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Resumo: Um dos principais desafios contemporâneos para as instituições públicas de educação su-
perior reside na comunicação com a sociedade, um desafio que está diretamente relacionado ao que 
Boaventura de Sousa Santos caracterizou como sendo uma crise de legitimidade, em parte pela cres-
cente fragmentação e hierarquização dos saberes e pelo consequente afastamento dessas instituições 
da sociedade. No enfrentamento dessa crise, a emergência e disseminação de novas tecnologias de 
informação e comunicação constituem oportunidade e desafio, sobretudo para alcançar um dos prin-
cipais públicos das universidades: os jovens. Atenta ao contexto, seus desafios e oportunidades, a 
Universidade de Brasília idealizou e implementou em 2019 uma campanha institucional de forte 
apelo entre os estudantes. Apropriando-se de um bordão já utilizado na internet para se referir à in-
stituição, foi criada a campanha "UnB, sua linda – meu orgulho é você", cuja intenção era despertar 
e/ou fortalecer o orgulho de pertencer à comunidade universitária. Paralelamente, a campanha tam-
bém se propôs a melhorar a interação com o público externo. Tendo em vista esses dois objetivos 
principais, foi criada uma conta no Instagram (@unbsualinda), por meio da qual foram exploradas 
novas formas de trazer informações sobre as atividades de ensino, pesquisa e extensão da UnB. A 
experiência incluiu, por exemplo, o foco nas pessoas envolvidas nas atividades e sua relação com a 
Universidade. Também explorou ferramentas do Instagram, de forma a estimular a interação com o 
público. O presente artigo descreve o processo de concepção e realização da campanha, destacando 
aprendizados e reflexões sobre os atuais desafios à comunicação institucional nas universidades, tais 
como: a integração de equipes e setores acadêmicos e administrativos, a interação com o público, 
como estratégia para fortalecer o sentido de pertencimento à comunidade universitária e a tradução 
do fazer científico e sua aproximação do cotidiano das pessoas para uma efetiva comunicação com a 
sociedade. 
 

Abstract: One of the main challenges for public higher education institutions nowadays is to com-
municate with society. This challenge is directly related to what Boaventura de Sousa Santos char-
acterized as a crisis of legitimacy, partly due to the growing fragmentation and hierarchy of 
knowledge and the consequent distancing of these institutions from society. In this context, the 
emergence and dissemination of new information and communication technologies is an opportuni-
ty and also a challenge, especially if we considerer the aim of reach one of the main publics of uni-
versities: young people. Aware of this, the University of Brasilia designed and implemented in 2019 
an institutional campaign with strong appeal among students. By appropriating a slogan already 
used on the Internet to refer to the institution, the campaign "UnB, sua linda - meu orgulho é você" 
was created. The intention was to arouse and / or strengthen the pride of belonging to the university 
community. At the same time, the campaign also set out to improve interaction with external audi-
ences. Considering these two main goals, an Instagram account (@unbsualinda) was created, 
through which new ways to bring information about UnB's teaching, research and extension activi-
ties were explored. The experience included, for example, the focus on the people involved in the 
activities and their relationship with the University. It also have explored Instagram tools to stimu-
late interaction with the audience. This paper describes the process of designing and conducting the 
campaign, highlighting lessons learned and reflections on current challenges to institutional commu-
nication in universities, such as: the integration of academic and administrative teams and sectors, 
interaction with the public, as a strategy to strengthen the sense of belonging to the university com-
munity and the translation of scientific practice and its approach to people's daily lives for effective 
communication with society. 
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1 Introdução 

As universidades públicas atravessam um período crítico no Brasil há cerca de quatro décadas. 
Ainda que as gestões do Partido dos Trabalhadores (PT) no Governo Federal, no período de 2003 a 2011 
(Luís Inácio Lula da Silva) e 2011-2016 (Dilma Rousseff), tenham modificado positivamente a realidade 
das universidades públicas brasileiras, por meio de uma política de promoção da expansão e democra-
tização do acesso ao ensino superior, estudiosos indicam haver uma crise em curso nas universidades, 
desde a década de 1980 (Chauí, 1999; de Menezes, 2000, Trindade, 2013). Diversos autores demonstram 
tratar-se de uma crise da instituição, em si mesma, em escala global, provocada pela implantação de uma 
agenda de políticas neoliberais orientada pelo ajuste fiscal e a reforma do Estado em diversos países da 
África, América Latina e Europa, afetando o modelo de financiamento e de avaliação das universidades 
(Abdelkader, 2005; Mancebo, 2017; Rodríguez, 2000, Trindade, 2013).  

Boaventura de Sousa Santos (2004) caracterizou a crise das universidades como sendo também 
uma crise de legitimidade, em parte pela crescente fragmentação e hierarquização dos saberes e pelo con-
sequente afastamento dessas instituições da sociedade. Essa dimensão confronta a universidade com sua 
responsabilidade social e a desafia a superar o modelo de interações unilaterais com a sociedade em favor 
de uma “interactividade enormemente potenciada pela revolução nas tecnologias de informação e de co-
municação” (Santos, 2004, p. 43). 

A recente eleição de Jair Messias Bolsonaro à Presidência da República do Brasil tem incremen-
tado os questionamentos e adversidades enfrentadas pelas universidades públicas, que sofrem com cortes 
orçamentários da ordem de 30 a 40%, ataques à sua autonomia na escolha de reitores e à liberdade de 
cátedra dos professores e o desmonte das estruturas e políticas de incentivo à pesquisa. A situação desper-
ta as universidades e a Associação Nacional dos Dirigentes de Instituições Federais do Ensino Superior 
(Andifes) para a necessidade de promover valorização dessas instituições e a participação da sociedade 
no debate público sobre o presente e o futuro do ensino superior no Brasil. 

Na Universidade de Brasília (UnB), uma universidade jovem, marcada por ideias de trans-
formação e que sofreu duramente com a ditadura, foi concebida também a campanha institucional “UnB, 
sua linda — meu orgulho é você”, com os seguintes objetivos: a) despertar o orgulho de pertencimento à 
Universidade de Brasília entre os membros da comunidade acadêmica e 2) aproximar o público externo 
da instituição, trazendo novos olhares acerca das atividades desempenhadas por docentes, técnicos e estu-
dantes. O mote da campanha surgiu a partir da apropriação de uma expressão corriqueira na internet — 
"sua linda" — usada principalmente entre os mais jovens em demonstrações de afeto a pessoas, práticas e 
instituições. A aposta era de que a campanha despertaria imediata empatia, por já ser uma forma utilizada 
pelos usuários de redes sociais para se referirem à UnB. 
_________________ 

Santos reconhece que a crise institucional das universidades é um fenômeno estrutural decorrente da perda de prioridade do 
ensino superior entre os bens públicos produzidos pelo Estado (2004), mas também postula haver três dimensões da crise por 
que passam as universidades: de hegemonia, legitimidade e institucional. Neste artigo, a dimensão da crise de legitimidade é 
destacada porque é a que se refere de forma mais evidente às interfaces universidade – sociedade. 
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O presente artigo descreve o processo de concepção e realização da campanha, destacando apren-
dizados e reflexões sobre os atuais desafios à comunicação institucional nas universidades. 

 

2. UnB e sociedade: o uso da rede social (Instagram) para valorização da Universidade 

A escolha do argumento da campanha UnB, sua linda ajudou a definir também a estratégia para o 
compartilhamento de conteúdos. Aqui, faz-se necessário esclarecer que a Secretaria de Comunicação da 
Universidade faz a gestão de todos os canais oficiais da instituição, a saber: o Portal UnB (http://unb.br/) 
e as redes sociais Facebook (/oficialUnB), Instagram e Twitter (@unb_oficial). Há também uma conta no 
Flickr (unb_agencia). Nesses canais, as informações comumente chegam na forma de prestação de 
serviços aos usuários e/ou do compartilhamento de matérias que são publicadas no portal. As redes so-
ciais oficiais, portanto, funcionam como uma espécie de roteador para informações institucionais diver-
sas, que se destinam tanto à comunidade universitária, quanto a egressos e candidatos a uma vaga na Uni-
versidade. 

Assim, é comum, por exemplo, que esses canais divulguem informações acerca dos processos se-
letivos da Universidade (período de inscrição, resultados, como fazer o registro acadêmico etc.) e in-
formações úteis para estudantes, tais como editais de apoio, como fazer matrícula em disciplinas e como 
solicitar documentos acadêmicos pela internet. Notícias sobre a produção científica da instituição ou so-
bre projetos de extensão também são disseminadas nas redes oficiais, embora com menos frequência. Es-
se tipo de texto exige apuração mais detalhada, que demanda tempo, e há dificuldades de se conseguir 
regularidade na publicação desse tipo de conteúdo. 

Com a campanha “UnB, sua linda”, surgiu a possibilidade de experimentar um novo jeito de co-
municar sobre projetos, pesquisas e outras iniciativas da Universidade. A ideia era explorar novas lin-
guagens e recursos para a apresentação de informações acerca das realizações, de uma maneira simples e 
direta, com linguagem acessível para pessoas não familiarizadas ao vocabulário acadêmico. O foco não 
mais estaria na prestação de serviços, como ocorre nas redes sociais oficiais, mas, sim, na apresentação 
das pessoas responsáveis pelas diversas atividades de ensino, pesquisa e extensão. Outro objetivo era 
jogar luz sobre aspectos que fazem parte do cotidiano da UnB, curiosos ou inusitados do ponto de vista 
de quem não frequenta a instituição diariamente. 

Assim, para dar conta desses objetivos, definiu-se que seria criada uma conta no Instagram 
(@unbsualinda) para concentrar os conteúdos produzidos exclusivamente a partir do conceito da campan-
ha. A escolha do canal acabou por definir, também, o público principal da campanha: os jovens estu-
dantes. Partiu-se do pressuposto de que técnicos e docentes têm acesso a mais ferramentas para a busca 
de informações institucionais, bem como estão continuamente mais envolvidos em atividades de ensino, 
pesquisa e extensão. 

Levantamento realizado pela Comissão Própria de Avaliação (CPA) para a edição de 2019 do 
Relatório de Autoavaliação Institucional mostra que, entre os estudantes, é comum o uso de redes sociais 
para a busca de informações institucionais: 57,7% usam o Facebook da UnB para esse fim, enquanto téc 
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nicos administrativos e docentes se valem do e-mail institucional (95,2% e 88,1%, respectivamente). A 
pesquisa não contempla o Instagram como canal oficial. Os números sugerem que, para atingir o público 
de servidores, é preciso investir em canais como o InfoUnB (espécie de newsletter que circula via e-mail 
institucional), enquanto a comunicação com os estudantes precisa estar mais alinhada ao que circula em 
redes sociais. 

A escolha do Instagram também se balizou na crescente utilização dessa rede entre os jovens. Há 
carência de estudos a esse respeito com foco no público brasileiro, mas um levantamento realizado pelo 
Pew Research Center, uma das mais respeitadas organizações que monitoram a utilização da internet em 
todo o mundo, aponta a ampla utilização dessa rede por norte-americanos com idade entre 18 e 24 anos. 
Em 2018, 71% faziam o uso do Instagram. A análise do centro de pesquisa destaca que “americanos de 
18 a 24 anos são mais propensos a utilizar Snapchat, Instagram e Twitter, mesmo se comparados aos que 
estão na faixa dos 25 aos 29 anos”. 

Outro fator que contribuiu para a escolha do Instagram foi o reconhecimento dessa rede como a 
mais adequada para o fortalecimento da imagem de pessoas e instituições. O canal não permite o com-
partilhamento de links (como ocorre, por exemplo, no Facebook e no Twitter), de modo que a intenção é 
passar a mensagem em si mesma e não estimular o tráfego para outros sites. O recurso que permite acesso 
a outras páginas via publicações no Stories (conhecido como “Arraste para cima”) só está disponível para 
contas comerciais com mais de 10 mil seguidores — o que não era o caso da @unbsualinda.  

O canal estreou em março de 2019, inicialmente com publicações relacionadas aos eventos de bo-
as-vindas aos calouros. As primeiras postagens buscaram trazer curiosidades sobre aspectos não destaca-
dos na cobertura feita pelos canais oficiais. Depois, teve início um esforço de valorização de projetos de 
pesquisa e extensão, principalmente a partir da experimentação de uma nova linguagem para a divulgação 
das informações. Para ilustrar a diferença na abordagem do @unbsualinda, tomemos o exemplo da divul-
gação do projeto Sofia, acrônimo para Software of Intensive Ablation, uma iniciativa de pesquisadores da 
área de Engenharia Biomédica da UnB para o desenvolvimento de um protótipo capaz de “queimar” tu-
mores de fígado.  

O tema foi trazido pelo portal, na sessão UnB Ciência, em maio de 2016 (https://
www.unbciencia.unb.br/exatas/464-pesquisa-desenvolve-equipamentos-para-sistema-de-saude-

brasileiro). Embora haja uma fotografia de parte da equipe responsável pelo projeto, as aspas estão con-
centradas na voz de um único professor. No texto, há informações gerais, de caráter informativo, sobre a 
iniciativa e uma breve descrição de como funciona a máquina desenvolvida na UnB. 

O equipamento utiliza sistema de agulhas que emitem calor para destruir as células prejudiciais, 
de forma pouco invasiva, e pode ser aplicado em tumores de até 5 centímetros de diâmetro. O sistema de 
ablação hepática já existe no exterior; no entanto, a importação dos equipamentos é cerca de 20 vezes 
mais cara que a fabricação do protótipo no laboratório da UnB. 

No Instagram @unbsualinda, o Sofia motivou a publicação de dois posts no feed (ambos com fo-
tografias e vídeos) e também de duas inserções nos stories. No feed, o primeiro post começa com uma  

https://www.unbciencia.unb.br/exatas/464-pesquisa-desenvolve-equipamentos-para-sistema-de-saude-brasileiro
https://www.unbciencia.unb.br/exatas/464-pesquisa-desenvolve-equipamentos-para-sistema-de-saude-brasileiro
https://www.unbciencia.unb.br/exatas/464-pesquisa-desenvolve-equipamentos-para-sistema-de-saude-brasileiro
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brincadeira em relação ao acrônimo: “Sofia é nome de homem ou de mulher? Tanto faz e, na 
#UnBsuaLinda, significa um caminho mais rápido, seguro e barato para o tratamento do câncer de 
fígado”. No vídeo anexado à postagem, surge a fala de uma estudante de mestrado a respeito do funciona-
mento do software e das possibilidades de melhoria da qualidade de vida para pacientes. Esse primeiro 
post teve 433 curtidas e 19 comentários; a maioria deles demonstrando orgulho pela iniciativa. 

Figuras 1 e 2 – Prints de publicações na conta @UnBsualinda em 7 de maio de 2019. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: @UnBsualinda (no Instagram). 

Em um dos comentários, uma das usuárias chega a marcar o perfil do Presidente da República, 
Jair Bolsonaro, no Instagram (@jairmessiasbolsonaro). À época da postagem, 7 de maio de 2019, o gov-
erno federal vinha fazendo críticas contra as universidades públicas federais, com ampla repercussão na 
imprensa brasileira. A marcação do perfil do presidente demonstra como os usuários já estavam engaja-
dos no espírito da campanha, unindo-se na defesa da UnB. O próprio teor da postagem original já trazia a 
mensagem de valorização da instituição, que tantas entregas faz à sociedade. 

Nas inserções nos stories, procurou-se valorizar o perfil dos pesquisadores envolvidos na inicia-
tiva, bastante diverso: havia estudantes de graduação, em iniciação científica, e do doutorado. Também a 
participação de docentes e servidores técnicos. Nos stories, também foi usada a estratégia de trazer mais 
detalhes sobre o passo a passo dos experimentos, com uso de vídeos e fotografias das etapas. 
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Outro exemplo de utilização do canal para a exploração de novas linguagens veio por meio da 
parceria feita com a turma da disciplina de Assessoria de Imprensa I, da Faculdade de Comunicação. A 
proposta era que os estudantes criassem conteúdos para o canal, a partir da perspectiva de que o 
@unbsualinda foi criado para melhorar a imagem da Universidade na sociedade. Houve problemas no 
processo, mas um dos grupos realizou uma proposta bastante interessante, que consistia em acionar 
professores da Universidade para responder (em até 1 minuto) perguntas polêmicas que circulam pela 
internet, tais como: a Terra é plana? Vacinas causam autismo? A experiência, batizada de “UnB, re-
sponde!” foi bastante exitosa, uma vez que os docentes compreenderam o objetivo do projeto e trouxeram 
respostas sucintas, com analogias capazes de dialogar de forma efetiva com o público. 
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