo
de suas pecas. Sendo que ha apenas a PUCPR representando o Parand, ndo é possivel
estabelecer algum padréo de comparagdo com a sua regido, entretanto pode-se dizer que foi a
Unica universidade entre todas a dar maior representatividade feminina, onde em parte das pecas
representaram suas artes através de modelos masculinos. Em Santa Catarina, de todas as 9
universidades comunitarias analisadas, apenas 5 (UNC, UNESC, UNIVILLE, UNIARP e
UNIVALI) delas possuem presenca de jovens modelos, onde destas existem 3 (UNC,
UNIVILLE, UNIARP) que divulgam os seus cursos de medicina como chamariz de entrada de
novos universitarios através do vestibular, sendo o estado que mais realiza campanhas para um
curso especifico. Quase metade das universidades catarinenses ndo apresentam imagens
humanas (UNIPLAC, UNOESC, UNISUL e UNOCHAPECO), impossibilitando a
identificacdo de um padrdo. J& no Rio Grande do Sul, 11 das universidades comunitarias
apresentam imagens humanas (UCS, UNISC, FEEVALE, PUCRS, UCPEL, UNIJUI, UPF e
URI) em contraste das 3 (URCAMP, UNICRUZ e UNISINOS) que ndo apresentam. Assim,
entre as gadchas, ainda que ndo sejam todas, pode-se dizer que o uso do elemento humano ¢

um padrao.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho analisou as campanhas publicitarias de vestibular e processo seletivo das
Universidades Comunitarias do Sul do Brasil. Para isso, buscou-se interpretar os elementos
presentes nas campanhas, com base nos significados que emergem do contexto das respectivas
instituicdes e classifica-los em categorias da linguagem visual semiética, recorrendo aos
conceitos da sintaxe visual de Dondis (2000).

Ao procurar identificar fatores historicos, contextuais, socioculturais, e atributos
conceituais, empregados na criacdo das campanhas publicitarias de vestibular, percebeu-se que
grande parte seus argumentos sdo frisados em serem as melhores ou mais capacitadas, com
pecas promocionais endossadas por titulos, melhor ranking ou servigos de terceiros. Além
disso, constata-se que grande parte das universidades estdo focando seus esforcos em divulgar
cursos EAD, mestrado, doutorado, cursos de extensdo e outras opcbes de ensino além das
convencionais, tendo mais que uma campanha em vigéncia e ndo focando em apenas um tipo
de ingresso ou servico disponibilizado. Obteve-se uma série de opg¢des para vestibular, seja
através da propria universidade ou disponibilizada pela ACAFE, mas também muitas opcdes
de seletivos para cursos especificos, e 0 ENEM foi pouco (quase nada) utilizado na divulgacéo.
Bolsas de estudo também séo altamente exploradas, sendo o principal apelo de muitas das
campanhas.

Na busca por reconhecer as caracteristicas identitarias e visuais de Universidade
Comunitaria nas respectivas campanhas de vestibular e processo seletivo, percebeu-se que a
identidade visual das Universidades Comunitarias explora a figura humana, bem como emocdes
(exprimidas por meio de expressdes faciais e atividades) e caracterizacdo de publico-alvo
(jovens que se interessam por inovacdo, qualidade de vida e construcdo de um futuro aos seus
préprios moldes, e que possivelmente pensam em realizar uma graduacéo para tal). Esta é a
representacdo imagética na maioria das campanhas analisadas. Assim, as universidades
comunitarias apostam na personificacdo do seu publico em jovens com estilos de vida similares
(classe média/alta) com roupas casuais e descoladas, e que dispde de recursos para arcarem com

0s custos de um ensino de graduacao.
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