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RESUMO 
 
 

A relação entre jornal- laboratório e marketing das instituições de ensino superior é 

analisada no trabalho. Valendo-se do estudo de casos múltiplos, são comparados impressos 

laboratoriais, reconhecidos no meio acadêmico pelo valor pedagógico do exercício 

proporcionado aos alunos, com aqueles que circulam como house-organs, trazendo 

informações positivas das respectivas faculdades. Eles são examinados com base nos 

conceitos de ensino de jornalismo e de marketing, especialmente para instituições 

educacionais. O objetivo é demonstrar que jornais- laboratório transformados em jornais de 

empresa, no intuito de atender a necessidades de comunicação das instituições com o 

mercado, contrariam o que é preconizado pelo ensino de jornalismo e pelo próprio marketing. 

É possível perceber que impressos laboratoriais que simulam a realidade da profissão, com o 

propósito pedagógico, estão mais adequados como produto ao mix de comunicação porque 

levam o estudante, como consumidor, a vivenciar situações marcantes de aprendizado, 

conforme estabelece o marketing de experiências para levar clientes à lealdade com as 

organizações. 

 

Palavras-chave: ensino de jornalismo, jornal- laboratório, comunicação mercadológica, 

marketing de experiências, aprendizagem vivencial 
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RESUMEN 
 

La relación entre el periódico de laboratorio y el marketing de las instituciones de 

educación superior son examinados en el trabajo. Utilizando el estudio de casos múltiples, se 

comparan periódico impreso de laboratorio, reconocido académico en el valor educativo del 

ejercicio siempre y cuando los estudiantes con los que circulan como house-organs, con lo 

que la información positiva de sus facultades. Ellos son examinados sobre la base de los 

conceptos de la educación, el periodismo y el marketing, en especial a las instituciones 

educativas. El objetivo es demostrar que los periódicos de laboratorio tratados en los 

periódicos de negocios, con el fin de satisfacer las demandas de las instituciones en el 

mercado, lo que es contrario recomendado por la enseñanza del periodismo y la 

comercialización en sí. Se puede ver que ha periódicos impresos de laboratorio que simulan la 

realidad de la profesión, con el propósito de enseñanza, como son las más adecuadas a la 

combinación de productos de comunicación, porque llevan al estudiante, como consumidor, la 

experiencia de situaciones de aprendizaje marcado como constitutivo de el mercadeo 

experimental para llevar con lealtad a los clientes las organizaciones.  

 

Palabras-clave : enseñanza de periodismo, los periódicos de laboratorio, comunicación 

integrada de marketing, mercadeo experimental, el aprendizaje experiencial 
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ABSTRACT 
 
 

The relationship between newspaper- laboratory and marketing of higher education 

institutions are examined at work. Using the study of multiple cases, are compared printed 

newspaper- laboratory, recognized in the academic educational value of the exercise provided 

the students with those circulating as house-organs, bringing positive information of their 

graduate schools. They are examined based on the concepts of education, journalism and 

marketing, especially to educational institutions. The goal is to demonstrate that newspapers-

laboratory processed in newspapers business, in order to meet the demands of the institutions 

with the market, which is contrary recommended by the teaching of journalism and marketing 

itself. You can see that newspaper- laboratory that simulate the reality of the profession, with 

the purpose teaching, as are most appropriate to the product mix of communication because 

lead the student, as consumer, the experience of learning situations marked as establishing the 

experiential marketing to lead customers with loyalty to the organizations. 

 

Key words: Teaching of journalism, newspaper- laboratory, integrated marketing 

communication, experiential marketing, experiential learning 
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INTRODUÇÃO 
 

 

O jornal- laboratório, um instrumento de caráter pedagógico, para treinar os estudantes 

em questões de ordem prática nos cursos de Jornalismo, revela, em determinadas instituições 

de ensino superior (IES), outra faceta: a de jornal de empresa para comunicar informações 

institucionais positivas.  

Composto de disciplinas de caráter teórico que abarcam áreas de humanidades (como 

teoria da comunicação, sociologia e filosofia, entre outras, iluminando a formação 

humanística) e de caráter técnico (envolvendo a formação profissionalizante do modo de 

produção), o curso de graduação de Jornalismo no Brasil dispõe, conforme as resoluções 

governamentais da área da educação, do jornal- laboratório como um dos instrumentos de 

exercício experimental para os estudantes desenvolverem a prática jornalística em âmbito 

acadêmico. 

O jornal- laboratório nasceu da necessidade de colocar os estudantes de jornalismo 

brasileiros para praticarem as técnicas jornalísticas. Os primeiros cursos, surgidos na década 

de 1940, reivindicados pela categoria jornalística, eram oriundos de escolas de filosofia e suas 

estruturas curriculares eram demasiadamente teóricas. 

Somente em 1969, com a resolução do Conselho Federal de Educação que criou o 

curso de Comunicação Social com cinco habilitações (entre elas o jornalismo) é que o ensino 

prático passou a ser previsto de forma regulamentada por meio de projetos experimentais e 

atividades laboratoriais com jornal e estúdios de rádio, TV e cinema. 

Hoje, a existência de laboratórios está presente no padrão de qualidade estabelecido 

pela Sesu (Secretaria de Educação Superior) usado por comissões do Ministério da Educação 

na avaliação para autorizar ou reconhecer os cursos, mas ainda é alvo de discussões em fóruns 

de professores de jornalismo. 

Em tese, por meio do jornal- laboratório, os estudantes podem aplicar os 

conhecimentos adquiridos nas aulas teóricas e experimentar tanto formas conhecidas como 

novas formas de se comunicar jornalisticamente com o público leitor. Colocar em prática o 

que foi aprendido de teoria na sala de aula e inovar no conteúdo (questão editorial) e na forma 

(questão de design gráfico) são as missões defendidas em pesquisas e debates a respeito, 

desenvolvidos por estudiosos como José Marques de Melo e Dirceu Fernandes Lopes, entre 

outros. 
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Seu uso para fins institucionais  é combatido, o que não impede que surjam jornais-

laboratórios com características de house-organ em alguns cursos. 

O fenômeno pode ser visto como parte da necessidade atual que as instituições de 

ensino superior têm de estabelecer ações de marketing e se comunicar com os públicos de 

interesse, tendo em vista a dependência que possuem do mercado – principalmente no caso 

das particulares – conforme é demonstrado por Philip Kotler (1994): as IES também são 

organizações preocupadas com questões como atrair alunos e recursos financeiros e superar a 

concorrência. 

Nas atuais condições do mercado, com o aumento da concorrência, torna-se 

imprescindível manter um planejamento de marketing por parte das instituições de ensino 

superior para envolver os públicos-alvos. A necessidade de se sobrepor à concorrência, nos 

últimos anos, tem evidenciado entre as IES uma característica que nos primórdios não era 

levada em conta: a da universidade como empresa, que além de seus princípios educacionais 

(ou seja, a de transmitir conhecimento e formar profissionais) também tem missão 

mercadológica (a de atrair alunos e recursos para se manter em atividade). 

Diante do acirramento da concorrência, proporcionado pela criação de novos cursos, 

as instituições se viram obrigadas a adotar estratégias de marketing para se relacionar com o 

público consumidor e garantir matrículas. Torna-se vital comunicar-se com estudantes em 

potencial e atraí- los para a instituição. 

Por outro lado, há jornais- laboratório que estão adequados aos parâmetros de 

experimentação e exercício pedagógico, definidos para sua elaboração, e que se destacam pela 

qualidade alcançada, sendo lembrados em eventos ou premiados em concursos, projetando o 

nome da instituição – o que também reflete na imagem da marca da IES. 

O presente trabalho trata da relação que passa a ser estabelecida, nestes casos, entre 

jornal- laboratório e marketing educacional, e lança a pergunta: é necessário que esse 

instrumento pedagógico seja transformado em house-organ para os propósitos de marketing 

das IES? 

À luz dos estudos sobre ensino de jornalismo e sobre marketing, principalmente 

destinado a organizações educacionais, é investigada a forma como o jornal- laboratório 

desempenha o papel de ferramenta de comunicação de instituições com os estudantes-clientes. 

O objetivo foi levantar as condições em que são produzidos os jornais- laboratórios, 

tendo em vista a necessidade de marketing das IES. Assim, há duas frentes de estudo em 

torno do objetivo: 
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a) analisar de que forma os jornais- laboratório estudados se encaixam nos conceitos 

que norteiam o exercício pedagógico no curso de Jornalismo. A pesquisa levantou o que as 

normas pedagógicas determinam para o jornal- laboratório e como as instituições estudadas 

trabalham com esses parâmetros; 

b) analisar como os jornais- laboratório se relacionam com o marketing que direciona o 

planejamento de trabalho das instituições em função da necessidade de proporcionar trocas 

com o público-alvo, utilizando-se de seus produtos – e de que maneira o jornal- laboratório 

pode ser visto como produto educacional. 

A estratégia de marketing está atrelada ao jornal- laboratório, ou é o jornal- laboratório 

que está atrelado à estratégia de marketing? Essas são algumas das questões que norteiam a 

pesquisa. 

É fundamental estudar como se dá essa relação entre jornal- laboratório e marketing 

educacional. Do ponto de vista do instrumento pedagógico, uma pesquisa deste tipo pode 

contribuir para o processo de ensino do jornalismo no Brasil, ao procurar entender de que 

forma o órgão laboratorial vem sendo usado e como ele mantém preservadas suas qualidades 

pedagógicas nas instituições numa condição que exige planejamento e execução de tarefas de 

marketing, ou seja, que ressalta a dependência do mercado. 

Do ponto de vista do marketing educacional, a pesquisa pode trazer benefícios para 

compreender sua relação com o jornal- laboratório nas instituições com cursos de jornalismo e 

de que forma essa relação é desenvolvida sem que ocorram distorções que comprometam 

tanto a formação dos estudantes, como a necessidade de comunicação das IES com o 

mercado. 

A hipótese norteadora é de que a transformação do jornal- laboratório em jornal de 

empresa, num eventual intuito de projetar a IES entre os públicos de interesse, não atende aos 

conceitos de marketing, além de contrariar a finalidade delineada para a atividade laboratorial, 

de acordo com os princípios do ensino de jornalismo. 

A suposição é de que são justamente as características pedagógicas do jornal-

laboratório que o tornam um produto valioso para fornecer experiências marcantes aos 

estudantes em seu relacionamento de consumidores com as IES. 

Desta forma, a análise toma como base os conceitos do marketing de experiências, ou 

marketing experimental, que percebe o consumidor como alguém que é afetado em sua 

percepção, em suas sensações ou seus sentimentos, pelo consumo do produto. O ato de 

consumir passa a ser encarado como uma experiência que gratifica o consumidor. A 
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organização torna-se provedora de momentos marcantes e agradáveis, o que pode resultar em 

maior lealdade do consumidor para com a marca e o produto. 

A qualidade de um jornal- laboratório pode ser elemento de influência para atrair 

jovens para o curso de jornalismo da respectiva instituição, ao mesmo tempo em que também 

pode comunicar-se com o mercado, por se tratar de um produto concretizado, que carrega a 

marca da IES – o que o configuraria como um ponto de contato. 

A partir do alicerce proporcionado pelo levantamento bibliográfico na área de ensino 

de jornalismo e na área de marketing, principalmente focado para IES, esta pesquisa recorre 

ao estudo de casos múltiplos. É uma metodologia que permite levantamento de mais de um 

caso e comparação entre jornais-laboratórios de naturezas diversas de modo a enriquecer o 

estudo. 

A opção pelo estudo de caso se justifica por algumas razões. Uma delas é que tem sido 

a técnica metodológica mais comumente empregada em estudos recentes sobre o marketing 

em universidades, desenvolvidos por pesquisadores de pós-graduação. 

Outra razão é que, de acordo com Robert Yin (2001, p. 21), o estudo de caso é uma 

contribuição inestimável para se compreender fenômenos individuais, organizacionais, sociais 

e políticos. Lembra, também, que o estudo de caso “é uma investigação empírica sobre um 

fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os 

limites entre o fenômeno e o contexto não estão claramente definidos” (p. 32). 

Ao descrever as condições que envolvem a aplicação de um estudo de caso, o autor 

(2001, p. 24) destaca que para o problema de pesquisa as questões mais apropriadas são do 

tipo “como” ou “por que”. Neste trabalho, as questões estão inseridas em como os jornais-

laboratórios são usados pelas instituições para o exercício pedagógico ou para marketing 

próprio e por que razão ocorre essa situação. 

Ainda sobre os condicionantes de um estudo de caso, surgem outros dois elementos, 

que são a falta de controle sobre eventos comportamentais e o foco em acontecimentos 

contemporâneos (em contraposição com a pesquisa histórica). 

Yin comenta: “O estudo de caso é a estratégia escolhida ao se examinarem 

acontecimentos contemporâneos, mas quando não se podem manipular comportamentos 

relevantes” (2001, p. 27). 

Na pesquisa sobre os jornais- laboratórios e seu uso como instrumento pedagógico ou 

como propaganda institucional o pesquisador não tem controle sobre os casos, que também se 

caracterizam pela contemporaneidade dos acontecimentos: é um processo em andamento. 
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Antonio Carlos Gil afirma que “o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo 

e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e 

detalhado, tarefa praticamente impossível mediante os outros tipos de delineamentos 

considerados” (1999, p. 72-73). Triviños diz ser “uma categoria de pesquisa cujo objeto é uma 

unidade que se analisa aprofundadamente” (1990, p. 133).  A unidade em estudo aqui é o 

jornal- laboratório. 

Para se definir estudo de caso como um recurso metodológico de valor científico, 

Triviños (1987, p. 134-136) recorre às idéias de Bogdan, que caracteriza tipos diferentes deste 

recurso, como sendo os estudos de casos histórico-organizacionais (o interesse do pesquisador 

recai sobre a vida de uma instituição); estudo de caso denominado história de vida (essa 

técnica consiste na utilização da entrevista semi-estruturada que se realiza com uma pessoa de 

relevo social, ou com uma pessoa de uma vila popular); e estudos de casos observacionais 

(uma categoria típica de pesquisa qualitativa. A técnica de coleta de informações mais 

importante dela é a observação participante).  

No estudo de caso, há a possibilidade de se estabelecer comparações entre dois ou 

mais enfoques específicos, o que dá origem aos estudos comparativos de casos.  O enfoque 

comparativo enriquece a pesquisa qualitativa, especialmente se ele se realiza na perspectiva 

histórico-estrutural (TRIVIÑOS, 1987, p. 136). 

Ao tecer considerações sobre o estudo de caso, Márcia Matsuuchi Duarte lembra, 

citando Merriam e Wimmer, que o método tem quatro características, que ajudam a elucidar o 

motivo de sua escolha para a presente pesquisa: 

 

1. particularismo: o estudo se centra em uma situação, acontecimento, 

programa ou fenômeno particular, proporcionando assim uma excelente via 

de análise prática de problemas da vida real; 2. descrição: o resultado final 

consiste na descrição detalhada de um assunto submetido à indagação; 3. 

explicação: o estudo de caso ajuda a compreender aquilo que submete à 

análise, formando parte de seus objetivos a obtenção de novas interpretações 

e perspectivas, assim como o descobrimento de novos significados e visões 

despercebidas; 4. indução: a maioria dos estudos de caso utiliza o raciocínio 

indutivo, segundo o qual os princípios e generalizações emergem a partir da 

análise dos dados particulares. Em muitas ocasiões, mais que verificar 

hipóteses formuladas, o estudo de caso pretende descobrir novas relações 

entre elementos. (DUARTE, M., 2005, p. 217-218) 
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Dentro desse espectro metodológico que norteia o estudo de casos, este trabalho tem 

como população as instituições de ensino superior paulista que ofereçam cursos de 

jornalismo. 

Conforme registros do Ministério da Educação, há 88 cursos de jornalismo no Estado 

de São Paulo no cadastro de instituições de ensino superior (sendo 31 na capital paulista, 

excetuando-se as repetições existentes no cadastro disponível na internet), a maior quantidade 

entre as unidades da federação. 

Por causa do caráter qualitativo, a pesquisa trabalhou com amostragem teórica de 

instituições, estabelecida pela potencialidade de diferenciação dos casos, para efeitos de 

comparação, de forma que contribuíssem para enriquecer o estudo sobre as relações entre 

jornal- laboratório e marketing educacional. 

Foi em São Paulo que surgiu o pioneiro curso superior de jornalismo da Fundação 

Cásper Líbero, em maio de 1947. A Cásper Líbero, por sua expressividade na trajetória do 

jornalismo no país, foi uma das instituições selecionadas para este estudo. Os alunos do curso 

de Jornalismo da instituição produzem o jornal- laboratório Esquinas de SP, reconhecido pela 

sua qualidade pedagógica em premiações e concursos, como a Exposição da Pesquisa 

Experimental em Comunicação (Expocom), promovida pela Sociedade Brasileira de Estudos 

Interdisciplinares da Comunicação (Intercom). 

Outra instituição selecionada para a pesquisa é a Universidade Metodista de São 

Paulo, em São Bernardo do Campo, cujo curso de Jornalismo produz o veículo laboratorial 

Rudge Ramos Jornal, outro ganhador de prêmios da Expocom, reconhecendo a excelência 

com que é elaborado. 

Para proporcionar a comparação dentro do estudo de casos, foram selecionados outros 

jornais de dois cursos de Jornalismo, um do interior de São Paulo (do Centro Universitário 

Toledo, de Araçatuba), outro do Rio de Janeiro (do Centro Universitário Augusto Mota), 

observando o critério de que a linha editorial dos informativos laboratoriais seguisse o de um 

jornal de empresa. Assim, a escolha dessas instituições obedeceu esta razão. Também foi 

analisado brevemente um terceiro caso, o de semanário laboratório digital, veiculado pela 

internet, com características de house-organ, do Centro Universitário UniFiam-Faam, da 

capital paulista. 

A pesquisa foca as faculdades e universidades particulares (confessionais ou não), que, 

por essa característica, têm necessidade de se comunicar com o mercado para atrair 

estudantes, garantindo a sobrevivência, e superar a concorrência. 
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A partir da amostragem, foram levantados dados a respeito dos órgãos laboratoriais, 

seja por pesquisa documental ou por entrevista com coordenadores de curso, docentes e 

estudantes, e analisados exemplares de edições, num estudo individual de cada caso, mas que 

compõe mais à frente o estudo de casos múltiplos. 

O trabalho é composto de quatro capítulos. O Capítulo I apresenta a configuração do 

mercado de ensino superior no Brasil e por que o marketing se faz tão necessário para as 

universidades, no aspecto da profissionalização de suas administrações. São apresentados o 

conceito de marketing e os elementos que compõem um planejamento de marketing, 

destacando aspectos relacionados à comunicação, como a imagem de marca e o 

posicionamento de uma instituição de ensino superior entre os consumidores. Também são 

descritas e analisadas, sob a perspectiva do marketing, uma série de ações de comunicação 

desenvolvidas por instituições. 

O Capítulo II apresenta os casos de instituições de ensino que fazem do jornal-

laboratório um house-organ, confrontando então recurso com os conceitos delineados pelo 

ensino de jornalismo e pelo marketing, principalmente no que se refere à IES. A respeito do 

ensino de jornalismo, o capítulo traça a trajetória dos cursos e das práticas experimentais e 

laboratoriais, passando por questões regulamentares. É explicitado o conceito de jornal-

laboratório e analisada as implicações, tanto na perspectiva do ensino quanto do marketing, de 

o veículo ser caracterizado, em determinados cursos, como jornal de empresa. 

A comparação de jornais configurados como house-organ com órgãos essencialmente 

pedagógicos, baseados no treinamento da realidade da profissão, ocorre no Capítulo III, onde 

são descritas as trajetórias de Esquinas de SP e Rudge Ramos Jornal e analisadas edições 

selecionadas para o estudo. São apresentadas as características desses dois veículos, as rotinas 

de produção, como se dá o envolvimento dos estudantes e como eles encaram esses 

exercícios, e também quais os dividendos para as imagens das IES que os mantêm. 

O Capítulo IV proporciona uma ancoragem no marketing para a análise dos jornais-

laboratório Esquinas de SP e Rudge Ramos Jornal como produtos educacionais que levam os 

estudantes a experimentarem situações de natureza profissional marcantes durante seu 

aprendizado, levando a um maior contato com a IES. Aqui, são utilizados os subsídios do 

marketing de experiências (ou marketing experimental) para a análise dos dois produtos 

laboratoriais. 

O cruzamento das informações dos capítulos anteriores para proporcionar uma 

conclusão ao estudo é apresentado nas Considerações finais. O trabalho ainda traz, na seção 

de Anexos, a reprodução de capas e páginas de edições dos jornais analisados. 
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1. Universidades e profissionalização 

 

O setor de ensino superior no Brasil experimentou, no fim da década de 1990, uma 

expansão que provocou uma mudança de perfil e levou as universidades a buscarem o 

caminho da profissionalização administrativa. Essa profissionalização passou a ser necessária 

para a sobrevivência das instituições, exigindo a adoção de estratégias de marketing. 

Em 1998 o ensino superior brasileiro presenciou uma explosão de abertura de novos 

cursos. Até meados daquela década, havia 764 instituições privadas. A abertura de novas 

faculdades era controlada pelo Ministério da Educação com base em uma espécie de cláusula 

de filantropia: só aquelas sem fins lucrativos receberiam a autorização para funcionar. 

A regulamentação foi alterada com o ministro Paulo Renato de Souza. A cláusula caiu 

e o ministério começou a facilitar a abertura de novos cursos. Em 2004, o quadro do ensino 

superior brasileiro era completamente diferente daquele em 1998: o número de instituições 

particulares subiu para o patamar de 1.789. 

Na Região Sudeste do país, o número de instituições de ensino superior cresceu 104% 

nesse período1. Em outras regiões, o crescimento foi maior, especificamente no Norte (índice 

de crescimento de 196%). No Centro-Oeste, no Sul e no Nordeste, o aumento do número de 

instituições alcançou índices, respectivamente, de 190%, 122% e 105%. No Brasil, a taxa 

média de crescimento entre 1994 e 2002 foi de 110%. 

O boom do setor educacional seguiu uma razão simples de mercado: atender a uma 

demanda reprimida. O número de pessoas interessadas em fazer uma faculdade era maior do 

que a capacidade do setor em atendê- las. O que a política pública almejava, com a criação de 

novas instituições, era melhorar as condições educacionais do brasileiro, permitindo que mais 

pessoas pudessem ter um diploma de ensino superior. 

A desregulamentação do setor também produziu outro efeito. Novas faculdades 

começaram a ser abertas por pessoas que até então não tinham ligação com o setor 

educacional. Eram empresários de outros setores, que, atraídos pelo sonho de ganhar dinheiro 

num mercado em expansão, concentraram investimentos em universidades particulares, 

descaracterizando o perfil que predominava antes, o de um profissional (geralmente 

professor) aposentado da rede pública que se associava ao pessoal da construção civil para 

erguer uma nova faculdade, conforme lembram Marcos Cobra e Ryon Braga (2004, p. 11), no 

livro Marketing educacional: ferramentas de gestão para instituições de ensino. 
                                                 
1 Os números a respeito da abertura de novos cursos superiores no Brasil foram publicados pelo jornal O Estado 
de S.Paulo, em notícias distintas, publicadas em 26 de julho e 21 de agosto de 2006. 
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Para se ter uma idéia do interesse despertado pelo ensino superior brasileiro em 

empresários de outras áreas, o estudo dos dois autores apresenta dados revelando que o setor 

movimenta por ano aproximadamente 15 bilhões de reais, com a possibilidade dessa quantia 

duplicar até o ano de 2009. 

Outro efeito da desregulamentação, esse, porém, devastador, foi que o boom afetou a 

relação entre oferta e demanda no ensino superior. A contagem do Ministério da Educação 

divulgada em 2002 (no Censo do Ensino Superior) apontou que o número de candidatos 

inscritos nos processos seletivos bate a casa de 2,3 milhões, para 1,4 milhão de vagas 

oferecidas pelas instituições. É uma relação de quase dois candidatos (1,6) para cada vaga. No 

entanto, o número de matriculados efetivamente não chega a 925 mil, gerando uma sobra de 

vagas de 37,4% em relação ao total oferecido. 

De repente, o número de vagas oferecidas pelas universidades passou a ser maior que 

o número de pessoas efetivamente matriculadas. Ou, como lembram Cobra e Braga, o número 

de pessoas matriculadas que realmente podiam pagar pelo ensino tornou-se menor que a 

quantidade de vagas. Ou seja: a abertura de novas instituições começou a despertar a atenção 

de estudantes que muitas vezes não têm condições de arcar com o pagamento das 

mensalidades. 

Assim, um dos problemas com os quais as instituições passaram a conviver, a partir do 

boom do setor educacional, é a elevação da taxa de inadimplência. A inadimplência é um dos 

grandes problemas das universidades, pois afeta diretamente a questão financeira. A falta de 

dinheiro restringe os planos das instituições, tirando a possibilidade de investir na estrutura ou 

no quadro funcional. Essa taxa é 3 a 4 vezes maior que em outros setores da economia 

nacional e, em 2003, a falta de pagamento provocou R$ 650 milhões de prejuízo entre as 

instituições de ensino superior. 

Além da maior quantidade de estudantes sem condições de pagar ingressando nas 

instituições, há outros fatores que contribuem para a inadimplência nas universidades 

particulares, apontam os dois autores. Há aqueles estudantes que priorizam outros pagamentos 

em detrimento da mensalidade escolar: ela fica em segundo plano, atrás de outras contas, 

como telefone, por exemplo. Os dois estudiosos também citam os estudantes que deixam de 

pagar porque se frustraram com o curso ao depararem com uma estrutura e com condições de 

ensino abaixo das expectativas. A inadimplência está relacionada, também, com a qualidade 

do ensino oferecido pelas instituições. 
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A discrepância na relação entre oferta de vagas e demanda de estudantes sugere 

desequilíbrio na expansão do ensino superior brasileiro. O crescimento foi desordenado, 

muito rápido. O mercado ficou saturado e provocou uma série de conseqüências. 

Um estudo da Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul (PUC-RS) sobre 

as transformações do ensino superior, citado por Marcos Cobra e Ryon Braga (2004, p. 21-

24), descreve cinco tipos de mudanças a partir da expansão do mercado. 

Houve mudança nas características do setor, com a quebra de monopólios geográficos 

(mais de uma instituição passou a oferecer os mesmos cursos, no mesmo lugar), modificação 

do modelo de organização (ensino com caráter “industrial”), especialização de universidades 

centradas no aluno, desaparecimento e fusão de universidades. 

Também houve mudanças na estrutura do setor, com os surgimentos de universidades 

corporativas patrocinadas por grandes grupos, instituições terceirizadas prestando serviços às 

universidades em nichos especializados do conhecimento, entidades intermediadoras entre os 

provedores de educação e os alunos e organizações não tradicionais (identificadas como 

oriundas de outros segmentos do mercado). 

Um terceiro tipo de mudança verificada no estudo da PUC-RS diz respeito à relação 

entre as universidades e a sociedade. Mais visíveis, as instituições se tornaram também mais 

vulneráveis a agentes de fora, “exigindo novas formas de interação e interseção em relação ao 

ambiente externo”. Para atender a essas interseções, se fez necessária a adoção de novas 

ferramentas de relacionamento com o ambiente de fora. 

Outra mudança está na natureza da prestação dos serviços acadêmicos. O processo de 

aprendizagem revestiu-se de características de continuidade: é uma educação continuada, que 

prossegue ao longo da vida profissional e não termina somente com a conclusão do ensino 

médio ou da graduação. Há também assincronismo (o ensino ocorre em qualquer tempo ou 

em qualquer lugar). Verificou-se a ausência de fronteiras rígidas entre os serviços (fusão de 

atividades acadêmicas diversas) e a diversificação de serviços. 

O quinto tipo de mudança refere-se ao modo de execução das atividades acadêmicas. 

A universidade passa a desempenhar um perfil de prestadora de serviços do conhecimento. 

Em vez do modelo artesanal de educação, surge um modelo com características industriais. É 

importante frisar esse perfil – o de prestador de serviços – pois é ele com base nele que serão 

moldadas as decisões administrativas das universidades, que envolvem, conseqüentemente, a 

área da comunicação. 

 

 



21 
 

1.1. Crise: o fim do amadorismo nas IES 

 

A partir da expansão do setor educacional brasileiro, as universidades perceberam que 

enfrentavam problemas semelhantes aos das empresas comuns. Entre os problemas que 

preocupam as instituições de ensino superior (IES), estão o aumento da concorrência, a 

inadimplência, a escassez de recursos, o aumento na expectativa da comunidade e as 

mudanças intensas nas necessidades dos clientes. 

O setor educacional, aparentemente tão próspero antes, entrou em crise. Os problemas 

administrativos comuns a qualquer outra organização empresarial mostraram às IES a 

necessidade de profissionalizar o negócio. A dependência do mercado revelou-se fortemente e 

já não admite amadorismo na administração das universidades. 

 A postura dos dirigentes de universidades era pouco profissional em termos de 

administração de negócios, conforme admitiu o presidente do sindicato das mantenedoras de 

São Paulo, Hermes Figueiredo: “Além de crescer em ritmo maior que a demanda, tínhamos o 

romantismo do educador, dávamos bolsas para amigos”2. 

A crise forçou as instituições a realizarem adequações. Houve aquelas que buscaram 

um choque de profissionalismo na gestão. Em 2003, a Universidade Anhembi Morumbi, da 

capital paulista, começou a modernizar sua administração, anteriormente de caráter familiar, 

adotando princípios de governança corporativa, com apoio de um banco: criou um conselho 

de administração, promoveu corte de custos e passou a integrar um grupo internacional de 

educação ao transferir o capital majoritário para a rede norte-americana Laureate Education 

Inc.3. 

Outras chegaram a buscar recursos no mercado financeiro. Para driblar a falta de 

dinheiro gerada pela inadimplência de 12% mensais, a Universidade Cidade de São Paulo 

(Unicid) obteve no fim de 2006 autorização para vender R$ 40 milhões em títulos da 

instituição (emissão de debêntures), processo que a Universidade Luterana do Brasil (Ulbra) 

já havia realizado em 2004, ao colocar no mercado R$ 205 milhões em títulos, recuperando 

85% do valor. 

                                                 
2 Hermes Figueiredo, presidente do Semesp (Sindicato dos Mantenedores de Estabelecimentos de Ensino 
Superior do Estado de São Paulo), na reportagem “Contra crise no setor, qualidade e boa gestão”, publicada pelo 
jornal O Estado de S.Paulo em 21 de agosto de 2006. 
3 Conforme a reportagem “Gestão familiar – Profissionalização do setor ainda é vista com ressalva”, publicada 
pela revista Ensino Superior nº 93, de junho de 2006. 
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Nas palavras de um especialista brasileiro em educação4, já não é mais possível uma 

estrutura familiar de administração nas universidades, com o dono sendo o reitor e a mulher 

dele a vice-reitora, pois o mercado exige que as instituições se transformem de fato em 

organizações. 

Outro consultor chegou a comparar a administração de uma faculdade à administração 

de uma indústria como a Volkswagen, e afirmou que, do ponto de vista de negócios, não há 

qualquer diferença5. Por isso, a profissionalização nas instituições de ensino superior é uma 

tendência da qual elas não podem escapar. “O ensino superior mudou nos últimos anos, a 

concorrência aumentou muito”, constatou um dirigente de universidade6. 

Por conta disso, as instituições de ensino superior tiveram que se debruçar sobre sua 

atividade e refletir sobre como agregar cada vez mais valor ao produto que é oferecido aos 

estudantes, para garantir que eles escolham estudar em um estabelecimento privado e não no 

concorrente. 

Diante desse quadro, Philip Kotler, um dos grandes teóricos do marketing, percebeu 

bem o movimento das universidades (norte-americanas, no caso do livro Marketing 

estratégico para instituições educacionais, mas cujas considerações podem ser estendidas 

para as instituições em geral, incluindo as do Brasil) em direção ao marketing: 

 

As instituições tornaram-se realmente conscientes de marketing quando seus 

mercados passaram a sofrer mudança. Quando estudantes, membros 

conselheiros, fundos ou outros recursos necessários passaram a ser escassos 

ou difíceis de atrair, elas começaram a preocupar-se. Se as matrículas ou 

doações declinaram ou tornaram-se voláteis, novos concorrentes ou novas 

necessidades dos consumidores surgiram, essas instituições ficaram 

receptivas às possíveis soluções, como marketing. (KOTLER, 1994, p. 25) 

 

Marcos Cobra e Ryon Braga (2004, p. 7) também destacam que o marketing nas 

instituições educacionais do país deixou de ser visto como algo secundário, ou até mesmo 

dispensável (como era encarado antes das mudanças no mercado) para adquirir status de 

                                                 
4 O consultor Paulo Renato de Souza, ex-ministro da Educação, na reportagem “Contra a crise, universidades 
vão ao mercado financeiro”, publicada pelo jornal O Estado de S.Paulo, na editoria Vida&, em 26 de julho de 
2006. 
5 O consultor Raul Correa da Silva, da RCS Auditores, na reportagem “Gestão familiar – Profissionalização do 
setor ainda é vista com ressalva”, publicada pela revista Ensino Superior nº 93, de junho de 2006 
6 Marcelo Naddae, diretor-financeiro da Unicid (Universidade Cidade de São Paulo), na reportagem “Contra a 
crise, universidades vão ao mercado financeiro”, publicada pelo jornal O Estado de S.Paulo, na editoria Vida&, 
em 26 de julho de 2006. 
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elemento imprescindível. Os autores assinalam: “As instituições constituíram seus 

departamentos de marketing e, onde já havia, ele deixou de se amador para ser mais 

profissionalizado”. 

Qualquer resistência que havia anteriormente a respeito do uso de ferramentas de 

marketing pelas universidades teve que ser deixada de lado. Até então marketing era 

considerado incompatível com a missão educacional das IES – era visto como um autêntico 

tabu. As mudanças no mercado contribuíram para introduzir uma nova filosofia, mais voltada 

para a profissionalização da administração de universidades, que também passaram a ser 

vistas como um negócio. 

Como exemplo da mudança de filosofia, eis o texto a seguir: 

 

Durante o século passado, as principais tendências empresariais não 

conseguiam espaço em instituições de ensino superior, pois qualquer alusão 

a práticas de mercado era vista como tentativas de macular a filosofia dos 

estabelecimentos. No final do século, o aumento da competitividade 

finalmente estabeleceu uma relação aluno-cliente nas universidades e a 

implantação de atividades de marketing tornou-se imperativa. (VENDAS..., 

2006, p. 19) 

 

 Trata-se do trecho inicial de uma matéria de revista destinada a administradores da 

área de educação. A própria existência da revista, chamada @prender, publicada por uma 

consultoria do Estado de São Paulo, com circulação em outros estados, é exemplo de que a 

filosofia dos negócios passou a se fazer necessária na direção de instituições de ensino 

superior. 

 A matéria, intitulada “Vendas diretas”, apresenta dados e tece considerações sobre a 

implantação de uma técnica de marketing baseada na abordagem corpo-a-corpo (configurando 

uma comunicação interpessoal) para atrair potenciais estudantes. Ao longo do texto, as vendas 

diretas são apresentadas como um antigo tabu para as universidades que, pouco a pouco, 

conquistam espaço, embora ainda sejam executadas de forma pouco profissional. 

A revista destaca a necessidade de integrar a estratégia a um planejamento global de 

ações, dentro do que é chamado pelo mercado de composto de marketing, e alinhá- la a uma 

boa qualidade de ensino e a um serviço eficiente, apontando como erro a sua adoção de forma 

isolada. Além de recomendar ações (como a formação de equipes com “vendedores” 

especializados em educação para estabelecer contato com potenciais alunos, e pesquisa de 
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público para definir a estratégia), @prender mostra o exemplo de uma instituição em 

particular, a UMC (Universidade de Mogi das Cruzes), que implantou 14 ferramentas de 

marketing, entre elas o marketing direto, obtendo, conforme a publicação, o melhor resultado 

de um processo seletivo de segundo semestre daquela escola. 

A partir das mudanças no setor de ensino superior, com configurações de atuação no 

mercado mais profissionais, tornou-se cada vez mais freqüente o uso de ferramentas de 

marketing pelas IES. 

Numa demonstração do quanto as universidades passaram a prestar mais atenção ao 

mercado e recorrer ao marketing para estabelecer relacionamento com seus públicos, dados da 

consultoria Hoper Educacional, divulgados em maio de 2006, revelam que 3% a 5% do 

faturamento bruto são investidos pelas instituições em propaganda e publicidade (duas 

técnicas de comunicação utilizadas para marketing), concentrando os recursos nas campanhas 

de processo seletivo 7 - uma IES de dez mil alunos na cidade de São Paulo pode gastar R$ 3 

milhões em uma campanha, enquanto outra de vinte mil estudantes chega a dispender R$ 10 

milhões em anúncios na mídia. 

O livro Marketing educacional: ferramentas de gestão para instituições de ensino 

(2004) apresenta dados sobre o investimento médio de IES em propaganda. Conforme as 

informações apresentadas, esse investimento tem variado entre 5% e 7% do faturamento. Às 

vezes, chega a 10%. 

A Universidade São Judas Tadeu, de São Paulo, aplicava, em 2006, 3% de sua receita 

em propaganda e publicidade da seguinte forma: no primeiro semestre, eram financiadas 

feiras de vestibular, eventos em escolas e visitas programadas; no segundo semestre, os 

recursos iam para anúncios do processo seletivo em mídia (televisão, rádio, jornal, internet e 

outdoor), consumindo o grosso dos recursos financeiros destinados à atividade publicitária. 

 

1.2. Universidades como empresas: o produto educacional  

 

A dependência do mercado demonstra que as universidades especialmente de caráter 

privado ou particular também são empresas. E, como empresas, trabalham com um produto 

que é oferecido para o consumo. Produto é “tudo o que o cliente pode comprar em uma 

                                                 
7 As informações da Hoper Educacional sobre gastos publicitários das IES foram publicados na reportagem “Por 
que anunciar – IES estão cada vez mais profissionais para seduzir, manter e conquistar novos estudantes”, da 
Revista Ensino Superior nº 92, de maio de 2006. 
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organização” (COBRA; BRAGA, 2004, p. 53). No caso de instituições de ensino, o produto é 

um serviço: os cursos oferecidos por essa instituição. Mas ainda há outros. 

Philip Kotler (1994, p. 257), que define produto como “algo que pode ser oferecido a 

um mercado para atenção, aquisição, uso ou consumo e que pode satisfazer a um desejo ou 

necessidade”, elenca várias possibilidades de produtos, dentro de uma instituição de ensino 

superior: o produto educacional (a aula, por exemplo, ou ainda biblioteca ou palestras), 

produto recreativo (festas, quadras de esportes), produto de crescimento pessoal (orientação, 

organizações religiosas), produto curativo (centro médico, ambulatório) e produto para o 

planejamento do futuro (aconselhamento de carreira). 

O produto educacional pode ser considerado o mais importante de todos, pois reside 

nele a natureza da atividade da instituição. Na definição de Kotler (1994, p. 258), é o serviço 

prestado a alunos e, como serviço, é caracterizado pela intangibilidade (ou seja, é uma 

atividade ou benefício oferecido de um para outro e que não pode ser possuído), embora possa 

estar atrelado a um produto físico (tangível, como a sala de aula o é, para o aluno que está 

recebendo informações de uma disciplina). 

Serviço educacional também pode ser entendido como um ato ou desempenho 

oferecido por uma parte à outra (COBRA; BRAGA, 2004, p. 52-53). Os alunos que, como 

clientes, consumem os serviços educacionais (um tipo de atividade econômica), estão 

recebendo valor e benefícios da instituição, entendida como empresa. 

O produto educacional, como qualquer outro, pode ser detalhado, para entendimento 

teórico, em três níveis (KOTLER, 1994, p. 258-262): o núcleo (que responde à pergunta: que 

benefício o consumidor está procurando?), o tangível (com cinco particularidades: 

embalagem, marca, estilo, nível de qualidade e características) e o produto aumentado 

(“serviços e benefícios adicionais ao mercado-alvo que vão além do produto núcleo e do 

produto tangível”). 

Detalhando o nível tangível, o estilo é o que dá ao serviço uma aparência distinta ou 

que provoca um sentimento (por exemplo, a arquitetura de um campus); a qualidade é o nível 

de desempenho percebido em um serviço; as características são os componentes individuais 

que podem ser incluídos ou retirados sem que afete o estilo ou a qualidade (como a expansão 

de um horário de atendimento para crianças de pais que trabalham fora); marca é o nome, 

sinal, símbolo, design que identifica a instituição e a diferencia das concorrentes, 

acrescentando ainda valor à oferta para o consumidor; embalagem é o que envolve o produto, 

e que no serviço pode ser entendido como o contexto em que ele é prestado (no caso das 

instituições educacionais, a embalagem pode ser o ambiente do campus, envolvendo o 
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produto acadêmico). Para cada modalidade de serviço (produto) educacional, a universidade 

precisa ter claramente quais são suas características, os seus diferenciais, o valor agregado e 

qual é a imagem percebida desse serviço em relação aos dos concorrentes. 

 

 

2. Universidade e marketing 

 

A propaganda usada pelas instituições de ensino é uma das ferramentas usadas pelo 

marketing. Mas não é a única, e nem ela própria significa marketing, embora freqüentemente 

haja confusão entre os dois termos, conforme apontam os estudiosos (KOTLER, 1994; 

COBRA & BRAGA, 2004).  “O problema é que muitos dirigentes ainda estão confundindo 

marketing com propaganda e estão investindo muito em propaganda e pouco em marketing”, 

ressalta o consultor Ryon Braga, numa reportagem sobre anúncios de IES, publicada pela 

revista Ensino Superior nº 92, de maio de 2006. Armando Sant’Anna (1998, p. 116) lembra 

que propaganda é apenas uma parte do todo que é o marketing. 

Observa-se que, mesmo em instituições onde houve uma busca pela 

profissionalização, criando um departamento específico para o marketing, ele muitas vezes 

restringe-se a cuidar somente de propagandas e eventos. Ou seja: embora as instituições de 

ensino superior estejam usando ferramentas de marketing, não possuem efetivamente um 

planejamento de marketing, ou então essas ferramentas sequer estão orientadas para o 

marketing educacional. 

Ainda é possível perceber que são poucas as instituições onde o marketing é feito 

orientado por uma visão estratégica, que esteja atrelada ao planejamento e à gestão da 

instituição como um todo. Geralmente, a atividade de marketing fica setorizada, cuidando de 

operacionalizar ações de divulgação. Propaganda na verdade é apenas um dos elementos das 

ações de marketing. É preciso entender os fatores que influenciam o comportamento do 

comprador – e o marketing deve estar focado no comprador, não no vendedor. Recorrendo ao 

referencial teórico da área, J. B. Pinho (1991, p. 16) assinala:  

 

O marketing está preocupado com as necessidades do comprador, diferente 

da venda, que enfoca as necessidades do vendedor. O marketing está 

preocupado com a idéia de satisfazer às necessidades do cliente por meio do 

produto e toda gama de coisas associadas com a criação, a entrega e o 

consumo final. 
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Philip Kotler (1994, p. 23-29) identifica marketing como uma atividade central das 

organizações modernas, em que o conceito de trocas é fundamental. Os elementos de uma 

relação (por exemplo, empresa e consumidor) oferecem algo atraente para obter em troca 

aquilo de que necessitam. 

Por meio do marketing, é possível entender as necessidades dos indivíduos que 

participam desse processo, projetar as ofertas que melhor atendem as suas necessidades, 

comunicá- las de forma eficaz e apresentá- las no local e no momento certo. 

Assim: 

 

Marketing é análise, planejamento, implementação e controle de programas 

cuidadosamente formulados para causar trocas voluntárias de valores com 

mercados-alvo e alcançar os objetivos institucionais. Marketing envolve 

programar as ofertas da instituição para atender às necessidades e aos 

desejos de mercados-alvo, usando preço, comunicação e distribuição 

eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados (KOTLER, 1994, 

p. 24). 

 

Ou, de forma mais simples, marketing é a atividade pela qual “pessoas obtêm o que 

necessitam e desejam através da criação e troca de produtos, serviços e outras coisas de valor 

com outros” (KOTLER, 1994, p. 38). A instituição oferece produtos e serviços para satisfazer 

a necessidade dos consumidores e, em troca, recebe recursos financeiros. 

A partir de Cobra e Braga (2004, p. 45) também é possível definir marketing como 

uma atividade de descobrir clientes, conquistá-los e mantê- los em constante relacionamento 

com a instituição. Para isso, é preciso conhecer o que o consumidor deseja, ou quais são as 

suas necessidades. 

A própria estrutura da relação entre produção e consumo é alterada. Ela passa a não 

ser mais orientada pelas necessidades da empresa ou organização, impondo suas vontades 

para o consumidor. O papel do consumidor é valorizado, e seus desejos é que determinam o 

processo de produção e prestação de serviços: agradá- los passa a ser a palavra de ordem nas 

organizações. O foco deixou de estar no produto, que assumiu a configuração de algo 

realizável ou modificável de acordo com as exigências do cliente. 

Entre o consumidor e a organização surge uma relação de trocas, em que cada parte 

apresenta algo que seja considerado e valor pela outra. Mais do que incentivar o consumo, o 



28 
 

marketing adquire o status de uma técnica, ou arte, de facilitar as trocas, cuidando para que 

elas sejam bem realizadas. 

Num retrospecto da história do marketing, ele surgiu primeiramente associado ao 

estudo dos canais de distribuição dos produtos, para depois ser focado na gestão das vendas, 

de forma a aumentá- las. Somente a partir daí é que o marketing se tornou uma das estratégias 

para satisfazer as necessidades dos clientes de uma organização.  

A partir da idéia primordial de satisfazer as necessidades do consumidor é que o 

marketing levou as organizações a concentrarem seus esforços na gestão do mix de 

marketing: um conjunto que é formado pelo produto, pelo seu preço, pelas técnicas de 

promoção dele e pela sua distribuição. 

As táticas de curto prazo deram lugar a uma estratégia de longo prazo. Fica patente 

para as organizações que a lucratividade é alcançada com base na satisfação da clientela a 

longo prazo. A empresa trabalha agora com novas perspectivas de mercados-alvo, de 

segmentação, posição do produto e diferenciação dele no mercado. 

A partir das estratégias de marketing, portanto, procura-se integrar o consumidor ao 

universo da organização.  

Philip Kotler (1994, p. 24) lembra que as ofertas da instituição precisam ser 

programadas para atender às necessidades dos mercados-alvo, “usando preço, comunicação e 

distribuição eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados”. 

No âmbito desta pesquisa, vale destacar os comentários de Marcos Cobra e Ryon 

Braga (2004, p. 49) sobre a experiência que é para o cliente consumir o produto educacional 

no ambiente do ensino superior, de forma que ele seja envolvido como parte integrante e não 

apenas como um elemento transitório. 

 

Os clientes querem ser parte do cenário e estar integrados a ele, em vez de 

simplesmente encontrarem ao acaso produtos e imagem prontos ou 

acabados. A partir desse ponto de vista, o marketing inclui o consumidor não 

como alvo de seus produtos, mas como resultado de experiências. Isso 

significa que o consumidor não deve ser estudado como alguém que está 

procurando satisfazer uma necessidade, mas como alguém que procura 

construir experiências e conhecimento. 

 

Marketing pressupõe planejamento. Para um bom planejamento, são necessárias uma 

série de ações. Entre elas, está a definição dos objetivos (a curto e médio prazo) de marketing 
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da instituição (quer seja número de matrículas ou faturamento desejado). Outras ações 

referem-se ao desenvolvimento de estratégias por áreas de ensino ou de negócio e a 

proposição de táticas por área (por exemplo, quanto se deve investir em propaganda e qual a 

mídia adequada).  

O planejamento em marketing compreende a análise do ambiente atual e futuro, a 

avaliação dos principais recursos com os quais a instituição conta para ter em vista claramente 

o que é possível realizar. São então estabelecidas metas globais e objetivos específicos, que 

deverão ser atingidos por meio de uma estratégia de menor custo. Ao ser implementada, a 

estratégia exige mudanças na estrutura e nos sistemas de informações, planejamento e 

controle da instituição. A direção, os funcionários e os professores precisam estar 

comprometidos com essas ações. 

A instituição educacional precisa “conhecer o mercado, atrair recursos suficientes, 

converter esses recursos em programas, serviços e idéias apropriadas e distribuí- los 

eficazmente aos públicos consumidores”, ensina Kotler (1994, p. 23).  

Para conseguir crescer, as instituições precisam avaliar a posição que ocupam 

atualmente na mente dos consumidores e escolher a posição aonde querem chegar. Para 

atingir essa posição, uma das principais ferramentas utilizadas é a comunicação. 

 

2.1. Posicionamento 

 

O processo de posicionar marcas e produtos foi amplamente estudado por Al Ries e 

Jack Trout, dois influentes estrategistas de marketing e propaganda. Em um de seus trabalhos, 

Posicionamento: a batalha pela sua mente (2001), eles discorrem detalhadamente sobre as 

formas de introduzir na mente do cliente potencial atributos (benefícios e características) a 

respeito de um produto (ou uma marca, ou uma empresa), de modo que seja percebido como o 

líder em determinada categoria, diferenciando-se dos demais e superando a concorrência. Para 

ter sucesso, a empresa precisa criar uma posição. 

Posicionamento é mostrado como um sistema organizado que se vale de mensagens ou 

estímulos simples, sem ambigüidades, e focalizados no consumidor de modo a encontrar com 

mais facilidade uma janela para a mente dele, cortando caminho em meio à abundância de 

informações.  

O caminho mais fácil para chegar à mente do consumidor é ser o primeiro.  Ries e 

Trout (2001, p. 32) ressaltam que a primeira marca a chegar ao cérebro em média pega uma 
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fatia duas vezes maior do mercado do que a marca que chega em segundo, e, outra vez, mais 

que o dobro da terceira colocada. Do mercado e do tempo de permanência nesse mercado. 

Se para a posição pretendida já existe um líder de mercado, então é aconselhável à 

organização buscar uma forma de diferenciação que a leve a ocupar primeiro uma posição 

única. 

A força de uma empresa vem da maneira como o seu produto é enxergado pelo 

mercado, por isso esse processo é considerado tão importante. Especificamente sobre 

instituições de ensino, Marcos Cobra e Ryon Braga (2004, p. 62) indicam que: 

 

Posicionar a escola na mente do aluno significa trabalhar a imagem da IES 

junto aos diversos públicos com os quais ela interage, direta ou 

indiretamente: influenciador (parentes e amigos dos alunos); usuário e 

comprador (aluno e pais); comprador/pagador (pais) Para atingir cada um 

dos públicos, é importante fixar a imagem da escola , em termos da qualidade 

dos serviços educacionais e de forma diferenciada. É importante definir 

quem é o público-alvo de uma escola. 

 

O posicionamento está diretamente relacionado com a qualidade percebida em torno 

de uma marca e com as associações possíveis de se estabelecer a ela. São dois componentes 

da dimensão que envolve a marca e sua imagem perante o público-consumidor. 

 

2.1.1. Marca e imagem de marca 

 

Marca é um nome diferenciado, símbolo (logotipo, marca registrada, desenho de 

embalagem) destinado a identificar os bens e os serviços de um vendedor ou de um grupo de 

vendedores, de forma a diferenciá- los daqueles bens e serviços dos concorrentes. (AAKER, 

1998, p. 7). “Uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege tanto o 

consumidor, quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que pareçam 

idênticos.” 

A marca de um produto, ou de uma instituição, como a universidade, por exemplo, 

acumula diversas funções (PINHO, 1996, p. 15-16): ela pode servir para assinalar a 

concorrência do produto (função concorrencial), identificá- lo individualmente (identificadora) 

e individualizá- lo em meio a diversos concorrentes (individualizadora), além de revelar 

produtos novos quando do seu lançamento (função descobridora ou reveladora). 
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A marca também funciona para diferenciar um produto ou serviço de seus 

concorrentes (diferenciadora) e para eliminar o anonimato, tornando-o conhecido (função 

publicitária). 

Combinada com símbolos ou logotipos, com a tipologia e com o esquema de cores, a 

marca serve para estabelecer o código de identidade visual, constituindo-se na assinatura de 

uma organização. Ela personaliza a companhia - projeta uma personalidade única capaz de 

posicioná- la no mercado e torná- la memorável para o público-alvo. 

A imagem de uma marca é construída a partir de um conjunto de associações em torno 

dela, organizadas de forma a transmitir um significado ao consumidor. O conjunto é 

determinado pelos atributos do produto, pelos benefícios do consumidor e pela personalidade 

da marca. 

As ferramentas que contribuem para a construção da imagem são informações 

veiculadas pelos meios de comunicação, a propaganda e a publicidade, as relações públicas, a 

promoção de vendas, a embalagem, a identidade da empresa, e a própria experiência do 

consumidor no uso do produto. 

O valor de uma marca e sua imagem são resultados da combinação de uma série de 

atributos, dentre os quais os principais são o conhecimento do nome da marca, a lealdade que 

ela obtém do consumidor, a qualidade percebida e as associações derivadas disso. A 

combinação dos atributos é classificada por Aaker (1998, p. 16) como brand equity. As 

patentes, o registro de marca e as relações com canais de distribuição também determinam o 

brand equity. 

 

2.1.1.1. Lealdade 

A lealdade, que mede a ligação do consumidor com a marca, indica a vulnerabilidade 

à ação dos concorrentes (quanto mais leal o cliente, menos suscetível ele estará em trocar de 

marca em função de preço, conveniência ou características). Ela está ligada à experiência de 

compra e uso do produto ou serviço e é influenciada pelos outros atributos, como a qualidade 

percebida. 

Há vários níveis de lealdade do consumidor à marca, variando desde aqueles 

indiferentes até os compradores comprometidos. Um dos fatores-chave que determinam o 

nível da lealdade é a satisfação obtida pelo consumidor com a marca. A relação afetiva 

também é importante: se ele gosta da marca, terá mais resistência ante os ataques dos 

concorrentes. 
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2.1.1.2. Conhecimento 

A capacidade que o consumidor tem de reconhecer ou lembrar que uma marca 

pertence a determinada categoria de produto é chamada de conhecimento da marca. Essa 

capacidade pode variar desde a vaga lembrança da marca até a crença de que ela é a única em 

determinada classe de produto – o que é importante para o posicionamento. O conhecimento 

leva a processos como o top of mind (quando a marca é a primeira a vir à mente do 

consumidor, em determinada categoria), à lembrança (quando o consumidor lembra 

espontaneamente das marcas daquela categoria de produto) ou ao reconhecimento do produto. 

Um alto nível de conhecimento pode ser obtido pela diferenciação e memorização a 

partir de ações como exposição do símbolo, propaganda, patrocínio de eventos. 

 

2.1.1.3. Qualidade percebida 

A qualidade percebida, que influencia diretamente no posicionamento de um produto 

ou serviço, representa o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou 

superioridade do bem, em comparação a outros. Não pode ser determinada objetivamente 

porque envolve julgamentos do que seja importante para os consumidores. 

Assim, difere de outros conceitos, como a qualidade real ou objetiva, qualidade 

baseada no produto e qualidade de fabricação. “A qualidade percebida é definida com relação 

a um propósito pretendido e um conjunto de alternativas” (AAKER, 1998, p. 88). Difere 

ainda da satisfação (um consumidor pode ficar satisfeito porque esperava mesmo a baixa 

qualidade de um produto). Como corresponde ao sentimento geral sobre uma marca, a 

qualidade percebida é de caráter intangível. Ela é um dos fatores fundamentais para 

determinar a razão de compra de um produto. 

A forma como a qualidade é percebida pelo consumidor depende de fatores que 

variam conforme o tipo de consumo: se é de um produto ou se é de um serviço. No caso das 

prestadoras de serviço educacional conforme são caracterizadas as instituições de ensino 

superior, destacam-se fatores como confiabilidade, competência, atendimento, empatia e 

tangibilidade. 

A confiabilidade é a precisão e a segurança na execução do serviço. A competência 

refere-se à capacidade dos funcionários de executá- lo. A disposição deles em prestar o serviço 

prontamente responde pela qualidade do atendimento. A empatia é fruto da atenção dada pela 

empresa aos usuários. A tangibilidade é determinada pelos aspectos concretos envolvidos na 

prestação do serviço, tais como instalações físicas (se são confortáveis, ou adequadas para a 

execução do serviço com qualidade). 
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A comunicação é uma grande aliada da tangibilidade, na equação que proporciona a 

percepção da qualidade de um serviço, aponta Pinho (1996, p. 94). Ela permite que o 

consumidor visualize os aspectos tangíveis do serviço. No caso da prestação do serviço 

escolar nas universidades, é comum que comunicações, como a propaganda, mostrem 

estudantes nos laboratórios de experimentação prática, apresentando um aspecto concreto de 

algo intangível como o aprendizado. 

Se o que está sendo consumido é um produto, os fatores que influenciam na percepção 

de sua qualidade são suas características, seu desempenho, a conformidade com as 

especificações, a durabilidade, a disponibilidade de serviços adicionais e a aparência. 

Para melhorar a qualidade percebida, recomenda-se que o primeiro passo da 

companhia seja fornecer níveis de alta qualidade. Ao alcançar esses níveis, a companhia 

precisa então fazer com que o consumidor perceba a qualidade real, gerenciando os sinais 

relativos a ela: preço, apresentação dos funcionários ou das instalações e comunicação de uma 

mensagem de qualidade. 

 

2.1.1.4. Associações com a marca 

Outro fator fundamental para o posicionamento são as associações relacionadas à 

imagem de uma marca. Aaker (1998, p. 114) define associação como qualquer coisa que 

esteja ligada na memória com a marca, estimulando emoções e sentimentos para o 

consumidor, contribuindo para adicionar valor à marca e diferenciando-a dos concorrentes. 

A quantidade e intensidade de experiências do cliente com a marca e de exposição 

dela por meio de comunicações determinam a força de uma associação. Ela tem grande 

influência na lealdade e na decisão de compra do consumidor. 

As associações podem ser de vários tipos – Aaker discorre sobre 11 delas, que variam 

conforme o contexto do produto, da marca e da concorrência. Uma companhia pode utilizar 

os atributos do produto como fator de associação – o tipo mais comum, porque pode 

determinar razões para compra de uma marca quando o atributo é significativo. 

Um outro tipo de associação é desenvolvido levando em conta fatores intangíveis 

(como qualidade percebida, liderança tecnológica) relacionados ao produto, resumindo um 

conjunto de atributos objetivos. 

Os benefícios proporcionados pelo produto (ou serviço), percebidos pela relação entre 

uma característica do produto e a necessidade do consumidor que esta característica busca 

satisfazer, também servem de base para associações, de ordem racional ou psicológica. 
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Os benefícios psicológicos (relacionados a sentimentos despertados no consumo) 

podem resultar numa associação mais poderosa, especialmente se envolverem também os 

benefícios racionais vinculados aos atributos do produto. 

Produtos ou serviços podem ser impregnados por características similares às 

personalidades e estilos de vida dos consumidores ou proprietários. Assim, esses fatores 

constituem mais um tipo de associação com a imagem da marca, contribuindo para o seu 

posicionamento. A associação com base no estilo de vida/personalidade contribui para 

estabelecer uma imagem de marca rica, complexa e distinta daquela dos concorrentes. 

Para a pesquisa sobre a relação entre jornal- laboratório e o marketing das instituições 

de ensino superior, essas são as associações mais importantes. Porém, há outros tipos ainda: 

associação baseada no uso ou aplicação do produto/marca, associação com o tipo de usuário 

do produto ou consumidor, associação da marca com celebridades, associação mediante a 

classe do produto, associação mediante características da concorrência, associação mediante 

país ou área geográfica e a associação com base no preço do produto. 

 

2.1.2. Passos para o posicionamento 

 

A forma como as pessoas percebem a marca determina a posição dela no mercado. A 

qualidade forte das associações com a imagem pode suportar uma posição competitiva e 

atraente de uma marca, impedindo que ela seja destronada da mente do consumidor pelos 

concorrentes. Dependendo do posicionamento, a marca pode se tornar um atributo desejável, 

ou ser apresentada como única e diferente dos concorrentes. 

Para ser elaborada e desenvolvida uma estratégia de posicionamento, antes de mais 

nada é necessário que fique claro qual é a posição atual que determinado produto, serviço, 

marca ou empresa, ocupa na mente do público-alvo. A avaliação do posicionamento, por meio 

de comparação, é feita com grupos que tenham relevância para os negócios da instituição. 

Estabelecida a posição atual, então é hora de definir qual posição se pretende alcançar. 

A posição precisa ser compatível com a capacidade de estruturação da marca e com a 

possibilidade de percepção das pessoas: não pode ser desproporcional. Autores como Ries e 

Trout (1998, 2001) vêm destacando a necessidade das organizações de estreitarem o foco do 

negócio, buscando, no mercado saturado, um posicionamento de especialista em determinado 

ramo, do que apresentar-se como atuante em várias frentes, o que pode diluir a imagem da 

marca. 
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Se a instituição ocupa posição boa, o que deve fazer para mantê-la ou aprimorá- la; ou 

então, se deseja ocupar uma nova posição, como deve comunicar o desenvolvimento dessa 

postura. A formulação de uma estratégia de marketing passa pela seleção dos mercados-alvo 

apropriados para se oferecer produtos e pelo planejamento do composto de marketing para 

atendê- los. Selecionar o mercado-alvo exige conhecer profundamente os consumidores, 

mediante seu interesse e sua capacidade para pagar. 

O próximo passo é descobrir a quem se deve sobrepujar para atingir o posicionamento 

pretendido. Se o concorrente for o líder do mercado, a recomendação é que se busque uma 

outra posição que ainda não seja ocupada por nenhuma companhia e na qual possa se 

destacar. Para criar uma posição viável às vezes é preciso reposicionar marcas concorrentes 

ou mesmo uma categoria inteira de produtos. 

A organização precisa saber também se tem condições de sustentar a posição básica 

conquistada e de melhorá- la continuamente. É fundamental saber se é possível manter a 

posição depois de conquistada.. A estratégia de posicionamento não contempla soluções de 

curto prazo: ela é concebida para durar bastante – sua característica básica é ser de longo 

prazo. 

A política de posicionar uma empresa, marca ou produto, portanto, não deve ser 

alterada conforme o tempo passa – o que mudam são as manobras táticas de curto prazo que 

se destinam a implementar a longo prazo a estratégia básica fundamental. 

Por trabalhar a longo prazo é que a estratégia de posicionamento exige grandes 

alocações de recursos financeiros para sua operacionalização. Além de precisar conquistar 

espaço na mente dos consumidores, a empresa precisa estabelecer a posição e mantê- la por 

longo período de tempo. É uma exigência que precisa ser analisada ao se planejar a política de 

posicionamento: a companhia dispõe de dinheiro para concretizá-la? 

Um último requisito para implementar a estratégia de posicionamento é observar se a 

filosofia da organização, se a sua cultura, se os seus anúncios estão de acordo com a posição 

em vista. Desde a apresentação de funcionários até a comunicação com o mercado devem se 

coerentes com a estratégia definida para o posicionamento. Os anúncios que a empresa 

veicula precisam estar de acordo com a posição que ela ocupa, por exemplo. 

A escolha das associações para o posicionamento deve conduzir todos os elementos do 

esforço de marketing. Para reforçar a imagem e a identidade de uma companhia é preciso que 

todas as estratégias e componentes do marketing estejam orientados para o posicionamento. A 

estratégia de estabelecer a posição do produto/marca é considerada uma das principais no 
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planejamento de marketing para qualquer tipo de organização – incluindo aí as instituições de 

ensino superior, que compõem o universo desta pesquisa. 

Conforme a posição que se quer atingir, é definido o composto de marketing - uma 

combinação de variáveis, conhecidas como os 4 Ps, que são: produto (no caso de instituições 

de ensino: programas ou cursos, qualidade, características, opções, serviços, garantias); preço 

(lista de preços, descontos, bolsas de estudos, período de pagamento, condições de crédito); 

promoção (propaganda, publicidade, contato pessoal, relações públicas); e ponto 

(distribuição: locais, programações, atmosfera). Assim, determinadas variáveis são 

enfatizadas conforme o posicionamento competitivo que se quer desenvolver. 

A busca por atender as necessidades do público-alvo não quer dizer que a instituição 

tenha que abandonar seu produto: significa que ela procura os consumidores que estejam ou 

estariam interessados em sua oferta e, por meio de adaptações, a torna a mais atraente 

possível. É uma questão de lidar eficazmente com os públicos e gerar alto nível de satisfação. 

Com isso, conforme Philip Kotler (1994, p. 36), a instituição adquire uma imagem positiva, 

atraindo estudantes qualificados, funcionários dedicados e preparados, desfrutando, por 

conseguinte, de apoio. 

“Esses públicos tornam-se os melhores divulgadores da instituição”, ele lembra (idem, 

p. 37). Se a experiência foi positiva, ex-alunos ficam orgulhosos da universidade de onde 

saíram, e a satisfação e a comunicação de boca em boca a favor da instituição chega a outras 

pessoas, facilitando o processo de atrair mais estudantes. 

Apesar de o posicionamento ser uma das principais estratégias no marketing, ele é 

pouco adotado ou explorado pelas instituições educacionais, percebem Marcos Cobra e Ryon 

Braga (2004, p. 28). Entre as falhas cometidas pelas IES no que se refere ao posicionamento, 

os dois autores apontam o catálogo com cursos semelhantes oferecidos por IES diversas, sem 

ofertas originais, em parte porque as instituições querem de tudo. 

Outra falha é a falta de segmentação do público-alvo, ou seja: as IES realizam o 

mesmo tipo de abordagem e o mesmo tipo de mensagem em veículos de comunicação para 

públicos com perfis heterogêneos (por exemplo, jovens saindo do ensino médio e 

profissionais que já estão no mercado de trabalho, ou então pessoas de classes sociais 

diversas). 

O uso isolado da propaganda de massa para comunicar o posicionamento também é 

considerado como falha. Há necessidade de integrá- la aos demais elementos do composto de 

comunicação de marketing. A falta de posicionamento estratégico leva ao uso 

descontextualizado de técnicas de comunicação como a propaganda. 
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A estratégia de posicionamento permite que a IES destaque as diferenças sobre uma 

concorrente que a tornam mais atrativa para o consumidor. A diferenciação é importante: 

trata-se de mostrar qualidades e benefícios que sejam únicos ao cliente. 

Ao buscar a diferenciação, a universidade estreita o foco do negócio. A definição do 

foco leva a IES a ter uma imagem clara do tipo de consumidor que se pretende atingir e, a 

partir daí, qual a posição que a instituição deve adotar perante esse consumidor. A 

diferenciação provoca a percepção do significado em torno da IES, proporcionando, portanto 

a base para a escolha da marca. 

Esse esforço para implantar os benefícios-chave e a diferenciação na mente dos 

consumidores é empreendido pela comunicação, seja por meio de símbolos, seja por gestos ou 

manifestações, de modo a construir uma identidade consistente e capaz de corresponder às 

expectativas, para superar os concorrentes. 

Posicionar um serviço educacional na mente do consumidor é um esforço de longo 

prazo, pois exige conhecimento e reconhecimento. É preciso que o serviço seja conhecido e 

admirado. Uma escola constrói sua imagem no mercado ao longo de um período de bons 

serviços. É importante levantar por meio de pesquisa os pontos de vantagens competitivas de 

cada instituição de ensino. 

Para que a qualidade real de uma instituição seja importante, ela precisa ser traduzida 

em qualidade percebida (seu prestígio, sua reputação) porque é sua excelência percebida que 

de fato orienta as decisões de alunos potenciais. 

Diante de uma concorrência regional cada vez mais intensa, uma instituição 

tradicional como a Universidade Católica do Salvador (Ucsal), na Bahia, com quatro décadas 

de fundação, também teve de adequar às exigências de profissionalização administrativa. Em 

seis anos, na Bahia, mais que dobrou o número de IES: de 48 para 99 estabelecimentos. A 

Ucsal iniciou, em 2000, trabalho de comunicação em busca de um posicionamento no 

mercado que refletisse sua filosofia de instituição filantrópica, confessional e comunitária. 

Após profissionalizar o setor de comunicação e marketing, contratando uma agência, 

ficou decidido que as campanhas de comunicação da Ucsal deveriam reforçar o seu caráter 

social e comunitário, destacando a missão de formar cidadãos críticos e com capacidade de 

interferir na sociedade.  

A instituição sentia a ausência de um conceito que representasse a marca e despertasse 

o desejo do consumidor. Como reflexo das mudanças de postura, a instituição ganhou, em 

2001, o Top of Mind, regional da Bahia, no segmento Universidades e Faculdades 

Particulares, prêmio que vem conquistando desde então. 
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Ou seja: a conjuntura do mercado, as novas exigências de comportamento empresarial, 

a nova cultura mercadológica, forçaram a Ucsal a repensar sua filosofia de atuação e buscar 

outras formas de comunicação com o público.  

Numa reportagem da Revista @prender (edição setembro/outubro de 2006), a diretora 

da agência Leiaute Propaganda, Liane Sena, que desenvolveu as campanhas de comunicação 

da instituição baiana, fala a respeito: “Era necessário posicionar a Ucsal como uma 

comunidade de conhecimento, mostrando a plenitude das funções de uma instituição de 

ensino. Apesar de não utilizarmos o apelo vazio do sucesso no mercado de trabalho, a 

campanha desperta o interesse de nosso público-alvo de fazer parte dessa comunidade”. 8 

Além da influência da cultura empresarial do mercado, a interface tecnológica também 

levou a Ucsal a remodelar sua política comunicacional. A instituição implantou um novo 

portal na internet, além de reestruturar a assessoria de imprensa e criar um house-organ 

mensal para alunos, professores e funcionários. 

 

2.2. Posicionamento, foco e diferenciação 

 

Na batalha pela mente do consumidor, que caracteriza o processo de posicionamento, 

na era da abundância de produtos, informação e concorrência, definir o foco do negócio é 

essencial para as organizações. 

Al Ries e Jack Trout (1998, p. 146) pregam que quanto maior o mercado, mais 

especializada a empresa precisa ser para ter sucesso. Da mesma forma que a empresa, a 

propaganda deve ter um foco estreito para sobressair com simplicidade em meio à profusão de 

mensagens por causa da abundância de comunicação na atualidade. 

Outra dupla, os professores Kjell A. Nordström e Jonas Riddersträle (2003, p. 33), 

autores de Funky business: talento movimenta capitais, ensinam que, neste processo de 

concentrar-se no foco do negócio, a empresa precisa ser diferente, parecer diferente e 

trabalhar de maneiras diferentes – ou seja, comunicar diferenças também. “A similaridade 

enche o saco”, ressaltam (2003, p. 83). 

A necessidade de parecer diferente das concorrentes permeou o discurso da PUC-SP 

(Pontifícia Universidade Católica de São Paulo) na campanha institucional tendo em vista o 

vestibular do segundo semestre de 2006. Coordenada pela agência Satélite/SMG 

                                                 
8 Na matéria “Estratégia de marketing leva Ucsal ao Top of M ind: atenta ao mercado educacional em constante 
crescimento da Bahia, Universidade Católica do Salvador criou um planejamento de comunicação que resultou 
em ser a faculdade mais lembrada do Estado há seis anos”. Revista @prender, n. 32, set-out. 2006. 
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Comunicação, a campanha foi concebida com a idéia de ressaltar os diferenciais da 

instituição, entre eles “excelência acadêmica”, “preocupação com a pesquisa” e 

“compromisso social”, além de apresentar números sobre a grandeza da PUC-SP, conforme 

informou a assessora da vice-reitoria acadêmica, Clotilde Perez9.  

Na sua campanha de vestibular de verão de 2007, a UPF (Universidade de Passo 

Fundo), no Rio Grande do Sul, procurou se apresentar como uma instituição de ensino 

completa associada ao desafio de inovar sem limites. A partir da inspiração no filme “Show 

de Truman”, as peças publicitárias, entre elas um comercial para televisão, trabalharam com o 

conceito “Seu mundo não precisa ter limites. Venha para o universo UPF”. Além de TV, a 

campanha contemplou jornais, revistas, rádios e material institucional10. 

 

 

3. Comunicação no marketing educacional 

 

Em toda atividade de marketing, a comunicação é um processo fundamental. Além de 

desempenhar papel importante para o posicionamento de uma instituição de ensino, a 

comunicação também é utilizada para outros fins. As técnicas de comunicação servem para 

chamar a atenção e despertar o interesse do público-alvo para os produtos ou serviços 

oferecidos por uma instituição. Complementa os trabalhos de desenvolvimento de um produto 

de qualidade e preço atraente e planejamento de acesso ao consumidor. 

Marcos Cobra e Ryon Braga (2004, p. 112) lembram que as técnicas de comunicação 

também são usadas para obter e reter estudantes. Outras finalidades são: fornecer informações 

sobre os cursos oferecidos e outros dados pertinentes, persuadir o estudante até onde for 

possível a respeito dos cursos oferecidos e relembrá-lo das vantagens de um curso, de forma a 

motivá- lo a se matricular. 

Entre as tarefas da comunicação numa instituição de ensino superior, estão a de manter 

ou ampliar a imagem da universidade, a de desenvolver apoio de ex-alunos, fornecer 

informações sobre as ofertas da instituição, atrair estudantes potenciais e estimular inscrições 

e matrículas, e corrigir informações inadequadas ou incompletas sobre a instituição. 

A decisão a respeito de que curso se matricular é cercada de dúvidas por parte dos 

jovens egressos do ensino médio. Em jogo, estão as expectativas quanto à carreira a ser 

                                                 
9 Informações publicadas na seção Realtime, do Portal da Propaganda (www.portaldapropaganda.com.br), de 26 
de outubro de 2006, às 15h44. 
10 Informações publicadas na seção Realtime, do Portal da Propaganda, de 31 de outubro de 2006, às 15h24. 
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seguida e o futuro profissional. Por isso, uma informação simples pode ser a chave para que o 

jovem resolva qual a instituição que pretende freqüentar. A comunicação dirigida, ou uma 

comunicação aberta, pode despertar o interesse de um jovem para se inscrever em 

determinado curso. 

Trata-se do efeito persuasivo obtido pelo discurso publicitário, elaborado para obter do 

consumidor uma mudança de atitude que o predisponha à compra (GALINDO, 2002, p. 121). 

São apresentados argumentos superiores aos da concorrência, geralmente de caráter mais 

emocional do que racional, para estimular o cliente potencial à aquisição do bem ou consumo 

do serviço, destacando o caráter afetivo da relação. 

Os apelos emocionais, bem como os estímulos aos sentidos dos consumidores, estão 

relacionados aos mecanismos de sugestão do discurso publicitário, destinados a suscitar o 

desejo pelo produto/serviço. Daniel Galindo (2002, p. 123-125), ao analisar o conceito de 

técnicas de persuasão definido por Roberto Leduc, indica que os mecanismos de sugestão 

podem ser mais poderosos, em determinados conceitos, do que dois outros mecanismos 

discursivos da publicidade: o de racionalização (baseado na lógica) e o automático (baseado 

na repetição e relacionado à memória do indivíduo). Uma campanha de comunicação bem 

produzida pode ser decisiva para estimular o indivíduo a realizar a compra. 

Há várias técnicas para comunicar uma campanha. O planejamento de marketing 

educacional pode se valer dos instrumentos do composto comunicacional – a propaganda, a 

publicidade, as relações públicas e a assessoria de imprensa, o patrocínio, a promoção de 

vendas, venda pessoal, serviço ao cliente, o merchandising e o design corporativo. 

Todos os elementos do composto constituem a comunicação integrada de marketing 

(PINHO, 1991, p. 24), destinada a atender uma estratégia promocional definida pelo 

marketing e que utilize integradamente todos os instrumentos do composto, aumentando a 

eficácia da comunicação. 

A venda pessoal é recomendável para cursos de especialização ou de extensão 

universitária. O serviço ao cliente configura-se fornecimento de informações ou recebimento 

de reclamação ou então a própria matrícula do aluno ou pedido de revisão de notas. O 

atendimento é considerado por Cobra e Braga como um poderoso instrumento de 

comunicação para reforçar a imagem da IES junto aos públicos com os quais se relaciona. 

A promoção de vendas pode ser utilizada conforme a natureza do curso, para tornar 

mais rápida a adesão a ele, mas não deve se estender muito para não aparentar venda 

enganosa. Pelo patrocínio, a IES associa seu nome e sua marca a atividades que favoreçam os 

jovens, sejam campeonatos esportivos, shows musicais, eventos culturais. 
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Livros, caderno e demais materiais instrumentais de apoio a jovens do ensino médio 

podem ser usados como instrumento de convencimento. No caso do design corporativo, a 

logomarca da instituição de ensino se faz presente na vida dos jovens, em busca de 

identificação e preferência pela marca. 

A propaganda ou publicidade e as relações públicas são apontadas em Marketing 

estratégico para instituições educacionais como os tipos mais comuns de comunicação 

desenvolvidos pelas universidades.  

Os termos propaganda e publicidade são usados como sinônimos, porém não 

significam a mesma coisa. Armando Sant’Anna (1998) explica que a publicidade designa a 

qualidade do que é público, significando o ato de vulgarizar, de tornar público um fato e uma 

idéia, enquanto a propaganda, originada da filosofia de propagar doutrinas religiosas ou 

princípios políticos de um partido, compreende a idéia de implantar uma idéia na mente de 

outra pessoa. Porém, ele lembra, ambas as palavras são usadas indistintamente para dizer a 

mesma coisa a respeito de anunciar com objetivos comerciais: 

 

É uma técnica de comunicação de massa, paga com a finalidade precípua de 

fornecer informações, desenvolver atitudes e provocar ações benéficas para 

os anunciantes, geralmente para vender produtos ou serviços. 

(SANT’ANNA, 1998, p. 76) 

 

As relações públicas promovem e administram relacionamentos entre a organização e 

seus públicos, mediando, inclusive, conflitos e, para a atividade, faz uso de estratégias e 

programas de comunicação, de acordo com as diferentes situações do ambiente social 

(KUNSCH, 2003, p. 89-90). Em parceria com o marketing, as relações públicas desenvolvem 

atividades de identificação dos públicos, suas reações e percepções, pensando nas estratégias 

comunicacionais, supervisionando os programas e gerenciando conflitos e crises. 

A idéia é obter interesse favorável para determinada instituição ou então para seus 

programas, a partir da difusão de informações e divulgação gratuita sobre os mesmos em 

qualquer tipo de meio. 

Em relação à propaganda, sua execução exige que se saiba a quem é destinada a 

comunicação (ou seja, que fique estabelecido o público-alvo), qual a resposta que se deseja e 

qual a cobertura e freqüência. Além de estudar o orçamento para a propaganda, é necessário 

avaliar o tipo de mensagem, selecionar a mídia apropriada para sua veiculação e verificar sua 

eficácia. 
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A função primordial da propaganda é facilitar o cliente a ser conscientizado a respeito 

do produto e despertar- lhe motivações para criar a preferência. As ações de propaganda 

seguem um plano, elaborado a partir de informações fornecidas por uma companhia em um 

breve relatório (briefing), orientando o tipo de mensagem nas campanhas. 

O plano deve traçar uma análise da situação da empresa, as influências e as ações dos 

concorrentes, e também um perfil do mercado (em relação à distribuição de produtos ou 

serviços, locais de maior consumo e novas possibilidades em hábitos de consumo) e um perfil 

do consumidor. A questão é: por que clientes em potenciais ainda não procuraram a 

instituição ou por que procuraram os concorrentes. 

São detalhados os objetivos e metas do que se espera da propaganda, e qual o prazo 

para alcançar os resultados. O plano recomenda, então, as técnicas de comunicação e de que 

foram devem ser adotadas (isoladas ou em conjunto), com as táticas para implementá- las. 

As etapas de criação de uma campanha passam pela escolha de um tema, um slogan, a 

elaboração do texto e do design (mensagem), a escolha dos veículos de mídia que serão 

utilizados. 

O primeiro objetivo da propaganda é ser notada. Ela utiliza uma ampla gama de 

mídias para atingir o consumidor e levá- lo do desconhecimento a respeito de um produto ou 

marca, ao conhecimento de sua existência, à compreensão de suas características e vantagens, 

à convicção racional ou emocional, até chegar à ação, que se traduz na compra ou aquisição 

de um bem ou serviço. 

Os veículos que podem ser usados para propaganda e publicidade são revistas ou 

jornais, outdoor, rádio, televisão, internet e mala direta. A mídia é escolhida conforme o 

público que se quer atingir, a abrangência da campanha (se for regional, basta anunciar em 

veículos regionais e não nacionais), a natureza do produto, a natureza da mensagem e o 

prestígio do veículo, entre outros critérios. 

A escolha da mídia adequada vai refletir na eficácia da comunicação em atingir os 

consumidores, oferecendo a melhor relação entre investimento, quantidade, qualidade, 

intensidade, freqüência e rapidez. 

Quando o público-alvo está disperso em uma grande área geográfica, pode ser usada a 

mídia eletrônica de massa (como a televisão, o rádio, ou a internet). Quando se pretende 

atingir o público-alvo em várias situações (no trânsito, em eventos públicos, por exemplo), 

pode ser feito uso de outdoors, cartazes, pôsteres, displays eletrônicos e publicidade móvel. A 

mídia impressa (jornais e revistas) subentende que o público a que se quer atingir é leitor 

desses veículos. 
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No âmbito das instituições de ensino superior, a propaganda serve a dois objetivos, 

destacam Cobra e Braga (2004, p. 118): fixar a imagem da marca da instituição e fazer crescer 

a venda de cursos. Esses objetivos não podem estar desvinculados, no entanto, da principal 

missão da universidade, que é disseminar conhecimento, alertam os autores. 

Rogério Mainardes, da área de marketing educacional, ressalta que a propaganda da 

escola é a expressão da realidade do serviço educacional que ela oferece. Numa entrevista 

publicada na edição on- line da revista Profissão Mestre, Mainardes faz duras críticas às 

instituições que acham que devem abrir mão de suas características pedagógicas para fazer 

marketing. 

 

Isso se dá pelo desconhecimento do que seja a administração de marketing e 

como podem ser utilizados os seus conceitos numa organização educacional. 

A escola, como outras empresas e organizações, é uma instituição prestadora 

de serviços. O valor do serviço que a escola oferece vai estar, 

fundamentalmente, no aspecto pedagógico. E a área de marketing deve 

respeitar profundamente isso. Não se pode construir uma área de marketing 

mais forte do que a área pedagógica dentro da escola, pois isso determinaria 

a fraqueza da organização como instituição educacional. O marketing deve 

sempre valorizar o aspecto pedagógico e aumentar a percepção dos valores 

que a escola oferece para a formação do aluno como ser humano e cidadão. 

(KRAUSZ, 2006) 

 

A imagem da marca de uma instituição de ensino precisa transmitir credibilidade e 

significar boa qualidade de ensino, ressaltam Cobra e Braga (2004, p. 115).  

 

3.1. Relações com o público 

 

Para obter aceitação pública ou entendimento favorável a uma instituição, a atividade 

de relações públicas se encarrega de melhorar o relacionamento com líderes de opinião locais, 

estimular funcionários e colaboradores a se engajar em ações comunitárias, tornar suas 

instalações mais acessíveis para o público (organizando, inclusive, visitas ao campus), entre 

outras tarefas de relações comunitárias, além de preparar políticas para assuntos potenciais 

que envolvam a instituição, antecipando-se a eles (KOTLER, 1994, p.324-327). 
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O profissional de relações públicas identifica as políticas e procedimentos da 

instituição que tenham interesse para o público e coloca em execução os planos para obter a 

aceitação. 

É possível desenvolver atividades de relações públicas por meio de jornais e revistas 

da instituição, vídeos ou no corpo a corpo. Há várias ferramentas disponíveis para o trabalho. 

Kunsch (2003, p. 342) lista os materiais impressos (como jornal, revista, mala-direta, outdoor, 

indoor) e eletrônicos (rádio, TV, cinema, sem esquecer da internet). Há ainda materiais 

audiovisuais, mídias de identidade institucional, notícias, eventos, discursos, serviços de 

informação pelo telefone e o contato pessoal (face a face). 

Uma forma de chamar a atenção são as mídias classificadas como de identidade 

institucional. Tratam-se de materiais, como os de escritório, livretos, cartões de visita, 

prédios, que carregam a identidade visual (um logotipo) tornando a instituição facilmente 

reconhecida pelo público. 

As relações públicas que se valem da publicidade buscam dissipar falsas impressões, 

ou obter aceitabilidade pública para uma organização, servir os consumidores por meio de 

informações que sejam úteis e prestar serviço de interesse público. Dentro deste escopo, a 

propaganda em relações públicas pode ser de caráter institucional, ou de serviço público, ou 

destacar temas econômico, de relações trabalhistas, de comemoração especial ou pessoal. 

A Universidade de Marília (Unimar), no interior paulista, se vale de materiais 

impressos de propaganda para divulgar sua marca entre o público-alvo. Fôlderes e cartazes 

são enviados para as escolas de ensino médio, onde podem ser consultados pelos estudantes. 

A universidade produz ainda um jornal institucional, chamado Uninformativo. O 

departamento de marketing também coloca no mesmo patamar do órgão institucional o jornal-

laboratório Unimídia, produzido pela agência experimental do curso de jornalismo. 

Foram publicadas também duas revistas institucionais, com o nome de Revista da 

Unimar, em 2002 e 2004, com 100 páginas cada uma, totalmente coloridas, e que foram 

distribuídas a estudantes11. 

 

 

 
                                                 
11 As informações sobre a Universidade de Marília (Unimar) são fruto de uma pesquisa sobre aplicação de 
técnicas de comunicação mercadológica (em especial estratégias típicas de ponto de venda de varejo) no 
ambiente de universidades, intitulada Vitrine universitária: comunicação de varejo em instituição de ensino 
superior do interior paulista , apresentada por Mário Luiz Policeno Filho no GT 5 Publicidade, Propaganda e 
Comunicação Mercadológica, do 11º Regiocom (Colóquio Internacional de Comunicação para o 
Desenvolvimento Regional), realizado em outubro de 2006, em São Bernardo do Campo (SP). 
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3.1.1. Uso da televisão 

 

Um canal universitário de televisão também pode ser considerado uma mídia de 

identidade institucional. Afinal, uma TV USP, TV PUC ou TV Metodista, carrega a marca da 

instituição. É o que percebe o coordenador de produção da TV Mackenzie, Daniel Thomaz, 

um dos gerentes do Canal Universitário, de São Paulo, ao afirmar que a visibilidade 

proporcionada para a universidade é grande, ao ter seu nome, sua marca e o estilo de seu 

ensino divulgados pela televisão: “É a chance de cada universidade mostrar o melhor de si”. 

Embora o presidente da Associação Brasileira de Televisão Universitária (ABTU), 

Gabriel Prioli, critique como “visão empobrecedora” a maneira como é produzida a 

programação da maioria dos canais – ou amador demais, servindo apenas para tornar pública 

a produção laboratorial, ou marcadamente institucional, para posicionar positivamente a 

instituição -, ele reconhece que a TV universitária é a “face da universidade, a expressão 

audiovisual de sua comunidade, de suas atividades e de seus projetos”, portanto, carrega a 

identidade da instituição, relacionando-se com a imagem da marca. 

As universidades têm procurado desfrutar da poderosa visibilidade oferecida pela 

televisão. Em 2004, o Centro Universitário Toledo (Unitoledo), de Araçatuba (interior de São 

Paulo), estabeleceu uma parceria com a emissora local TVC, transmitida via cabo, para 

ocupar boa parte dos horários com programas produzidos em seu estúdio laboratorial, e que 

eram exibidos com a identificação de TV Toledo. 

Da mesma forma, a Universidade de Marília (Unimar) participa da TV Marília, canal 

de televisão a cabo. A emissora produz o programa TV Unimar, do qual profissionais da 

universidade participam com informações para o público e um ex-aluno da instituição fala a 

respeito de sua trajetória, em um dos blocos. O programa de uma hora de duração é 

transmitido ao vivo de segunda-feira, e reprisado cinco vezes ao longo da semana pelo canal. 

A televisão foi apontada pelo departamento de marketing da Unimar como a mais 

poderosa ferramenta de comunicação com o público-alvo. Ela desponta como o principal 

instrumento por meio do qual os vestibulandos se informaram a respeito da universidade, 

conforme indicaram as respostas do questionário aplicado por ocasião do vestibular (que 

resultou no ranking em que programa de visitas técnicas Unitour aparece na segunda posição). 

Além de participar do programa transmitido pela tevê a cabo, a Unimar faz 

propaganda na televisão. A divulgação ocorre em duas etapas. No primeiro semestre, o 

anúncio tem caráter mais institucional, com o objetivo de manter a marca Unimar presente na 

mente das pessoas. No segundo semestre, a mensagem passa a ser sobre o vestibular da 
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universidade, com informações sobre a inscrição. As propagandas são veiculadas na emissora 

TV Tem/Bauru, afiliada da Rede Globo que abrange Marília e região. 

Dentro de relações públicas, a Unimar pratica ainda com o jornal Diário de Marília o 

publieditorial (também chamado informe publicitário), ou seja, material de cunho publicitário, 

de interesse da instituição, porém publicado no conteúdo editorial do veículo com as mesmas 

características das notícias, sem qualquer distinção que o impeça de ser confundido com o 

material jornalístico. 

A Unimar consegue emplacar com freqüência notícias sobre suas atividades no jornal 

Diário de Marília, mesmo quando se trata de assuntos de interesse restrito pelos critérios 

jornalísticos. As notícias publicadas no jornal são reproduzidas no site da Unimar, com a data 

de impressão e citando a fonte. Na primeira semana de julho de 2006, no mesmo dia (2 de 

julho), foram publicadas três matérias sobre o banco de ossos ligado ao curso de odontologia 

e a atenção que tem despertado entre dentistas do Brasil. 

Em junho daquele ano, foram publicadas quatro matérias em dias distintos, sendo uma 

delas sobre o recrutamento de estagiários que uma empresa de Araraquara estava fazendo 

entre estudantes de cursos de mecânica e engenharias civil e elétrica da Unimar. Em maio, as 

publicações sobre a universidade no Diário de Marília atingiram a marca de 26 notícias. 

 

3.1.2. Uso dos eventos 

 

Uma universidade pode aumentar sua visibilidade em notícias criando eventos que 

despertem interesse do público-alvo. A realização de eventos tem se tornado uma forma de as 

instituições chamarem atenção para a marca e para o seu composto de marketing. A prática 

guarda semelhança com os eventos realizados pelo varejo para atrair consumidores para o 

ponto de venda. Uma vez dentro do ponto de venda, o consumidor está suscetível às 

mensagens da empresa, que se comunica de várias formas (pela propaganda, ou pelo layout da 

loja, ou pelo atendimento). 

João De Simoni (1997, p. 54-55) e Regina Blessa (2001, p. 24) lembram que é no 

ponto de venda que ocorre o momento crítico da tomada de decisão sobre a compra do 

produto e somente nele estão os três elementos básicos para uma venda que é o consumidor, o 

produto e o dinheiro. “A loja ‘fala’ muito, mudamente. Pode transmitir simpatia ou antipatia 

ao consumidor” (DE SIMONI, 1997, p. 54). Da mesma forma, um campus (que pode ser visto 

como “loja” ou “vitrine” da universidade) comunica a partir de suas instalações. 
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A realização de eventos pode ser vista como uma prática cultural de mercado, que 

serve como elemento integrador do consumidor com a empresa e articulador do discurso 

mercadológico. 

De Simoni (1997, p. 69) observa que os eventos e festas abrem para as empresas um 

amplo campo de atuação da promoção de vendas – e, no caso das universidades, de promoção 

do produto educação. Por meio dessas estratégias, é possível explorações de âmbito 

comercial, na divulgação ou vendas de produtos, bens, serviços ou idéias. Segundo ele, 

quando a empresa realiza seu próprio evento ou acontecimento, além de criar uma sensação, 

ela também desperta a curiosidade em favor da sua marca. O objetivo é encurtar o caminho 

para que ela seja comprada. 

 

3.1.2.1. Balada teen na universidade  

No campo das universidades, a Anhembi Morumbi, de São Paulo, abrigou em 

novembro de 2006, pela segunda vez, o No Capricho, evento da revista para adolescentes 

Capricho, realizado pela editora Abril, e classificado pela própria revista como a maior balada 

teen de música e moda do país. Mesmo que não realize diretamente a festa, a Universidade 

Anhembi Morumbi procurou associar sua marca a um evento de forte identificação com seu 

público-alvo – garotos e garotas que estão no ensino médio e que terão de escolher, em pouco 

tempo, que curso universitário vão freqüentar. 

No Capricho mobiliza milhares de garotos e garotas. Parceira da Abril no evento, a 

universidade cede espaço com o claro intuito de atrair para suas instalações potenciais 

consumidores de perfil pré-universitário. Uma vez que o público-alvo está dentro do seu 

ponto de venda, a instituição pode desenvolver ações diretas de comunicação para persuadi- lo 

a se matricular nos cursos oferecidos, como ocorre com estabelecimentos comerciais e pontos 

de venda do varejo. 

No Capricho, considerado pela revista como ponto de encontro entre garotos e garotas, 

tem atrações musicais (como shows e concurso de bandas), desfiles de moda, atrações 

recreativas e esportivas (pista de skate, quadra de basquete), oficinas de maquiagem e moda e 

estandes de lojas de grife. Duas edições foram realizadas na Anhembi Morumbi: a segunda, 

em novembro de 2005, e a quarta, em outubro de 2006. Esta última estendeu-se por três dias e 

reuniu aproximadamente 16 mil pessoas, segundo dados da própria universidade. 

Com o No Capricho, a instituição busca obter benefícios para a própria imagem de 

duas formas: tanto com o público externo (ao apresentar o ambiente da universidade para os 

visitantes), quanto com o público interno: alunos e ex-alunos podem participar, apresentando 
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produtos em estandes, e com essa ação de marketing a Anhembi Morumbi passa a chamar a si 

mesma de reveladora de talentos. 

Na quarta edição, de outubro de 2006, uma aluna do curso de Negócios de Moda 

expôs bijuterias e acessórios. Num texto disponibilizado no site da própria instituição, a 

jovem, chamada Leila Maiante, comenta o evento: “Esta iniciativa da Anhembi Morumbi 

juntamente com a revista Capricho abre muitas portas para os alunos. Aqui temos a 

oportunidade de fazer muitos contatos”12. 

Em seguida, é publicado o comentário de um ex-aluno, Tony Junior, do mesmo curso, 

que expôs roupas (“Esta é uma oportunidade para mostrarmos nosso trabalho”), para então 

dar voz à coordenadora do curso, Francisca Dantas Mendes, que considera o No Capricho 

como três dias de um grande laboratório para os alunos da Anhembi Morumbi, “que podem 

analisar a evolução do comportamento jovem”13. 

A coordenadora classifica No Capricho como uma oportunidade de inserir o aluno e os 

visitantes no universo da moda. Talvez mais do que inserir os freqüentadores do evento no 

universo da moda, a parceria da Anhembi Morumbi com a Capricho para realizar o evento 

proporcione a inserção dos freqüentadores no universo da própria instituição. Desta forma, a 

comunicação da universidade assume a forma de um evento que celebra a confraternização 

juvenil, cercada de elementos fashion e de música. 

Os consultores de marketing Richard Cross e Janet Smith, citados por Jeremy Rifkin, 

no livro A era do acesso (2001), consideram os eventos como ferramentas para a criação de 

comunidades de interesse em torno da empresa. A promoção do relacionamento entre os 

clientes, baseado em seus interesses comuns nos produtos e serviços da empresa, é 

classificado pela dupla de consultores como “vínculo com a comunidade”: “Este vínculo é 

extremamente durável. Para rompê- lo, os concorrentes devem desconsiderar os vínculos 

sociais entre amigos, colegas ou familiares” (apud RIFKIN, 2001, p. 89). 

Jeremy Rifkin (2001, p. 90) ressalta que a chave para criar comunidades de interesse é 

“planejar eventos, reuniões ou outras atividades que promovam o contato dos clientes para 

partilhar seus interesses comuns na marca de sua empresa”. A realização de eventos que 

ganham espaço e repercussão na mídia também é uma forma de ela ser notada, em meio a 

tantas outras. 

                                                 
12 Declarações que integram a matéria “NoCapricho – Maior evento de moda jovem do país”, publicada em 23 
de outubro de 2006, na seção Notícias, do site da Universidade Anhembi Morumbi. 
13 Idem. 
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A Universidade de Marília (Unimar), no interior paulista, também é um caso de 

instituição em que os eventos foram considerados pelo departamento de marketing como 

importante ferramenta para chamar a atenção dos mercados-alvos. 

O intuito com os eventos é claro: levar as pessoas para dentro da Unimar, despertando 

no consumidor a curiosidade em torno da marca. Os principais eventos são um concurso de 

beleza (chamado Miss Unimar) e shows musicais de artistas de interesse. 

Com o Miss Unimar, que elege a universitária e o universitário mais bonitos entre os 

cursos, a instituição procura levar a marca para formadores de opinião, além de envolver pais 

e parentes de estudantes. Os estudantes mais belos indicados pelos colegas dos cursos passam 

por avaliação de um júri, formado por profissionais e pessoas da sociedade, que escolhe os 

vencedores. A escolha é feita numa festa social, com desfile e presença de convidados (entre 

eles autoridades municipais, como é o caso do prefeito). Em 2006, o evento foi transmitido ao 

vivo pela TV Marília e rendeu cobertura com textos e fotos nas páginas dos três jornais de 

Marília (Diário de Marília, Folha de Marília e Jornal da Manhã). 

Os cursos da Unimar também realizam eventos próprios, geralmente destinados aos 

alunos dos cursos. A realização desses eventos, no entanto, não está associada ao 

departamento de marketing. O departamento reconhece que oportunidades de divulgação para 

o público são muitas vezes desperdiçadas por causa da falta de sintonia entre os setores. 

Em 2005, profissionais da Unimar atenderam as pessoas dentro de um shopping da 

cidade, o Aquariu’s. Como o retorno com o evento foi pequeno, o departamento de marketing 

decidiu concentrar esforços em realizações dentro do campus. 

Outra forma de atrair público para dentro da Unimar, com o intuito de despertar o 

interesse das pessoas pela universidade através do estímulo às percepções, é com a realização 

de shows na arena de eventos. A instituição não organiza diretamente os shows, apenas aluga 

o espaço para sua realização, o que significa que atua em parceria com promotores de eventos. 

Conforme informação do departamento de marketing, os shows são um tipo de evento 

que proporcionam retorno positivo para a imagem da instituição junto ao público. As pessoas 

passam a conhecer a Unimar e demonstram satisfação com a estrutura da universidade. 

Na arena de eventos, os alunos de Medicina realizaram pela primeira vez a sua 

formatura. Segundo o departamento de marketing, houve participação três mil pessoas de 

várias partes do Brasil que fizeram comentários sobre o campus com encantamento. 
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3.2. Campus que comunica 

 

A realização de eventos por parte das universidades, para atrair estudantes potenciais, 

estabelecendo contato com eles, reforça a compreensão das instituições de ensino como 

organizações com características de varejo de serviço (cujo produto é intangível). Desta 

forma, é fácil enxergar o campus como a vitrine de uma instituição de ensino superior, como 

o seu ponto de venda. Para isso, vamos mostrar a maneira como as instalações são inseridas 

na estratégia de transmitir sensações aos consumidores, criando percepções que contribuam 

para a IES atrair e conquistar estudantes, a partir da análise do caso da Unimar. 

Essa instituição situada em Marília (444 quilômetros a noroeste de São Paulo) possui 

um campus de 350 alqueires (8,740 milhões de metros quadrados), com 216 mil metros 

quadrados de edificações, além de fazenda experimental, e o utiliza no processo de 

comunicação para convencer os estudantes a se matricularem em um dos seus 31 cursos de 

graduação. O campus recebe a visita de estudantes do ensino médio, dentro do programa 

Unitour, desenvolvido pelo departamento de marketing. 

Mais do que proporcionar subsídios para ajudar no difícil momento que é escolher o 

curso universitário com o qual o jovem espera abrir as portas do seu futuro profissional, o 

programa de visitas técnicas da Unimar revela-se uma ferramenta de marketing para 

conquistar novos alunos. 

As visitas pelo Unitour podem ser agendadas a pedido das escolas. A instituição 

fornece em seu site na internet o endereço de e-mail do setor de vestibular para o 

agendamento, mas as escolas também entram em contato pelo telefone. Os estudantes que têm 

participado do tour são de Marília, de municípios próximos e também de cidades do Paraná 

vizinhas à região. 

Uma turma de visita pode ser formada por até 50 estudantes. Eles são acompanhados 

por monitores da universidade, geralmente estagiários do laboratório experimental de turismo. 

O passeio, que pode durar o dia todo, é feito por todas as instalações da Unimar. Os 

monitores ou então representantes fornecem informações sobre os cursos, como as 

peculiaridades de cada um, e explicam as diferenças em relação a outros cursos. 

Durante a visita, os jovens tiram fotografias e, se quiserem, podem ser enviadas para o 

site da Unimar, para compor uma galeria das visitas realizadas à instituição. No site, estão os 

registros fotográficos de 20 visitas feitas de agosto a outubro de 2005, por estudantes de 

diversas localidades, como Garça, Jacarezinho, Lençóis Paulista, Penápolis e Promissão. De 
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2006, há o registro de apenas uma visita, feita em sentido inverso: por alunos da Unimar a um 

colégio particular. 

Os visitantes também podem fazer refeições no restaurante universitário, cujo cardápio 

é preparado pelos estagiários do curso de nutrição da Unimar. As refeições custam R$ 3,00. 

O roteiro privilegia visitas aos laboratórios dos cursos da Unimar. Segundo o 

departamento de marketing, os laboratórios, principalmente os dos cursos da área de saúde, 

são a parte de que os estudantes gostam mais. 

Os estudantes apontam o Unitour como a segunda forma mais usada para obter 

informações a respeito da Unimar (a primeira são anúncios na televisão). O desempenho do 

Unitour entre os estudantes é avaliado pelo departamento de marketing a partir do resultado 

do questionário aplicado por ocasião do vestibular. Eles respondem o questionário sobre o 

perfil social durante a prova e devolvem a ficha ao final. Os dados são compilados pela 

instituição. 

 

3.2.1. Percepção visual 

 

Como se pode perceber, o programa de visitas técnicas pelo campus trata-se de uma 

das principais ferramentas de divulgação da Unimar entre o seu público-alvo. A importância 

do programa é destacada pelo próprio departamento de marketing ao informar a posição do 

Unitour no ranking de ações de captação de alunos. 

A ação de levar o estudante para dentro da universidade (por meio de um programa de 

visita técnica), de forma que ele possa conhecê-la, assemelha-se ao esforço de levar o 

consumidor para dentro da loja no varejo.  

Como já vimos, o campus universitário é considerado por Kotler como a embalagem 

do produto acadêmico. A Unimar encaixa sua embalagem numa vitrine que é a visitação 

técnica de estudantes de ensino médio. A função de uma vitrine, ressalta João De Simoni 

(1997, p. 54-55), é chamar a atenção, atrair, despertar a curiosidade e interesse, ferir a 

imaginação e excitar os desejos de compras do consumidor. A finalidade é estimular o 

consumidor a entrar na loja, funcionando como uma iniciação ao ato de compra.  

Tendo em mente a importância do ponto de venda, ele é usado como extensão de 

veículo publicitário e promociona l com efeitos sobre o consumidor, e se configura como a 

principal mídia de qualquer produto. Para tanto, é fundamental uma boa exibição do produto 

(ação conhecida como exibitécnica), pois produto bem exposto vende mais.  
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Não poderia ser de maneira diferente que o departamento de marketing da Unimar 

aposta na exibição da estrutura de seu campus para divulgar a instituição e se esforça para 

levar as pessoas a terem contato com ele. Como numa vitrine, o campus é apresentado para 

despertar interesse dos estudantes que o visitam, de forma a persuadi- los a se matricularem na 

universidade, em detrimento das instituições de ensino superior concorrentes. 

A maneira como o roteiro de visita técnica é montado, com idas a laboratórios, tem a 

finalidade de provocar a imaginação dos estudantes de ensino médio. Nos laboratórios, os 

jovens observam a concretização do ensino, a materialização daquilo que os estudantes da 

Unimar aprendem na sala de aula com os professores. 

É uma imagem sedutora de um universitário em constante pesquisa. Essa imagem 

enche os olhos de adolescentes que pouca oportunidade tiveram de ver e andar por uma 

universidade antes. A própria estrutura do campus impressiona os estudantes que a visitam. 

Revela-se a presença do aspecto perceptivo no processo de comunicação da 

universidade com o público-alvo para persuadi- lo a se matricular ali. O Unitour da Unimar 

trabalha primordialmente com o estímulo visual dos estudantes. Como Regina Blessa destaca, 

o visual responde por 83% da percepção dos sentidos humanos e é o primeiro sentido humano 

responsável pelo processo de escolha, pois é o primeiro estímulo que faz o cérebro reagir ante 

um produto.  

 

O merchandising trabalha essa primeira impressão, que é muito importante, 

pois é no momento da compra que o consumidor vai resolver se leva seu 

produto ou o da concorrência  (BLESSA, 2001, p. 30). 

 

Não apenas a visão é estimulada durante a visita dos estudantes de ensino médio à 

Unimar. A audição (responsável por 11% da percepção dos sentidos em seres humanos) 

também é acionada. As pessoas ouvem as informações sobre a Unimar e seus cursos 

transmitidas pelos monitores. Uma vantagem desse tipo de visita é que os estudantes podem 

interagir: se não entenderem alguma informação ou tiverem dúvidas, podem pedir explicações 

para os monitores. 

Eles também podem ouvir os sons emitidos pelo campus (ou a ausência de barulho, 

quando se trata do silêncio dos estudos, o que é muito importante quando se trata de um 

ambiente escolar), sentir o cheiro do lugar, das salas de aula, experimentar a comida do 

restaurante e da cantina universitária e tocar objetos como livros, maquetes ou outras 

materializações da pesquisa empreendida pelos universitários. 



53 
 

 

3.2.2. Atmosfera de compra 

 

O campus da Unimar comunica, o ponto de venda configura-se como a própria mídia. 

Os estudantes saem de lá comentando para os profissionais da instituição que o ambiente e a 

estrutura são maravilhosos. Essa imagem formada pelos consumidores está relacionada com 

os efeitos obtidos pela atmosfera de compra desenvolvida pela universidade. 

A atmosfera de um ponto de venda refere-se ao design de um ambiente obtido no 

arranjo de elementos como comunicação visual, iluminação, cor, entre outros, de forma a 

estimular respostas emocionais e de percepção dos consumidores, afetando seu 

comportamento de compra ao final (BLESSA, 2001, p. 43; LEVY & WEITZ, 2000, p. 489). 

 

3.2.2.1. Comunicação visual 

Em termos de comunicação visual, a Unimar utiliza o básico em seu campus. São 

painéis sinalizadores, colocados nas esquinas de algumas ruas, indicando a localização das 

faculdades e dos departamentos. As letras estão em azul sobre fundo branco, com setas em 

vermelho. O logotipo da Unimar aparece no alto dos sinalizadores, sempre em sua cor padrão, 

azul, sobre fundo cinza. 

Cada bloco de prédio possui a respectiva identificação bem como o nome das 

faculdades pintados na fachada, no alto das entradas, geralmente na cores branca ou azul. 

Também estão instalados sinalizadores próximos às entradas dos prédios, com o logotipo da 

Unimar, o nome da faculdade e os cursos ali ministrados. 

Outra comunicação visual são as placas com os nomes e informações das turmas 

formadas. Eles são dispostos nos saguões para observação. O uso de artes gráficas se restringe 

a esculturas representando áreas do conhecimento, colocadas nos jardins do campus ou em 

pedestais em pequenas rotatórias nas vias, ou figuras de animais, como boi, remetendo aos 

cursos das ciências agrárias. 

 

3.2.2.2. Iluminação 

Geralmente usada no varejo para destacar mercadorias, esculpir espaços e capturar um 

humor ou um sentimento que aprimora a imagem da loja (LEVY & WEITZ, 2000, p. 490), a 

iluminação na Unimar pode ser analisada pelo aspecto externo e pelo aspecto interno. 
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Do lado de fora dos prédios, as ruas por onde passam os carros são iluminadas por 

postes altos de quatro lâmpadas amarelas, enquanto as vias onde transitam pedestres recebem 

iluminação difusa, de postes com globos típicos de praças urbanas. 

Dentro dos prédios, predomina a iluminação própria para salas de aula e escritórios, 

sem ousadias. São luzes de cores brancas. Os ambientes são bem iluminados. Conforme 

Juracy Parente (2000, p. 298), espaços com bastante claridade são percebidos pelos 

consumidores como ambientes agradáveis. 

 

 

3.2.2.3. Cor 

A cor do logotipo da Unimar é azul. Apesar disso, a pintura externa dos prédios do 

campus é padronizada na cor abóbora, com detalhes (como colunas) em tom escuro de 

amarelo. Além de a cor abóbora proporcionar uma identificação com a terra, muito apropriada 

para o visual arborizado do campus, sugerindo uma aproximação com a natureza típica do 

interior paulista, ela também se caracteriza como uma cor quente no espectro. As cores 

quentes atraem adolescentes. 

Modesto Farina (1986, p. 168) indica que a cor, devido a suas qualidades intrínsecas, 

tem a capacidade de captar a atenção dos consumidores de forma rápida e sob domínio 

emotivo, dando então margem também para a compra por impulso. 

Nas salas de aula e corredores, a cor predominante é branco, o que contribui para que 

o ambiente de estudo dos universitários fique mais iluminado, e fazendo com que o espaço 

pareça mais amplo. 

 

3.2.2.4. Layout 

O layout do campus da Unimar pode ser considerado funcional. O desenho de 

distribuição dos departamentos e cursos pelos 216 mil metros quadrados de área construída 

demonstra que a produtividade do espaço é mais beneficiada, e que a influência que o layout 

passa a ter sobre a percepção dos consumidores-estudantes quanto a estilo e posicionamento 

de mercado da universidade (PARENTE, 2000, p. 301) é uma conseqüência. 

Observa-se que houve o cuidado de colocar departamentos e setores próximos de 

outros que sejam afins. Assim, o campo de futebol e o conjunto poliesportivo formado por 

ginásio coberto, quadras e piscina estão ao lado do prédio da faculdade de ciências da saúde. 

Os cursos de medicina e enfermagem também estão próximos do hospital universitário, 
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bastando atravessar a rua fora do campus para ir de um lado para o outro. O hospital 

veterinário é ao lado da faculdade de ciências agrárias. 

Esse layout acaba privilegiando mais as percepções do público interno da universidade 

(os universitários e funcionários) do que as percepções do público externo (os estudantes 

secundaristas que a Unimar quer atrair). Por causa da convivência diária dentro do campus, 

proporcionada pelos cursos ou serviços prestados, é o público interno que está mais sujeito a 

desenvolver a sensação de conforto e facilidade para deslocamento com este tipo de layout, do 

que os visitantes que têm a oportunidade de estabelecer contato com a estrutura apenas em um 

dia. 

Todos esses fatores da apresentação externa e da apresentação interna da Unimar 

ajudam a compor a atmosfera do ponto de venda voltada para provocar sensações no cliente. 

Como observa Juracy Parente (2000, p. 294), a atmosfera caracteriza-se pelo sentimento 

psicológico que se pretende desenvolver no consumidor quando ele visita o ponto de venda. 

Por se tratar de um campus universitário, a Unimar trabalha de forma sóbria com 

elementos que afetam as percepções do consumidor, como comunicação visual, cor, 

iluminação, afinal seu tipo de negócio não é exatamente o varejo tradicional. Não há sinais 

escandalosamente gritantes, nem cores berrantes, ou peças por demais chamativas.  

Nem por isso a atmosfera de compra montada pela universidade deixa de atingir as 

pessoas, haja vista a reação observada pelo departamento de marketing entre os jovens que 

participam do programa de visita técnica Unitour, de que a instituição é maravilhosa. 

A Unimar passa a idéia de seriedade, muito apropriada para uma instituição de ensino 

superior, e impressiona o público-alvo pelo conjunto dos elementos que compõem sua 

atmosfera. 

 

3.2.2.5. Exposição externa 

No caminho inverso do Unitour, a Unimar decidiu também transferir a atmosfera de 

compras para dentro das escolas. Parte dos materiais dos laboratórios, como esqueletos de 

animais, equipamentos mecânicos, e alguns de seus universitários – ou seja, uma amostra de 

seu campus - foi levada para uma escola privada, o Colégio Objetivo, no primeiro semestre de 

2006, com o mesmo intuito do Unitour: subsidiar com informações os estudantes de ensino 

médio no período em que precisam escolher o curso superior para o qual vão prestar 

vestibular. 

Junto, foram levados peças de comunicação visual e grafismo, como banners com os 

nomes dos cursos, para identificar a área onde as respectivas peças estavam expostas no 
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colégio. A atividade, que lembra o dia da feira de ciências colegial, encontra semelhanças nas 

estratégias de varejistas de participação em exposições. Trata-se daquilo que De Simoni 

(1997, p. 65-66) chama de mudança momentânea de endereço, mostrando tudo de bom que a 

casa produz ou faz, aproveitando o momento de contato face a face com o consumidor para 

vender ou promover produtos ou serviços.  

 

3.3. Competindo pela atenção com tecnologia 

 

Como se pode perceber, até mesmo na área do ensino superior a ampla concorrência e 

a abundância de informações levam à competição pela atenção do consumidor. Nordström e 

Riddersträle (2003, p. 76) classificam esta como a “era do excesso”, determinada pelo 

“crescimento dos mercados, resultando na mania de mercado”, pelo “fornecimento excessivo 

e sem sentido” e pelos “avanços tecnológicos que tornaram a comunicação relativamente sem 

custo”. Com a redução dos custos da comunicação, buscar e enviar informações tornaram-se 

uma tarefa relativamente fácil e barata, baseando-se, ainda, nos dois autores (2003, p. 81).  

Para se fazer perceber em meio a tantos outros e em meio a tantas informações, é preciso ser 

diferente – o que Nordström e Riddersträle chamam de empresa “funky”. 

Para serem notadas, as empresas chegam a extremos: os professores citam os 

exemplos da cervejaria Miller, que, num comercial, apresenta um mágico que faz crescer 

cabelo nas axilas das mulheres, e da Mercedes Benz, que mostra, numa propaganda nos 

Estados Unidos, que dirigir um carro da marca é tão prazeroso que uma mulher diante do 

volante chega ao orgasmo em 20 segundos (NORDSTRÖM; RIDDERSTRÄLE, 2003, p. 83). 

  

A competição real já não gira em torno do mercado. Estamos competindo 

pela atenção – partilhar a mente e o coração (mindshare e heartshare). Se 

você não pode capturar a atenção de clientes ou de funcionários potenciais, 

está fora. Para atraí-los, você precisa oferecer experiências que sejam 

imediatas, intensas e instantâneas. Em uma economia de excesso, a atenção é 

escassa. (NORDSTRÖM; RIDDERSTRÄLE, 2003, p. 83) 

 

Proporcionar experiências para o consumidor ganhou uma dimensão mais ampla a 

partir da tecnologia da informação. Sua introdução no relacionamento entre empresa e 

consumidor (neste caso, portanto, entre universidades e estudantes potenciais) aumentou a 

possibilidade de canais de distribuição do discurso mercadológico. 
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Para se comunicar com o público-alvo na época do vestibular, divulgando a imagem 

da instituição, a Universidade Veiga Almeida, do Rio de Janeiro (RJ), encomendou a 

montagem de um hotsite, espaço específico na internet para prestar informações sobre as 

carreiras profissionais e sobre o processo de seleção de candidatos. O site, desenvolvido pela 

agência Ao Cubo14, recebeu o nome de “O que eu quero ser” (disponível no endereço 

www.oqueeuqueroser.com.br). 

A partir da análise do conteúdo do site é possível perceber que a idéia foi desenvolver 

um canal de comunicação com o jovem que está tentando decidir que tipo de carreira vai 

escolher para poder ingressar na faculdade. Assim, ao prestar informações sobre o mercado 

profissional, a Universidade Veiga Almeida envolveu a imagem da instituição em torno do 

hotsite, numa interessante estratégia de comunicação dentro do marketing educacional, que 

revela a presença das novas tecnologias a moldar a forma como o discurso mercadológico é 

elaborado. 

No site “O que eu quero ser”, era possível ao internauta ler depoimentos de 

profissionais a respeito das respectivas carreiras, acompanhados de informações gerais e 

também de informações sobre os cursos da instituição. Ao lado dos depoimentos dos 

profissionais, sempre eram apresentados depoimentos de ex-alunos, a respeito da mesma 

carreira e da experiência de estudar na Universidade Veiga Almeida. 

Para cada depoimento, o internauta podia enviar comentários. Esse espaço, que 

pressupunha uma relativa interatividade, permitiu, por exemplo, que uma estudante de 

colegial deixasse uma mensagem pedindo mais informações a respeito das características do 

profissional que atua em marketing e sua diferença em relação à propaganda e publicidade. 

Pelo menos dois professores postaram, no mesmo espaço, as respostas aos questionamentos 

da internauta, prestando orientação. 

Ampliando a possibilidade de comunicação com o público-alvo a partir do uso da 

tecnologia, a Universidade Veiga Almeida também promoveu no “O que eu quero ser” 

sessões de bate-papos (ou chats) entre internautas e profissionais dos cursos oferecidos. Um 

dos chats envolveu coordenadores dos cursos de Moda e de Comunicação Social. 

O hotsite também dispunha de Mural, para que ex-alunos pudessem contar sua 

experiência, reencontrar antigos colegas por meio de mensagens depositadas na seção, ou 

então para que candidatos a vagas na instituição falassem de suas expectativas. 

                                                 
14  Conforme nota da seção Netmarketing, publicada em 20 de outubro de 2006 no Portal da Propaganda.  
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O toque de divertimento para os jovens no hotsite ficou por conta de um quiz que 

prometia apontar a vocação profissional de cada um a partir de perguntas sobre situações 

inusitadas e opções bem-humoradas de ação a cada uma delas – por exemplo, diante de um 

hipotético esbarrão com o ator Brad Pitt, qual seria a reação do internauta, entre três 

alternativas (calcular as possibilidades de um filho com o ator ter os mesmos olhos dele, 

oferecer-se para administrar seus negócios em comunhão de bens ou processá- lo por lesões 

corporais). 

 

3.3.1. Chat 

 

Na mesma direção da carioca Universidade Veiga Almeida, o Centro Universitário 

UNA, de Belo Horizonte (MG), recorreu a uma ferramenta da internet – a sala de bate-papo 

(chat) – para se comunicar com o público-alvo. Numa ação planejada pela agência Tom 

Comunicação em parceria com o portal mineiro UAI, coordenadores de cursos da instituição e 

profissionais da área conversaram com internautas em cinco ocasiões do mês de outubro de 

2006. 

Os bate-papos, chamados de UNA Chat, tiveram como temas Direito, Arquitetura, 

Ciências Biológicas e Enfermagem, Nutrição e Farmácia e Comunicação e Moda. Os 

internautas participaram dos chats perguntando aos profissionais e aos coordenadores de 

cursos do UNA particularidades a respeito de profissões, mercado de trabalho e os 

diferenciais da instituição em relação a concorrentes. 

Um dos motivos que levaram o UNA a estabelecer comunicação com o mercado por 

meio da internet, especificamente da sala de bate-papo, é a utilização da ferramenta pelo 

público pré-universitário. A estratégia também esteve amarrada com a campanha de 

comunicação empreendida pela agência para o vestibular, que teve o slogan “Vestibular 

UNA. Mantenha seu universo em expansão”. 

O executivo de atendimento da Tom, Marcelo Branquinho, informou que a decisão em 

atuar em chat (em vez de simplesmente organizar palestras com os coordenadores e 

profissionais) foi tomada diante da necessidade de relacionamento, para facilitar o acesso a 

informações refinadas da instituição e para mostrar a atual dimensão da UNA. Numa 

entrevista para o Portal da Propaganda (www.portaldapropaganda.com.br), Branquinho 

afirmou: “O UNA Chat é uma idéia inovadora e um claro exercício de pensar a comunicação 
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de forma planejada e estratégica, mas, sobretudo, de maneira ilimitada. A comunicação deve 

ser desenvolvida a partir do problema e não da ferramenta, o que pareceria mais óbvio”15. 

 

3.3.2. Vídeo na web 

 

Outra universidade que buscou estabelecer comunicação com o público-alvo por meio 

da grande rede é a Faap (Fundação Armando Álvares Penteado), de São Paulo. A campanha 

para matrículas na pós-graduação e no MBA era apresentada em um hotsite. Os internautas 

eram direcionados para o hotsite ao clicarem em banners, que foram divulgados nos sites 

UOL, Estadão.com, MSN e Terra. 

A campanha, com o mote “Saia da parede. Entre no mercado”, desenvolvida pela 

agência novaS/B16, argumentando que diplomas na parede não significam sucesso 

profissional, também contou com um filme para a internet, disponibilizado no próprio hotsite. 

No filme, um dos funcionários de uma empresa não participa das atividades, como reuniões 

executivas, porque está pendurado na parede, junto com diplomas. A campanha começou a 

circular em outubro e até o início de dezembro ainda era apresentada na seção de pós do site 

da Faap. 

Mesmo sem a sofisticação das instituições apresentadas anteriormente, a Universidade 

de Marília também se vale da internet para se comunicar com o público-alvo. A rede mundial 

de computadores é vista pelo departamento de marketing da Unimar como uma ferramenta de 

comunicação interessante, por causa da abrangência e do custo baixo de operação. Por meio 

da internet, a instituição fornece informações sobre cursos e vestibular, para quem se cadastra. 

Também é feita propaganda em sites para vestibulandos. Conforme o departamento de 

marketing da Unimar, o número de inscrições pela internet para o vestibular representou, em 

2005, 70% do total de inscritos. 

O uso que as universidades fazem da internet para se comunicarem com seu público-

alvo é uma tentativa daquilo que Yoram Wind (2003, p. 95) chama de construção de pontes 

entre as comunidades virtuais e físicas, com a qual as companhias têm de se preocupar para 

atender ao desafio de convergência proposto pelo consumidor da Sociedade da Informação – a 

quem o autor classifica de “consumidor centauro”, um sujeito apreciador tanto da tradição 

quanto da inovação no mercado. 

                                                 
15 Informações publicadas sob a forma de nota na seção Realtime, do Portal da Propaganda, de 17 de novembro 
de 2006, às 17h43. 
16 Informações publicadas na matéria “nova/SB divulga Pós-Graduação e MBA da Faap em campanha”, na 
seção Mapa da Mídia, do Portal Imprensa, de 18 de outubro de 2006. 
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Este capítulo apresentou as razões que levaram as instituições de ensino superior, 

principalmente as de caráter privado, a adotarem planejamento de marketing em suas ações, 

como forma de sobreviver no mercado, do qual elas têm maior dependência. Dentro das 

estratégias de marketing, vários elementos passam a desempenhar um papel na comunicação 

das IES com o público-alvo. Com o jornal- laboratório não é diferente. No próximo capítulo 

serão apresentadas as maneiras pelas quais a publicação laboratorial exerce a comunicação 

mercadológica, e o que os conceitos sobre ensino de jornalismo e sobre marketing ensinam a 

respeito desse procedimento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



61 
 

 

 

 

CAPÍTULO II 

 

 

 

 

 

 

MARKETING EDUCACIONAL E  

JORNAL-LABORATÓRIO  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



62 
 

1. Instrumento pedagógico ou de propaganda institucional? 

 

O jornal- laboratório, um instrumento de natureza pedagógica, também é utilizado com 

freqüência como ferramenta de marketing ou persuasão, constituindo-se em algumas 

oportunidades como house-organ ou panfleto do curso de Jornalismo e da própria instituição 

de ensino. 

Afinal, ao ser publicado, o veículo destinado pelas diretrizes curriculares para o 

exercício e a experimentação de estudantes da habilitação em jornalismo também se configura 

como um produto que carrega a marca da instituição. 

Ele já foi chamado de “cartão de visitas” dos cursos, pela Revista Imprensa, pois 

proporciona visibilidade para os estudantes e, mais ainda, para a instituição à qual está 

vinculado, principalmente quando é distribuído para público externo, como em casos de mala-

direta. 

Conforme apresentado no primeiro capítulo, o aumento da concorrência (com maior 

oferta de vagas), as reduções do número de estudantes (pulverizados nessa concorrência) e a 

conseqüente queda dos recursos necessários para se manter têm feito os dirigentes de escolas 

recorrerem ao marketing como meio de recuperar o terreno perdido. 

No caso das faculdades de Comunicação Social brasileiras, os laboratórios destinados 

à prática experimental dos estudantes são tentadores para os administradores escolares usarem 

em campanhas de propaganda que visam à captação de matrículas. 

Quer chamariz melhor do que mostrar na mídia os alunos nas modernas instalações 

oferecidas por aquela instituição universitária? E é o que tem acontecido comumente nas 

propagandas destinadas a vestibulandos. 

As práticas laboratoriais vêm sendo percebidas há tempos pelas instituições de ensino 

superior como interessantes para chamar a atenção de estudantes potenciais – embora ainda 

ocorram distorções no tratamento do valor pedagógico durante o processo de comunicação 

das IES com o mercado. 

Nos sítios das universidades na internet, os laboratórios geralmente são apresentados 

com destaque, seja em fotos, seja em links ou em descrições da infra-estrutura da instituição. 

Nas propagandas pela mídia, também é comum aparecerem imagens de estudantes durante 

práticas laboratoriais. 

O professor Paulo Rogério Tarsitano comenta o uso dos laboratórios dos cursos de 

comunicação social nas propagandas promovidas pelas instituições: 
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Via de regra, os laboratórios têm sido o principal instrumento de marketing 

para atrair vestibulandos para as escolas. Isso se verifica nas campanhas 

publicitárias de vestibular, nas publicações, revistas que sempre enfatizam a 

qualidade dos laboratórios. O que não se vê, nessas campanhas, é uma escola 

falando do reduzido número de estudantes em suas salas de aula; muitas 

mostram seus equipamentos, mas omitem as dezenas de estudantes fazendo 

fila para utilizá-los. (TARSITANO, 2003, p. 197) 

 

É claro o potencial do jornal- laboratório para o marketing educacional porque rende 

dividendos para a imagem da faculdade ao materializar no papel (ou na tela do computador, 

no caso das versões on-line) a estrutura (laboratórios, equipamentos) e o tipo de ensino (de 

qualidade), encontrados pelos estudantes. 

Para as faculdades, é cômodo que o veículo laboratoria l do curso de jornalismo fale da 

própria instituição. Significa aproveitar mão-de-obra massiva (e de graça) representada pelos 

estudantes para fins de propaganda institucional. A temática é oportuna para a propaganda de 

si mesmo. A seguir, são descritos casos em que o jornal- laboratório se apresentou como um 

veículo de empresa, um house-organ, difundindo informações, em geral positivas, da IES. 

 

1.1. Jornal -laboratório e house-organ: o F.A.T.O. 

 

F.A.T.O. é o nome de um jornal- laboratório produzido por estudantes de graduação em 

Jornalismo do Centro Universitário Toledo (Unitoledo), de Araçatuba, interior de São Paulo. 

O nome é uma sigla cujo significado, Família Acadêmica Toledo, sugere uma missão de 

cobrir os fatos envolvendo a IES, finalidade própria de um jornal de empresa. 

Foram analisadas edições de 2004, ano em que começou a ser produzido, e de 2007, 

depois de passar por momentos de interrupção em 2006, totalizando oito exemplares. 

Os exemplares estudados do ano 1 (2004) são o número 1 (abril), número 2 (maio, 

mas identificado como abril por equívoco na produção), número 3 (junho), número 4 (uma 

edição especial no meio do ano), número 5 (setembro) e número 6 (outubro). Do ano 3 

(2007), foram obtidos os seguintes exemplares para estudo: número 15 (julho) e número 17 

(agosto). 

O F.A.T.O. é um tablóide de oito páginas, com cor tradicionalmente na capa e na 

última páginas. Houve momentos em que ele ganhou mais cor (agosto de 2007, número 17, 
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com páginas centrais coloridas) ou aboliu totalmente o preto-e-branco (edição especial de 

2004 e na edição número 15, julho de 2007). 

 A tiragem no primeiro ano foi de cinco mil exemplares a cada edição, com exceção 

do número especial, quando foram rodados 30 mil exemplares. A tiragem das edições mais 

recentes, de 2007, variou de dois mil (julho) a três mil exemplares (agosto). 

Os textos e fotos do jornal- laboratório F.A.T.O. são produzidos pelos próprios 

estudantes. Seus nomes figuram no início das matérias, em cada página. No primeiro ano, 

também eram listados no expediente, publicado na página 2. A grande maioria dos estudantes 

era estagiária do laboratório de Redação, alguns ainda no início do curso. 

Atualmente, o exercício está destinado ao 3º e ao 4º semestres de Jornalismo, às vezes 

aproveitando atividades em sala de aula de disciplinas como Gêneros Jornalísticos. 

A diagramação e composição das páginas fica a cargo de um técnico do laboratório 

contratado para a finalidade. A impressão é feita em gráfica externa. 

A distribuição sempre foi interna, realizada geralmente pelos próprios alunos de 

Jornalismo no pátio do centro universitário, nos corredores ou nas salas de aula, durante os 

intervalos. 

A coordenação editorial do F.A.T.O. sempre esteve a cargo da coordenação do curso 

de Jornalismo do Unitoledo. Foi instituído também, em 2007, um conselho editorial com 

professores do curso. 

A caracterização como jornal de empresa fica clara em um texto capa da primeira 

edição, de abril de 2004, que explica que a proposta era circular uma publicação experimental 

interna para integrar a comunidade acadêmica da Toledo (direção, alunos, professores e 

funcionários). 

Essa missão é exercida em maior ou menor grau, conforme cada edição. Nos primeiros 

números, é possível encontrar em quase todas as páginas matérias sobre eventos do centro 

universitário, ou premiações recebidas por ele, ou opiniões de seus profissionais (professores 

ou membros de cargos de administrativos) a respeito de fatos externos, ou ainda matérias 

relacionadas ao próprio ambiente da instituição e seus funcionários e, às vezes, a respeito dos 

próprios estudantes. 

O panorama muda um pouco com matérias sobre comportamento de jovens que 

aparecem em determinadas edições. Elas ajudam a diluir o caráter institucional da publicação, 

que acabou seguindo uma linha de difundir positivamente o Unitoledo entre os leitores do 

jornal, mais do que integrar a comunidade interna com informação a seu respeito. 
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A primeira edição do F.A.T.O. (abril de 2004, ver ANEXO 1) é composta dos 

seguintes textos: 

 

• Capa 

Matéria-manchete “Extra! Extra!”, que descreve a missão da publicação, seis 

chamadas para matérias internas e a seção “Enquete”, com cinco comentários a 

respeito do surgimento deste jornal- laboratório. 

• Página 2 

Editorial, expediente e seção de cartas do leitor. 

• Página 3 

“‘Sou um perfeccionista sonhador’”: entrevista com o então diretor administrativo 

Bruno Roberto Pereira Toledo sobre a instituição. 

• Página 4 

“Vistam os focas!”, sobre arrecadação de roupas e acessórios pelo laboratório de 

telejornalismo para uso durante os exercícios de reportagem televisiva; “O livro e 

o pódio”, crônica associando os estudos com a atividade esportiva. 

• Página 5 

“Existe vida fora da casa dos pais?”, sobre a necessidade de estudantes de outras 

cidades de morarem em repúblicas, longo do conforto da casa da família. 

• Página 6 

“Obra de Monteiro Lobato é tema de palestra”, sobre evento com professora da 

instituição; “Leitura e ensino superior”, a respeito de uma pesquisa de professora 

da instituição sobre capacidade de leitura entre universitários; seção “Aconteceu”,  

retrospecto de eventos na IES. 

• Página 7 

“Núcleo consolida valorização da cultura”, a respeito do Núcleo de Cultura e Arte 

da Toledo e as ações que desenvolve; “Armazém Universitário é reaberto na 

Toledo”, informando o funcionamento de uma livraria e papelaria interna. 

• Página 8 

“‘Seu Jão’: o bedel verde e branco”, um perfil de funcionário da instituição; “Foco 

dos focas”, com fotos de personagens da instituição; e a seção Agenda, com a 

programação de atividades e eventos. 
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No exemplar que fecha o ciclo do primeiro ano de F.A.T.O., edição número 6 (outubro 

de 2004), é possível encontrar as mesmas características de jornal de empresa e o mesmo tipo 

de textos, quase sempre destacando a imagem da instituição, associando-a a fatos e 

informações positivas. Eis uma descrição da edição: 

 

• Capa 

Cinco chamadas, sendo três com fotos: a principal, alusiva ao Dia das Crianças, 

mostrando menina sorridente ao lado de boneco que representa a instituição, o 

Toledinho. 

• Página 2 

Além do editorial e do expediente, uma matéria a respeito de grupo de estudos de 

Sistemas de Informação para dominar tecnologia DotNet, intitulada “Toledo.Net 

forma base para projeto tecnológico”. 

• Página 3 

“Dia das crianças é comemorado com festa”, sobre atividades comemorativas da 

data realizadas anualmente pelos professores e alunos de cursos da Toledo; 

“Leitura foi tema da 9ª Semana de Educação”, fazendo um balanço do evento. 

• Página 4 

“Projetos e pesquisas marcam o cotidiano da Toledo”, sobre o investimento em 

pesquisa e extensão por parte da instituição; “Toledo realiza 4ª edição do Enpex”, 

que apresenta o encontro destinado à apresentação de trabalhos científicos de 

alunos de graduação. 

• Página 5 

“Participar de congressos virou rotina na Toledo”, relatando a quais atividades 

foram os estudantes da instituição. 

• Página 6 

“Voluntariado por excelência”, entrevista pergunta-e-resposta com a coordenadora 

do Instituto Afonso Toledo, voltado para ações sociais. 

• Página 7 

“Vem chegando o verão”, a respeito dos cuidados que se deve ter com o período 

mais quente do ano; “Fantoledo reuniu 5 mil pessoas”, apresentando informações 

sobre a festa à fantasia promovida pela instituição anualmente. 

• Página 8 
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“Halloween faz tão mal quanto o Carnaval”, um artigo sobre os festejos ligados ao 

Dia das Bruxas, originário da cultura anglo-saxã; galeria de fotos Click Toledo, om 

imagens de eventos ou de pessoas que foram destaque na universidade, e Agenda. 

 

O autor desta pesquisa atuou como colaborador na edição de matérias de vários 

números do F.A.T.O., ao longo do ano de 2004, e vivenciou o processo de produção do jornal-

laboratório. Em determinada ocasião, presenciou a tentativa da coordenação do curso de 

alterar a linha editorial, abandonando o caráter institucional para adotar uma temática variada, 

com vistas ao público externo, que proporcionasse aos estudantes chance de apurar e redigir 

matérias de interesse público. O jornal poderia ser oferecido nas bancas da região próxima à 

faculdade. 

Havia baixa participação de alunos no jornal do próprio curso, sob alegações de que o 

veículo “falava muito da faculdade” e que era feito sempre pelos “mesmos estudantes” 

(notadamente os estagiários, geralmente ligados à assessoria de imprensa). O piloto da nova 

linha editorial entusiasmou os alunos, que participaram apresentando textos variados. 

A alteração, no entanto, não encontrou respaldo da direção do centro universitário. 

Sem que o jornal publicasse matérias sobre a instituição, o projeto acabou engavetado e nunca 

foi impresso. A direção se manifestou pela continuidade da linha editorial anterior, com 

características de jornal de empresa. A publicação permaneceu congelada, e, após mudanças 

na coordenação do curso, F.A.T.O. voltou a ser impresso, praticamente da mesma forma que 

antes. 

É possível perceber nas edições de 2007 uma tentativa de ampliar a temática. As 

matérias já não se referem ao que ocorre no Unitoledo e as pautas começam a apontar para 

uma abrangência extra-muros. Porém, um exame detidamente revela que as fontes para as 

informações são praticamente todas de dentro da instituição – geralmente coordenadores de 

curso, professores ou funcionários para comentar assuntos do cotidiano. 

Um exemplo está na edição número 15 (julho de 2007), na matéria “Aquecimento gera 

investimento”, na página 5. Nela, o coordenador do curso de Administração é ouvido pelos 

alunos para comentar o aquecimento global, alternativas de matrizes energéticas e como elas 

favorecem o investimento na economia. 

Por ocasião do Enem (Exame Nacional do Ensino Médio) de 2007, os estudantes do 

curso de jornalismo produziram a edição l7 do F.A.T.O. (agosto) para ser distribuída entre os 

que foram à faculdade para fazer a prova. São apresentadas matérias a respeito da escolha da 

profissão e do curso universitário, programas de orientação vocacional, com várias fontes de 
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dentro da IES. Nas duas últimas páginas, foram publicadas matérias com as razões para 

escolher estudar no Centro Universitário Toledo, identificadas como informe publicitário. 

O espírito institucional contamina outros veículos laboratoriais produzidos pelos 

estudantes de jornalismo, como reportagens televisivas da TV Toledo e do jornal mural O 

Grafite, lançado em agosto de 2007. Interessante perceber qual é o tratamento dispensado ao 

veículo laboratorial: O Grafite é apresentado pelo Centro Universitário Toledo como uma 

publicação cujo objetivo é levar a todos os alunos informações da instituição. Não deixa de 

ser coerente com o que há de mais comum em jornal-mural, geralmente destinado ao público 

interno, e com notícias a respeito do próprio ambiente de trabalho. Porém, tira dos estudantes 

uma alternativa de seguir uma linha editorial diferente daquela que visa a comunicação 

institucional. 

Curioso é que, diante de matérias de cunho em torno da instituição nos veículos 

laboratoriais, coordenação e professores do Unitoledo informem habitualmente que as pautas 

são todas sugeridas pelos próprios alunos, como se quisessem ressaltar esse aspecto. 

 

1.2. Jornal -laboratório e house-organ: Semanário Digital UniFiam 

 

Outro caso é o do Semanário Digital UniFiam-Faam, elaborado por estudantes do 

curso de jornalismo do Centro Universitário Alcântara Machado, de São Paulo (SP), 

apresentado em um estudo pelo professor Arquimedes Pessoni, da própria instituição. 

Tratava-se de uma experiência de transpor para a plataforma digital, notadamente a internet, o 

conteúdo que em outro momento era veiculado em mídia impressa. 

O formato de webjornal representou a oportunidade de os estudantes produzirem e 

publicarem informações com mais rapidez, o que contribuiu para que o veículo fosse 

atualizado semanalmente, espaço sem limites de tamanho para texto e baixo custo. O 

semanário era distribuído pelo correio eletrônico. A captação, redação e publicação das 

informações ficaram a cargo de alunos do terceiro ano.  

Ficou acertado ainda que as matérias com mais destaque também seriam utilizadas 

quinzenalmente no jornal- laboratório impresso, com tiragem de 2,5 mil exemplares, para não 

substituí- lo por completo. 

O Semanário Digital UniFiam era declaradamente um house-organ, com público 

misto, tanto interno (alunos e professores) como externo (formadores de opinião e 

colaboradores), cadastrados no mailing- list. Sobre a opção pela linha editorial, Pessoni 

assinala como uma das dificuldades a necessidade de lembrar os alunos com freqüência de 
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que se tratava de house-organ, cujo papel era integrar e informar o público interno, sem 

espaço, portanto, para material opinativo, aceitando-se porém perfis de personagens. 

Percebe-se, portanto, a limitação imposta pela linha editorial ao pleno treinamento do 

aprendiz. Tendo de atuar com restrições institucionais, fica difícil exercitar a formação teórica 

conforme pregam autores apresentados anteriormente. 

No caso da UniFiam, o semanário destinava-se principalmente a dar aos estudantes a 

oportunidade de treinar a produção regular de textos jornalísticos, aprimorando as técnicas de 

redação. 

 

1.3. Jornal -laboratório e house-organ: o caso Unisuam 

 

O curso de jornalismo do Centro Universitário Augusto Mota (Unisuam), do Rio de 

Janeiro, produziu um jornal- laboratório de oito páginas, após um período de inatividade, ao 

longo da década de 1990. O jornal- laboratório foi resgatado pelo curso, no início deste século. 

Em junho de 2005, saiu o número zero, sem um nome ainda, produzido pelos estudantes do 5º 

período, sob orientação de professores de Redação e Diagramação. Todos os textos tratam de 

assuntos da instituição, exatamente como um house-organ. 

Numa breve descrição, eis os assuntos das matérias da edição (ver ANEXO 9): 

 

• Capa 

Três chamadas com foto e mais três chamadas de títulos. 

• Página 2 

Dois editoriais e o expediente 

• Página 3 

“Educação supera a distância”, sobre o Projeto de Educação a Distância do 

Unisuam, o segundo de instituição privada do Rio de Janeiro a ser aprovado 

pelo MEC, com foto; 

• Páginas 4 e 5 

“Reconstruindo o futuro”, uma entrevista com o reitor na página dupla 

central, sobre o processo de mudanças administrativas do centro universitário 

e o projeto de transição para o status de universidade; 

• Página 6 
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“Um novo momento para a pesquisa”, que trata dos investimentos do 

Unisuam em ensino, pesquisa e extensão para atingir o status de 

universidade; 

• Página 7 

“Unisuam leva mais de cem alunos à Feira da Providência 2004”, que 

informa a respeito da participação da instituição em um tradicional evento 

beneficente, no qual montou um estande; “Handebol masculino é vice-

campeão estadual”, relativo à posição em que terminou a equipe masculina 

mantida pelo Unisuam, no campeonato estadual universitário do ano anterior. 

• Página 8 

 “Clínica Escola cuida da saúde e ensina solidariedade e cidadania”, sobre 

serviço prestado pela instituição para a comunidade, com atendimentos de 

alunos nas áreas de fisioterapia, nutrição e serviço social, atividade que 

estava completando 29 anos naquela ocasião. 

 

Nos editoriais, os professores Ovídio Mota Peixoto (coordenador de curso) e Ana 

Carina Santos (coordenadora de redação) lembram que a função de um jornal- laboratório é 

permitir a “prática”, a “reflexão teórica” e a “interdisciplinaridade”, ser um “espaço de 

experimentação, de aprendizado não só técnico, mas ético”, e escapar da “armadilha 

tecnicista” numa época em que as informações produzidas em escala industrial se tornam 

produto de consumo. Mas assinalam que o jornal em questão serve para dar notícia do que o 

curso de comunicação esteja promovendo em termos de eventos ou projetos extensivos a 

outros cursos do Unisuam, e falar da própria instituição, o “nosso quintal”, para criar 

consciência do espaço e do papel de cada um no mundo. 

Para concluir a análise a respeito do espírito da publicação, vale  apresentar as 

informações da capa do jornal- laboratório. Manchete: “A hora de investir em qualidade”, com 

a chamada “Em entrevista exclusiva, o Reitor José Garrido fala da meta de transformar a 

Unisuam em universidade, das mudanças implementadas na instituição, e anuncia o 

fortalecimento dos cursos, o investimento em pesquisa e a consolidação das atividades de 

extensão junto à comunidade. Pág. 4 e 5”, e foto em duas colunas do reitor, sendo que as 

demais fotos da capa possuem uma coluna (em relação à colunagem adotada na diagramação 

do jornal do Unisuam). Os títulos de outras chamadas: “Educação a distância em julho na 

Unisuam”, “29 anos da Clínica Escola Anamarina Mota”, “Acervo de pesquisa para 
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professores e alunos”, “Visita solidária à Feira da Providênc ia” e “Handebol masculino é 

vice-campeão estadual”. 

A edição seguinte, número 1, do jornal- laboratório da Unisuam, datada de agosto de 

2005, apresenta um nome que se descola da imagem de jornal de empresa da IES, Fonte. Há 

matérias sobre assuntos mais amplos, que envolvem a comunidade, como “Cultura na 

estação”, sobre um ponto cultural que virou atração no bairro Leopoldina, e um ensaio 

fotográfico sobre o abandono da ferrovia Japeri-Miguel Pereira, porém os textos de caráter 

institucional permaneceram, entre eles a manchete: “Unisuam investe em pesquisa”, 

relacionada à matéria das páginas centrais do tablóide, intitulada “Alunos da Unisuam têm 

bolsas de iniciação científica”. 

 

 

2. Jornal-laboratório e house-organ: prática condenada 

 

Embora seja possível encontrar jornais-laboratório com o mesmo tratamento de jornais 

de empresa em IES, é preciso destacar que trata-se de uma prática condenada entre aqueles 

que estudam as atividades laboratoriais e o desenvolvimento do ensino de jornalismo.  

Não por causa do house-organ, mas por causa da finalidade que é dada para o 

instrumento pedagógico. O veículo laboratorial que assume características de jornal de 

empresa acaba servindo mais para difundir a IES do que para promover o treinamento dos 

estudantes de jornalismo. 

Os estudos sobre jornal- laboratório deixam claro que esse instrumento pedagógico não 

deve ser usado para o marketing institucional, como house-organ das instituições de ensino. 

 Os participantes do 1º Encontro de Jornais-Laboratório dos Cursos de Jornalismo de 

Santa Catarina, de 2004, manifestam o repúdio a esse tipo de uso: 

 

Regulamentado por lei, o JL precisa ser visto como um projeto obrigatório 

fundamental à formação do aluno de jornalismo. As universidades não 

podem confundir a função do jornal-laboratório com os jornais institucionais 

(house-organ), que têm como objetivo promover a imagem das organizações 

que o mantêm. O JL precisa ter garantido e facilitado seu financiamento pela 

instituição sem que seu projeto editorial sofra qualquer constrangimento ou 

restrição de pautas aos limites da universidade. O aproveitamento massivo 

de alunos para viabilização de publicações só se justifica enquanto proposta 
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de cunho pedagógico, nunca como uso para fins de marketing institucional. 

(ENCONTRO DE JORNAIS-LABORATÓRIO, 2004) 

 

Dirceu Fernandes Lopes (1989, p. 50) deixa claro o veto a este tipo de uso, quando 

lembra que eventualmente o público do veículo laboratorial pode ser interno, “desde que não 

tenha caráter institucional”. E recorre a Marques de Melo para ana lisar tentativas de 

distorções da finalidade pedagógica. 

 

É fundamental que os laboratórios sejam entendidos com espaço de 

aprendizagem e de pesquisa e não como complementos da estrutura 

burocrática que em muitos casos os têm administrado de forma distorcida, 

transformando-os em núcleos de produção industrial e só subsidiariamente 

permitindo sua utilização pedagógica. (MARQUES DE MELO apud 

LOPES, 1989, p. 34) 

 

A finalidade primeira do jornal- laboratório não pode ser a da comunicação 

institucional. Sua natureza está ligada à necessidade de formação prática dos estudantes de 

jornalismo. Antes de tentar entender como ocorre a comunicação mercadológica por meio 

desse instrumento de formação pedagógica, é preciso delinear qual é o papel do jornal-

laboratório, quais são os conceitos que giram em torno dele e como é a sua evolução dentro 

do panorama do ensino de jornalismo no Brasil. 

 

 

3. Ensino de jornalismo: dicotomia entre teoria e prática 

 

O jornal- laboratório surgiu da necessidade de articular a teoria com a prática. É a 

questão primordial dos cursos de jornalismo no Brasil – questão que mobiliza debates 

intensos ainda hoje, 60 anos depois de entrar em funcionamento o primeiro curso superior, da 

Fundação Cásper Líbero. 

Equilibrar a teoria e a prática é um desafio para qualquer curso superior, 

principalmente para aqueles com perfil profissionalizante. Neste contexto encaixam-se cursos 

como os de engenharia, medicina ou direito, para dar alguns exemplos. Não é diferente com o 

jornalismo. 
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Em sua trajetória, os cursos superiores de formação de jornalistas sempre tiveram que 

lidar com esses dois pesos: o da teoria e o da prática. Um valoriza a necessidade de formação 

humanista, e outro destaca o caráter técnico da profissão.  

A necessidade de articulação desses dois lados ainda hoje é motivo de discussão no 

universo acadêmico. Equilibrar os dois pesos harmonicamente é o que leva à boa formação do 

jornalista, como fica patente a partir da análise apresentada por pesquisadores. 

Em meio aos debates sobre o ensino de jornalismo no Brasil, é importante destacar os 

estudos de José Marques de Melo. A obra desse pesquisador sempre esteve permeada por 

reflexões a respeito da qualidade dos cursos para jornalistas. 

Em um trabalho sobre o ensino e a pesquisa nas escolas de comunicação brasileiras na 

modernidade, Marques de Melo (1991) assinala que a formação para jornalistas no âmbito 

universitário surgiu em um ambiente adequado, propício para a capacitação de profissionais 

para os quadros da imprensa brasileira, como era de se esperar desse tipo de curso. Porém, 

ocorreu o inverso, o que ele chama de “reducionismo pedagógico” (MARQUES DE MELO, 

1991, p. 14): um distanciamento da universidade em relação à prática cotidiana típica das 

empresas de comunicação. 

Esse fenômeno pode ser entendido como conseqüência de uma série de fatores. Um 

deles foi o vínculo que o ensino de jornalismo teve, em seus primórdios, com as faculdades de 

filosofia. Os cursos surgiram atrelados à estrutura das escolas universitárias dessa natureza, 

ficando subordinados a elas, e portanto sem gozar de autonomia para definir seus próprios 

rumos. O ensino filosófico, marcadamente humanista, acabaria por influenciar as diretrizes 

dos cursos de jornalismo. 

O recrutamento de professores levou em consideração a titulação acadêmica. Numa 

época em que os jornalistas profissionais tinham sua formação no próprio mercado, no 

exercício diário da atividade nas empresas, o critério acabou afastando do ambiente 

acadêmico os militantes da imprensa e colocou dentro da sala de aula professores formados 

em outros campos do saber. Tratava-se de um caminho contrário ao de cursos com perfil 

profissionalizante pioneiros no ensino superior brasileiro, que foram buscar especialistas de 

reconhecido talento no mercado de trabalho para compor as fileiras dos quadros 

universitários. 

Ainda hoje é possível perceber resistência de algumas instituições na contratação de 

profissionais do mercado de trabalho, às vezes mesmo quando são titulados, para os cursos de 

jornalismo. O argumento geralmente é de que se quer evitar que o curso fique 
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demasiadamente técnico com o aumento do número de jornalistas profissionais em seus 

quadros. 

A conseqüência desses fatores é que os conhecimentos transferidos nos cursos de 

jornalismo por muito tempo permaneceram estáticos, defasados e incompletos, resultando na 

diplomação de profissionais que não se encaixavam nas exigências técnico-práticas das 

empresas de comunicação e, por isso mesmo, não encontravam espaço no mercado de 

trabalho. 

Ou, quando eram contratados, geravam queixas e reclamações da indústria da 

informação em relação ao tipo de formação que era dada nas universidades para os jornalistas, 

que tinham de receber novo treinamento no mercado porque desconheciam as técnicas de 

produção de notícias. Por outro lado, o excesso de disciplinas teóricas, humanistas, começou a 

afastar os estudantes da sala de aula, gerando evasão, porque a expectativa de ingressar na 

universidade e conhecer as maneiras de produzir jornal, de elaborar publicações, acabava 

frustrada. 

Essa situação mudou a partir da introdução de projetos experimentais e práticas 

laboratoriais nos cursos de jornalismo, com a devida instalação e disponibilização de 

equipamentos próprios da profissão – redação- laboratório, estúdio de fotografia, gráfica, 

dando condições para seu manuseio e, portanto, para a aprendizagem prática. Neste contexto é 

que se encaixa o jornal- laboratório. 

A partir da análise de Marques de Melo é preciso entender que não se trata aqui de 

uma defesa de um tipo de ensino tecnicista, que se restrinja à execução de atividades tais 

quais ocorrem nas empresas de comunicação, reproduzindo e eternizando a mesma maneira 

de produzir informações. 

A formação cultural do jornalista, proporcionada e lapidada em disciplinas de caráter 

humanista, é importante e fundamental para o exercício da profissão, como será visto mais 

adiante. Porém, é essencial que ela se combine com a formação técnico-prática, ou seja, que 

os dois perfis se relacionem harmonicamente, para que os jornalistas não saiam teóricos 

demais da faculdade, ou práticos demais, despidos de senso crítico. 

A evolução do jornal- laboratório está intrinsecamente ligada à trajetória dos cursos e 

da articulação da teoria e da prática. Por isso, é importante conhecer a história do ensino de 

jornalismo no Brasil, o que será apresentado a seguir. 
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3.1. Origens dos cursos de jornalismo 

 

Maio de 2007 marcou os sessenta anos da instalação do primeiro curso de jornalismo, 

de nível superior, do Brasil. Viabilizado por meio de um convênio com a Faculdade de 

Filosofia, Ciências e Letras da Pontifícia Universidade Católica (PUC) de São Paulo, o curso 

da Fundação Cásper Líbero começou a funcionar em 16 de maio de 1947. 

A criação dessa que é considerada a primeira escola superior de jornalismo do país é 

apontada como um mérito do seu patrono, o jornalista Cásper Líbero, proprietário de A 

Gazeta, em São Paulo. 

Natural de Bragança Paulista, onde nasceu em 1889, Líbero era advogado, formado 

pela Faculdade de Direito do largo São Francisco, e entrou para a carreira jornalística 

fundando em 1911 o jornal carioca Última Hora. Ainda fundou uma agência de notícias do 

Estado de São Paulo, antes de adquirir em 1918 o vespertino A Gazeta, que circulava desde 

1906. Líbero investiu na modernização do jornal, importando equipamentos para a gráfica. 

O jornal é considerado pioneiro na organização de notícias por cadernos, ou 

suplementos, dentre os quais dois se destacaram ao longo dos anos: o Gazeta Infantil e o 

Gazeta Esportiva, que se tornou publicação independente devido a seu sucesso. 

 Num testamento, o bem-sucedido empresário da comunicação determinou que após 

sua morte fosse constituída uma fundação a ser administrada pelos seus empregados mais 

antigos, cujo patrimônio envolveria todos os seus bens e empresas, jornais, rádio e revista. 

A instalação do curso de jornalismo estava entre as exigências do testamento. Líbero 

morreu na queda de um avião em agosto de 1943, o que levou à realização de seu desejo 

quatro anos depois, logo após o Ministério da Educação estabelecer as diretrizes pedagógicas 

e fixar uma estrutura curricular para o curso. 

A mobilização em prol de uma formação universitária dos jornalistas, no entanto, é 

mais antiga que o curso da Cásper Líbero, e, de fato, ele não é o primeiro do país. Erasmo 

Nuzzi (1992, p. 23) lembra que em 1935, o jornalista Costa Rego, editor do Correio da 

Manhã, organizou o curso de jornalismo da Universidade do Distrito Federal, a pedido do 

célebre educador baiano Anísio Teixeira, que recebera do então governador do Distrito 

Federal, Pedro Ernesto, a missão de criar uma instituição de ensino superior que congregasse 

faculdades e abrangesse vários ramos do saber. 

A iniciativa de Rego e Teixeira durou somente dois anos (1936/37): o golpe do Estado 

Novo, de Getúlio Vargas, extinguiu a Universidade do Distrito Federal e arruinou os planos 

para consolidar a instalação de um curso de jornalismo. 
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Foi um balde de água fria na classe profissional, que desde a criação da Associação 

Brasileira de Imprensa (ABI), em 1908, reivindicava que fosse instituída formação 

universitária específica para os jornalistas. Criar o curso de jornalismo de nível superior 

tornou-se bandeira do primeiro presidente da ABI, Gustavo Lacerda. 

A proposta foi defendida no primeiro congresso da associação, em 1918, no Rio de 

Janeiro, que resultou na elaboração de uma carta de princípios, cujos artífices Miranda Rosa, 

João Guedes de Mello e Raphael de Borja Reis tratavam da criação de uma escola e o 

esquema pretendido para o curso. 

Os defensores obtinham inspiração dos modelos das recém-criadas escolas de 

jornalismo de universidades norte-americanas, entre elas a da Universidade do Missouri, cujo 

curso surgira em 1908, e a da Universidade de Columbia, para a qual o renomado jornalista 

Joseph Pulitzer havia doado dois milhões de dólares, em 1904, com a finalidade de instalar a 

formação universitária para jornalistas, o que foi concretizado em 1912. 

Para compensar a extinção do curso da Universidade do Distrito Federal, o governo 

federal redigiu em 1938 um decreto- lei (número 910). Nele, previa a instalação de cursos de 

jornalismo em conjunto com os estados. Mas a medida acabou não indo para frente. 

Somente em 1943, o jornalismo foi incluído na estrutura do sistema de ensino 

superior, com a edição de outro decreto- lei (número 5.480) pelo governo federal. Foi nesse 

ano que o jornalista Vitorino Prata Castello Branco iniciou uma experiência que chamou 

bastante atenção. Com apoio da Associação dos Profissionais de Imprensa de São Paulo, que 

cedeu seu auditório, Castello Branco lançou um tipo de curso livre de jornalismo. 

A iniciativa atraiu grande número de alunos, incluindo jornalistas que já trabalhavam 

na imprensa paulista. Eles recebiam apostilas elaboradas pelo professor, que também fazia 

propaganda do curso e ainda apresentava palestras para a Associação Brasileira de Imprensa. 

Para ministrar as aulas, Castello Branco se qualificou primeiro, obtendo em 1942 o diploma 

da Sociedade Argentina de Periodismo e Redacción, escola de jornalismo de Buenos Aires. 

O curso livre, no entanto, começou a ser boicotado por jornalistas conservadores, que, 

conforme relata Castello Branco (1986, p. 24), “não admitiam novidades”: jornalistas que 

receavam que o curso possibilitasse maior vantagem aos diplomados, prejudicando os demais. 

Ele passou a sofrer campanha difamatória nas páginas da própria imprensa paulistana. Em 

virtude da pressão recebida, a Associação dos Profissionais de Imprensa de São Paulo 

resolveu pedir a devolução da sala cedida para Castello Branco, inviabilizando a realização de 

seu curso livre. 
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Em 1946, houve a regulamentação do decreto- lei de 1943: foi baixado um decreto 

vinculando o curso de jornalismo à Faculdade Nacional de Filosofia. Em termos práticos, o 

decreto 22.245 estabeleceu as condições legais para instalação e funcionamento do curso por 

qualquer outra instituição. Apesar do decreto de 1946, a Faculdade Nacional de Filosofia 

iniciou as atividades do curso de jornalismo dois anos depois, em 1948.  

Coube, então, à Fundação Cásper Líbero a primazia de abrir, em 1947, a primeira 

escola universitária de jornalismo do Brasil, que existe até hoje. Sua abertura, em 16 de maio 

daquele ano, realizando o desejo póstumo de seu mentor, foi possível graças ao decreto do 

governo federal. 

Para montar o curso da Cásper Líbero, o plano de ensino ficou a cargo do editor da 

página literária de A Gazeta, o escritor e jornalista João Baptista de Souza Filho. O curso 

funcionou, no primeiro ano, no auditório do jornal, no edifício-sede da fundação, o Palácio da 

Imprensa, construído por iniciativa do próprio Cásper Líbero, no centro de São Paulo. 

Posteriormente, o curso acabou transferido para outros endereços até definitivamente ocupar o 

5º andar do edifício número 900 da Avenida Paulista, sede da Gazeta, construído em 1966. 

Seguindo as deliberações federais apresentadas no decreto de 1946, a graduação em 

Jornalismo era em três anos. Vale conferir as disciplinas oferecidas em cada um dos anos. 

 

• 1º ano: português e literatura; francês ou inglês; geografia humana; história 

da civilização; ética, história e legislação de imprensa; técnica de jornalismo; 

• 2º ano: português e literatura; sociologia; política; história do Brasil; história 

da imprensa; técnica de jornalismo. 

• 3º ano: português e literatura; psicologia social; economia política; noções de 

direito; organização e administração de jornal; técnica de jornalismo. 

 

A disciplina técnica de jornalismo consistia em estágio, que deveria ser cumprido 

obrigatoriamente em empresa jornalística. 

Em 1948, começaram as primeiras mudanças no currículo. Um decreto de 29 de março 

alterou parcialmente a legislação: o ensino de idiomas foi modificado, fundiu-se sociologia 

com política e história da imprensa foi retirada, pois já constava em ética. 

Em 1949, houve uma reorganização determinada por um novo decreto (número 

26.493): a disciplina Organização e Administração de Jornal passou a incorporar publicidade 

também. No terceiro ano, foi incluída a disciplina de Radiodifusão, e os ensinos de francês e 

inglês se tornaram facultativos. 
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Em 1950, mais uma mudança: o decreto 28.293 reestruturou o curso de jornalismo da 

Faculdade Nacional de Filosofia e, por extensão, criou novas regras para o ensino em âmbito 

nacional. Foram definidas duas etapas para o curso. Na primeira etapa, constituída pelo 

primeiro e segundo ano, haveria disciplinas comuns a todos os alunos, enquanto na segunda 

etapa eles seriam distribuídos conforme as especialidades pretendidas. O estágio em redação, 

oficinas gráficas ou estúdios permanecia obrigatório. 

As disciplinas da primeira série: técnica de jornal; ética, história e legislação de 

imprensa; administração de jornal; história da civilização; língua portuguesa; geografia 

humana. Na segunda série: técnica de jornal; publicidade; língua portuguesa e literatura; 

história do Brasil; história contemporânea; geografia do Brasil. 

Na terceira série, três modalidades, com um conjunto distinto de disciplinas: 

 

• radiojornalismo, ou técnica de periódico; sociologia; economia; política e 

administração pública; técnica de jornal; 

• radiojornalismo ou técnica de periódico; história das artes; literatura da língua 

portuguesa; técnica de jornal; 

• radiojornalismo; introdução à editoração; psicologia social; criminologia; 

técnica de jornal. 

 

Onze anos depois da abertura do primeiro curso universitário, o jornalismo ganhou 

autonomia em relação à Faculdade de Filosofia. O Ministério da Educação baixou o decreto 

43.839, permitindo que o ensino fosse ministrado em entidade autônoma. Como 

conseqüência, surgiu a Faculdade de Jornalismo Cásper Líbero. 

A estruturação do ensino do jornalismo no Brasil apontava para a sua evolução. Na 

década de 1960, já havia dez escolas para formação de jornalistas. A expansão era um dos 

reflexos da criação do Ciespal (Centro Internacional de Estudos Superiores de Periodismo 

para a América Latina), conforme aponta Nuzzi (1992, p. 27). O centro, ligado à Unesco, 

promovia cursos de aperfeiçoamento para docentes e profissionais e realizava seminários 

sobre a estrutura curricular e metodologia na América Latina. 

Nesta década também despontam nomes que vão exercer grande influência nos rumos 

do ensino de jornalismo no Brasil: Luiz Beltrão, diretor do curso na PUC de Recife 

(Pernambuco) e Pompeu de Souza, responsável pelo programa do curso na Universidade de 

Brasília. 
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Beltrão, que iniciou a carreira jornalística em 1936 no Diário de Pernambuco, onde, 

por intermédio de colegas, teve contato com idéias sobre ensino do jornalismo ministrado no 

exterior, tornou-se um defensor da formação universitária para jornalistas, tendo sido alvo de 

críticas por parte de empresários de comunicação do Nordeste. Em 1959, foi convidado para 

lecionar as disciplinas Técnica de Jornal, Publicidade, Radiojornalismo e Ética, História e 

Legislação de Imprensa no recém-criado curso de jornalismo da Faculdade de Filosofia das 

Lourdinas, em João Pessoa, Paraíba. 

Após esforços junto à reitoria da Universidade Católica de Pernambuco, viu surgir em 

1961 o curso de jornalismo, para o qual foi designado coordenador, dentro da Faculdade de 

Filosofia. O curso carecia de infra-estrutura e docentes qualificados na área de jornalismo, e 

ainda tinha de superar o preconceito contra este tipo de ensino que predominava na 

mentalidade empresarial e de profissionais, no Nordeste. 

O que Beltrão fez foi formular um programa e uma metodologia para formar 

profissionais qualificados e especialistas com ampla visão na área de comunicação social, e 

também pesquisadores. Ele buscou desde o princípio aliar a pesquisa ao ensino e 

aprendizagem das disciplinas técnicas, criando o jornal-cobaia. 

Pompeu de Souza, jornalista que começou em 1940, no Diário Carioca, onde foi desde 

repórter novato até diretor-presidente, era discípulo de Danton Jobim. Depois de uma 

temporada nos Estados Unidos, onde teve contato com as técnicas de copy-desk, lead e 

objetividade da notícia, voltou para o Brasil, em 1943, e tratou de levar adiante modificações 

no Diário Carioca, que modernizaram e tornaram mais dinâmico o seu jeito de fazer 

jornalismo. 

Trabalhou com Darcy Ribeiro para a criação da Universidade de Brasília, que 

começou a funcionar no primeiro semestre de 1961. Pompeu de Souza criou a Faculdade de 

Comunicação de Massa, com jornalismo, publicidade e propaganda, TV rádio e cinema. A 

primeira divisão (jornalismo) trataria de informação e opinião. A segunda (TV, rádio e 

cinema) se encarregaria da formação para a recreação e as artes na comunicação. E a terceira 

divisão correspondia à indústria da sugestão. Mais tarde foi incluída outra divisão: a de 

relações públicas. 

O diretor da Faculdade de Comunicação de Massa montou o programa, de modo que 

os estudantes fizessem um curso básico, que forneceria a sustentação cultural, científica e 

humanística, em qualquer unidade de Ciências Humanas, Exatas ou Biológicas da 

universidade. Posteriormente, o estudante faria o técnico-profissionalizante na especialidade 

com a qual se identificaria. 
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Em busca de proporcionar uma formação baseada no próprio exercício profissional, e 

não no laboratório faz-de-conta, Pompeu de Souza planejou criar um centro de teledifusão na 

universidade, que ele chamava de “laboratório verdade”. O centro, com estrutura de uma 

autarquia, ficaria responsável pela produção de um jornal diário com publicações simultâneas 

em Brasília, São Paulo e Rio de Janeiro, de uma revista de informação interpretada, pela 

manutenção de uma agência de propaganda e publicidade e pela criação de uma estação de 

rádio e TV e produção cinematográfica. 

A idéia do centro não saiu do papel. A tomada do poder pelos militares, no golpe de 

1964, terminou por extinguir qualquer plano de concretizar o centro de teledifusão pela 

Universidade de Brasília. No entanto, era uma tentativa de oferecer formação prática de alto 

nível para os estudantes de jornalismo no ambiente acadêmico. 

Nuzzi (1992, p. 29) assinala que a primeira menção a respeito de laboratórios para o 

curso de jornalismo num documento do Conselho Federal de Educação ocorreu em 1969, num 

parecer do professor e conselheiro Celso Kelly propondo a reformulação do ensino. O parecer 

631/69 deu origem à resolução 11/69 do Ministério da Educação, provocando novas 

mudanças, entre elas a regulamentação da profissão. Era exigência agora que o profissional 

apresentasse diploma para ser contratado. 

Outra exigência, na área educacional, foi a de órgãos laboratoriais. Acabava a figura 

do estagiário nas redações. Desta forma, a própria faculdade deveria se encarregar da 

formação e do treinamento prático-profissional do futuro jornalista, por meio das atividades 

em laboratório. 

Ficou criado o curso de Comunicação Social, e Jornalismo passou a ser uma de suas 

habilitações. Essas habilitações eram: Jornalismo Especializado, Jornalismo Polivalente, 

Publicidade e Propaganda, Relações Públicas e Editoração. O curso passou a ter duração 

mínima de três anos, podendo se estender até seis anos, com carga horária de 2.200 horas-

aula. 

Para ser reconhecida como faculdade, a instituição precisaria oferecer no mínimo três 

habilitações em comunicação. A maioria optou por ofertar Jornalismo, Publicidade e 

Propaganda e Relações Públicas. 

É importante destacar ainda que na década de 1960, mais precisamente em 1966, foi 

criada a Escola de Comunicações e Artes da USP (Universidade de São Paulo), que se tornou 

centro de estudos e debates de jornalismo e comunicação em geral. 

As habilitações da comunicação social foram reconfiguradas em 1978, pelo Conselho 

Federal da Educação, e passaram a figurar tal como praticamente é hoje: Jornalismo, Relações 
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Públicas, Publicidade e Propaganda, Rádio e Televisão e Cinema. O parecer daquele ano que 

consolidou as habilitações também reestruturou o curso de comunicação. A partir dele, as 

matérias foram agrupadas em três classes: de fundamentação geral humanística, de 

fundamentação específica e de natureza profissional. 

Foram estabelecidas duas divisões: uma básica e uma profissionalizante, sendo que 

10% da carga horária ficou reservada para projetos experimentais, em laboratórios. Esta 

medida, portanto, garantiu a realização de atividades práticas com as técnicas peculiares da 

comunicação. 

As empresas se mobilizaram contra as medidas que obrigavam a contratação apenas de 

diplomados. Formou-se uma comissão para analisar o assunto. Professores, estudantes e 

diretores de cursos reagiram, naquilo que foi o embrião do Endecom, movimento em defesa 

da qualidade de ensino na comunicação. Com isso, a comissão foi ampliada: passou a contar 

com a participação dos professores, representantes de sindicatos e de outras entidades 

representativas da comunicação. 

Em 1982, a comissão apresentou seu relatório, que foi analisado pelo Conselho 

Federal de Educação. Em 1984, após aprovação de um relatório no ano anterior, foi editada 

uma norma que fixou o currículo mínimo para o curso de comunicação social.  

Ficaram estabelecidas seis habilitações: Jornalismo, Relações Públicas, Publicidade e 

Propaganda, Radialismo (rádio e televisão), Cinema e Produção Editorial (antiga editoração). 

Os cursos passaram a ter duração mínima de quatro anos e máxima de seis anos. 

No currículo mínimo, apenas seis matérias obrigatórias: filosofia, sociologia (geral e 

da comunicação), língua portuguesa (redação e expressão oral), realidade socioeconômica e 

política brasileira, comunicação comparada e teoria da comunicação. 

Essas matérias passaram a compor um tronco comum, que dividia espaço no currículo 

com as disciplinas técnico-profissionais e diversificadas conforme a especialidade de cada 

habilitação. Conforme Erasmo Nuzzi (1994, p. 33), as escolas começaram a ter mais liberdade 

para compor e montar os currículos. 

 

 

4. Estrutura do curso de jornalismo 

 

A estrutura atual dos cursos de jornalismo é regulamentada pelas Diretrizes 

Curriculares, instituídas pelo Parecer CNE/CES 492/2001, do Conselho Nacional de 
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Educação, publicado no Diário Oficial da União de 9 de julho de 2001. As diretrizes 

estabelecem orientações a respeito do padrão de qualidade na formação de alunos. Objetiva 

ainda flexibilizar a estruturação dos cursos, tanto para atender a variedades de circunstâncias 

geográficas, como para ajustar-se ao dinamismo da área. 

As Diretrizes Curriculares para os cursos de Comunicação Social determinam um 

perfil que os egressos precisam ter, como meta de ensino que as instituições devem cumprir. 

Para qualquer habilitação da área, o perfil comum do egresso deve se caracterizar por: 

 

• capacidade de criação, produção, distribuição, recepção, e análise crítica 

referentes às mídias, às práticas profissionais e sociais relacionadas com 

estas, e a suas inserções culturais, políticas e econômicas; 

• habilidade em refletir a variedade e mutabilidade de demandas sociais e 

profissionais na área, adequando-se à complexidade e velocidade do mundo 

contemporâneo; 

• visão integradora e horizontalizada – genérica e ao mesmo tempo 

especializada de seu campo de trabalho possibilitando o entendimento da 

dinâmica das diversas modalidades comunicacionais e das suas relações com 

os processos socia is que as originam e que destas decorrem; 

• utilizar criticamente o instrumental teórico-prático oferecido em seu curso, 

sendo portanto competente para posicionar-se de um ponto de vista ético-

político sobre o exercício do poder na comunicação, sobre os 

constrangimentos a que a comunicação pode ser submetida, sobre as 

repercussões sociais que enseja e ainda sobre as necessidades da sociedade 

contemporânea em relação à comunicação social. 

 

Para a habilitação específica de jornalismo, as Diretrizes Curriculares determinam 

ainda que o egresso tenha um perfil que se caracterize: 

 

• pela produção de informações relacionadas a fatos, circunstâncias e 

contextos do momento presente; 

• pelo exercício da objetividade na apuração, interpretação, registro e 

divulgação dos fatos sociais; 
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• pelo exercício da tradução e disseminação de informações de modo a 

qualificar o senso comum; 

• pelo exercício de relações com outras áreas sociais, culturais e econômicas 

com as quais o jornalismo faz interface. 

 

As Diretrizes também definem as competências e habilidades características dos 

comunicadores que estão se formando e que as instituições de ensino superior precisam 

observar no programa de seus cursos. 

As competências e habilidades gerais são: 

 

• assimilar criticamente conceitos que permitam a apreensão de teorias; 

• usar tais conceitos e teorias em análises críticas da realidade; 

• posicionar-se de modo ético-político; 

• dominar as linguagens habitualmente usadas nos processos de comunicação, 

nas dimensões de criação, de produção, de interpretação e da técnica; 

• experimentar e inovar no uso destas linguagens; 

• refletir criticamente sobre as práticas profissionais no campo da 

Comunicação; 

• ter competência no uso da língua nacional para escrita e interpretação de 

textos gerais e especializados na área. 

 

Para a habilitação de jornalismo em particular, a legislação federal da área da 

educação estabelece as seguintes competências e habilidades, que precisam ser contempladas 

pelas IES: 

 

• registrar fatos jornalísticos, apurando, interpretando, editando e 

transformando-os em notícias e reportagens; 

• interpretar, explicar e contextualizar informações; 

• investigar informações, produzir textos e mensagens jornalísticas com 

clareza e correção e editá-los em espaço e período de tempo limitados; 

• formular pautas e planejar coberturas jornalísticas; 

• formular questões e conduzir entrevistas; 

• relacionar-se com fontes de informação de qualquer natureza; 
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• trabalhar em equipe com profissionais da área; 

• compreender e saber sistematizar e organizar os processos de produção 

jornalística; 

• desenvolver, planejar, propor, executar e avaliar projetos na área de 

comunicação jornalística; 

• avaliar criticamente produtos, práticas e empreendimentos jornalísticos; 

• compreender os processos envolvidos na recepção de mensagens 

jornalísticas e seus impactos sobre os diversos setores da sociedade; 

• buscar a verdade jornalística, com postura ética e compromisso com a 

cidadania; 

• dominar a língua nacional e as estruturas narrativas e expositivas aplicáveis 

às mensagens jornalísticas, abrangendo-se leitura, compreensão, 

interpretação e redação; 

• dominar a linguagem jornalística apropriada aos diferentes meios e 

modalidades tecnológicas de comunicação. 

 

Como se pode perceber, há uma série de fatores que precisam ser observados e que 

regulam a maneira como o ensino de jornalismo é oferecido no Brasil. A legislação ainda 

estabelece conteúdos curriculares para os cursos de comunicação social. Os conteúdos 

básicos, caracterizadores da formação geral da área, devem atravessar a formação dos 

graduandos de todas as habilitações. Envolvem tanto conhecimentos teóricos como práticos, 

reflexões e aplicações relacionadas ao campo da comunicação e à área configurada pela 

habilitação específica. 

Estes conhecimentos são assim categorizados: conteúdos teórico-conceituais; 

conteúdos analíticos e informativos sobre a atualidade; conteúdos de linguagens, técnicas e 

tecnologias midiáticas; e conteúdos ético-políticos. 

A respeito dos conteúdos específicos, as Diretrizes Curriculares determinam que eles 

sejam definidos pelo colegiado de cada curso, tanto para favorecer reflexões práticas no 

campo geral da comunicação, como para incentivar reflexões e práticas da habilitação 

específica. 

Na linha do tempo do ensino de jornalismo, é perceptível que mais recentemente se 

deu atenção ao treinamento prático. Nos primeiros anos, como foi dito, predominava o ensino 

de caráter teórico, plenamente discursivo. 
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5. Laboratórios e práticas experimentais 

 

Os órgãos laboratoriais, apontados como essenciais para atingir os objetivos do ensino 

do jornalismo, passaram a ser uma exigência em 1969, a partir do parecer 631/69, do 

Conselho Federal de Educação. Trinta e três anos separam a instalação do curso de jornalismo 

em uma universidade, a do Distrito Federal, em 1936, até a exigência legal de instrumentos 

para o exercício prático dos estudantes. 

O parecer determinou que as instituições com curso de jornalismo oferecessem jornal-

laboratório. Para as habilitações de rádio, televisão e cinema, tornava-se necessário o estúdio-

laboratório. A legislação também obrigava as instituições a disponibilizarem ateliê de 

publicidade e escritório de pesquisa de opinião e mercadologia para atender aos estudantes 

das habilitações de publicidade de propaganda, e relações públicas. 

Para viabilizar o jornal- laboratório, era preciso, então, investir em infra-estrutura. 

Montar uma sala de redação, um laboratório fotográfico, uma sala de diagramação e uma 

oficina gráfica. A necessidade de oficina gráfica pôde ser contornada contratando o serviço de 

gráficas especializadas. A sala de diagramação deixou de ser imprescindível quando o 

computador entrou nas Redações brasileiras, e conjugou tanto a tarefa de editar texto quanto 

diagramar e compor uma página. O estúdio de rádio, televisão e cinema, em realidade, 

consiste em três estúdios. Cada um exige equipamentos adequados para a atividade. 

Na época em que os cursos de jornalismo começaram a ser instalados no Brasil, a 

televisão e o rádio estavam em ascensão, enquanto a leitura de jornal já era parte da rotina das 

pessoas. Assim, as características do mercado influenciaram para que jornalismo impresso 

tivesse uma hegemonia na estrutura, principalmente pedagógica, na academia, panorama que, 

apesar do parecer 631/69, só começou a mudar na década de 1990, com mais investimento em 

laboratórios de televisão e rádio (MARQUES DE MELO, 1991, p. 60). 

Porém, mesmo a presença de laboratórios não era garantia de equilíbrio entre o ensino 

teórico e o prático. Em alguns casos, os laboratórios eram deixados de lado, vistos com 

desconfiança pelos grupos defensores de um aprendizado humanista dentro dos cursos de 

jornalismo.  

Em outros casos, os jornais- laboratórios eram usados para “satisfazer necessidades 

pessoais de quem os elaborava, sem atender aos aspectos didático-pedagógicos que 
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justificariam sua existência”, como observa, em outro momento, Marques de Melo (1974, p. 

190). 

 

5.1. Jornal -laboratório 

 

O primeiro jornal- laboratório foi o University Missourian. Ele surgiu junto com o 

curso de jornalismo da Universidade do Missouri, em 1908, nos Estados Unidos, para atender 

ao ensino dos alunos da instituição. Tratava-se de um vespertino de quatro páginas, elaborado 

inteiramente pelos estudantes. Era um jornal diário, destinado aos universitários e aos 

moradores da cidade de Colúmbia, sede da universidade. Mais tarde, o jornal mudou o nome 

para Missourian Columbia. Ainda hoje é mantido pela instituição, e circula na cidade. 

Dirceu Fernandes Lopes (1989, p. 25) assinala que o jornal serviria de inspiração para 

a Associação Brasileira de Imprensa propor, em 1918, a criação do curso de jornalismo no 

Brasil, sendo que os estudantes poderiam desenvolver conhecimentos a respeito da redação e 

apuração jornalística por meio de uma publicação própria, o que acabou não acontecendo tão 

cedo. 

No Brasil, as primeiras experiências com jornal- laboratório datam do final da década 

de 1940, período em que foi instalado o curso da Cásper Líbero, prometendo treino técnico-

profissional, cursos complementares e jornal- laboratório mensal. Para isso, procurou manter 

um jornal mensal chamado Imprensa, que registrava os fatos da faculdade, e que se 

consolidou, mais para frente, como house-organ laboratorial. Estudiosos (MARQUES DE 

MELO, 1974, p. 22; LOPES, 1989, p. 26) observam que as experiências devem ter ocorrido 

nos primeiros anos, pois em 1956 alunos encaminhavam à direção um ofício reclamando da 

falta de treinamento profissional. 

Uma iniciativa de Luiz Beltrão, no início da década de 1960, marcou pela criatividade 

em ministrar o treinamento prático profissional aos alunos. No curso de jornalismo da 

Universidade Católica de Pernambuco, criado em 1961, Beltrão, que era seu diretor, fazia os 

estudantes trabalharem com exemplares do jornal que circulava na cidade e, em torno dele, 

desenvolverem atividades. Era uma forma de driblar a falta de equipamentos para montar 

laboratório. 

Conforme Lopes (1989, p. 27) narra, os estudantes adquiriam exemplares do jornal 

conforme orientação de Beltrão, que obtinha da direção da publicação originais, provas 

tipográficas revisadas, fotografias, espelhos de diagramação, que primeiramente eram 

analisados em sala de aula e, então, serviam de base para serem reescritos pelos estudantes de 
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1º anos, para reportagens dos estudantes de 2º ano, enquanto os de 3º ano desempenhavam 

funções de chefia do hipotético jornal- laboratório. 

Beltrão (1986, p. 35) explica como funcionava a experiência com o jornal-cobaia: 

 

(...) conseguíamos parar o tempo em determinada data e, utilizando como 

pauta as informações do jornal do dia, exercitarmos o noticiário, a 

reportagem, a crônica e os editoriais. Este método-muleta, já que não 

tínhamos as pernas que seriam oficinas de aplicação, permitiu-nos atravessar 

a fase crítica de implantação do curso do Recife que, em 1963 e 1964, 

começava a abastecer o mercado pernambucano de profissionais titulados 

(...) 

 

Outra iniciativa que chamou atenção foi a do jornalista Pompeu de Souza, também no 

início da década de 1960, na Universidade de Brasília. Em 1963, como diretor da Faculdade 

de Comunicação de Massa, Souza apresentou projeto de orientação pedagógica para treinar 

especialistas em atividades básicas da mídia, tendo formação anterior conforme os pré-

requisitos dos Institutos de Letras, Ciências Humanas e Artes. 

A revolução de 1964, com ascensão do governo militar, tirou a força da Universidade 

de Brasília e interrompeu os planos de Pompeu de Souza. Ele foi demitido da direção da 

Faculdade de Comunicação de Massa, e em seu lugar assumiu Luiz Beltrão, que procurou 

desenvolver o mesmo tipo de projeto que tinha feito em Pernambuco. 

Em 1972, a Faculdade de Comunicação, implantada por Lélio Fabiano dos Santos, na 

Universidade Católica de Minas Gerais, lançou o jornal O Marco, órgão laboratorial dos 

estudantes de jornalismo que se destacou pela sua proposta editorial até então arrojada: um 

jornal voltado para a comunidade, e não para os próprios estudantes seguindo os padrões da 

grande imprensa. Fugindo do modelo que havia no país, e apostando na prestação de serviços 

para a comunidade de Belo Horizonte, O Marco tornou-se referência para outros cursos de 

jornalismo como instrumento laboratorial de comunicação popular. 

O curso de Jornalismo da Universidade de São Paulo (USP), instalado pela Escola de 

Comunicações e Artes em 1967, enfrentou revezes para implantar o jornal- laboratório, cujo 

projeto era inspirado na tradição das universidades norte-americanas. O Jornal do Campus, 

voltado para a comunidade da Cidade Universitária, foi lançado em 1983. Era um jornal 

formato standard, com oito páginas, 20 mil exemplares, e periodicidade quinzenal nos campi 

da USP. 



88 
 

A edição, feita integralmente por equipes de alunos, recebia supervisão de professores 

de Redação, Edição, Diagramação e Fotojornalismo, além de assistência de funcionários 

especializados. Cada edição exigia planejamento e avaliação didática, cabendo aos alunos as 

tarefas de pauta, reportagem, fotografia, edição, diagramação e revisão gráfica, com 

orientação docente. 

 Além de ser elaborado numa conjuntura desfavorável por causa do regime militar, da 

censura e da repressão política, o projeto do jornal- laboratório ainda se viu às voltas com a 

lentidão da burocracia da USP para instalar uma oficina gráfica, o que acabou atrasando o 

lançamento do projeto. 

A alternativa para proporcionar o treinamento prático para os estudantes de 

jornalismo, enquanto não decolava o projeto do jornal- laboratório, foi empregá- los numa 

agência de notícias, a inovadora Agência de Notícias Universitária, que passou a distribuir 

informações a respeito da USP, principalmente sobre ciência e tecnologia, para a imprensa 

dos bairros de São Paulo e também para a do interior. 

Com a temática dos boletins focados na produção de conhecimento (pesquisas, 

experimentos, inovações), a agência começou a funcionar em 1968, com repórteres-estudantes 

atuando como setoristas em faculdades ou institutos de pesquisas da USP, produzindo 

notícias, sob orientação e revisão dos professores de Redação, Pesquisa e Reportagem. 

Marques de Melo (1991, p. 61) observa que a alternativa de montar uma agência foi 

uma forma de conseguir oferecer “suporte didático para os exercícios de captação, redação e 

edição de notícias” dos alunos, sob a supervisão dos docentes. 

Outros projetos foram desenvolvidos paralelamente à agência universitária e ao jornal-

laboratório. O Mural do Campus, lançado em 1989, se apresentou como uma alternativa para 

iniciar rapidamente os estudantes na prática profissional, em um veículo de circulação de 

informações de interesse para comunidade específica. 

Desta forma, a partir de 1985, as atividades práticas do curso de jornalismo da 

ECA/USP foram organizadas de forma a envolver desde cedo o aluno. No primeiro semestre, 

os alunos participavam do Mural do Campus, articulado com as disciplinas “Conceitos e 

gêneros do jornalismo” e “Teoria e prática da notícia”, nas quais ele recebe conceitos de 

jornalismo e analisa a partir de publicações reais as diferenças entre notícia, reportagem e 

editorial, por exemplo. 

No segundo e terceiro semestres, era a vez dos estudantes participarem da agência 

universitária de notícias, que funcionava como complemento ao jornal-mural para avaliar a 

maneira como alunos dominariam as ferramentas de reportagem e redação de notícias, básicas 
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da profissão. A partir daí, nos dois semestres seguintes, eles podiam se habilitar para 

atividades no jornal- laboratório Jornal do Campus. 

A produção de jornal- laboratório, exigida por lei a partir de 1969, dinamizou o ensino 

prático nos cursos de Jornalismo, antes marcados pelo excesso de discurso na sala de aula. Em 

1984, a legislação do Ministério da Educação passou a determinar uma quantidade mínima de 

impressos laboratoriais nas instituições com cursos de jornalismo. Passou a ser obrigatória a 

produção de pelo menos oito edições de jornal- laboratório no período de um ano, conforme a 

resolução número 2 do Conselho Federal de Educação, fixando ainda o currículo mínimo do 

curso de comunicação social. 

O dispositivo foi revogado em 1996 pela Lei de Diretrizes e Bases, que extinguiu os 

currículos mínimos até então obrigatórios nos cursos de graduação. Porém, ele continuou 

valendo até o estabelecimento de nova regulamentação, o que ocorreu em 2002, a partir das 

Diretrizes Curriculares Nacionais. 

Castro e Barreiro (2007) lembram que a Diretoria de Estatísticas e Avaliação da 

Educação Superior, do Ministério da Educação, fixou regras para análise de produção de 

jornal- laboratório, no tópico “Produção de periódicos para públicos determinados”, no 

Manual de Avaliação do Curso de Comunicação Social. 

Nesse documento, foram estabelecidos três conceitos, de acordo com a produção dos 

veículos laboratoriais. Se forem elaborados até sete produtos impressos por turma durante o 

curso, o conceito é “muito fraco”. Se a produção está na faixa de sete a dez impressos por 

turma, o conceito é “regular”. Se forem produzidos mais de dez impressos por turma durante 

o curso, o conceito então é “muito bom”. 

O uso de laboratórios e a produção de veículos jornalísticos como exercício acadêmico 

estão previstos nos Padrões de Qualidade para Cursos de Comunicação Social, elaborados por 

comissões da Secretaria de Educação Superior, do Ministério da Educação. Como o próprio 

ministério define, tratam-se de indicadores e padrões mínimos de qualidade socialmente 

reconhecidos. 

Entre itens como redação- laboratório, estúdio de fotografia, agências e equipamentos, 

consta o jornal- laboratório dentro das avaliações para autorização ou reconhecimento de 

cursos pelas comissões do MEC. Nessas avaliações, a instituição informa em relatório se 

existe ou não jornal- laboratório, qual a sua quantidade, quantas horas por dia a atividade está 

disponível para os alunos e qual o número máximo de estudantes envolvidos nele. 
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5.2. Conceito de jornal -laboratório 

 

O jornal- laboratório é um instrumento para que o estudante de jornalismo, não 

dispondo de estágio em empresas permitido por lei, tenha condições de treinar as técnicas 

próprias da carreira no ambiente acadêmico. Hoje, por meio de acordo com o sindicato, o 

estágio vem sendo tolerado, mas ainda é proibido legalmente. 

Dirceu Fernandes Lopes (1989, p. 49) classifica o jornal- laboratório como uma 

possibilidade de o estudante colocar em execução, ainda que experimentalmente, os 

conhecimentos teóricos adquiridos nas disciplinas da área técnico-profissionalizante, de forma 

a se integrar na problemática da futura profissão. É um instrumento para que o estudante 

tenha condições de adquirir uma visão global do processo jornalístico, não apenas no aspecto 

conceitual, mas também na prática diária, contribuindo para melhor compreender a profissão. 

O conceito de jornal- laboratório é de: 

 

um veículo que deve ser feito a partir de um conjunto de técnicas específicas 

para um público também específico, com base em pesquisas sistemáticas em 

todos os âmbitos, o que inclui a experimentação constante de novas formas 

de linguagem, conteúdo e experimentação gráfica. Eventualmente, seu 

público pode ser interno, desde que não tenha caráter institucional. (LOPES, 

1989, p. 50) 

 

 Esse conceito, fruto de discussões de uma comissão de conceituação a respeito de 

órgãos laboratoriais, durante o 7º Encontro de Jornalismo Regional, em 1982, na Faculdade 

de Comunicação de Santos, é coerente com outras análises a respeito de jornal- laboratório 

realizadas por educadores de jornalismo, em outras oportunidades. 

Em 2004, no 1º Encontro de Jornais-Laboratório dos Cursos de Jornalismo de Santa 

Catarina, a conclusão foi de que o veículo tem como objetivo preparar os alunos para o 

mercado de trabalho, mas na perspectiva de ir além dele e superá- lo, para que ocorra 

renovação. O exercício laboratorial com jornal deve legitimar formatos inovadores no campo 

gráfico e editorial, estimulando a experimentação e a criatividade, principalmente se 

estiverem baseadas na vivência de experiências jornalísticas reais, enriquecendo o valor 

pedagógico da prática. A elaboração do jornal- laboratório não deve se restringir às práticas do 

mercado, ou seja, ao “seguir o modelo” do mercado. 
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As conclusões foram registradas num documento, ao final do encontro, redigido e 

assinado por coordenadores e monitores de jornais- laboratórios de sete instituições de ensino 

de Santa Catarina. 

Para delinear amplamente a conceituação de jornal- laboratório, Lopes (1989, p. 49-51) 

recorre a diversos pesquisadores da área, como José Marques de Melo, Luiz Beltrão, Carlos 

Rizzini e Francisco Gaudêncio Torquato do Rego. Em geral, o jornal- laboratório é visto como 

instrumento didático básico, substituto da prática de treinamento nas redações caso seja usado 

com planejamento racional apropriado. Por meio dele, é possível transformar aulas técnicas 

em profissionais, aplicar conhecimentos obtidos em outras aulas, dar oportunidade aos 

estudantes de experimentar tendências, criar e apurar a responsabilidade entre os alunos, 

devolvendo-lhes a autocrítica. 

O jornal- laboratório deve se estruturar como uma forma de familiarizar os estudantes 

com problemas de organização e de administração, desde a promoção até a publicidade e a 

circulação. E desembaraçar o aluno, ao colocá- lo em contato com fontes que ocupam posições 

sociais diversas. 

O veículo deve permitir que o estudante se exercite na capacitação e análise dos 

problemas da comunidade e do país. Pode ainda descobrir quais aspectos e atividades da 

profissão estão de acordo com seus interesses, podendo seguir uma especialização dentro do 

jornalismo. 

A respeito da reação dos estudantes diante do exercício prático por meio do jornal-

laboratório, Lopes (1989, p. 50) destaca: 

 

Cria no estudante aquela disposição psicológica de ver em letras garrafais, 

editado, o jornal hipotético para o qual trabalhou na escola e de sentir a 

aceitação do leitor à sua consciente atividade periodística. Essas aspirações 

serão satisfeitas com o lançamento de seu jornal na edição experimental, 

quando poderemos verificar o rendimento da aprendizagem bem melhor do 

que através das clássicas provas e exames exigidos pelas leis educacionais. 

 

O jornal- laboratório é entendido como um espaço para exercício e experimentação de 

todos os formatos jornalísticos, da linguagem, do conteúdo editorial e do aspecto gráfico, para 

a reflexão crítica sobre a realidade e para a expressão estilística e política. O projeto desse 

órgão laboratorial deve contemplar alguns requisitos: quem vai produzir e para quem ele será 

publicado; como será elaborado o jornal, e quais os papéis do aluno e do professor. Também é 



92 
 

preciso ter claramente quais as condições para a sua produção, a abordagem, os temas, a 

forma, censura, circulação, distribuição, arquivo e pesquisa e análise do trabalho realizado. 

Essas, portanto, são as bases nas quais os jornais laboratório devem ser produzidos. 

Embora não estejam fixadas explicitamente em forma de legislação, são regras 

convencionadas pelo próprio universo acadêmico, debatidas em encontros de professores e de 

pessoas envolvidas com o ensino de jornalismo, expostas em obras e estudos a respeito. São, 

portanto, socialmente aceitas. 

Como se pode perceber, essa convenções em torno da feitura do jornal- laboratório, o 

próprio conceito dele, são fruto de sua natureza, da maneira como ele foi forjado e para que 

foi forjado. É o espaço para o exercício prático dos estudantes de jornalismo. Antes dele, e de 

outros instrumentos e ferramentas laboratoriais, os alunos reclamavam do excesso demasiado 

de discurso teórico na sala de aula e da falta de atividades relacionadas à profissão. Ele surgiu 

dentro da proposta de oferecer treinamento prático próprio da profissão de jornalista, dentro 

do ambiente acadêmico, de forma a resolver uma dicotomia entre teoria e prática, como se 

observou. 

Sua figura, porém, demorou a aparecer nos cursos de jornalismo do Brasil. Embora 

tenha estado desde cedo vinculado à formação de jornalistas da primeira escola desse tipo no 

mundo, a da Universidade do Missouri, em 1908, na forma do Missourian Columbia (que 

existe até hoje), o jornal- laboratório somente foi aceito como imprescindível, no Brasil, em 

1969, com a regulamentação do Ministério da Educação que estipulou o currículo mínimo 

para o curso. 

Mesmo com a instalação do primeiro curso regular, o da Cásper Líbero, em 1947, o 

jornal- laboratório ainda foi tratado com inconstância. Embora tenha anunciado experiências 

práticas, como o órgão A Imprensa (que é produzido ainda hoje), a instituição não manteve 

regularidade na produção. Haja vista as informações da época, destacadas por Carlos Rizzini, 

de que os estudantes, na década de 1950, reclamavam da falta de atividades práticas no curso 

de jornalismo da Cásper Líbero. 

Este fato pode estar relacionado a uma certa resistência ao ensino técnico-

profissionalizante identificada por pesquisadores dentro dos quadros das instituições de 

ensino nas primeiras décadas dos cursos de jornalismo no Brasil. Segundo Marques de Melo, 

o ensino do jornalismo no Brasil tomou rumos diferentes daquele desenvolvido no berço 

dessa escola, nos Estados Unidos. Enquanto lá as escolas de jornalismo procuraram manter 

estreita relação com a indústria cultural, de modo a acompanhar a evolução tecnológica 
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constante, peculiar do mercado, no Brasil a academia procurou ficar distante das empresas de 

comunicação e do sistema da indústria cultural, alvo de “demonização”. 

Assim, o ensino prático, dito “funcionalista”, também era mal-visto, em favor de um 

ensino humanista, de tradição universitária européia. Ora, isso resultou certamente, como 

atestam os estudiosos, numa cisão teoria-prática, que demorou para ser equacionada, e que só 

é prejudicial para o ensino de jornalismo. 

Como diz Carlos Rizzini, o aprendiz de jornalista não deve ser ensinado como se faz 

jornal, mas deve fazê- lo. O ato de produzir notícia, de ter contato e vivenciar o processo de 

apuração, redação, publicação e circulação da informação jornalística é que vai fazer florescer 

as habilidades profissionais do futuro jornalista. Ele advém do exercício prático. 

Isso não quer dizer que o ensino teórico é menos importante. A formação cultural, 

advinda em grande parte de disciplinas humanistas, é imprescindível para o jornalista treinar a 

visão de mundo, saber interpretar os fatos e ter condições de analisar criticamente a 

sociedade, de modo a produzir informações que sejam úteis para ela. 

Com base em seu conceito, é possível afirmar que o jornal- laboratório é o espaço da 

prática em um curso que pode ficar restrito a um excesso de teoria, no caso de sua 

inexistência. Pois é um dos instrumentos para obter o equilíbrio entre teoria e prática no 

jornalismo. 

Ele se converte na possibilidade de o estudante treinar tanto a visão crítica de mundo, 

proporcionada pelas disciplinas teórico-humanistas, ou seja, ter uma postura crítica, quanto 

desenvolver e aprimorar as técnicas de entrevistar, colher informações, redigir e fazê- las 

chegar ao público para quem são importantes. 

Porque fazer jornal- laboratório, apenas para ficar no caso do exercício de veículos 

impressos, não deve ser um exercício puramente técnico, desprovido de senso crítico. Não 

deve significar produzir informações jornalísticas sem propósito, apenas como um mero 

exercício, apenas “por fazer”, tão somente com o objetivo de fazer um jornal. Porque aí pode-

se cair no risco de acabar reproduzindo as mesmas fórmulas do mercado, o que limita a visão 

e as habilidades do futuro profissional, e contribui para perpetuar formas desgastadas. 

Manuel Carlos Chaparro, que tem uma visão bastante lúcida sobre o ensino de 

jornalismo, afirma que o jornal- laboratório, assim como outras atividades laboratoriais, 

precisa ser o espaço de convergência de todos os ensinamentos do curso de Jornalismo. Ele 

ressalta a idéia de que o curso deve preparar profissionais capazes de lidar não apenas com a 

tecnologia, mas principalmente com os conteúdos e as idéias. O jornalista, segundo ele, 

precisa ser um intelectual que saiba entender a sociedade para socializar o discurso, com 
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apoio da tecnologia, enxergando o mundo além das instituições. Nesse sentido o jornal-

laboratório é o espaço para a preparação e desenvolvimento da visão crítica, sintetizando o 

curso de Jornalismo. Por isso, precisa estar inserido na vida real, e não ser mera brincadeira17. 

O ideal apontado para o jornal- laboratório é que seja dirigido a um público real, de 

forma a ser encarado como um exercício verdadeiro, com compromisso com os leitores e 

esforço para manter periodicidade. 

Porém, por se tratar de um veículo de comunicação que geralmente carrega o nome da 

instituição de ensino, ou sua marca, o jornal- laboratório também é encarado por determinadas 

IES como uma oportunidade se dirigir ao público-alvo. Como será apresentado no próximo 

capítulo, em alguns casos o processo de comunicação com o público-alvo leva à 

transformação do jornal- laboratório, instrumento pedagógico, num jornal de empresa, numa 

peça de propaganda institucional. 

 

 

6. Restrição ao exercício jornalístico 

 

A transformação do jornal- laboratório em house-organ pode significar limitar a 

experiência dos estudantes a apenas um aspecto da comunicação, a de caráter empresarial, e 

não propriamente a que engloba todo o jornalismo. 

Trata-se de limitar o exercício jornalístico do aprendiz a um único tipo, impedindo que 

ele tenha uma visão mais ampla da profissão, o que pode prejudicar a competição por vagas 

no mercado de trabalho. 

A confecção do jornal- laboratório como house-organ pode comprometer a 

necessidade do futuro jornalista de se capacitar na análise de problemas da comunidade, 

naquilo que Chaparro chama de “capacidade de entender o mundo”. 

Porque, dentro de uma proposta de house-organ, ele invariavelmente se vê às voltas 

com a temática institucional, de defesa e promoção da imagem da instituição. Abordar 

assuntos que mostrem os problemas ou falhas da instituição certamente estará fora de 

cogitação. 

                                                 
17 As afirmações de Manuel Chaparro a respeito do jornal-laboratório e dos cursos de Jornalismo foram 
proferidas na mesa redonda que reuniu professores e profissionais do mercado para discutir a formação do 
jornalista, na abertura oficial do 3º Encontro Paulista de Professores de Jornalismo, no dia 20 de outubro de 
2007, na Unimep (Universidade Metodista de Piracicaba), promovido pelo Fórum Nacional de Professores de 
Jornalismo. 
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Ora, uma das missões dos jornalistas é procurar denunciar falhas ou problemas que em 

órgãos ou instituições e que prejudiquem o interesse público. Eis, portanto, uma das 

atribuições que o aprendiz de jornalista não poderá exercitar num eventual jornal- laboratório 

que carrega a característica do house-organ. 

A formação do jornalista, como foi analisada anteriormente, não é mero exercício 

técnico, mas exige treinamento intelectual também. O jornalista precisa aprimorar a 

capacidade de analisar o ambiente e entender a conseqüência dos fatos que cobre. 

 

Quando os cursos de comunicação foram inseridos na universidade, ficou 

patente a concepção de que o comunicador não é apenas um técnico, mas um 

profissional cuja formação exige uma moldagem e um burilamento 

específicos. Tal como o médico, o engenheiro etc., o comunicador tem de ter 

consciência de sua responsabilidade perante a sociedade e da ética no 

desempenho da sua profissão. Portanto, na formação desse profissional 

devem constar duas linhas básicas: a do instrumental tecnológico, 

manipulado competentemente, e a do conteúdo cultural que o torne apto a 

situar-se na sociedade e a vislumbrar caminhos possíveis. (MARQUES DE 

MELO, 1991, p. 28) 

 

Em favor da formação crítica para atuar em sociedade, o estudioso rechaça o caráter de 

ludicidade e de produtivismo no manejo e no aprendizado das questões práticas do 

jornalismo, frutos de distorções didáticas com os laboratórios. 

O manejo de equipamentos e recursos técnicos de forma puramente lúdica deixa de 

lado a competência científica e profissional. A questão é saber dosar a estratégia 

motivacional, de forma a conscientizar os estudantes sobre a necessidade de um adestramento 

competente, disciplinado e eficaz, mantendo, portanto o prazer na atividade pedagógica sem 

banalizá- la. 

Essa dosagem pode evitar que a atividade laboratorial seja conduzida como mero lazer 

ou divertimento pelos alunos. Isso ocorre quando eles deixam de seguir modelos teóricos, ou 

parâmetros ocupacionais, ou ainda deixam de observar regras organizacionais, entregando-se 

a um experimentalismo inconseqüente. 

Se a atividade pode ocasionar uma satisfação psicológica para o aluno, também 

representa uma provável frustração quando ele tiver de desempenhar funções no mercado de 
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trabalho de acordo com os padrões profissionais, sob controle e constante avaliação, e para as 

quais ele acabou não se preparando adequadamente. 

As atividades em laboratório, bem como os projetos experimentais, não podem cair 

numa onda de produtivismo, no qual o que importa é o volume da produção. É um tipo de 

perigo no qual incorrem as instituições e os cursos de comunicação que buscam transformar 

os exercícios pedagógicos em cópias simples da estrutura profissional. Esquece-se, porém, 

que a eficácia também deve ser medida e avaliada pela qualidade do que é produzido nos 

exercícios, no caso dos jornais- laboratório. 

A qualidade exige que se estabeleça planejamento para as ações, e que elas sejam 

constantemente avaliadas. E que haja espaço para a criatividade. As experiências precisam 

resultar em aprendizado crítico, de forma que eles apliquem os conceitos acumulados em sala 

de aula. Podem repetir os modelos existentes na sociedade, no entanto também devem se 

capacitar na crítica aos processos vigentes e poderem propor alternativas. Isso é mais 

importante do que ter de produzir determinada quantidade de jornal- laboratório em 

determinado período, por exemplo. 

Os estudantes chegam à universidade com estereótipos sobre as atividades 

ocupacionais. Demonstram ansiedade para reproduzir os papéis que percebem no desempenho 

dos profissionais que atuam nos meios de comunicação de massa, percebe Marques de Melo 

(1991, p. 22): 

 

Desejam publicar matérias nos jornais, ter o seu nome em letra de forma, 

protagonizar filmes, veicular campanhas, editar livros, não importando a 

qualidade. Isso reflete muitas vezes o critério pragmatista e produtivista que 

absorvem das experiências realizadas nos laboratórios da própria escola. Ou 

até mesmo se contrapõe ao modelo verbalista da vida escolar: querem 

compensações práticas, rápidas, imediatas pela paciência que tiveram 

seguidamente ouvindo as falas dos mestres. 

 

Ou seja, querem queimar etapas, o que didaticamente não é recomendável, pois o 

exercício puramente pragmático, sem compromisso pedagógico, destitui de valor de crítica o 

aprendizado: os estudantes podem se tornar jornalistas que vão apenas repetir o que já feito no 

mercado e sem a capacidade de refletir sobre as informações apuradas, seus nexos com outros 

fatos e suas conseqüências sociais. 
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Para Dirceu Fernandes Lopes, somente um jornal- laboratório de caráter comunitário é 

capaz de proporcionar ao estudante as experiências características de um jornal de verdade. 

Por jornal comunitário, entenda-se aquele dirigido a um público definido de fora da 

instituição, a uma comunidade externa. O risco de se fazer um jornal sem público real 

definido é vivenciar experiências de comunicação, em âmbito jornalístico, das quais não é 

possível observar os efeitos ou resultados, que não compreendem retorno (feedback). É, como 

analisa Marques de Melo (apud Lopes, 1989, p. 61), fazer jornalismo para si próprio, segundo 

os próprios interesses e motivações ou imaginando o que seria desejável pelos outros. É, 

portanto, uma experiência distante da realidade do processo de comunicação. 

O jornal- laboratório que é transformado em house-organ pela instituição fica 

condicionado a uma temática restrita. Os estudantes de jornalismo acabam treinando 

comunicação institucional, destinada muitas vezes a fazer propaganda da universidade, a 

destacar eventos ou fatos positivos. É um tipo de comunicação mais própria de assessoria, 

institucionalizada, com peculiaridades que se distinguem, em natureza e procedimentos, da 

comunicação jornalística. Os alunos, portanto, travam contato com apenas um aspecto da 

futura profissão, deixando de vê- la em sua totalidade e de compreender sua dimensão social. 

As atividades laboratoriais e exercícios práticos de assessoria de imprensa, dentro dos 

cursos de jornalismo, também são necessários e devem ser desenvolvidos. Mas o ideal é que, 

para essas atividades, haja veículos ou órgãos próprios, como agência laboratorial de 

assessoria, ou house-organ laboratório, de modo que os estudantes também sejam treinados 

nessas vertentes da comunicação que englobam o jornalismo. 

O jornal- laboratório, no entanto, como foi visto, é o espaço clássico e próprio para 

exercitar técnicas jornalísticas com um todo, para o estudante ter contato com elementos da 

rotina de veículos impressos, para poder observar todo o processo de produção de um jornal. 

O jornal é um laboratório para provocar a mudança dos discursos jornalísticos, como 

ressaltam os signatários da carta do 1º Encontro de Jornais-Laboratório de Santa Catarina. 

Dentro de uma prática pedagógica transformadora, é um laboratório para buscar a 

humanização da narrativa e a valorização das histórias de vida dos protagonistas sociais, que 

necessariamente não são apenas as fontes oficiais. 

O que se espera de um jornal- laboratório é que ele leve os estudantes a questionar 

formas convencionais de jornalismo – por exemplo, aquelas que reduzem as problemáticas 

sociais a meras estatísticas comentadas, investindo de fato na arte da narrativa, em relatos 

humanizados alicerçados em análises que respeitem a complexidade do cenário humano, 

como prega a carta do encontro de 2004, em Santa Catarina. 
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A capacidade de compreender a complexidade social advém de uma bem talhada 

formação cultural aliada ao treinamento do olhar. Marques de Melo (1991, p. 37) refere-se ao 

desenvolvimento da atitude crítica, até mesmo para com as tecnologias da comunicação, 

como reflexo do fazer: o aprendiz deve travar contato o máximo possível com a realidade, ao 

mesmo tempo em que usa os instrumentos tecnológicos para construir novos padrões de 

interação social e de difusão cultural. 

Para o estudante abandonar uma postura de contemplação da sociedade e atuar nela 

diretamente como jornalista, as análises apontam para um exercício profundo de jornalismo a 

partir dos laboratórios. Se, muitas vezes, nem mesmo um jornal- laboratório que constrói um 

cenário muito próximo da realidade profissional é capaz de aprimorar as habilidades e 

competências dos jovens estudantes, o que pensar então quando esse instrumento pedagógico 

perde seu poder de análise crítica ao ser transformado em house-organ, veículo de 

comunicação institucional? 

O house-organ travestido de jornal- laboratório pode contribuir para o aprendiz de 

jornalista desenvolver e dominar algumas técnicas relacionadas à coleta de informações e à 

redação de textos. Ou seja, pode oferecer a formação profissionalizante, porém, destituída de 

senso crítico. O papel da universidade não é apenas formar mão-de-obra para o mercado e 

nem para que ele se enquadre nas regras das empresas, conforme analisa Cicília Peruzzo: 

 

O domínio das técnicas, obviamente requeridas, não pode conduzir a uma 

ação robótica dos futuros profissionais, nem a uma preparação restrita ao 

interesse imediato de certas empresas. A formação técnica específica será 

dada pela própria empresa, de maneira muito bem feita e em pouco tempo. A 

responsabilidade da universidade é formar o profissional, sim, mas também 

o cidadão. Um profissional competente, com profundo conhecimento de 

teorias e técnicas, mas também preparado para a vida, que possa contribuir 

para a superação de relações anti-éticas não raramente instituídas no 

mercado, ao invés de simplesmente se adaptar a elas. (PERUZZO, 2003, p. 

131) 

 

A pesquisadora observa que para desenvolver melhor as habilidades e técnicas da área 

profissional, é importante que o treinamento ao aluno combine a formação teórica. Assim, o 

jornalista graduado precisa saber apurar os fatos, redigir as matérias, mas precisa também 

estar fundamentado em teorias e conhecimentos científicos disponíveis na sociedade. 
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Da mesma forma que para um médico não basta saber diagnosticar doenças e indicar 

os meios de cura, mas também compreender a realidade social do paciente e respeitar o 

organismo da pessoa como um todo, é necessário que o jornalista saiba a história política do 

país, entenda de ciência política e compreenda o jogo de interesses entre classes sociais para 

elaborar uma matéria sobre eleições, por exemplo. 

Peruzzo (2003, p. 131) destaca que os conhecimentos técnicos na área da comunicação 

não são auto-suficientes nem ocorrem por acaso. Sempre implicam algum tipo de reflexão e 

serão consistentes se estiverem embasados nos fundamentos históricos, sociológicos e 

psicológicos, das culturas, da economia, dos processos da comunicação. “A boa formação 

profissional está na conjugação entre formação técnica e formação global”, ensina. 

Um jornal- laboratório com temática ampla, não limitada a cobrir os eventos ou fatos 

da instituição educacional que o sustenta, e nem a servir aos interesses dessa instituição, mas 

destinado a um público, principalmente com compromisso comunitário, abre os horizontes 

para a aplicação, na apuração e na redação das matérias, de vários conceitos e fundamentos 

vistos em sala de aula. Um jornal- laboratório com compromisso mais social do que 

institucional representa uma gama ampla de desenvolvimento das habilidades e técnicas 

jornalísticas combinadas com a formação teórica. 

Mas na contramão do pensamento acadêmico a respeito do que deve ser o jornal-

laboratório, é possível encontrar instituições em que o instrumento pedagógico está a serviço 

de uma propaganda como house-organ. E não se trata de um house-organ laboratorial que se 

apresenta como opção para os estudantes, em meio a um leque de veículos laboratoriais, como 

jornal e revista, destinados a lhe mostrar as várias possibilidade de atuação do jornalista em 

sua profissão e a linguagem e técnicas para cada veículo. Ou seja: uma opção de eles 

exercitarem o jornalismo empresarial, podendo ainda treinar no jornalismo comunitário ou 

coisas assim. Um exemplo vem da própria Faculdade Cásper Líbero, onde, além do órgão 

laboratorial A Imprensa, configurado como jornal de empresa, que destaca fatos internos, 

ainda há outro impresso laboratorial, Esquinas de SP, no qual o estudante treina a reportagem, 

a partir de pautas de ampla abrangência social. 

Ora, em outras instituições isso não ocorre. O veículo laboratorial que circula como 

jornal de empresa muitas vezes é o único de que os estudantes dispõem para treinamento 

prático do jornalismo. Ou então, os demais instrumentos laboratoriais (revista, televisão, 

rádio) também seguem a mesma linha editorial, de difundir, por meio de notícias e 

informações positivas, a imagem da instituição de ensino que os banca. 
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Um jornal- laboratório restrito à cobertura da própria universidade oferece poucas 

oportunidades para o estudante de jornalismo ter contato com uma gama maior de assuntos, 

ter contato com o próprio mundo, e de exercitar e desenvolver de fato uma visão crítica acerca 

das questões que envolvem a sociedade. 

Ele fica limitado a uma pequena fração da vida social (a universidade) e, quando partir 

para o mercado de trabalho, certamente terá mais dificuldade para desempenhar uma tarefa do 

que aquele que durante a formação universitária teve oportunidade de lidar com diversos 

assuntos e pessoas, no exercício experimental. Ficar restrito ao universo da vida no campus 

pode estreitar a visão do futuro jornalista, deixá- lo míope. 

Para as faculdades, é cômodo que o veículo laboratorial do curso de jornalismo fale da 

própria instituição. Significa aproveitar mão-de-obra massiva (e de graça) representada pelos 

estudantes para fins de marketing institucional - prática que foi condenada nos encontros de 

jornais-laboratório de Santa Catarina. 

Algumas adotam esta medida por falta de infra-estrutura suficiente para oferecer um 

exercício mais amplo de jornalismo por parte dos estudantes – sem a possibilidade deles 

realizarem reportagens externas. Outras se acomodam neste argumento para obter benefícios 

com o jornal- laboratorial de temática institucional e nada fazem para mudar o panorama, e há 

aquelas que buscam justamente difundir a imagem por meio do veículo laboratorial, 

acreditando que nada é mais justo já que investem dinheiro na sua produção. 

A temática é oportuna para a propaganda de si mesmo. Afinal, como a Revista 

Imprensa certa vez chamou, o jornal- laboratório é o cartão de visitas dos cursos de 

jornalismo. Em várias instituições, ele não circula somente entre os universitários, mas está 

disponível para a comunidade, é enviado por mala-direta para estudantes ou outras 

instituições, levando a marca da faculdade para além dos próprios muros. 

 

 

7. Marketing pelo avesso 

 

Curiosamente, nem como ação de marketing há justificativa para transformar o jornal-

laboratório em house-organ, difundindo informações da instituição entre o público-alvo em 

busca de persuadi- lo a ingressar em seus cursos e não nos dos concorrentes. 
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Pois, sob o ponto de vista do marketing, o jornal- laboratório é um produto, que é 

oferecido pela organização – neste caso, a instituição de ensino – para os clientes – os alunos 

– numa relação de troca que busca satisfazer necessidades de ambas as partes. 

Assim, se a instituição de ensino superior busca satisfazer sua necessidade de captar 

recursos financeiros, o que ocorre principalmente naquelas de caráter privado, cuja 

dependência do mercado é maior, os estudantes, por sua vez, buscam satisfazer sua 

necessidade de obter formação que seja útil no mercado de trabalho, tanto para arranjar 

emprego como para desempenhar suas atividades profissionais. 

Nesta relação, é lógico imaginar que o jornal- laboratório, como produto educacional, 

só tenha valor para o cliente-aluno se ele for capaz de proporcionar o indispensável 

treinamento técnico-profissionalizante da profissão de jornalista, que alie ainda a 

oportunidade de aplicar a formação cultural, de modo que o recém-formado obtenha um 

treinamento adequado para ingressar na carreira e para se manter nela por causa, com poucas 

deficiências de aprendizado. 

Se do ponto de vista pedagógico vale o argumento de pesquisadores cujas idéias foram 

apresentadas, de que o jornal- laboratório é um espaço para a experimentação e o exercício de 

formatos jornalísticos, da linguagem, do conteúdo editorial e do aspecto gráfico, para a 

reflexão crítica sobre a realidade e para a expressão estilística e política, vale o argumento 

também sob o ponto de vista do marketing. 

Pelos conceitos de marketing delineados por Kotler (1994) e pesquisadores da área, o 

produto educacional chamado jornal- laboratório só será mais valioso para o cliente-aluno, 

quanto mais rica for a experiência dele no exercício e na experimentação dos conhecimentos 

jornalísticos. Se, principalmente, estiverem baseadas na vivência de experiências jornalísticas 

reais, como defende a carta do 1º Encontro de Jornais-Laboratório de 2004, em Santa 

Catarina, as atividades enriquecem o valor pedagógico do produto. Se chegar a esse nível, o 

produto trará satisfação ao cliente. E cliente satisfeito aumenta as chances de fidelização e 

lealdade para com a organização. 

Entre os estudantes que produziam jornal- laboratório transformado em house-organ 

pela instituição, no caso do F.A.T.O.,  do Unitoledo, foi observada frustração por trabalhar 

com temática limitada, que visa apenas o benefício da própria organização. Havia queixas dos 

discentes sobre o excesso de “propaganda institucional” nas matérias, e baixa participação das 

turmas de jornalismo, conforme conta a professora Rosangela Marçolla, que coordenou o 

curso de Comunicação Social com habilitação em Jornalismo do centro universitário ao longo 

de 2004 e 2005, e que implantou o veículo laboratorial. 
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O projeto de abrir a temática e transformar o jornal num veículo experimental de fato, 

destinado à comunidade, e sem matérias institucionais, provocou ânimo entre os estudantes, 

que manifestaram a vontade de colaborar ativamente com as edições, porém sem o respaldo 

da direção acabou sendo abortado. 

A não ser que o house-organ seja uma proposta pedagógica de experimentação 

laboratorial para os estudantes - uma opção de eles travarem contato com a natureza deste tipo 

de veículo e com o público que o consome -, que se complementa com outras propostas de 

exercício jornalístico, como o jornal ou a revista para públicos diferentes, dificilmente os 

alunos da instituição concordam em participar de bom grado de uma publicação que se 

restringe à apologia da instituição. 

Eles não são inocentes e percebem que o benefício pode ser somente da faculdade, a 

partir da produção de publicações favoráveis à própria imagem sem custo com mão-de-obra, 

ao mesmo tempo em que cumpre exigências do Ministério da Educação a respeito do curso. É 

um assunto que também foi discutido na primeira edição do Encontro de Jornais-Laboratório 

de Santa Catarina, o que gerou o veto para a prática. 

Se por um lado a universidade busca tirar proveito com essa pretensa propaganda 

institucional, destinada a projetar sua imagem entre o público-alvo, por outro lado provoca 

insatisfação no próprio cliente que está ali, adquirindo seu produto educacional a cada dia de 

estudos. O cliente insatisfeito pode não desejar mais o produto – trancar a matrícula, 

abandonar o curso, por exemplo – e pode ainda falar mal dele, fazendo a propaganda boca a 

boca negativa. 

Vale lembrar novamente o que disse Rogério Mainardes, profissional de marketing da 

área educacional, numa entrevista à repórter Mônica Krausz, para a edição on- line da revista 

Profissão Mestre, e que foi citado no primeiro capítulo desta pesquisa: 

 

A escola, como outras empresas e organizações, é uma instituição prestadora 

de serviços. O valor do serviço que a escola oferece vai estar, 

fundamentalmente, no aspecto pedagógico. E a área de marketing deve 

respeitar profundamente isso. Não se pode construir uma área de marketing 

mais forte do que a área pedagógica dentro da escola, pois isso determinaria 

a fraqueza da organização como instituição educacional. O marketing deve 

sempre valorizar o aspecto pedagógico e aumentar a percepção dos valores 

que a escola oferece para a formação do aluno como ser humano e cidadão. 

(KRAUSZ, 2006) 
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Não adianta procurar fazer do jornal- laboratório um house-organ, com o intuito de 

fortalecer a comunicação da instituição com o público, sendo que a medida enfraquece o 

produto educacional oferecido aos estudantes de jornalismo para propiciar a sua formação 

plena. Aquelas que adotam esta postura fortalecem a área de marketing à custa do 

enfraquecimento da área pedagógica, o que leva à fraqueza da própria instituição educacional. 

E o marketing precisa projetar os produtos educacionais, entre eles o jornal- laboratório, e não 

subjugá- los. 

Exemplos de como o produto educacional é valorizado pelo marketing, e da maneira 

como ele contribui para aumentar a percepção de valores em torno desse elemento e da 

instituição, destacando o aspecto pedagógico, e não prejudicando-o, no caso do jornal-

laboratório, são dados pelo Esquinas de SP e pelo Rudge Ramos Jornal. 

Esquinas de SP é um jornal- laboratório que projeta o nome da Faculdade Cásper 

Líbero, demonstrando que o veículo laboratorial não precisa ser house-organ para difundir a 

imagem da instituição ao mesmo tempo em que valoriza e mantém a formação estudantil. 

Da mesma forma, o Rudge Ramos Jornal, produzido pelos estudantes da Universidade 

Metodista de São Paulo, é um exercício que procura se aproximar ao máximo da realidade da 

profissão com o intuito de treinar os futuros jornalistas na prática. 

Dirigido a parte da população de São Bernardo do Campo, o Rudge Ramos Jornal, que 

também já foi premiado em concursos tal como o Esquinas de SP, contribui para que a 

Metodista seja reconhecida como escola de excelência na formação jornalística, projetando 

seu nome e sua marca, sem que para isso atue como jornal de empresa. 

O próximo capítulo apresenta a trajetória de cada veículo e como é possível perceber 

uma interação com a comunicação mercadológica das IES, na construção de percepções em 

torno das marcas, mesmo sem estar diretamente voltados para esta finalidade. 
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CAPÍTULO III 

 

 

 

 

 

 

ESQUINAS DE SP E RUDGE RAMOS JORNAL: 

ESPAÇOS DE APRENDIZAGEM 

QUE PROJETAM AS IES 
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1. Simulação jornalística 

 

É possível dizer que os jornais- laboratório que procuram tornar o exercício de 

produção jornalística o mais real possível, com rotina de Redação e público leitor definido, 

estão mais de acordo com o que determinam as premissas do ensino de jornalismo e do 

marketing para IES. 

Aqueles que são transformados em jornal de empresa, principalmente com o intuito de 

divulgar a instituição, conseguem menos projeção dos que os do primeiro tipo. O inverso 

também ocorre - jornais- laboratório levados como autêntico treinamento e experimentação 

jornalística passando despercebido. Porém, as chances de conseguirem repercussão, com 

assuntos que interessam a uma ampla comunidade, é maior do que o house-organ, com 

matérias de tema restrito ao ambiente institucional. 

Entre os jornais- laboratório de qualidade reconhecida pela comunidade acadêmica, 

com base na premiação da Exposição de Pesquisa Experimental em Comunicação, a 

Expocom, mantida pela Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 

(Intercom), são apresentados a seguir dois deles. O Esquinas de SP e o Rudge Ramos Jornal, 

ambos da capital paulista. 

 

 1.1. Esquinas de SP: exercício de reportagem 

 

O ano de 2007, quando a Faculdade Cásper Líbero completou 60 anos, marcou uma 

ruptura do seu mais renomado jornal- laboratório com a tradição com que foi produzido ao 

longo de praticamente 12 anos. Esquinas de SP, reconhecido como um dos melhores jornais-

laboratório do Brasil, vencedor de diversos prêmios Expocom,  mudou de forma e de 

conteúdo. Transformou-se em revista. 

Mudou também de nome: perdeu a referência geográfica e passou a ser somente 

Esquinas. Esse, aliás, era o nome original, quando foi criado em 1995. Na época, a proposta 

do professor Luís Fernando Camargo de Araújo, para a coordenação do curso de Jornalismo, 

tinha sido lançar um jornal- laboratório que, ao mesmo tempo em que fosse instrumento 

pedagógico, servisse também para conscientizar as pessoas sobre a situação dos moradores de 

rua. 
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E assim saiu, naquele ano, Esquinas, com 12 páginas em papel jornal, formato 

tablóide, usando as cores preta e vermelha, e matérias sobre marginalizados. A tiragem era de 

seis mil exemplares. 

Esquinas foi inspirado em outro jornal- laboratório de reconhecido renome no país, o 

Zero, elaborado pelos alunos do curso de Jornalismo da Universidade Federal de Santa 

Catarina (UFSC), de acordo com a aluna Tetê Cruz, do 4º ano da Cásper Líbero e estagiária 

de edição do Esquinas, que prestou informações para esta pesquisa, com a coordenadora do 

impresso, professora Rosangela Petta. 

Criado em 1982, Zero é uma das mais antigas publicações laboratoriais no Brasil. As 

primeiras edições de Esquinas lembram o formato do Zero, em papel jornal e tamanho 

tablóide. Tal como o jornal- laboratório catarinense, Esquinas também surgiu desvinculado da 

grade curricular. 

A falta de relação direta com qualquer disciplina possibilita que todos os estudantes 

possam participar do exercício laboratorial, independente do ano ou período que estejam 

cursando. Os estudantes mais velhos, que já passaram por várias disciplinas, podem produzir 

matérias, bem como os mais novos, que já estejam dispostos a ter contato com a prática 

jornalística. 

Esse recurso permite que os estudantes realmente interessados se envolvam com a 

atividade em laboratório, assinala a professora Rosangela Petta, atual editora-chefe do 

Esquinas, e que também prestou informações para esta pesquisa. 

Diferente do Zero, no entanto, a publicação da Cásper se mantém assim até hoje, 

enquanto o jornal- laboratório dos alunos da UFSC agora equivale a uma disciplina do 5º 

semestre. Mas continua aberto à participação de todos. 

As primeiras mudanças em Esquinas ocorreram em 1996, quando a coordenação do 

jornal passou para o professor Marcos Faerman, destacado profissional do “novo jornalismo” 

brasileiro. A publicação foi rebatizada, desta vez para Esquinas de SP. De acordo com Tetê 

Cruz, o nome era espelhado em grandes publicações diárias, como Folha de S.Paulo e Estado 

de S.Paulo. Esquinas de SP era distribuído gratuitamente, por alguns jovens, nos semáforos 

da avenida Paulista. Em 1999, a publicação passou a ser vendida a R$ 3,00, mas voltou para a 

gratuidade. 

A periodicidade, que no início do projeto era mensal, variou bastante também. 

Esquinas de SP experimentou diversos tipos de periodicidade. Já foi bimestral, depois 

trimestral. Em 2000, passou a circular a cada quatro meses, até chegar a semestral. Então 

voltou para quadrimestral. 
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A tiragem variou também ao longo dos anos. De seis mil exemplares, passou para 

cinco mil. Atualmente, são impressos três mil exemplares de Esquinas, quantidade 

considerada adequada pelas pessoas envolvidas na sua produção. 

Houve alterações também no formato. Do tablóide, chegou-se ao formato de 28 cm x 

35 cm, com impressão em papel offset. A mudança deu cara de revista ao jornal – o formato 

lembra a de Caros Amigos. O uso de cor foi declinando até a publicação ficar preto-e-branco, 

para depois, já no formato maior, voltar a ser colorida. 

O posto de editor-chefe do Esquinas de SP foi ocupado sempre por jornalistas com 

grande experiência no mercado de trabalho. O sucessor de Faerman, que morreu em 1999, foi 

Aloysio Biondi. Ele não chegou a concluir a edição de agosto de 2000, na qual trabalhava, 

tendo falecido em junho daquele ano. O trabalho prosseguiu com o professor Josemar 

Gimenez, que projetou também o tema da primeira edição de 2001, desdobrada em três 

edições bimestrais. O projeto foi assumido pelo jornalista e professor José Arbex Jr., ainda 

naquele ano, com a saída de Gimenez. Em 2002, foi a vez do professor Carlos Costa, que 

ficou até junho de 2003, passando o bastão para Maurício Stycer. A edição de nove mbro de 

2003 saiu sob a coordenação do jornalista Igor Fuser. 

Desde 2005, a chefia de edição de Esquinas de SP está nas mãos da jornalista e 

professora Rosangela Petta. Foi ela quem elaborou o projeto que levou às mudanças na 

concepção do Esquinas, no início de 2007. 

 

1.1.1. Unidade temática em Esquinas 

 

Sob a batuta de Marcos Faerman, Esquinas de SP ganhou aquela que seria sua 

característica mais marcante: a unidade temática. Cada edição era dedicada a um tema 

específico. Assim, se Esquinas elegia o circo como seu tema central, as matérias produzidas 

se relacionavam de alguma forma. Valia tanto um texto sobre crianças em escolas circenses 

como uma metáfora sobre o Congresso Nacional, numa matéria. 

As remodelações promovidas durante a gestão de Faerman eleva ram o jornal-

laboratório do curso da Cásper Líbero à condição de um dos melhores do Brasil. Em 1997, 

Esquinas de SP ganhou a menção honrosa da 4ª Expocom – Exposição da Pesquisa 

Experimental em Comunicação, na categoria Jornal-Laboratório e daí em diante foi um 

concorrente constante na premiação. Também disputou e venceu outros prêmios. 

Dentro da sistemática de unidade temática, Esquinas demonstra que um tema pode ser 

visto sob vários ângulos e gerar reportagens interessantes. Uma edição sobre a infância 
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(Esquinas de SP, número 38, julho de 2006, ver ANEXO 3), rendeu 16 diferentes textos. A 

seguir, uma breve descrição das matérias, com os respectivos títulos: 

 

• “Prestes Maia”: como vivem as crianças no edifício Prestes Maia, na capital 

paulista, ocupado pelo Movimento dos Sem-Teto do Centro; 

• “Pés no chão, cabeça nas estrelas”: sobre as pedagogias alternativas que 

revolucionam as regras no ensino em escolas do Brasil e do mundo; 

• “Isso aqui é a privada de São Paulo”: reportagem sobre menores desamparados 

e viciados em crack, que transformam em seu reduto a região da Cracolândia, 

no centro de São Paulo; 

• “Doninhos de casa”: a respeito das crianças que, na ausência dos pais, 

assumem os deveres de casa – tarefas como limpar, lavar a louça e até mesmo 

cuidar dos próprios irmãos; 

• “Tudo por um título”: sobre a disciplina e as pressões na vida de crianças que 

treinam desde cedo para se tornarem profissionais do esporte e da arte; 

• “O mundo caiu na minha cabeça”: o que pensam as crianças que se ocupam 

precocemente com questões ambientais e políticas; 

• “Pai herói?”: como filhos de presidiários convivem com o passado criminoso 

dos pais; 

• “Infância prolongada”: o que a psicologia informa sobre adultos que não 

conseguem abandonar os comportamentos da infância; 

• “Propaganda para menores”: debate a influência da publicidade sobre as 

crianças no consumo; 

• “Que nem gente grande”: sobre a vaidade de crianças que ingressam no mundo 

dos adultos cada vez mais cedo; 

• “Meu ídolo”: quem são os ídolos das crianças, que nessa fase da vida precisam 

de modelos a seguir e referências ; 

• “Fobia social infantil”: sobre os sinais de doença pouco conhecida, que se 

manifestam pela timidez, isolamento e inibição excessiva em ambientes 

sociais; 

• “Domingo no parque”: apresenta um roteiro de lazer para a criançada, 

incluindo parque, fazendinha, clube do livro; 
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• “S.O.S.”: três matérias, sobre o Hospital das Bonecas, sobre o Museu do 

Brinquedo e as peças presentes na Feira de Antiguidades; 

 

Além das reportagens, também foram publicados uma crônica (“Longe dos olhos, 

debaixo do nariz”), um conto (“O pião de vidro”) e um ensaio fotográfico com cenas da 

infância (“Eles passarão... eu passarinho!”). 

No editorial da professora Rosangela Petta, é destacado o valor pedagógico do 

exercício proporcionado por essa edição: a oportunidade de os jovens estudantes vivenciarem 

diferentes universos sociais, econômicos e culturais, podendo levar à reflexão e análise crítica 

sobre a sociedade contemporânea. 

A edição tem 40 páginas, totalmente coloridas. É interessante observar que não há 

uma propaganda sequer para custear a publicação – a exceção é de um anúncio institucional 

com os cursos de graduação e pós-graduação da Cásper Líbero, no rodapé da página 2, com 

11 centímetros de altura. 

Por meio do Esquinas, os professores também buscam levar os estudantes de 

Jornalismo da Cásper Líbero a experimentarem os gêneros jornalísticos. Dois deles 

mereceram edições especiais em 2006: o perfil e a entrevista pergunta-e-resposta (pingue-

pongue). As duas formas de narrativa jornalística deram o tom das edições de novembro e 

dezembro, embora o jornal- laboratório não tenha fugido da sua unidade temática. 

A edição sobre perfis, publicada em novembro de 2006 (Esquinas de SP, número 39, 

ver ANEXO 2), trouxe histórias de anônimos ou conhecidos que fazem a cidade de São Paulo. 

Num Esquinas lipoaspirado (saiu com 32 páginas), foram apresentadas as vidas de onze 

personagens, em matérias descritas a seguir com os respectivos títulos: 

 

• “‘Somos orgasmos múltiplos’”: sobre gêmeos que travestidos de drag queens 

animam a noite paulistana; 

• “O homem que calculava”: perfil de um professor que ensina cálculos não 

convencionais e reúne de economistas a analfabetos, ao ar livre no centro de 

São Paulo; 

• “A amante do imperador”: sobre a Marquesa de Santos, personificada por uma 

atriz que, tendo a vida da amante de D. Pedro I como ponto de partida, 

relembra as histórias do Primeiro Reinado e da São Paulo da época, num 

circuito turístico pela região central; 
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• “Maestro aos domingos”: sobre o ator que abandonou curso de contabilidade, 

contrariando a família, para seguir a carreira e que hoje dá vida ao maestro 

Carlos Gomes, em frente ao Teatro Municipal, como parte do circuito turístico 

pela região central de São Paulo; 

• “O jesuíta de quatro séculos”: sobre o ator que revive padre José de Anchieta 

no Páteo do Collégio, marco zero de São Paulo, apresentando a cidade a 

turistas; 

• “Cultura de família”: sobre jovem agricultor de família de origem japonesa que 

assume uma das principais produções de frutas da região do Cinturão Verde do 

Estado de São Paulo, que abastece a capital; 

• “Água, farinha e tradição”: sobre o confeiteiro mais popular da Mooca (bairro 

paulistano), que produz churro em roda há quase 50 anos; 

• “Reflexões de um sepultador”: apresentando o guia turístico e coveiro do 

cemitério do Araçá, que buscou na filosofia um caminho para alcançar a 

intelectualidade; 

• “O fantástico mundo de Guto Lacaz”: a história do arquiteto que nunca 

conseguiu emprego e que se tornou um dos mais bem sucedidos designers de 

São Paulo; 

• “Vida tocada em vinil”: perfil do proprietário da loja Baratos Afins, na Galeria 

do Rock em São Paulo, que ainda hoje mantém o comércio de discos de vinil, 

num acervo repleto de raridades. 

Completando o conteúdo da edição, uma charge elaborada por aluno do 4º ano de 

Rádio e TV sobre outros personagens da capital paulista. 

 

No editorial (página 2), a professora Rosangela Petta comenta a edição. A escolha pelo 

perfil teve como objetivo colocar os estudantes em contato com um tipo de reportagem que 

constrói um personagem “não só por suas ações e ganchos factuais, mas apoiada no passado, 

na trajetória, nas vivências, no ideário, na observação, nos grandes pequenos detalhes desse 

personagem”. 

Elegendo as pessoas que fazem São Paulo como personagens para os perfis, buscou-se 

levar os alunos a conhecerem a realidade próxima por meio das histórias dos outros, 

penetrando “em mundos tão diversos e ricos”. 
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A professora destaca que, para contar uma boa história no jornalismo, é necessário, em 

determinadas ocasiões, submeter-se ao que ela pede, exigindo elaborar e reelaborar uma 

pauta, apurar e refazer a apuração, redigir, complementar, reescrever, cortar, fotografar e 

buscar ainda mais imagens, e paginar e desconstruir a diagramação, buscando novas soluções. 

E o exercício pedagógico buscou proporcionar essa experimentação do ofício, que “dá 

trabalho, toma tempo, muitas vezes frustra expectativas”, mas que, ao final, deixa a 

“percepção do quanto é importante”, nas palavras de Rosangela Petta. 

A edição seguinte, a última de 2006 (Esquinas de SP, número 40, dezembro), cruzou 

tema com formato novamente. Desta vez, os estudantes ficaram concentrados em levantar 

trajetórias jornalísticas, apresentando-as no formato de entrevista pergunta-e-resposta. Com 

32 páginas também, Esquinas de dezembro apresentou oito entrevistas com profissionais da 

imprensa. 

 

• “Cosmopolita crônico”: entrevista com Ignácio de Loyola Brandão, que 

destaca as crônicas como um ponto positivo para o jornalismo atual; 

• “Ligações com o crime”, na qual o repórter João de Barros, de Caros Amigos, 

conta como conquistou a confiança de membros do PCC e que os presidiários 

chegam a manter contato com ele por telefone celular; 

• “Pedalando e gravando!”, com Renata Falzoni, do canal ESPN Brasil, militante 

do uso da bicicleta como meio de transporte em São Paulo e que mostrou o 

valor da vídeo-reportagem; 

• “O dono da informação”, entrevista na qual o chefe de produção de pauta do 

Jornal Nacional, Nélio Jorge Teixeira Horta, conta como são produzidas as 

reportagens; 

• “Eu sou free”, com Xico Sá, que acredita nos blogs como espaço para 

revigorar o meio jornalístico; 

• “Bittar em foco”, em que João Bittar, um dos mais experientes jornalistas 

fotográficos do país, fala de sua trajetória e do compromisso que o profissional 

deve manter com os leitores; 

• “Muito além dos jogos”, em que Paulo Vinícius Coelho, repórter da ESPN 

Brasil, ressalta a importância do trabalho de apuração como elemento definidor 

do profissional da imprensa; 
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• “Virei jornalista por falta de emprego”, sobre a trajetória de Laura Capriglione, 

da Folha de S.Paulo, e sua passagem pela grande imprensa, tendo como 

formação universitária física e sociologia; 

 

Um dos objetivos pedagógicos da edição foi levar o estudante de jornalismo a transpor 

em palavras ordenadas a dinâmica informal e randômica da conversa, destacou a editora-chefe 

Rosangela Petta, no editorial. Ela explica: trata-se de um gênero delicado, que pretende a 

reprodução fiel do diálogo entre repórter e entrevistado, mas que está longe da mera 

transcrição de fitas gravadas ou anotações. Aparentemente é fácil, mas sua realização é difícil. 

Como ela lembra, a produção de entrevistas pingue-pongue exige cortes de frases ou 

trechos inteiros sem que se perca a naturalidade ou a coerência do que foi dito. O profissional 

deve saber agrupar assuntos sem alterar a linha de raciocínio do entrevistado, nem sua forma 

de expressão e sua ideologia. 

É preciso que o jornalista saiba apresentar com rigor a contextualização de declarações 

– são os casos de ironias, ou pausas que tenham significados, evitando ao máximo que a 

informação seja tirada do contexto ou mudança textual das declarações. “A entrevista editada 

em pergunta-e-resposta, tão saborosa para quem a lê, é de enorme responsabilidade para quem 

a faz”, explica Rosangela. 

Não foi a primeira vez, é claro, que houve exercício laboratorial em torno de 

entrevistas e perfis no Esquinas.  “Arte & Ciência”, de fevereiro de 2004, apresentou 

reportagens baseadas nestas duas formas de narrativa jornalística, de personagens do mundo 

artístico e científico do Brasil. Outra edição, feita especialmente para o Vestibular, chamada 

de “Trajetórias”, narrou as diferentes histórias de estudantes formados pela Cásper. 

A marcante unidade temática de Esquinas de SP serviu como ferramenta para a 

produção de edições que chamam a atenção pela curiosidade dos assuntos que aborda. Em 

agosto de 2000, saiu a edição “Os sete pecados da capital”, que aborda São Paulo pela ótica 

dos sete pecados capitais – a ira, a gula, a inveja, a cobiça, a luxúria, a preguiça e a vaidade. A 

edição, iniciada sob a direção de Aloysio Biondi, foi afetada pelo seu falecimento naquele ano 

e concluída por Josemar Gimenez. Acabou sendo a única edição de 2000. 

Gimenez planejou a pauta para 2001, que tratou de contar a história da cidade sob o 

ponto de vis ta da arquitetura. Com sua saída, quem deu prosseguimento foi José Arbex Jr. 

A série sobre o espaço urbano da capital foi destrinchada em três volumes, ao longo de 

2001: o primeiro sobre monumentos históricos, o segundo sobre espaços culturais e o terceiro 

sobre locais de maior significação social e histórica. 



113 
 

A edição sobre monumentos (Esquinas de SP, número 22, fevereiro de 2001, ver 

ANEXO 1) destacou a história e a arquitetura de prédios históricos e da cidade em geral. A 

seguir, uma breve descrição das reportagens, com os respectivos títulos: 

 

• “Do barro ao mármore”: sobre o crescimento de São Paulo e as construções da 

cidade, impulsionados pelo café; 

• “Ramos de Azevedo, o arquiteto do café”: sobre a vida e a obra do mais 

importante arquiteto do final do século 19 no Brasil; 

• “Estação da Luz, monumento ao poder”: enfoca o marco arquitetônico, 

histórico e tecnológico, que na época havia completado cem anos; 

• “Júlio Prestes, a Estação da Sorocabana”: narra a história da estação e da 

ferrovia surgidas a partir da briga entre Sorocaba e Itu; 

• “Unir o centro velho ao novo centro”: a história dos viadutos que ligam a 

região histórica de São Paulo; 

• “Graves problemas”: sobre o prédio da Câmara Municipal, o mais antigo órgão 

político do Estado; 

• “Palácio das Indústrias: a velha cara dos ‘novos ricos’”: aborda o antigo prédio 

da Prefeitura, um local que simboliza o poder e a elite paulistana; 

• “Os Matarazzo perdem a Universidade e o Estado ganha um palácio”: o 

Palácio dos Bandeirantes é enfocado nesta reportagem; 

• “Edifício Caetano de Campos”: destaca a primeira Escola Normal da cidade; 

• “Luzes da cidade”: sobre a Casa das Retortas, responsável pela iluminação de 

São Paulo nos tempos do lampião a gás; 

• “Da fazenda à indústria: berço do desenvolvimento”: que trata da fase em que  

a cidade se transformou em metrópole industrial e as marcas desse período; 

• “25 casas, uma sobre a outra”: sobre o edifício Martinelli, o primeiro arranha-

céu da região central. 

• “O Empire State de São Paulo”: a respeito do antigo edifício-sede do Banespa, 

atual Edifício Altino Arantes; 

• “São Paulo sob o olhar de um gigante”: a história do Edifício Itália, apontado 

como a mais alta construção em concreto armado da América do Sul; 
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• “Berrini: hino ao pós-moderno”: mostra o contraste entre executivos 

engravatados em prédios inteligentes e favelados e exclusão social, no maior 

pólo de investimentos comerciais da cidade; 

• “Arquitetura em curvas”: sobre as obras de Oscar Niemeyer, que representam 

as maiores construções em forma de escultura da capital paulista; 

 

Outros exemplos que demonstram a amplitude temática obtida com o exercício 

laboratorial proporcionado por Esquinas, ainda que dentro de uma filosofia de unidade, são as 

edições de junho de 2003, que teve como tema “Fomes na cidade”, e de novembro de 2003, 

com o tema “O medo de cada um”. 

Os cuidados com a escolha de temas e com a produção de Esquinas renderam prêmios, 

como foi citado anteriormente, e prestígio para a publicação. Depois da menção honrosa na 

Expocom, em 1997, Esquinas de SP conquistou o primeiro lugar da 5ª Expocom, em 1998, 

porém na categoria de Revista, o que já revelava uma crise na sua identidade. Além da 

conquista, também foi finalista do prêmio Pão de Açúcar e do prêmio Ayrton Senna. 

Em 1999, Esquinas de SP repetiu a dose e faturou a 6ª Expocom na categoria Revista, 

e ainda pegou o primeiro lugar na 6ª Expocom Mercosul, na mesma categoria. 

No ano de 2000, a publicação laboratorial venceu o prêmio Líbero Badaró e ficou em 

segundo lugar na categoria Estímulo à Cidadania da 7ª Expocom. 

A partir de 2004, Esquinas de SP estava de volta à categoria Jornal Impresso da 

Expocom. Na  11ª edição do concurso, realizada naquele ano, o jornal- laboratório pegou 

primeiro lugar. Em 2005, ficou em segundo lugar na categoria e, em 2006, repetiu a façanha 

de dois anos antes, vencendo a categoria. 

 

1.1.2. Jornal ou revista laboratório 

 

A unidade temática que tanto caracterizou o Esquinas de SP, e que rendeu edições 

premiadas que se tornaram consagradas, acabou revelando-se uma camisa-de-força para o 

desenvolvimento do próprio veículo laboratorial. Essa foi a conclusão a que chegaram as 

pessoas envolvidas na sua produção, em meados de 2006, com base em uma pesquisa a 

respeito do produto, e que culminou nas mudanças estruturais que levaram Esquinas a 

assumir definitivamente sua identidade como revista. 
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A pesquisa, levada a cabo a partir de 2005 pelo Núcleo de Redação buscou levantar 

várias informações sobre como os estudantes da Cásper estavam se relacionando com a 

publicação. 

A principal questão que o grupo tinha pela frente era como atrair mais participantes 

para a atividade laboratorial, tendo em vista que o número de colaboradores estava 

diminuindo, especialmente entre os alunos mais antigos, do 3º e mais ainda do 4º ano, 

enquanto havia grande interesse por alunos do 1º ano. 

A oportunidade cada vez maior de estagiar nas Redações de veículos da imprensa 

revelou-se como concorrente direto para o exercício em laboratório do curso de jornalismo. 

Conjugada com uma mudança do perfil socioeconômico, que leva os estudantes a trabalharem 

para pode pagar os estudos, esse fator contribuiu para retirar os jovens dos laboratórios. 

Os estudantes passam a desprezar a atividade laboratorial, pois podem atuar 

diretamente no campo profissional. O pensamento é de que se ele pode trabalhar numa 

Redação de fato para quê então fazer o exercício laboratorial. 

A professora Rosangela Petta, coordenadora do Esquinas, discorda desse pensamento 

e questiona se os estudantes de jornalismo estão aprendendo mais nas Redações no que na 

faculdade por meio dos instrumentos laboratoriais. Ela tem percebido que os estudantes têm 

interessado para as empresas enquanto estão na condição de estagiários, pois logo que se 

formam têm sido demitidos. Ou seja, mão-de-obra barata. “Estão se tornando jovens 

estudantes de jornalismo sem perspectivas”, lamenta ela. 

Além da questão do estágio, o estudo apontou outros fatores que estavam levando à 

perda de interesse em participar do jornal- laboratório. Um deles era a própria unidade 

temática. A aparência que a exploração de um tema único vinha deixando entre os leitores era 

de que Esquinas de SP era sempre igual, não havia variedade. 

Outra característica de Esquinas também estava tendo um efeito inverso: a do aparente 

engajamento social, como uma herança implícita do seu início como jornal voltado aos 

moradores de rua. As matérias acompanhavam, de certa forma, esse espírito de engajamento, 

o que levou os pesquisadores a receberem comentários que apontavam Esquinas como uma 

publicação pesada, apenas com histórias tristes. 

“As pessoas achavam a publicação bacana, mas havia pouca leitura. E os alunos mais 

velhos deixaram de participar, em função do estágio”, comenta a estagiária da edição Tetê 

Cruz. 
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Em face dessa situação, foram promovidas mudanças que levaram a um tipo de 

publicação laboratorial bem diferente daquela com a qual as pessoas estavam acostumadas na 

Cásper Líbero. 

Esquinas de SP saiu de cima do muro e assumiu definitivamente suas características 

de revista, superando uma  ambigüidade que marcou a maioria de seus 12 anos de existência. 

Como lembra a professora Rosangela Petta, no editorial da nova edição: “Desde que foi 

criado, há quase 12 anos, queria ser jornal. Tinha cara de jornal, pinta de jornal. Mas a 

verdade é que, jornal, nunca chegou a ser”. Ela argumenta que, seja pela “amarração temática 

da linha editorial”, seja pela longo intervalo entre as edições (às vezes duas ou três em um 

ano), Esquinas “sempre teve mais vocação para revista”. O nome perdeu a parte final e ficou 

apenas Esquinas. 

A decisão foi adotar o formato de 23 centímetros de comprimento por 30 centímetros 

de largura. É um tamanho comum em revistas mais novas. Um dos objetivos desta mudança 

foi facilitar o manuseio da publicação, o que foi comprovado por Tetê Cruz. Ela observou um 

visitante da Cásper dobrando o novo exemplar de Esquinas para ler os textos enquanto usava 

o elevador, num tipo de gesto que era esperado agora com o novo formato, diferente do 

“cadernão” que ficou consagrado. 

Em relação ao conteúdo, a mudança substancial consistiu em mesclar a unidade 

temática à variedade típica de revistas, desta vez cobrindo um maior número de editorias, 

como cultura, moda, esportes. A idéia com a ampliação da pauta foi aumentar as 

oportunidades de participação dos alunos – aqueles com identificação maior com o esporte 

agora poderiam contribuir com reportagens, por exemplo. 

Os textos deixaram de ser extensos para valorizar as imagens – fotografias ou 

ilustrações. As reportagens ficaram em média com três páginas de texto, variando para menos 

às vezes. Não que fosse muito diferente no formato anterior de Esquinas, porém Tetê Cruz 

informou que é possível encontrar edições antigas em que as reportagens chegam a ter oito 

páginas. 

Esquinas também ganhou seções fixas: “Gente”, “Sites”, “Música”, “Filmes”, 

“Leitura”, “Ali na Esquina” (indicações de lugares para lazer) e “Ficção” (espaço para contos 

e textos literários). Em relação à periodicidade, a revista passou a ser semestral. 

Como se pode perceber pela pesquisa prévia, a mudança não foi feita sem propósito ou 

do nada. Foi levada a sério para um veículo experimental, cujo foco é pedagógico. Além do 

estudo, as alterações envolveram seis meses de discussões e preparações, enquanto as 

matérias eram produzidas pelos estudantes. Houve um workshop de design para subsidiar as 
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mudanças gráficas, com estudo de tipografia, proporções e cores. Houve testes de formatos, 

de conteúdos, de linguagens e de paginações. 

O tema escolhido para a estréia teve como base os 60 anos da Cásper Líbero. Desta 

forma, a missão era produzir reportagens com um olhar contemporâneo sobre assuntos que 

marcaram os anos pós-guerra. A seguir, a relação das matérias que compõem a edição 

(Esquinas, número 41, 1º semestre de 2007, ver ANEXO 4): 

 

• “Hibakusha”: apresenta a história do imigrante japonês Takashi Morita, 

sobrevivente da explosão da bomba atômica sobre Hiroshima; 

• “Quando São Paulo era moderna”: olhar sobre a capital paulista da década de 

1940, revelada pelas fotografias de Thomas Farkas; 

• “A imponência de um sessentão”: sobre um dos principais símbolos de São 

Paulo, o Edifício Altino Arantes, antiga sede do Banespa, referência da 

arquitetura paulista nos anos 1940; 

• “Tudo igual”: conta a revolta contra aumento de tarifas em 1947, com queima 

de bondes e ônibus, comparando a situação do transporte público atualmente; 

• “‘Cara feira? Não vejo mesmo’”: Dorina Nowill, deficiente visual desde os 17 

anos, fala sobre o desenvolvimento da imprensa braile no Brasil desde 1946; 

• “Barbosa”: sobre o goleiro da Seleção Brasileira na Copa de 1950, derrotada 

na final em pleno Maracanã pelo Uruguai; 

• “O primeiro da turma”: enfoca o melhor aluno da primeira turma de jornalistas 

diplomados pela Cásper Líbero no Brasil; 

• “Carlos Heitor Cony”: entrevista com o escritor, que começou a carreira na 

imprensa em 1947; 

• “Duelo de mecenas”: a história dos museus Masp e MAM, em São Paulo, 

surgidos de uma briga entre seus fundadores, Assis Chateaubriand e Ciccilio 

Matarazzo; 

• “Em forma aos 60”: sobre a estréia ousada do biquíni, em Paris, e como 

refletiu no comportamento da mulher; 

• “Dá licença de contá...”: sobre os Demônios da Garoa, o grupo musical mais 

antigo em atividade no Brasil; 

• “TBC”: retrata o ostracismo que acomete o Teatro Brasileiro de Comédia, 

palco da vanguarda nas décadas de 1940 e 1950; 
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• “Sobrevivente”: apresenta o Cine Marabá, o mais antigo em funcionamento em 

São Paulo, resistindo à decadência das salas independentes; 

• “Ritual de iniciação”: reportagem sobre os “catecismos” de Carlos Zéfiro, 

quadrinhos com histórias de sexo num tempo em que nudez era sacanagem, e 

que se tornaram obras de colecionador; 

• “Virando a página”: sobre o imigrante português Luiz de Oliveira Dias, que 

depois de 62 anos à frente da Ornabi, uma das mais prestigiada livrarias de 

raros e usados da capital, decidiu se aposentar e vender o negócio; 

 

1.1.3. Objetivo pedagógico de Esquinas 

 

Outro sinal de que o exercício laboratorial e as mudanças empreendidas no Esquinas 

não são descompromissadas, mas que seguem um objetivo pedagógico é a elaboração de um 

projeto editorial para a nova versão de Esquinas. 

O novo projeto editorial, datado de março de 2007, elenca uma série de informações e 

normas sobre a produção do órgão laboratorial. 

Eis a missão atribuída a Esquinas: “publicar a produção de conteúdo jornalístico de 

alunos da Cásper Líbero segundo os padrões de uma revista semestral, temática e de caráter 

experimental”. A partir dessa missão, são apresentados os objetivos: 

 

• ser o espaço privilegiado para os alunos praticarem o que aprendem em aula; 

• permitir aos alunos o exercício de pauta, reportagem, redação, fotografia 

ilustração, edição e design gráfico; 

• integrar alunos de diferentes anos e períodos do curso de Jornalismo; 

• promover o trabalho em equipe; 

• fortalecer o domínio da escrita e da linguagem visual; 

• desenvolver o rigor no compromisso com prazos, tarefas e o processo de 

produção jornalística; 

• favorecer o contato com a diversidade de fontes, informações e opiniões; 

• estimular a visão crítica sobre o fazer jornalístico; 

• estimular a criatividade; 

• divulgar os talentos que são desenvolvidos na Cásper Líbero. 
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O projeto editorial para Esquinas é bastante completo. Define o público-alvo: alunos, 

professores e funcionários da Cásper Líbero, estudantes e professores de comunicação de 

outras faculdades e profissionais da área, compondo uma lista de distribuição de 

aproximadamente 800 nomes, incluindo ainda bibliotecas, outras faculdades e órgãos de 

imprensa. Também são encaminhados exemplares para as fontes ouvidas para as reportagens 

e para as pessoas que manifestarem interesse em ler a publicação. 

Editorialmente, Esquinas é definida como uma revista com variedade de pautas e 

formatações da matéria jornalística. O caráter pedagógico é marcado pela busca na 

diversificação do exercício de pesquisa, apuração, redação, design e edição. 

O projeto editorial destaca o caráter temático da publicação, como a alma que 

possibilita ao leitor identificar a revista. Conforme o novo projeto editorial, o tema é  

 

O gancho de cada edição, sintetizado em uma frase ou uma palavra-chave 

que delimita a esfera dentro da qual todas as pautas se inspiram, se 

desdobram e se desenvolvem. O tema serve de baliza para todas as pautas e é 

escolhido de acordo com o máximo de possibilidades que permitir. É 

importante que o tema não seja vago demais, a ponto de dificultar o 

entendimento, nem restrito demais, que resultaria na eliminação da 

variedade, tornando a publicação monocórdia e repetitiva. (FACULDADE 

CÁSPER LÍBERO, 2007, p. 3) 

 

É assegurada a qualquer aluno a oportunidade de apresentar sugestões de tema. O 

Núcleo de Redação, formado pelo professor responsável, e por quatro monitores estagiários 

que dividem as tarefas de chefia de reportagem, edição de textos e fotos, paginação e 

fechamento, elegem o tema de cada edição e o apresentam em duas reuniões com os 

estudantes interessados em participar da produção de conteúdo. 

Qualquer pauta, que deve passar por aprovação prévia, precisa se adequar a uma 

“fórmula editorial”. A fórmula garante a existência de editorias nas quais as pautas podem se 

encaixar, como o tipo de formatos, ou gêneros. Oito formatos são obrigatórios para a edição, 

ou seja: precisam estar presentes em algum texto. São eles: o depoimento (seja em matéria ou 

em alguma seção), a entrevista pergunta-e-resposta, o ensaio fotográfico, o texto- legenda 

(identificada no projeto como foto- legenda), notas (seção), perfil, reportagem e seções (textos 

curtos). É dado o exemplo de um conteúdo ligado a moda: ele pode ser realizado como perfil, 
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entrevista ou ensaio fotográfico, dependendo da orientação da pauta. De alguma forma, então, 

os estudantes acabam exercitando os formatos jornalísticos. 

O projeto editorial explica o que é cada formato. Um em especial, previsto para as 

edições, conjuga os esforços com os dos estudantes de Publicidade e Propaganda. Trata-se do 

“exercício publicitário”, espaço na segunda e na terceira capas para anúncios institucionais. O 

desafio é que esses anúncios estejam relacionados ao tema da edição, abrindo oportunidade de 

criar novas formas e linguagens para exercitar criatividade e expressão estilística. 

O projeto editorial avisa que não serão publicados anúncios que remetam a produtos, 

serviços, empresas ou entidades específicas. O espaço pode vender uma idéia, uma atitude ou 

referência de valor cultural ou social, mas nunca deve visar ao mercado comercial. 

Em relação à organização do conteúdo, as matérias passam a ser classificadas de 

acordo com o tamanho e sua distribuição pelas páginas. Por exemplo: matérias grandes são 

aquelas que podem ocupar seis páginas ou mais da publicação. Matérias médias são as de três 

até cinco páginas, e matérias curtas as que vão de uma a duas páginas. 

O projeto relaciona ainda uma série de procedimentos e recomendações a respeito do 

funcionamento de Esquinas. Sobre as sugestões dos alunos, fica determinado que elas podem 

ser apresentadas para o Núcleo de Redação, que discute o tema de cada edição com a 

coordenadoria do curso de Jornalismo. 

É prevista a realização de duas reuniões de pauta, uma no período da manhã, outra no 

começo da noite, para possibilitar a participação de estudantes de ambos os períodos. Ainda 

que o aluno não possa participar, fica aberta a possibilidade de ele encaminhar sua sugestão 

para os monitores. As atividades relacionadas a Esquinas devem ser divulgadas no site do 

curso, para conhecimento público. 

Após a reunião geral, com distribuição de assuntos por estudantes, a pauta deve ser 

discutida e detalhada com os monitores, para aprimorá- la e esclarecer dúvidas. 

No que se refere à apuração, são apresentadas recomendações, como pesquisar o tema 

a fundo, antes de sair a campo, tratar assessores de imprensa como facilitadores à fonte, e não 

como fonte, prestar atenção aos detalhes (lembrando que é importantíssimo descrever pessoas, 

ambientes, contextos para o leitor), perguntar sempre em caso de dúvida e nunca presumir, e 

conferir sempre as informações, cruzando dados e datas, por exemplo. 

O projeto editorial também orienta sobre a redação dos textos. Entre as 

recomendações, estão não escrever em primeira pessoa (exceto em depoimentos) e escrever 

na ordem direta, sem estilos rebuscados. O projeto previne os estudantes para que não se 

assustem caso tenham de reescrever textos ou refazer fotos, sempre que houver necessidade, 
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pois trata-se de uma atividade comum na imprensa profissional, e, no caso de Esquinas, a 

reescrita tem caráter pedagógico. 

Também há orientações para a edição e um manual de redação normatizando grafias, 

entre outros itens. 

Por último, o projeto destaca que o jornalismo não é uma “atividade autoral e 

intimista, mas um trabalho realizado em equipe e voltado para o interesse do leitor”. A idéia 

de trabalho coletivo é apontada como uma das contribuições à aprendizagem proporcionadas 

por Esquinas, segundo o estudante João de Freitas, do 4º ano de jornalismo e monitor de 

edição. 

A idéia de coletividade é exercitada em momentos como a discussão da pauta e a 

edição de textos, com alterações que chegam a provocar sustos nos estudantes que fizeram as 

matérias. As modificações, feitas sempre pelos alunos, neste caso os monitores – geralmente 

alterações de gancho ou mudanças para dar ritmo ao texto – são debatidas e explicadas para 

os autores das reportagens. Aprender a lidar com as pessoas é outra contribuição de Esquinas 

para o aprendizado profissional. 

É curioso observar como os estudantes se envolvem com Esquinas, a ponto de 

abraçarem o veículo laboratorial com engajamento. Tetê Cruz, a estagiária do 4º ano na 

edição, que pegou a transição de jornal para revista, se declara apaixonada pela publicação. E 

ela fala apaixonadamente sobre o produto da Cásper Líbero. 

Numa comparação com jornais-laboratório de outras instituições de ensino, Tetê Cruz 

deixa patente que o espírito em Esquinas é diferente, por ser um espaço de exercício da 

reportagem. Oriunda de Piracicaba, ela conta que o jornal que havia no curso de jornalismo da 

Unimep (Universidade Metodista de Piracicaba), chamado Contratempo, era produzido pelo 

centro acadêmico e tinha caráter mais literário, com espaço para poesia e conto, e críticas a 

falhas na instituição, mas quase nenhuma reportagem. “Não dá para comparar com Esquinas, 

que é muito melhor”, diz ela, destacando sua paixão. 

Em Esquinas, o que chama mais atenção dela é a tentativa de aproximar o exercício ao 

máximo com a realidade da profissão de um jornalista, não propriamente com a realidade do 

mercado. Esquinas proporciona tempo para apurar a pauta, para coletar dados e para escrever. 

É a vivência da reportagem tal como deve ocorrer na realidade – o contexto de uma situação 

ideal, que o curso busca simular. “É o espaço para a gente sujar os sapatos e exercitar a 

reportagem no estilo das antigas”, explica ela. “Não se encontra mais isso no mercado de 

trabalho.” 
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Esquinas favorece a sensação de momentos emocionantes e empolgantes por causa da 

simulação da realidade. É como a estudante define a experiência de participar do jornal-

laboratório da Cásper Líbero. Companheiro de edição, João de Freitas tem a mesma 

percepção. 

É possível observar em ambos os estudantes de jornalismo a satisfação por 

experimentar a vivência da prática profissional proporcionada pelo Esquinas. João de Freitas 

diz sentir-se um jornalista ao participar do jornal- laboratório. Antes de estagiar na edição, ele 

havia contribuído com outros trabalhos. 

Quando estudava no 2º ano, em 2005, produziu uma matéria de perfil, com outros três 

colegas, sobre Denise Stoklos. A reportagem exigiu entrevistar a atriz, o que foi um desafio 

para os estudantes – no caso de Freitas, era a primeira vez que participava do órgão 

laboratorial. 

A experiência que significou para ele uma epopéia envolveu dificuldades como 

estabelecer contato com a atriz, assistir às suas peças, idas até a casa dela e tentativas 

frustradas de entrevistá- la (ora porque ela não podia atender naquele momento, ora porque 

simplesmente não estava), até escrever o texto a oito mãos – expediente que ele garante não 

repetir mais. 

Freitas e os colegas só conseguiram conversar com Denise Stoklos porque na última 

vez em que a procuraram em casa e souberam que tinha ido ao médico, decidiram não ir 

embora e persistiram na espera, que durou duas horas. Foram recompensados com a entrevista 

dada por uma atriz solícita e que chegou a declamar poesia para os estudantes incluírem na 

reportagem. 

Esses percalços experimentados na atividade laboratorial é que são apontados por 

Freitas como essenciais para ajudar os estudantes a entenderem o que é a profissão de 

jornalista. Ele aponta o contato com profissionais e com pessoas de áreas variadas como a 

maior contribuição de Esquinas para a formação do aprendiz. Mais do que as orientações, as 

cobranças, na realização das reportagens, são consideradas norteadoras do trabalho 

jornalístico, que fazem o estudante sentir como se estivesse numa Redação. 

A segunda contribuição de Freitas para Esquinas foi uma nota sobre a morte do 

palhaço Arrelia, que, pelas suas características, foi encarada com mais segurança e 

tranqüilidade pelo estudante. Ele poderia ter participado do jornal- laboratório desde o 

primeiro ano da faculdade, mas se sentia intimidado pela aura em torno do Esquinas – sentia 

que precisava estar melhor preparado, ter aprendido mais sobre jornalismo antes de encarar a 

realização de uma reportagem nos moldes propostos pelo órgão laboratorial da Cásper. 
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Freitas conheceu o Esquinas de SP na época do vestibular. Estava dividido entre 

cursar Jornalismo na Escola de Comunicações e Artes da USP ou na Cásper Líbero. Prestou 

para os dois, não conseguiu entrar, e na segunda tentativa escolheu apenas a Cásper. O motivo 

apontado pelo estudante é que ele sabia que na Cásper aprenderia, ao longo de quatro anos, 

como é o funcionamento de um jornal, de uma rádio e de uma televisão, ao passo em que a 

ECA ocupa na mente dele a posição de uma instituição cujo curso é mais calcado em teorias 

da comunicação e menos prático. Outro posicionamento do curso de jornalismo da Cásper 

Líbero na mente de Freitas é o da tradição por se tratar do primeiro do Brasil e pelo qual 

passaram muitos profissionais que atuam no mercado. “Quando a gente escolhe o curso, pensa 

em referências”, afirma. 

No caso de Tetê Cruz, o exercício laboratorial foi importante não apenas para lhe 

ensinar alguns meandros da profissão de jornalista, mas também para abrir seus olhos para a 

realidade social. Antes de entrar para a faculdade Tetê Cruz não conhecia o jornal- laboratório 

Esquinas de SP. A primeira experiência em Esquinas ocorreu no 2º ano do curso: após 

participar da reunião de pauta de uma edição temática sobre portadores de deficiências, Tetê 

topou o desafio de produzir, em parceria com uma colega, uma reportagem sobre as 

alternativas artísticas esse público. 

Foi a primeira grande reportagem que ela produziu. Para a estudante, uma experiência 

riquíssima, pois exigiu que ela tivesse contato com portadores de deficiência e a fez perceber 

a condição deles – até então ela havia tido pouco conhecimento a respeito do assunto. “Eu 

estava pisando em um terreno que não conhecia. E ainda tive que ir atrás do telefone da fonte, 

tudo mais. Foi um esforço de reportagem válido”, acrescenta. 

Realizar a matéria também lhe proporcionou o aprendizado de trabalhar em equipe. O 

texto da reportagem foi escrito a quatro mãos: ela escrevia uma parte, sua colega outra parte, 

elas juntavam e discutiam sobre como tinha ficado. O trabalho com a colega rendeu uma forte 

amizade. 

No jornal- laboratório, a professora Rosangela Petta identifica a oportunidade de o 

aprendiz de jornalista exercitar a reportagem, o que, na sua visão, tem sido mais difícil de se 

fazer nas Redações profissionais por suas condições específicas de produção industrial. “E a 

reportagem é que faz a imprensa, ela é que torna interessante a imprensa”, assinala Rosangela 

Petta. Ela lembra que o jornal- laboratório era, décadas atrás, uma reivindicação do corpo 

discente, para os formandos não chegarem totalmente inexperientes nas Redações. “Os 

tempos mudaram”, admite ela. 



124 
 

A proposta com Esquinas é levar o estudante a tomar consciência do fazer jornalismo, 

levá-lo a questionar as razões de determinadas escolhas na produção jornalística, seja de 

forma como de conteúdo.  “O fazer jornalístico é fruto do questionar a sociedade”, assinala a 

professora, que acredita que este papel esteja sendo cumprido com Esquinas, na Cásper 

Líbero. Questionar a sociedade significa para ela ter curiosidade, vontade de perguntar, olhar 

o outro sem preconceito. 

Esse exercício de questionamentos inclui também avaliar o uso de recursos 

jornalísticos, como declarações entre aspas, ou críticas – que, a professora ensina, devem 

seguir uma linha de argumentação e não serem críticas inconseqüentes apenas para satisfazer 

a vontade de o estudante escrever textos dessa natureza. 

Para a professora Rosangela Petta, quanto mais próximo da realidade for o exercício 

laboratorial jornalístico, melhor para o aluno. A dificuldade em realizar as reportagens, por 

conta do nível do exercício, representa ganhos para o estudante, de modo a fazê- lo perceber a 

vivência jornalística. 

Os alunos ficam satisfeitos em vivenciar essa experiência, percebe a professora. Um 

dos motivos é o choque de realidades, quando o estudante trava contato, durante as 

reportagens, com pessoas em condição social e econômica inferior à sua, abrindo os olhos 

deles para situações que até então passavam despercebidas. “É um dos grandes ganhos para 

quem está aprendendo. Eles gostam, querem fazer mais”, diz ela. 

É importantíssimo que o exercício laboratorial seja de qua lidade, defende a professora. 

Ela reflete: um jornal ruim respinga na imagem da instituição. “A qualidade dá credibilidade. 

Digo que a qualidade dá dinheiro. Mantém a credibilidade do jornal- laboratório, e da própria 

instituição. Trata-se de um patrimônio. As pessoas gostam de ver isso, matérias bem escritas, 

assuntos interessantes. E os estudantes se satisfazem se vivenciam experiências jornalísticas”, 

destaca. 

Um dos sinais da satisfação dos alunos é que eles colocam no seu portfólio o trabalho 

realizado no Esquinas. A participação no consagrado jornal- laboratório da Cásper Líbero 

pode render pontos positivos quando se trata de conseguir emprego. Exemplo recente do 

renome de Esquinas é o episódio em que um entrevistador de recursos humanos da editora 

Ática mostrou conhecimento a respeito do jornal- laboratório, durante entrevista de vaga de 

emprego para a qual concorria ex-aluno da Cásper. 

A professora reconhece que Esquinas tem uma grande visibilidade, e que essa 

visibilidade reflete para a imagem da Cásper Líbero. De acordo com ela, não há problemas de 

visibilidade para o jornal- laboratório. Os exemplares são distribuídos para uma lista com mais 
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de 600 nomes, entre eles pessoas de grande influência, como profissionais do meio 

jornalístico. Esquinas também vai para bibliotecas de faculdades de comunicação e para 

algumas bibliotecas públicas, principalmente na capital de São Paulo. 

Exemplares também são fornecidos para aqueles que visitam a instituição para 

conhecer seus cursos – caso de estudantes do Ensino Médio, que estão para decidir a escolha 

de uma instituição de ensino superior. 

As campanhas de vestibular também destacam a figura de Esquinas em suas peças. Ele 

é apresentado como um dos produtos do curso de jornalismo com maior reconhecimento, 

lembrando os prêmios conquistados. A instituição recebe telefonemas de pessoas e empresas a 

respeito do jornal- laboratório. Tetê Cruz lembra de uma garota de Pernambuco que ligou para 

a redação- laboratório da Cásper Líbero declarando-se leitora assídua do Esquinas. “É o cartão 

de visitas da universidade”, admite ela. 

Além de projetar a imagem da instituição, o jornal- laboratório produzido na Cásper 

Líbero também funciona como vitrine para os estudantes de jornalismo. Tetê também destaca 

o fato de Esquinas ser um elemento que contribui para os egressos serem contratados no 

mercado de trabalho. “É uma vitrine para os alunos”, diz. 

 

1.2. O exercício da reportagem no Rudge Ramos Jornal 

 

O Rudge Ramos Jornal, destinado ao treinamento de estudantes do curso de 

Jornalismo da Universidade Metodista de São Paulo, é um clássico jornal de bairro cujo 

conceito foi transportado para o exercício universitário. Nasceu para circular entre a 

comunidade próxima do campus central da Metodista, no bairro do Rudge Ramos, em São 

Bernardo do Campo (SP). Com sua evolução, a área de abrangência foi ampliada e atualmente 

ele busca ser um jornal de serviços para todo o município. 

Trabalha com um público definido, real – a comunidade em seu entorno –, o que foi 

apontado por Dirceu Fernandes Lopes (1989, p. ), no livro Jornal-laboratório: do exercício 

pedagógico ao compromisso com o público-leitor, como fator que contribui para enriquecer o 

valor pedagógico do jornal- laboratório e torná- lo um exercício bem-sucedido na formação dos 

alunos. 

Quando ele surgiu, em 1980, o jornalismo de bairro experimentava uma fase próspera, 

conforme conta o coordenador do curso de Jornalismo, professor Rodolfo Carlos Martino, que 

atuou por duas décadas na Gazeta do Ipiranga, bairro paulistano, tendo sido editor, e também 

à frente do Rudge Ramos Jornal de 2000 a 2005. 
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No ano de 1979, o projeto para o jornal- laboratório do curso de Jornalismo da 

Metodista foi elaborado e apresentado para a direção do então Instituto Metodista de Ensino 

Superior. Com a coordenação de Onésimo de Oliveira Cardoso, o grupo responsável pela 

proposta do jornal era composto pelos professores Antonio Cerveira de Moura, Gerson 

Moreira Lima, Ismar de Oliveira Soares, Jorge Luiz Salim e Rogério Bastos Cadengue. O 

objetivo era ser uma publicação comunitária. 

A publicação teria três objetivos, delineados pelos professores: 

1) preparar mão-de-obra em condições reais de trabalho; 

2) possibilitar a realização de estágios supervisionados, uma obrigatoriedade da 

legislação na época; 

3)  propiciar aos alunos oportunidades de contato com a comunidade local e ao 

mesmo tempo reflexão sobre a realidade nacional; 

Percebe-se, desta forma, que o Rudge Ramos Jornal carrega desde a concepção a meta 

de aproximar o exercício laboratorial o máximo possível à realidade profissional, e estimular 

o senso crítico dos estudantes, levando-os a prestar atenção ao público para quem estão 

produzindo as informações. 

A primeira idéia com o Rudge Ramos Jornal era integrar os cursos de Jornalismo, 

Publicidade e Propaganda e Relações Públicas. Além do conteúdo, a cargo dos aprendizes de 

jornalista, o jornal apresentaria anúncios, que seriam trabalhados pelos alunos de Publicidade. 

As pesquisas de campo, eventos envolvendo a comunidade e elaboração de lista para 

distribuição do veículo ficariam com os estudantes de Relações Públicas. 

O jornal circularia a cada quinze dias em formato tablóide, com oito páginas, e cinco 

mil exemplares de tiragem. 

Conforme relata Dirceu Fernandes Lopes (1989, p. 123-142), a proposta foi rejeitada 

na primeira análise, e permaneceu congelada, mesmo depois de reformulada, por ser 

considerada ambiciosa demais. Retomado no ano seguinte, o projeto gerou a primeira edição 

do Rudge Ramos Jornal em julho. 

Como a gráfica própria da Metodista era incapaz de imprimir o jornal, ele passou 

então a ser composto e paginado em uma gráfica e impresso em outra, num processo de 

terceirização. O formato tablóide foi deixado de lado em favor do duplo-ofício. A necessidade 

de ter de transferir os trabalhos para outros lugares contribuiu para comprometer a 

periodicidade nos primeiros meses. 

No primeiro ano, o Rudge Ramos Jornal também exerceu o papel de jornal de 

empresa, veiculando notícias de informações a respeito da instituição educacional e até 
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mesmo da Igreja Metodista. Às vezes, essas matérias se estendiam por várias páginas, o que 

chegou a gerar reclamação de leitor, que pedia mais atenção às questões do bairro, como seus 

problemas. A função foi reduzida ao longo do segundo ano, até a decisão de publicar apenas 

informações sobre a universidade que fossem de interesse do bairro. 

De 1980 a 1981, a produção do Rudge Ramos Jornal compreendia discussões sobre os 

objetivos do veículo e a preocupação do vínculo com o leitor. A partir de 1984, quando a 

coordenação do veículo passa para a professora Euclea Bruno e, posteriormente, para a 

professora Katy Nassar, começa a fase de profissionalização do jornal, com direcionamento 

real para o jornalismo de bairro. 

A periodicidade, que era quinzenal, passou a ser semanal, com circulação toda sexta-

feira. O formato adotado foi o standard. Katy ficou 16 anos à frente do Rudge Ramos Jornal. 

Em 2000, o professor Rodolfo Carlos Martino, atual coordenador do curso de Jornalismo, 

assumiu a chefia da edição do jornal- laboratório, permanecendo até 2005, quando o cargo 

passou a ser ocupado pela professora Margarete Vieira Pedro. 

A simulação da profissão de jornalista proporcionada pelo Rudge Ramos Jornal se 

aproxima bastante das condições reais dos veículos de comunicação. O jornal é praticamente 

todo produzido pelos alunos. São eles que discutem as pautas entre si, com orientação dos 

professores, e saem a campo para apurar as informações. Eles também editam, concebem a 

diagramação das páginas e fazem as fotografias. Há estudantes na condição de estagiários 

para ajudar no fechamento, ou para dar retaguarda nas apurações, caso alguma matéria de 

aluno falhe. A figura do professor está presente como um orientador a respeito dos processos 

jornalísticos, tirando dúvidas e apresentando sugestões. 

O exercício em torno do Rudge Ramos Jornal é levado tão a sério que, durante a Copa 

do Mundo do Japão, em 2002, os estudantes madrugaram na Agência Experimental de 

Jornalismo para a cobertura da partida decisiva na semifinal entre Brasil e Inglaterra. Tudo 

para que o resultado do jogo fosse publicado na manhã seguinte, sexta-feira, dia em que 

circula o veículo laboratorial. Foi um serviço ao leitor cuja execução os estudantes se 

propuseram a fazer, sabendo que outros jornais dariam a informação enquanto o Rudge 

Ramos Jornal ficaria para trás caso decidisse ignorar a partida daquela madrugada. 

Foi montada uma operação para deixar o jornal atualizado – incluindo a aquisição de 

material fotográfico da Agência Estado. Para o coordenador do curso e editor do Rudge na 

época, professor Rodolfo Martino, embora seja um jornal regional, era óbvio que o Rudge 

Ramos Jornal teria de publicar o resultado pois era o que qualquer jornal destacaria naquela 

manhã de sexta-feira. 
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De acordo com ele, a experiência foi válida a ponto de contribuir para que os 

estudantes que participaram dela criassem um jornal na cidade de São Caetano do Sul. É o 

Jornal São Caetano Agora, semanário que começou a circular em 2003, e que serviu de 

inspiração para uma nova fase do Rudge Ramos Jornal, iniciada no segundo semestre de 

2007. 

Agora, o jornal- laboratório foi reduzido para o tamanho tablóide de novo e voltou a 

circular a cada quinze dias. A tiragem foi reduzida de 25 mil para 15 mil exemplares. O que 

parece ser um retrocesso diante de sua trajetória significa um avanço para estar em sintonia 

com o que se exige do jornalismo hoje, segundo o professor Martino. 

As pautas passaram a ser pensadas com um cunho de revista.  Com a periodicidade 

quinzenal, os estudantes passam a dispor de tempo para apurar pautas que têm mais 

característica de revista do que de jornal – de forma a gerar mais reportagens especiais. De 

acordo com Martino, a mudança leva em conta o fato de as pessoas atualmente buscarem 

informação nos portais de notícia na Internet, no rádio e na televisão, enquanto o jornal passa 

a ser um veículo de profundidade. 

Os estudantes que participam do exercício laboratorial, no entanto, mantém uma 

produção diária de notícias e informações. Elas alimentam uma versão eletrônica do Rudge 

Ramos Jornal, na página do curso na internet. A proposta é que o Rudge Ramos Jornal On-

Line seja embrião de um grande portal para o qual há de convergir a produção dos alunos de 

Jornalismo. 

A mudança, portanto, conforme o coordenador, abre a oportunidade de praticar um 

jornalismo com ritmo diário que não teria espaço para se desenvolver numa publicação de 

circulação semanal. Ele explica que a versão on- line do Rudge Ramos Jornal permite publicar 

matérias atualizadas num tipo de mídia que as pessoas procuram mais para se informar 

atualmente, enquanto o impresso fica destinado a matérias melhor apuradas pelos estudantes. 

As mudanças no Rudge Ramos Jornal incluem também a forma de distribuição. Aos 

poucos a distribuição domiciliar do jornal- laboratório vai dando lugar à distribuição de mão 

em mão, em pontos de grande movimento de pessoas, semelhante aos jornais gratuitos do tipo 

Metro, comuns na Europa e presentes agora em São Paulo. Trata-se de uma racionalizada na 

entrega, segundo o coordenador. Ele argumenta que a distribuição domiciliar era mais eficaz 

na década de 1980, no ápice dos jornais de bairro, pois se tratava de uma publicação voltada 

para a mulher, que ainda estava dentro de casa. Hoje, com a atuação feminina no mercado de 

trabalho, Martino percebe que o jornal de bairro distribuído em domicílios perde força pois 



129 
 

acaba misturado a outras publicações e acaba ignorado, ao passo que a distribuição em pontos 

estratégicos tem sido valorizada pelos leitores. 

Além do Rudge Ramos Jornal, os estudantes treinam o telejornalismo (com um jornal 

semanal que vai ao ar pelo canal de TV a cabo Vivax) e o radiojornalismo (com boletins 

diários na Rádio da Metodista, transmitida via web). Segundo o professor Martino, o portal de 

webnotícias com a cobertura diária dos fatos que acontecem no ABC deve se tornar um 

grande “guarda-chuva” para as demais mídias laboratoriais. Todos os exercícios têm vínculo 

com as disciplinas da grade. 

O intuito é que os alunos tenham cada vez mais espaço para produzir e exercitar a 

prática jornalística. É proporcionar a aproximação da teoria com a prática – uma não vive sem 

a outra no jornalismo, observa Martino. 

Na rotina de produção da Agência Experimental de Jornalismo, de onde saem todos os 

produtos, os estudantes são divididos em três grupos, que permanecem em atividade em cada 

veículo – impresso, rádio e TV - por seis semanas, quando então há um revezamento entre 

eles. Desta forma, todos experimentam as variadas linguagens que caracterizam cada mídia. 

O exercício com o Rudge Ramos Jornal envolve os estudantes do 5º e os do 6º 

semestre. Os mais novos exercitam a produção de notícias factuais – o chamado hard news. 

Os alunos mais avançados saem da condição de repórter de dia-a-dia de Redação e passam 

para a categoria de repórter especial, produzindo as reportagens. 

A rotina se desenrola na segunda, quarta e sexta-feira. Na sexta-feira, há a discussão e 

distribuição das pautas. Na segunda-feira, a pauta é rediscutida e o texto é analisado. Na 

quarta- feira, ocorre o fechamento, com aula de planejamento gráfico e fotografia. Na quinta-

feira, o material é encaminhado para o fechamento definitivo da edição. 

O prazo para concluir o material geralmente é esticado, o que significa que os 

estudantes podem contar com até dez dias para produzir o equivalente a uma página dupla do 

Rudge Ramos Jornal. Essa quantidade é distribuída num grupo de três pessoas. Um escreve a 

matéria, o outro edita e o terceiro responde pela fotografia. Os alunos se revezam nas 

atividades. 

A rotina prossegue por seis semanas, duração dos exercícios laboratoriais no curso de 

Jornalismo. Após as atividades no impresso, o aluno vai para a televisão e, posteriormente, 

para o rádio. Para o coordenador de Jornalismo, o desafio para os professores está em lidar 

com a troca de turmas e chegada de novos alunos, sempre que termina o período de atividades 

daqueles que estão nos laboratórios. É um renovar constante. Por isso, segundo Martino, nas 
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primeiras semanas o material que predomina é dos estagiários, que permanecem mais tempo 

ligados aos veículos. 

Para os estagiários também ficam a cargo coberturas das sessões da Câmara dos 

Vereadores e de visitas de altas autoridades ao município, que exigem credenciamento dos 

repórteres e vínculo deles com a instituição. 

A avaliação em torno do Rudge Ramos Jornal se dá pela qualidade do material feito. 

Os alunos devem produzir de três a quatro páginas. Sobre essa produção, são verificados os 

acertos e as falhas. O professor Martino destaca que é possível perceber quem deixou de 

apurar corretamente as pautas e quem fez corpo-mole no trabalho. 

O Rudge Ramos Jornal está integrado às disciplinas de Oficina de Jornalismo e 

Impresso (5º semestre). Os estudantes que atuam nos laboratórios ainda são avaliados nas 

disciplinas de TV e de Rádio. No 6º semestre, as disciplinas relacionadas ao jornal- laboratório 

são Linguagem Experimental e Texto para Revista e Impresso, completadas com Linguagem 

de Documentário para TV e para Rádio para o restante dos exercícios laboratoriais. 

 

1.2.1. Objetivo pedagógico 

 

O professor Martino explica que a proposta pedagógica do Rudge Ramos Jornal é que 

o aluno exercite a reportagem pura de um jornal, de modo que ele conheça todas as etapas de 

produção de um impresso jornalístico de caráter diário. “Reportagem é apuração. É ir para a 

rua, entrevistar pessoas, ou por telefone, ou de que forma for, você tem que ouvir suas fontes. 

Não é sentar e escrever o que bem se entende”, explica Martino. 

É uma forma de mostrar como um assunto chega ao jornal, como pode se transformar 

em pauta, como a pauta pode ser trabalhada, quais aspectos devem ser focalizados e quais as 

pessoas que se deve entrevistar. O aluno-repórter apura a matéria, redige o texto, que passa 

para avaliação dos professores, momento em que são transmitidas orientações a respeito da 

elaboração de textos jornalísticos. Outras orientações são dadas pelos professores de 

planejamento gráfico, a respeito de como aquela matéria pode ser montada na página, e de 

fotografia, sobre como ilustrar o assunto, que tipo de fotos e quais ângulos explorar, por 

exemplo. 

A partir dos exercícios com o Rudge Ramos Jornal, o professor Martino diz que é 

possível perceber nos estudantes o desenvolvimento da técnica, do conhecimento de fazer 

jornal e de como funciona uma Redação. Ele lembra que não são todos os alunos que 

apresentam evolução, creditando à falta de interesse o motivo de outros não acompanharem 
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esse caminho. “Mas o aluno que se interessa (pelas atividades laboratoriais) não chega de 

pára-quedista numa Redação”, afirma o professor. 

Como muitos alunos do Jornalismo da Metodista trabalham, o desafio é mostrar, por 

meio das atividades laboratoriais, que a realidade do mercado não é a única possível da 

profissão e que existem outras possibilidades. O estudante reclama das cobranças na 

faculdade mas quando vai para o mercado de trabalho entende que o caminho não foi em vão 

e que os professores sabiam o que estavam falando, percebe Rodolfo Martino. 

O exercício laboratorial com o Rudge Ramos Jornal funciona para que o estudante se 

torne um profissional com condições técnicas e críticas de atua r na área. Ao buscar criar uma 

atividade próxima ao real, o Rudge Ramos Jornal proporciona ao aluno ter contato com 

diferentes situações sociais e pessoas, da autoridade ao favelado, tendo de lidar com eles com 

a mesma responsabilidade, aponta o coordenador do curso 

O estudante também é conscientizado, ao longo do exercício, para não se deixar levar 

pelas circunstâncias das matérias, se “apaixonar” pela história a ponto de apagar a visão 

crítica. O professor dá o exemplo de uma peça de teatro infantil comum que pode ser tratada 

como espetáculo maravilhoso, sem que o repórter sequer tenha assistido, por falta de critério, 

por envolvimento apaixonado com o assunto e pela vontade de escrever elogios numa 

tentativa desnecessária de demonstrar intelectualidade. “Essas minúcias são transmitidas no 

exercício do jornal- laboratório”, destaca Martino. 

A importância de o jornal- laboratório estar voltado para o aprendizado do estudante -  

com a finalidade de simular a realidade profissional, em vez de servir primeiro aos objetivos 

da IES em mostrar-se ao mercado por meio de um jornal de empresa – é que ele leva à 

aplicação do conhecimento adquirido nas aulas e a uma compreensão mais clara do mundo. 

Para o professor Martino, o filtro da realidade experimentado no exercício laboratorial 

conduzido para simular a atividade profissional contribui para desmistificar uma visão poética 

a respeito do jornalismo, aliando o conhecimento prático à teoria. 

O jornal- laboratório deve ajudar o estudante a compreender que o jornalismo não é 

uma atividade livre que basta ao profissional sentar e escrever o que lhe vem à cabeça. O 

professor Martino lembra que o jornalismo compreende uma rotina de produção que exige 

disciplina, compromisso com os processos industriais, horários, e com a hierarquia rigorosa 

de uma Redação, entre outros fatores que permeiam o trabalho do profissional.  

Conforme o coordenador de Jornalismo relata, no Rudge Ramos Jornal os professores 

procuram reproduzir essas condições de produção do jornalismo profissional. A pauta é 

discutida e rediscutida com o estudante de modo a ressaltar o foco do assunto. É um processo 
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de lapidação, levantando o que se quer com a proposta de pauta. Se o estudante novato quer 

escrever sobre música, por exemplo, ele deve definir o que vai apurar a respeito desse tema, 

que assunto e qual é o propósito desse assunto, de modo que não se torne uma matéria de 

generalidade, destituída de gancho atual. Tratam-se de minúcias que são transmitidas no 

exercício. 

Essa discussão é mais intensa ainda, segundo Martino, com os alunos que estão no 

sexto semestre e que, por isso, trabalham com matérias especiais, de caráter mais 

interpretativo, no Rudge Ramos Jornal. A partir de um recorte da realidade, é feito o exercício 

da reportagem – classificada como a base do jornalismo pelo coordenador. 

Por ocasião dos 25 anos do Rudge Ramos Jornal, que coincidiu com os 35 anos da 

fundação do Instituto Metodista de Ensino Superior e os 452 anos de São Bernardo do 

Campo, foi produzida uma edição especial do jornal- laboratório. O então reitor, Davi Ferreira 

Barros, manifestou, em uma entrevista realizada pela estudante Suellen Zuanazzi, a visão que 

a instituição tinha a respeito da publicação: 

 

O RRJ (Rudge Ramos Jornal) é uma forma de criar realidades ao aluno. Por 

isso ele não é só laboratório, ele é uma realidade jornalística para o bairro 

Rudge Ramos e para São Bernardo. É um veículo bastante forte e acho que 

são poucas faculdades de jornalismo que têm um órgão tão sedimentado e 

tão consolidado como o Rudge Ramos. Muitas faculdades fazem duas a três 

edições por ano só para os alunos treinarem, cumprem a legislação. No 

nosso caso, de um jeito ou de outro, o jornal tem que sair na sexta(-feira), 

então existe a “síndrome do fechamento”. Isso faz com que os alunos 

consigam bons resultados porque são colocados em situação real, 

supervisionados pelos professores. (ZUANAZZI, 2005, p. 2) 

 

Percebe-se, portanto, a proposta perene de inserir o aluno de jornalismo num 

treinamento que simula em condições reais a prática profissional. 

Esta edição comemorativa do jornal, de 19 de agosto de 2005 (número 801), ainda em 

formato standard, circulou com as seguintes matérias produzidas pelos alunos do 5º e do 6º 

semestres de Jornalismo: 
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• Página 2 

“William Dib: ‘Compromisso é compromisso, e eu vou cumprir meu 

mandato’”, entrevista com o prefeito de São Bernardo do Campo na época; 

“Davi Ferreira Barros: ‘Quero parabenizar o jornal por essa caminhada tão 

madura’”, entrevista com o então reitor da Universidade Metodista de São 

Paulo, sobre o papel do Rudge Ramos Jornal. 

• Página 3 

“Comércio e serviços ultrapassam indústria”, matéria sobre os setores que mais 

empregavam no município; enquete “São Bernardo que queremos”, com 

opiniões e comentários de seis pessoas; seção “Calendário”, com eventos dos 

próximos dias. 

• Páginas 4 e 5 

“As pessoas que fazem... o Rudge Ramos”, textos cursos com informações e 

opiniões de sete moradores e comerciantes a respeito da história do bairro e as 

perspectivas para dali em diante; uma galeria de três fotos do bairro e de partes 

de São Bernardo décadas atrás. 

• Páginas 6 e 7 

“Uma Cidade Universitária no coração do Rudge”, sobre os serviços prestados 

pela Universidade Metodista de São Paulo, que havia completado 35 anos, com 

fotos e um mapa do campus; “Cidadania dentro do Campus”,  sobre os serviços 

e atendimentos disponíveis para a comunidade. 

• Página 8 

“Os fatos chegam ao leitor por meio das imagens”: retrospecto de 

acontecimentos do bairro Rudge Ramos e de outras áreas de São Bernardo por 

meio de registros fotográficos. 

• Página 9 

“Ocupação desordenada afeta o social”: sobre o problema do crescimento sem 

planejamento e as soluções apontadas por urbanistas, sociólogos e 

ambientalistas. 

• Página 10 

“Cidade respira esporte”, a respeito dos planos de São Bernardo se tornar uma 

potência esportiva, animada pelos títulos conquistados pelo handebol e vôlei 

masculinos. 
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• Página 11 

“1980”, relembrando os principais acontecimentos do primeiro ano em que 

circulou o Rudge Ramos Jornal. 

• Página 12 

“Nosso jornal em festa”, registro da cerimônia em torno dos 25 anos do Rudge 

Ramos Jornal, que reuniu professores, funcionários, autoridades e convidados. 

 

Outro exemplo da característica que o Rudge Ramos Jornal tem de jornal destinado 

para a comunidade de São Bernardo e de exercício levado a sério é uma matéria sobre o 

Parque Cidade-Escola da Juventude Città di Marostica, também conhecido no município 

como Parque Radical, por causa da prática de atividades física radicais, principalmente com 

skate, publicada da edição de 14 de setembro de 2007 (número 893). É considerada a maior 

arena de esportes radicais da América Latina. 

Para fazer a reportagem, os estudantes usaram o domingo, dia tradicional de descanso 

– mas também de grande movimentação de pessoas no local. Intitulada “Domingo no parque”, 

a matéria ocupou duas páginas (15 e 16), com sete fotos no total e ainda rendeu chamada na 

capa com foto. 

O Rudge Ramos Jornal destaca matérias de prestação de serviço aos leitores. Uma 

análise da mesma edição em que foi publicada matéria referente ao Parque Radical ajuda a 

ilustrar. 

 

• Capa 

Além da chamada do texto sobre o parque, a capa da edição apresenta a 

manchete “Lixo que vira dinheiro” e seis títulos curtos que remetem a textos 

internos. 

• Página 2 

“Casa aprova mudanças na Secretaria de Habitação”, sobre decisão da Câmara 

de Vereadores de São Bernardo; “Terceiro Conselho Tutelar é criado”, relativo 

à órgão de acompanhamento da situação de crianças e adolescentes. 

• Página 3 

“A vez do idoso”, a respeito das atividades programadas por ocasião do Dia 

Nacional do Idoso, na semana seguinte. 
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• Página 4 

“Terceira idade na internet.com.br”, tomando como ponto de partida uma 

pesquisa do instituto Datafolha sobre o desejo dos idosos de navegar pela rede 

mundial para mostrar como eles se relacionam com o computador. 

• Página 5 

“Novo nicho para informática”, sobre escolas que passam a oferecer em maior 

quantidade cursos de informática para pessoas de terceira idade, atentas à 

demanda. 

• Página 6 

“Acupuntura é reconhecida pela medicina há 8 anos”, a respeito dos benefícios 

desta técnica terapêutica; “Metodista oferece cursos gratuitos”, sobre formação 

de camareiras e garçons proporcionada pela instituição. 

• Página 7 

“Chacina de São Bernardo completa 20 anos”, relembrando o crime promovido 

por grupo de matadores que vitimou seis menores de rua. 

• Páginas 8 e 9 

“São Bernardo tem aumento na coleta de seletiva de lixo”, sobre o programa de 

recolhimento de resíduos recicláveis, que emprega pessoas. 

• Páginas 10 e 11 

“Eu vou...”, matéria a respeito de jovens que trocam os bailes de formatura 

tradicionais por viagens em grupo, complementada pelo texto “Eu fui...”, no 

qual aqueles que adoram essa prática relatam sua experiência. 

• Página 12 

“Câmara de Cultura comemora 10 anos”, sobre o espaço cultural que ocupa 

imóvel do fim do século 19; “3º UniverSarau da Metodista”, com a 

programação do evento desenvolvido pelo Núcleo de Artes da instituição. 

• Página 13 

“Exposição de arte contemporânea na cidade”, apresentando o salão de artes 

plásticas; “Humor de Quinta em São Bernardo”, sobre peça teatral que teria 

encenação no município. 

• Página 14 

“Metodista vence Concórdia e lidera a Liga Nacional”, relatando o resultado da 

partida de handebol feminino, disputada por equipe patrocinada pela 
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instituição; “Masculino perde, mas briga pela liderança”, sobre a equipe de 

handebol com homens. 

 

1.2.2. Projeção 

 

O coordenador do curso de Jornalismo diz que com as mudanças no Rudge Ramos 

Jornal busca-se dar projeção ao produto laboratorial jornalístico, de modo que ele tenha 

abrangência e importância em todo o município de São Bernardo. De acordo com ele, é 

necessário sair da “casca geográfica” em que está situado, e até mesmo mudar o nome, que 

faz referência ao bairro onde começou a circular. Martino reconhece que é uma tarefa difícil, 

que envolve muita discussão. 

Uma das idéias para dar projeção ao material produzido pelos estudantes é estabelecer 

uma parceria com do Rudge Ramos Jornal On-line com o UOL. As matérias dos alunos com 

mais destaque poderiam ser disponibilizadas e aproveitadas pelo site, o que, segundo Martino, 

permitiria o acesso de aproximadamente 33 milhões de pessoas. Atualmente, os vídeos do 

telejornalismo já são disponibilizados no UOL. “São matérias que têm 16 mil acessos. Um dia 

ou outro você emplaca algum assunto”, diz ele. 

O coordenador aponta o Rudge Ramos Jornal como o grande instrumento de projeção 

do curso de Jornalismo da Universidade Metodista de São Paulo. Ele lembra que ouvia as 

pessoas comentarem o jornal- laboratório na Redação da Gazeta do Ipiranga, onde atuou. O 

retorno para a instituição é tão grande, de acordo com ele, que algumas matérias são cercadas 

de expectativa quanto à sua publicação. 

A projeção da imagem da Metodista por meio do Rudge Ramos Jornal advém do 

reconhecimento como um produto de qualidade pedagógica, seja em prêmios conquistados 

pela publicação, seja pela repercussão na comunidade em que circula. 

Em relação a prêmios, Martino lembra que o Rudge Ramos Jornal é hour-concurs da 

Expocom. Em 1995, ganhou o primeiro lugar como jornal- laboratório. Desde então, a 

Agência Experimental de Jornalismo, encarregada do conteúdo dos impressos, vem sendo 

premiada ou finalista da Expocom. 

No que se refere à repercussão, um exemplo dado pelo coordenador é a menção dada 

pelo sindicalista Vicentinho, numa entrevista em rede de televisão, elogiando o Rudge Ramos 

Jornal por ter se caracterizado como o único órgão que realizou uma cobertura decente 

durante a campanha política para a Prefeitura de São Bernardo do Campo, na qual ele 

concorrera como candidato. 
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A comunidade também se relaciona com a publicação da mesma forma que se 

relaciona com um jornal de bairro. O Rudge Ramos Jornal é procurado para divulgar os 

eventos e acontecimentos dos bairros próximos, ou quando os moradores querem reclamar de 

problemas urbanos a respeito dos quais a prefeitura não tomou providências. 

A produção do Rudge Ramos Jornal, bem como de outros veículos laboratoriais, 

encanta os estudantes de cursinhos pré-vestibulares e de escolas de ensino médio onde os 

professores da Metodista dão palestras, por ocasião da campanha do vestibular, revela 

Martino. 

Ele lembra que um estudante com dúvidas decidiu fazer o curso de Jornalismo na 

Metodista depois de visitar a instituição e ser levado para observar o processo de fechamento 

do Rudge Ramos Jornal, enquanto o editor falou a respeito da profissão. 

Para Martino, poderia haver um trabalho mais intenso de marketing da Universidade 

Metodista de São Paulo para projetar o Rudge Ramos Jornal. 
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CAPÍTULO IV 

 

 

 

 

 

 

JORNAL-LABORATÓRIO NA PERSPECTIVA 

DO MARKETING DE EXPERIÊNCIAS 
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1. A experiência do consumo 

 

Justamente pela maneira como são conduzidos, com a meta de tornar o exercício em 

sala de aula próximo da realidade da profissão, é que os jornais- laboratório do tipo de 

Esquinas de SP e Rudge Ramos Jornal oferecem elementos que contribuem para o marketing 

das IES. 

Nos capítulos anteriores, foi apresentado o fato de estes produtos educacionais 

alcançarem projeção pela qualidade do exercício, contribuindo para a formação do estudante, 

ao mesmo tempo em que alavancam a imagem da instituição onde eles são produzidos. A IES 

passa a ser reconhecida como detentora de um curso de jornalismo onde realmente se aprende 

as técnicas da profissão, onde o estudante tem a possibilidade de treinar a prática em 

condições semelhantes à da realidade do mercado de trabalho. É um processo que contribui 

para posicionar a IES diante do público-alvo no mercado. 

Além da projeção para o público externo, os jornais-laboratório cujo exercício está 

apoiado na experimentação de fato da realidade jornalística também vão repercutir entre os 

próprios estudantes do curso de uma maneira que, na comunicação mercadológica, é possível 

ser analisada pelo marketing de experiências, ou marketing experimental – o que será feito 

neste capítulo. 

Ao possibilitarem a vivência de situações jornalísticas, os jornais-laboratório podem 

afetar as percepções dos estudantes que delas participam, proporcionando ações que também 

são típicas do marketing experimental. 

É o marketing focado nas experiências que o indivíduo tem com o consumo e que 

geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificação, 

substituindo valores funcionais. As experiências de consumo ligam a marca e a empresa ao 

estilo de vida do consumidor. 

São técnicas para oferecer experiências estimulantes e prazerosas para o indivíduo, 

durante o consumo de um produto ou serviço, resultando numa ligação do estilo de vida do 

consumidor com a marca e a empresa. A experiência obtida durante o consumo é o fator-

chave na satisfação do consumidor e na lealdade à marca, aponta Bernd Schmitt (2000, p. 44). 

Por se tratar do momento em que o consumidor e a marca estão em contato direto, por 

meio do produto ou serviço, o consumo é considerado a ocasião apropriada para comunicar-se 

com os indivíduos e influenciá-los em busca da fidelidade. 
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A organização torna-se fornecedora de experiências para o consumidor – extrapolando 

os limites dentro dos quais são convencionalmente consideradas a negociação de produtos ou 

a prestação de serviços. 

Dependendo do que é oferecido pela companhia, em termos de experiência, a marca e 

a própria companhia acabam sendo vistas como mais simpáticas, e passam a ser admiradas 

pelos indivíduos. 

No que se refere ao jornal- laboratório, é possível dizer que ele conecta a pessoa à 

marca e à própria instituição de ensino, à medida em que leva o estudante a vivenciar 

experiências próprias da profissão de jornalista durante um exercício acadêmico, que são 

proporcionadas por um programa de educação da IES.  

Quanto mais rica a experiênc ia for para o aprendizado, mais satisfeito fica o estudante, 

o que deve aumentar sua ligação com a IES ao nível da simpatia e da fidelidade. 

Mediante experiências intensas, o indivíduo pode estabelecer até uma relação de 

afeição, de amizade com o produto e com aquela marca, tornando-se um adepto dela e mesmo 

um ferrenho defensor, a ponto de espontaneamente fazer propaganda boca-a-boca. 

Para compreender como funciona o marketing de experiências, é necessário entender 

que o consumo está além do significado funcional dos produtos e serviços. Seu valor é 

cultural. 

O consumo é uma experiência repleta de significados. Numa era de excessos, em que 

informações são abundantes, uma era em que as empresas e organizações em geral (entre elas, 

as universidades) concorrem, num mercado saturado, para conquistar a atenção do 

consumidor, a profusão de produtos de marcas diferentes faz com que eles tenham 

praticamente as mesmas características uns dos outros. Assim, persuadir o consumidor a 

selecionar um entre tantos produtos aparentemente iguais na técnica torna-se um processo que 

apela a outros aspectos, do que somente o valor funcional de um objeto. 

O consumo adquire status de um ritual carregado de valores simbólicos que envolvem 

o aspecto emocional do consumidor e que extrapola o caráter funcional ou comercial dos 

produtos. Consumir é uma experiência com significados culturais. 

Sob este ponto de vista, fica evidente que o consumidor não age apenas motivado pela 

razão, pela necessidade funcional de um produto, mas também por questões emocionais. 

Grant McCracken (2003, p. 99) apresenta uma importante análise do consumo como 

processo cultural, e destaca: “Os bens de consumo têm uma significação que vai além de seu 

caráter utilitário e de seu valor comercial”. 
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Na essência de sua análise, o consumo é visto como um processo que envolve a 

transferência de significados dos bens para as pessoas. Esse processo de transferência se 

desenvolve em três níveis. Começa pelo nível chamado de “mundo cultural”. Nele, a cultura é 

uma espécie de lente pela qual os fenômenos são observados, possuindo categorias 

determinadas por distinções de classe, gênero, idade, ocupação e status social. 

Os bens, o segundo nível envolvendo a significação do consumo, ajudariam a dar 

substância à ordem cultural, materializando-a. Assim, os bens de consumo alocam a 

significação que vem do mundo cultural: exemplo é o vestuário e seu complexo esquema de 

categorias culturais, mas também o transporte, a comida, o interior e o exterior de uma 

habitação. 

Dois elementos atuam para que os bens ganhem significado do mundo cultural, de 

acordo com McCracken: a publicidade e a moda. Pelo primeiro, classificado como “um 

potente método de transferência de significado”, conjuga-se o mundo culturalmente 

constituído e o bem de consumo, sugerindo similaridade para que o receptor da mensagem 

publicitária complete o trabalho, transferindo significado. O sistema de moda, agindo de 

forma similar à publicidade, pode tanto inventar novos significados culturais como reformular 

completamente os já existentes. 

O terceiro nível do processo de transferência de significação no consumo é o próprio 

consumidor individual. O consumidor é visto como uma pessoa engajada no projeto cultural a 

fim de completar seu self (o eu, a personalidade), o que é feito com os materiais culturais 

fornecidos pelo sistema de consumo. 

O fornecimento desses significados culturais, ou seja, a transferência de significado 

para o consumidor, é a partir dos bens de consumo, num movimento dividido em quatro tipos, 

classificados como rituais (uma ação simbólica dedicada à manipulação do significado 

cultural para propósitos de comunicação e categorização coletiva e individual). 

Esses rituais são chamados de ritual de posse, ritual de troca, ritual de arrumação e 

ritual de despojamento. 

O processo de ensino por meio do jornal- laboratório também pode ser analisado sob a 

ótica dos rituais que envolvem os consumidores. Por se tratar de um produto educacional, sua 

utilidade pode ser entendida como além do caráter funcional, mas também como um veículo 

que transmite valores culturais, por meio do seu consumo pelos estudantes que dele 

participam. 
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O ritual de posse é um dos processos culturais em torno do consumo que também pode 

ser observado nas atividades com jornal- laboratório. Neste ritua l, o consumidor reivindica e 

extrai as propriedades simbólicas contidas em um bem. Os bens passam a ser usados como 

marcadores de tempo, espaço e ocasião e discriminadores de categorias culturais. 

 

Os rituais de posse permitem ao consumidor ou à consumidora reivindicar e 

assumir um tipo de posse sobre o significado de seus bens de consumo. 

Como vimos, as agências de publicidade e o mundo da moda transportam 

este significado do mundo cultural e historicamente constituído para os bens. 

Através dos rituais de posse, os indivíduos transferem este significado dos 

bens para suas vidas (MCCRACKEN, 2003, p. 116). 

 

Entre os rituais de posse, está a festa para celebrar a abertura de uma nova casa para a 

qual o indivíduo se mudou, “personalizando” o ambiente, processo que o autor percebe como 

tentativa de transferir significado do próprio mundo do indivíduo para o bem adquirido. O 

mundo pessoal de bens reflete as experiências do indivíduo e os conceitos que se tem do 

mundo. 

Em um determinado jornal- laboratório, como Esquinas de SP, pode-se perceber uma 

transferência de valor cultural. O estudante que dele participa pode ter para si transferida a 

aura que acompanha o produto como um jornal- laboratório de renome, reconhecido no meio 

acadêmico e no mercado pela qualidade, identificando-se como um aprendiz de jornalista 

“diferente”, um estudante que faz o Esquinas. Assim, como aponta o ritual de posse, o aluno 

pode reivindicar e assumir posse sobre o significado do bem de consumo educacional que é o 

jornal- laboratório. 

O ritual de troca transforma numa celebração tanto a compra e apresentação de bens 

de consumo como o seu recebimento. 

No ritual de arrumação, o consumidor extrai significados do bem repetidas vezes, 

garantindo que as características sejam demonstradas e exibidas publicamente.  

O ritual de despojamento pode ser usado para o consumidor em duas situações: 

quando está se desfazendo de algum bem, seja por venda ou doação, ou então quando está 

adquirindo um bem que fora de outra pessoa. 

A análise apresentada no livro Cultura & consumo (2003) é útil para perceber a 

dimensão simbólica na qual está mergulhado o consumo. Não mais os valores utilitário ou 

comercial de um bem são suficientemente decisivos para que haja a compra; pesam agora 
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outros valores, relacionados com a produção de significados de ordem emocional, sensorial, 

comportamental. 

O indivíduo, muitas vezes, estabelece relação sentimental com os objetos adquiridos – 

haja vista a manifestação por meio de rituais como os de posse (em que o consumidor 

personaliza o produto) ou de despojamento (no qual o indivíduo aos poucos vai se 

“despedindo emocionalmente” de um objeto). 

Por meio do consumo de bens, é possível estabelecer uma união com outros 

integrantes do meio social, culminando em reações emocionais de alegria e êxtase. Ao trazer 

novos significados para a vida, a prática do consumo se transforma numa manifestação de 

valores culturais. 

 

 

2. Marketing experimental: fornecendo experiências marcantes 

 

O foco do marketing experimental são as experiências do consumidor. Em vez de ficar 

concentrado nas características e nos benefícios de um produto, o marketing passa a prestar 

atenção à situação de consumo em âmbito geral. O consumo torna-se uma situação 

gratificante sob vários aspectos que extrapolam o meramente utilitário. 

A experiência, lembra Schmitt (2000, p. 75), é o encontro ou a vivência de situações, 

como um acontecimento individual (real, imaginário ou virtual), fruto de observação direta da 

pessoa ou participação, que ocorre em resposta a algum estímulo, geralmente induzido.  

Encarado também como um ser emocional, o consumidor está interessado em 

sensações, diversão e desafios criativos. Por isso, pode ser cativado com a oferta de 

experiências estimulantes e prazerosas durante o consumo. 

A organização assume o papel de fornecedora de experiências, induzindo o 

consumidor, por meio de estímulos, ao consumo com fidelidade. 

Como funcionam as técnicas de comunicação de marketing baseado na vivência de 

experiências de consumo? Schmitt (2000, 1986) apresenta ferramentas que, durante o 

consumo, envolvem o consumidor por meio de estímulos aos sentimentos, às sensações, aos 

pensamentos, às ações e até ao processo de identificação. Essas ferramentas podem ser 

comunicações, mídias eletrônicas, identidade visual e verbal, presença do produto no ponto de 

venda, criação de ambientes especiais e até mesmo as próprias pessoas. 
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A propaganda, os processos de comunicação interna ou externa e os trabalhos de 

relações públicas podem ser utilizados para criar e desenvolver experiências que afetam as 

percepções do consumidor. 

Sensações e sentimentos também podem ser transmitidos pelos logotipos, nomes ou 

códigos. Os elementos que formam a identidade visual da empresa atuam ainda para sugerir 

pensamentos, instigar ações ou promover a identificação do consumidor com a empresa. 

Outra ferramenta para desenvolvimento de estímulos ligados ao marketing 

experimental é a presença do produto no ponto de venda. Neste aspecto, a comunicação é 

exercida pelo design, pela embalagem e pelo display. 

O item co-marcas refere-se ao marketing de eventos, patrocínios, inclusão de produtos 

em mídias (como filmes de cinema) e parcerias diversas. O propósito é estabelecer uma 

ligação emocional e de memória entre a marca e os consumidores no local onde eles 

trabalham, se divertem ou moram. A realização de eventos, ou a ligação da empresa com 

acontecimentos, é uma forma de complementar a propaganda pela mídia e, geralmente, é mais 

barata que esta última. 

As mídias eletrônicas, especialmente a internet, também se apresentam como 

ferramentas para a criação de experiências para o consumidor. A idéia do marketing 

experimental é promover experiências por meio de sites na internet e fornecer entretenimento, 

e não apenas ser provedor de informações, substituindo experiências ao vivo. 

As pessoas também funcionam como fornecedoras de experiências para outras. 

Qualquer um que tenha ligação com a empresa ou com a marca, especialmente os vendedores, 

podem transformar uma mera transação de negócios em uma “experiência holística 

satisfatória” (SCHMITT, 2000, p. 105).  

As situações de consumo vivenciadas podem ser divididas em cinco tipos, conforme o 

tipo de estímulo gerado ao consumidor: experiências de sentimentos, de sensações, de 

pensamento, de ação e de identificação. Para melhor compreensão, elas são descritas a seguir, 

com base nos estudos de Bernd Schmitt. 

 

2.1. Marketing de experiências e sentimento 

 

A partir de cada um dos estímulos, é possível obter efeitos distintos. As experiências 

afetivas, criadas por estímulos aos sentimentos e às emoções do consumidor, podem levar a 

um relacionamento de empatia com uma marca, chegando a níveis de forte alegria ou orgulho 


