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Resumo

Este trabalho trata do problema gerencial de uma organizacdo particular de ensino, que precisa desenvolver estratégias cada vez mais
sofisticadas de captagcdo de alunos, a0 mesmo tempo em que a sociedade sinaliza para dificuldades no preenchimento de vagas. Tal
enfraguecimento derivado do aumento de oferta e reducdo da demanda tem afetado a sustentabilidade financeira das institui¢cdes de
ensino superior (IES) privadas, como é o caso do Centro Universitario Serra dos Orgéos — Unifeso, uma instituicgo de ensino privada e
filantropica localizada na cidade de Teresopolis, interior do estado do Rio de Janeiro. Com o arcabougo tedrico do capital cultura e
mapeamento de beneficios distintivos, utiliza-se da abordagem qualitativa, com procedimentos de pesquisa de andlise documental e
entrevista em profundidade. Os significados sobre arelevancia da Carreira e da Mobilidade Socia alicercaram a recomendacao técnica
de um plano de comunicacdo capaz de potencializar os beneficios distintivos do ensino superior, objetivando maior ocupagéo de vagas,
aumento no ndimero de matricul as e consequentemente a reducéo na taxa das vagas ndo preenchidas.

Palavr as-chave: Plano de Comunicagéo, Ensino Superior, Capital Cultural
Abstract

This work deals with the management problem of a private teaching organization, which needs to develop increasingly sophisticated
strategies for attracting students, at the same time that society signals difficultiesin filling vacancies. This weakening resulting from the
increase in supply and reduction in demand has affected the financial sustainability of private higher education institutions (HEISs), such
as Centro Universitario Serra dos Orgdos — Unifeso, a private and philanthropic educational institution located in the city of
Teresopalis, in the interior of the state of Rio de Janeiro. With the theoretical framework of cultural capital and mapping of distinctive
benefits, a qualitative approach is used, with research procedures of document analysis and in-depth interviews. The meanings about
the relevance of Career and Social Mobility supported the technical recommendation of a communication plan capable of enhancing the
distinctive benefits of higher education, aiming at greater occupation of vacancies, an increase in the number of enrollments and
consequently areduction in the rate of unavailable vacancies.
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A COMUNICACAO COMO ESTRATEGIA PARA VALORIZACAO DO
ENSINO SUPERIOR

Resumo

Este trabalho trata do problema gerencial de uma organizacéo particular de ensino, que
precisa desenvolver estratégias cada vez mais sofisticadas de captacdo de alunos, ao
mesmo tempo em que a sociedade sinaliza para dificuldades no preenchimento de vagas.
Tal enfraquecimento derivado do aumento de oferta e reducdo da demanda tem afetado a
sustentabilidade financeira das instituicdes de ensino superior (IES) privadas, como é o
caso do Centro Universitario Serra dos Orgdos — Unifeso, uma instituicdo de ensino
privada e filantrdpica localizada na cidade de Teresopolis, interior do estado do Rio de
Janeiro. Com o arcabougo tedrico do capital cultural e mapeamento de beneficios
distintivos, utiliza-se da abordagem qualitativa, com procedimentos de pesquisa de
andlise documental e entrevista em profundidade. Os significados sobre a relevancia da
Carreira e da Mobilidade Social alicercaram a recomendacéo técnica de um plano de
comunicacdo capaz de potencializar os beneficios distintivos do ensino superior,
objetivando maior ocupacdo de vagas, aumento no numero de matriculas e
consequentemente a reducgéo na taxa das vagas ndo preenchidas.

Palavras-Chave: Plano de Comunicagdo, Ensino Superior, Capital Cultural
Introduciao

O Ensino Superior brasileiro obteve uma curva de crescimento consideravel da
nos ultimos anos, quando se considera que de 20 mil estudantes matriculados em alguns
poucos cursos de graduagdo no Brasil em 1931, o pais registra a marca que ultrapassa os
3,5 milhdes de estudantes em 2002 (CUNHA, 2004). Estima-se que estes nimeros
resultem das politicas publicas de industrializagdo e urbanizagdo, bem como das
transformagoes da sociedade e do mundo do trabalho, com aumento do numero de vagas
e matriculas acontecendo de forma rapida, e com a contribui¢do do setor privado
(SAMPAIO, 2013). Para além, também derivam de politicas publicas educacionais
adotadas nos governos do periodo 2010-2018, como o Programa Universidade para Todos
(PROUNI) e o Fundo de Financiamento Estudantil (FIES).

Quando se trata das instituigdes privadas, sdo responsaveis pelo balanceamento
entre oferta e procura, e buscam operacionalizar o completo preenchimento das
matriculas para que os cursos ofertados sejam sustentaveis do ponto de vista financeiro.

Entretanto, tem havido uma estagnacdo de matriculas em InstituicGes de Ensino
Superior (IES) privadas, as quais apresentam taxas elevadas de vagas que ndo sdo
preenchidas. Mais especificamente, esta pesquisa se baseia na realidade do Centro
Universitario Serra dos Orgdos — Unifeso, que tem aumentado seus investimentos e

esforcos de marketing para alterar essa realidade.



E, portanto, necessario empreender esforcos para aumentar a oferta de valor, e
investigar quais sdo os significados e expectativas do ensino superior, bem como 0s
beneficios distintivos que os alunos e egressos percebem ao escolherem o Unifeso a partir
de dois perfis de sujeitos de pesquisa: 1) o discente (aquele que ja estd matriculado em um
curso de graduagdo); e o ii) egresso (aquele que ja se formou na graduacao). Em comum,
os dois perfis compdem um grupo com conexdes ao Centro Universitario Serra dos
Orgéos — Unifeso.

Como delimitagdo, o trabalho tem foco nos 11 cursos Standard de graduagao, com
valores de mensalidade entre R$ 1.041,90 e RS$ 3.763,32, a saber: Arquitetura e
Urbanismo, Biomedicina, Ciéncia da Computagdo, Direito, Enfermagem, Engenharia
Civil, Fisioterapia, Medicina Veterinaria, Nutricdo, Odontologia ¢ Psicologia. E ndo se
refere ao curso Premium de medicina, com 100% de ocupagdo de vagas, e mensalidade
de R$ 11.118,78, valor de maio/2023.

O objetivo gerencial ¢ montar um portfolio de cursos superavitarios e, para que
isso ocorra, estes cursos ndo podem ter uma taxa alta de vagas ndo preenchidas a cada
abertura de novas turmas, que pode ocorrer semestralmente ou anualmente, de acordo
com cada institui¢do. A pesquisa, portanto, objetiva apresentar um produto tecnologico

que leve alunos a escolherem o Unifeso para o ensino superior.
Fundamentagao Teorica

Bourdieu (1983) foi um dos principais autores no debate sobre consumo e capital
cultural. Por Capital Cultural compreende-se os conhecimentos, a educagao, a cultura, as
habilidades e as experiéncias que uma pessoa pode ter ou adquirir (BORDIEU, 1986).
Entende-se capital cultural em trés dimensdes: 1) o capital cultural institucionalizado,
advindo através dos padrdes culturais adquiridos da familia, como gostos, hébitos e
conhecimentos; ii) os bens materiais, objetificando esse capital cultural através de livros
e obras de artes; e, iii) o capital de maior valor, definido como o capital cultural
incorporado, advindo do grau de escolaridade, sendo o primor deste, pela sua dificuldade
de conquista (NOGUEIRA; NOGUEIRA, 2002; BONAMINO et al., 2010). Sendo assim,
o Capital Cultural ¢ um conceito fundamental por ser considerado como uma estrutura
propulsora das condi¢des da sociedade, proporcionando, concomitantemente, um

mecanismo de mudancgas que beneficia a ascensdo social (SILVA, 1995).



Com o intuito de transitar entre 0s espagos sociais, as pessoas utilizam-se do
capital cultural, compreendido como o conhecimento dos recursos valorizados pelo
campo social. O capital cultural tem valor singular para cada campo social, sendo que
determinado grupo de pessoas mais favorecidas pode vir a ter uma maior reserva de
capital cultural que domina aquele campo social, acreditando que aquela realidade ¢ a
visdo correta que ordena o mundo experenciado (BOURDIEU; WACQUANT, 1992).

Além de Bourdieu (1983), outros autores também discutem sobre o capital
cultural, Peterson (1992), por exemplo, discorre sobre a classe meédia, na qual os
individuos bem-educados apresentam gostos peculiares, recortando a estrutura de classes,
que podem se interessar por gostos populares ou rebuscados. O avanco tecnoldgico
também foi capaz de proliferar o acesso a informacéo, permitindo assim ao individuo o
acesso ao conhecimento, e a diferenciacdo entre grupos passou a residir na capacidade
dos individuos de cada grupo social navegarem entre as diferentes fontes de contetdo
existentes (PETERSON, 1992; MOREL et al., 2021). Esse movimento pode ainda ocorrer
na prépria classe alta, na qual os sujeitos possuem gostos de consumo emergentes
(ECKHARDT; BELK; WILSON, 2015; MAGUIRE, 2018; ECKHARDT; BARDHI,
2020).

Para que se tenha uma discussao aprofundada no que diz respeito ao impacto da
educacdo nos processos de mobilidade social, existe uma necessidade de delineamentos
sobre classe social, dando valor tangivel a este processo. Primeiro, apresenta-se entdo,
como defini¢do para classe social um conceito de divisdo da sociedade, com individuos
segmentados em grupos a partir de valores, interesses € comportamentos, que
compreende, em sua maioria, esses grupos como homogéneos e com pouca probabilidade
de mudancas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Ademais, existem inumeras
outras técnicas para mensurar as classes sociais, mas, no que tange ao consumo, indica-
se uma ateng¢ao sobre como as classes podem vir a ser dimensionadas (GADE, 1998).

O 1nicio das definigdes sobre classe social pode vir abarcado através da renda,
porém, existem questdes subjetivas que agregam nesta defini¢do, como no caso das
atitudes similares de determinados grupos. Além disso, deve-se considerar também uma
abordagem estrutural, relacionada a fatores fisicos, sociais e ainda o papel do capital
humano no mercado (NERI, 2019). Em consonancia, apresenta-se entdo, as definigdes

dos métodos apontados por Oliveira (2010):

i Método Objetivo, quando caracteristicas objetivas discriminam os
padrdes de comportamento de uma classe. Ex. renda, educacao e tipo
de profisséo;



ii.  Subjetivo, a classe social é definida a partir de critérios dos préprios
membros da sociedade;

iii. Reputacdo, a definigdo de classe é feita pela maneira pela qual os
membros da sociedade classificam os outros no sistema de status da
sociedade. (OLIVEIRA, 2010, p. 58)

Nos mercados emergentes, as mudancas econdmicas e culturais mais recentes
também impactaram e desconstruiram as categorias tradicionais de classe social baseadas
em educacdo e ocupacdo, tais como as classes alta, média e baixa (KRAVETS;
SANDICK, 2014). A mobilidade apresenta-se entdo como uma condi¢ao de volatilidade
de status e poder econdomico das classes médias (ULVER; OSTBERG, 2014), em que

pessoas transitam para cima, ascensao social, ou para baixo, declinio social. E, embora:

[...] aascensdo da NCM sempre decorre de fatores macroeconémicos,
provoca mudangas em muitas outras dimensdes, como o aumento do
capital cultural, o acesso a educagdo e maior capital social, por meio
da participacdo de novos grupos sociais. (BOURDIEU, 1983),
(PONTE; CAMPOS, 2018, p. 9).

Assim sendo, inicia-se a discussdo sobre o papel da educagdo para diminuir a
desigualdade e provocar a mobilidade social, isto ¢, a ascensdo de uma classe social para
outra. Esta tem como uma das principais premissas a linhagem da educacdo como um
direito do individuo, e como fator principal para um bom desempenho do sujeito no
mercado de trabalho.

Para fins deste estudo, diante das consideragdes apresentadas sobre classes, bem
como pela possibilidade de mobilidade social através da educacdo superior, a pesquisa
abordara os alunos e egressos segmentados em grupos através de uma abordagem
subjetiva, buscando apenas compreender quais sdo suas caracteristicas em comum que
podem subdividi-los e caracteriza-los, sem pretensdo de classe social ou econdmica
(OLIVEIRA, 2010).

No ecossistema educacional, estudantes e universidades compartilham uma
linguagem de valorizagdo do ensino de exceléncia, que se torna cada vez mais
competitivo e mercantil. Universidades e estudantes passam a fazer parte da mesma
narrativa de mercantilizagdo, comoditizagdo e globaliza¢do, onde cada um desempenha
seu papel como provedor e consumidor (HEMSLEY-BROWN, 2012).

Existe a expectativa sobre as universidades proverem conhecimento e valores
comercializaveis. Sendo assim, essa tendéncia de mercantilizagdo pode ser observada no
movimento no qual as empresas e o mercado privado no geral se tornam cada dia mais
referéncias para transformar as IES em institui¢des em que o conhecimento na pratica, a

concorréncia e a responsabilidade com a sociedade sdo exercidas constantemente. Assim



sendo, as Universidades estdo sendo definidas pelas suas politicas formuladas, € como
produtores de conteudo e recursos uteis e valiosos para a comunidade externa, como
empresas e industrias e seguindo de forma menos representativa para a comunidade
interna (MARGINSON, 2008).

Este processo mercantilizado ¢ o foco na entrega de conteudo de uso
mercadoldgico faz com que as IES aumentem a concorréncia entre elas e atuem de forma
a atrair os melhores estudantes e os financiamentos oferecidos pelas empresas
(ENGWALL, 2007, HEMSLEY-BROWN; SHIVONNE, 2007), e sendo a
interdisciplinaridade também encontrada como um valor de uso exigido das
universidades, quebrando as barreiras entre as disciplinas, tradicionalmente existentes no

mundo académico (GIBBONS et al., 1994).

Percurso Metodologico

Por meio da abordagem qualitativa, foram duas diferentes formas de coleta de
dados definidas nesta pesquisa, a entrevista em profundidade e analise documental, e,
com base nas recomendagdes de Creswell (2009), o Quadro 1 revela as decisdes do

percurso.
Quadro 1 — Modalidades de técnicas de coleta e respectivas justificativas

Técnicas De Coleta Justificativas

Analise Documental Utilizada na coleta de dados que contribuiu para a

modelagem do problema de pesquisa e do objeto de
pesquisa. Ademais, a técnica foi utilizada na analise do
histérico de matriculas e vagas da instituigdo, bem
como do percentual de beneficios distribuido pelo seu
alunado.

Entrevistas em Profundidade Utilizada para capturar dados e compreender, de forma

proxima aos sujeitos de pesquisa em suas relacdes,
sobre os beneficios distintivos identificados no
Unifeso, pelos dois publicos: estudantes e egressos dos
cursos standards.

Fonte: Elaboracdo Propria (2022).

Como sujeito de pesquisa, 2 (dois) perfis de publico da instituicdo foram
escolhidos pela relagdo ja estabelecida com o Unifeso, para que os dados fossem mais
fidedignos a partir das técnicas de entrevista.

) publico 1 - aluno (matriculado, os trancados nédo se incluem).
i) publico 2 - 0 egresso (aluno ja formado pela instituicéao).

O Quadro 2 especifica o perfil das fontes das entrevistas na pesquisa, associando

objetivos e técnicas de coleta escolhidas. Para o entendimento dos beneficios percebidos,

a entrevista em profundidade se apresentou como o método mais apropriado para que



fosse possivel discorrer sobre o significado de determinado fendmeno que os sujeitos

vivem ou vivenciaram (CRESWELL, 2012).

Quadro 2 — Objetivos da pesquisa de acordo com os perfis de publico da instituicdo e sua respectiva

técnica de coleta

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Objetivos de coleta de dados

Sujeitos da Pesquisa

Técnicas de
Coleta

Instrumento de Pesquisa

Apreender os  beneficios
distintivos que os alunos e
egressos percebem ao
escolherem o Unifeso

17 alunos com matriculas
ativas no ano da pesquisa
e 14 egressos

Entrevistas em
profundidade

Roteiro semiestruturado

Apreender os significados da
educacdo superior para este
publico.

17 alunos com matriculas
ativas no ano da pesquisa
e 14 egressos

Entrevistas em
profundidade

Roteiro semiestruturado

Apreender os significados do
Unifeso para este ptblico.

17 alunos com matriculas
ativas no ano da pesquisa
e 14 egressos

Entrevistas em
profundidade

Roteiro semiestruturado

Entender o julgamento de valor
dos alunos ap6s a formatura no
Unifeso, para contrastar com as
expectativas

17 alunos com matriculas
ativas no ano da pesquisa
e 14 egressos

Entrevistas em
profundidade

Roteiro semiestruturado

Apontar as categorias que
definem os  significados,
expectativas e percep¢des do
consumo de servicos
educacionais de ensino
superior a partir da experiéncia
no Unifeso.

17 alunos com matriculas
ativas no ano da pesquisa
e 14 egressos

Entrevistas em
profundidade

Roteiro semiestruturado

Ratificar ou ndo a suposicdo
inicial de que as condigdes de
infraestrutura  do  Unifeso
sejam um dos principais
beneficios distintivos na oferta
de valor do Centro
Universitario, que levaram os
alunos e egressos a escolherem
o Centro Universitario.

17 alunos com matriculas
ativas no ano da pesquisa
e 14 egressos

Entrevistas em
profundidade

Roteiro semiestruturado

As entrevistas foram realizadas individualmente, em dias e horarios marcados de
forma antecipadas, com alunos e egressos do Unifeso, parte presencial na Geréncia de
Comunicacdao e Marketing da instituicao, Biblioteca, Salas de Aula, de Tutoria ou por
videoconferéncia, com gravagao em audio através de aplicativo de gravagdo de dudio para
dispositivo movel chamado Gravador de Voz e transcri¢do para o Word. Cada entrevista
teve um tempo médio entre 40 minutos e 1 hora e 30 minutos, garantia de anonimato e
todos os participantes assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido aprovado
pela Plataforma Brasil, através do parecer de niimero 5.662.915 em 25 de setembro de

2022,



Analise e Resultados

A partir das falas de alunos e egressos, encontraram-se 3 subcategorias que
representam os significados e expectativas dos servigos educacionais de ensino superior,
a serem eles: Mobilidade Social, Carreira, Capital Cultural; e 1 subcategoria especifica
apenas para o publico aluno, que foi a Realizagdo de Sonho. Cada uma delas sera
explicada a luz de seus significados, expectativas e percepcdes dos informantes desse
segmento da educagdo.

Hé expectativa de mobilidade social por parte de quem investe tempo e recursos
financeiros em uma universidade particular. O “canudo” seria o cartdo de acesso a um
bom e disputado posto no mercado de trabalho, conforme alguns relatos dos
entrevistados, como o exemplo a seguir:

E5: “acho que pra gente ¢ uma das principais possibilidades de mudar a nossa
condicao financeira, da familia, através do estudo”.

A educagdo desempenha um papel crucial na ascensao social, como evidenciado
pelo fato de que, entre os anos de 2003 e 2009, aproximadamente 65% das pessoas que
experimentaram aumento da renda per capita também tiveram uma mudanga em seu nivel
escolar. E amplamente reconhecido que a educagdo apresenta grande importancia no
combate a pobreza e a desigualdade em um pais (NERI, 2010). Outra subcategoria
apontada como um significado do Ensino Superior foi a preparagdo para o mercado de
trabalho, criacdo de carreira e melhores oportunidades de trabalho, conforme pode ser

observado no relato abaixo:

A6: “o mercado de trabalho exige isso (ensino superior). Antigamente, talvez
nem tanto, mas hoje em dia, quanto mais qualificado vocé ¢, mais acesso a
melhores empregos, melhores salarios vocé tem. Isso com certeza.”

Prova também da importancia da Educagdo Superior para o mercado de trabalho
¢ a oportunidade da valorizagdo do profissional portador da educagdo superior, de seus
beneficios para a economia, mobilidade social e reducao da desigualdade social, o que
fez com que reverberasse no rapido crescimento do seguimento de ensino desde o século

XX (DIAZ, 2019).

Entende-se que o Ensino Superior proporciona uma possibilidade de abrangéncia
de conhecimento, cultura, educagdo, aptiddes e vivéncias, podendo ser referidos como

capital cultural (BORDIEU, 1986). Tal capacidade da educagdo superior de transmitir



esse conhecimento ¢ reconhecida pelos alunos e egressos do Unifeso entrevistados nesta

pesquisa, como apresenta-se a seguir:

A6: “E um mundo diferente. Pra quem nunca teve acesso, pra quem nio
conhece, ¢ um mundo diferente. Vocé vai ali lidar com todos os tipos de
pessoas, todos os tipos de professores. Vai trabalhar, estudar. Entdo sio coisas
que, como eu falo, é investir o tempo. E dificil? E dificil. Mas ¢ um
investimento que a longo prazo vocé vai ter o retorno. Com certeza.”

Assim sendo, pode-se perceber que a educacdo ¢ um elemento primordial para a
transformagao das pessoas. Esta possibilita por meio do acesso ao conhecimento, a cultura
e as oportunidades apresentadas para desenvolver a sociedade mais igualitaria (DIAZ,

2019).
Recomendacao Técnica

No que diz respeito aos significados e expectativas do ensino superior para os dois
perfis de publico do Unifeso, alunos e egressos, a mobilidade social € o principal caminho
apontado como significado e expectativa do ensino superior, na qual os alunos e egressos
esperam alcancgar uma melhoria de vida e uma ascensao social através dos estudos.

Em relacdo aos beneficios distintivos que os alunos e egressos percebem ao
escolherem o Unifeso para cursarem os cursos de graduacdo ofertados, elencou-se os
motivos de escolha da instituicao. Tanto no que tange alunos, como no que tange egressos,
foi identificada a reputag¢do da instituicdo advinda de sua tradicao e histéria na regido,
sendo uma instituicdo conhecida e indicada pelos seus conhecidos e familiares. Outros
fatores encontrados como relevantes na escolha da referida instituicao de ensino foram o
processo de ensino-aprendizagem, a infraestrutura e a localizacdo, esta tltima apontada
somente pelo publico de egresso, tendo em vista alguns egressos ndo terem interesse em
sair da cidade de Teresopolis, ou morarem nas cidades da redondeza.

Os resultados encontrados, tanto no que tange aos significados e expectativas do
ensino superior, quanto no que diz respeito aos beneficios distintivos do Unifeso, indicam
que o ensino superior ainda possui importante representacao na possibilidade de vida da
sociedade, sendo um servigo hoje considerado primordial para a constru¢do da vida
humana e um dos principais caminhos para se alcancar a mobilidade social, apesar das
mudangas ocorridas no perfil do publico-alvo de uma instituicdo de ensino e no formato
de trabalho, advindas do avanco tecnologico.

Apresenta-se uma campanha com o objetivo de minimizar os impactos das vagas

ociosas de graduacao do Centro Universitario Serra dos Orgdos. O intuito € apresentar os



beneficios distintivos da institui¢do que foram identificados através desta pesquisa com
os alunos e egressos da instituicdo, de forma que possa despertar e fortalecer a percep¢ao
de valor da instituicdo em um novo publico, reverberando assim, no interesse em estudar
na IES. A campanha apresenta uma grande diferenca em seu conteudo, pois até o presente
momento, nunca foi explorado pela institui¢ao esses topicos como seus diferenciais, pois
os mesmos foram descobertos deste estudo.

Acredita-se que a comunicagdo institucional deve ser pautada através de
percepgoes sempre atualizadas, de forma que permita que a instituicdo converta os
aspectos corretos em reputacdo, podendo reverberar em resultados positivos e favoraveis
IES, tanto por parte dos alunos, quanto por parte dos colaboradores. (THOMAZ; BRITO,
2010). Esse tipo de campanha faz com que a instituicdo seja lembrada através de sua
imagem, fazendo com que seu publico assimile seus valores e beneficios distintivos
através de sua comunica¢ao. Quando bem comunicados, esses valores se tornam fatores
de atracdo de alunos para as institui¢des de ensino superior (SILVA, 2005).

A proposta deste plano de comunicacao leva em consideragdo o desafio de reduzir
as taxas de ociosidade nas vagas ofertadas pelo Unifeso para seus cursos standart de
graduacdo, assim sendo, tomard como ponto de partida o reconhecimento e disseminagado
dos beneficios distintivos identificados neste estudo como fatores relevantes na escolha

da presente instituicao.

1. Introducéo

A partir entdo das compreensdes advindas deste estudo, foi possivel conhecer os
beneficios distintivos do Unifeso, entender de que forma o ensino superior agrega na vida
do individuo, bem como foi possivel compreender melhor sobre a mobilidade social
através dos estudos, essas dados poderdo auxiliar na diferenciacio do Centro
Universitario Serra dos Orgdos perante as outras institui¢des concorrentes e melhorar suas
estratégias de divulgagdo e captacdo, para que estejam mais alinhadas ao seu publico e
suas expectativas. Assim sendo, apresenta-se este plano de comunicagdo, objetivando
disseminar os beneficios distintivos levados em considera¢ao na escolha do Unifeso, com
o intuito de diminuir o nimero de vagas ociosas nos cursos standart da instituicao.

O plano de comunicagao considera ainda sensibilizar a comunidade interna desses

beneficios de forma que estes possam também ser fatores de disseminagdo da informacao.



Para além, a divulgacdo consiste entdo em fortalecer os diferenciais ja
reconhecidos por seus alunos e egressos, de forma ajudar o publico vestibulando na

escolha de sua institui¢do de ensino superior.

2. Objetivos
A partir da execugdo deste plano de comunicagdo interna e externa, pretende-se

alcangas os seguintes objetivos:

- Disseminar os beneficios distintivos da institui¢do para comunidade interna e externa;
- Apresentar para a sociedade, através de uma linguagem clara e atrativa os motivos
relevantes para que seja escolhido estudar no Centro Universitario Serra dos Orgaos;

- Sensibilizar a comunidade interna da institui¢cdo dos seus diferenciais, de forma que
possam ser propagadores da informagao;

- Aumentar o nimero de inscri¢des e matriculas nos vestibulares ofertados pelo Unifeso,

de forma a apresentar uma reducdo na taxa de ociosidade de vagas.

3. Principais Premissas

Este plano de comunicagdo deve levar em consideragdo a seguinte mensagem principal

em todas as suas estratégias:

- Destacar os beneficios distintivos da instituicdo encontrados a partir deste estudo, a
serem ele:

1 Infraestrutura

i1 Localizacao

iii Reputagao

v Ensino-Aprendizagem

4. Publico-Alvo
O publico-alvo externo desta campanha pode ser definido, inicialmente, através
da idade dos estudantes atualmente matriculados no Unifeso, variando entre 17 € 24 anos,
em sua maioria estudantes recém-formados no ensino médio, porém pode abranger
também estudantes mais velhos, que desejam continuar sua educagdo. Abrangendo sexo

feminino e masculino, moradores da cidade de Teresopolis e regido.



Em se tratando da comunidade interna, visa-se atingir professores e funcionarios
técnico-administrativos, bem como seu corpo discente, de forma a que estes também

possam ser os fatores disseminadores dos diferenciais da instituicao.

5. A Campanha

A campanha deve ser de conteudo, na qual consiga levar esses diferenciais
institucionais de forma humanizada e proxima do seu publico-alvo. Que os materiais ndo
sejam vinculados a divulgagdes de vestibular ou bolsas de estudo, mas sim de forma a
monetizar o publico-alvo que beneficios que foram apresentados nesse estudo como
relevantes na escolha do ensino superior. Esta sensibiliza¢dao deve ser feita ao longo do
ano, ndo apenas no periodo de inscri¢des no vestibular, de forma a fortalecer na sociedade
a imagem da institui¢do atrelada a esses diferenciais.

Como midias principais para a campanha, deve-se utilizar videos para os canais
digitais, principalmente no que tange a Instagram, 7ik Tok e Youtube. Os videos e trends
para as redes sociais, bem como séries para o canal no Youtube deixaram de ser uma
simples tendéncia e passam a ser um dos principais canais de comunicagao no ambito
publicitario. Diante deste cenario, apresenta-se a seguinte produ¢do, de acordo com cada
categoria encontrada:

i Infraestrutura

No que tange a apresentacdo da categoria infraestrutura como beneficio distintivo
da institui¢do, deve-se criar uma série videos apresentando os dois campi universitarios,
bem como os cenarios de pratica da instituicdo como clinicas-escola, laboratorios, centro
de praticas simuladas, hospital escola, curral, entre outros como as bibliotecas e areas de
convivéncia. De forma a apresentar da forma mais real possivel toda infraestrutura que
podera ser utilizada pelo futuro aluno, bem como que fara a diferenca na formagao desde
corpo discente. Para este topico € importante gravar trends do Tik Tok e Instagram
evidenciando a infraestrutura institucional.

ii Localizagao

No que tange a destacar a localizagdo da institui¢do, deve-se gravar videos nao
apenas mostrando os beneficios de se morar na cidade de Teresopolis, mas principalmente
apresentar um conteudo que apresente a comodidade de continuar morando na sua cidade
natal, do conforto de continuar morando perto da familia e do beneficio de se manter no
trabalho. Visto que ndo precisar mudar de cidade, aumentar o custo de vida, bem como

continuar no trabalho e préximo a familia também foi um dos principais pontos apontados



quando o assunto foi escolha do Unifeso. Essa sensibilizacdo deve ser feita através de
digitais influencers da cidade, podendo representar bem tanto os beneficios da cidade,
quanto os beneficios de se manterem na cidade. Além disso, a institui¢do podera se utilizar
ndo apenas desta estratégia atual no mercado de publicidade, bem como atingira ao
publico que esses digitais influencers ja possuem na cidade e redondezas.

iii Reputagao

Como apresentado acima, estudantes e egressos do Unifeso também levaram em
consideragdo a referéncia institucional, indicacdo de pessoas que ja se formaram na
institui¢dao e recomendam o ensino, bem como a tradi¢cao da instituicao atuando em mais
de 50 anos no mercado educacional na cidade de Teresopolis. Para apresentar esse
diferencial ao publico vestibulando, deve-se gravar uma série para o canal do Youtube,
contando historias das personalidades da cidade que ja se formaram no Unifeso,
mostrando como a formacao da instituigdo foi importante e relevante para suas carreiras.
Bem como contar histérias de pais e filhos que ja formaram em nossa instituicao,
apresentando através desse conteudo a tradigao da instituigao.

iv Ensino-Aprendizagem

Para apresentar este diferencial competitivo, deve-se convidar estudantes e
egressos da institui¢do para falar como que o ensino, a metodologia e os professores da
instituicdo foram capazes de agregar na sua formacdo, bem como sucesso na carreira.
Acredita-se que trazer a experiéncia e ponto de vista deste publico, poderd gerar
reconhecimento do publico vestibulando através do seu desejo de se tornar um aluno
universitario, isso podera acarretar uma credibilidade na fala dos alunos e egressos.
Acredita-se que quando o consumidor do servico indica o mesmo através dos seus
diferenciais percebidos, a percep¢ao de verdade e credibilidade ¢ amplificada.

Além dessas estratégias de video com principais meios de disseminagdo, a

campanha deve ser consolidada através de outras midias, como colocado a seguir.

1 Visita as escolas de ensino médio com apresentacao virtual em oculos 3D de
forma a atrair o publico jovem e encantar com a infraestrutura, uma das categorias
apontadas;

11 Antincios Patrocinados no Google e Meta apresentando os beneficios distintivos
da instituicdo encontrados neste estudo;

iii Pilulas de Video apresentando brevemente os beneficios para que sejam

apresentados nos comerciais da cidade de Teresopolis e Regido;



iv Midias Externas como Outdoor, Empenas, Paineis Digitais, Busdoor, com as
personalidades escolhidas para os videos indicando a instituicdo de forma a chancelar o
diferencial de Referéncia.

Para atingir ao publico interno, deve-se realizar um evento com apresentacoes
musicais € nos intervalos sejam passados os videos da campanha, bem como seja feito
quiz de perguntas sobre os diferenciais da instituicdo valendo premiacdes e brindes.
Acredita-se que através desse evento descontraido e com beneficios para os colaboradores
e alunos da institui¢do, possa disseminar e internalizar as informagdes de forma mais
natural e leve. Bem como gerar um orgulho de ser possuidor desses beneficios, o que faz
com que a indicagio aconteca. E importante que haja distribui¢do de camisa da campanha,
bem como de brindes pertinentes a campanha, para gerar uma identidade tnica.

Acredita-se que as acdes se complementam, fortalecendo cada vez mais a imagem
da institui¢ao, bem como seus beneficios distintivos. Por isso, ressalta-se a importancia
de que toda a campanha apresente a mesma identidade visual, mesmo quando se tratar de
midias e formatos diferentes, para que o publico perceba a similaridade e comece a

assimilar e fortalecer a mensagem que estd sendo passada.
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