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RESUMO

A internacionalizagdo das Instituicbes de Ensino Superior (IES) é
recomendada a se conduzir de forma abrangente, através de acOes
comprometidas e direcionadas, contando com a participacdo de todos 0s
membros das comunidades universitarias. A comunicagdo institucional é
uma das ac¢Bes que auxiliam na difusdo e na visibilidade desse processo. O
presente estudo realiza uma revisdo de literatura com uma abordagem
qualitativa, exploratéria e de natureza aplicada. Utilizou pesquisa
bibliografica, analise documental na coleta de dados e analise de contelido
para o tratamento desses dados, seguindo a Idgica indutiva. Conduziu-se
através de dois objetivos; (i) apurar a tendéncia da produgéo cientifica em
relagdo a comunicagdo e/ou promocédo da internacionalizacdo das IES e;
(if) determinar pontos de conexdo entre 0s temas comunicacio
institucional e internacionalizacdo das IES. Constatou-se que a
comunicacdo institucional, na perspectiva internacional, tende a ser
utilizada, com maior relevancia, para atracdo de estudantes internacionais,
por meio das midias sociais e paginas eletronicas; deixando de considerar,
entretanto, os demais atores envolvidos nesse processo, Ou seja, 0S
docentes, os pesquisadores e 0s gestores educacionais. Constatou-se ainda
gue a énfase das acbes de comunicagdo institucional deixam de evidenciar
outras formas de cooperacdo internacional, fundamentais para a projecéo e
para a visibilidade de uma IES, tais como resultados de pesquisas e
projetos de extensao universitaria.

PALAVRAS-CHAVE
Internacionalizacdo da educacdo. Comunicacdo. Educacao superior.
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Communication and Internationalization of Higher Education: a Literature
Review

ABSTRACT

The internationalization of Higher Education Institutions (HEIS) is recommended to be conducted in a
comprehensive manner, through committed and targeted actions, having the participation of all members of the
university communities. Institutional communication is one of the actions that help in the dissemination and
visibility of such process. This present study carries out a literature review with a qualitative and exploratory
approach of an applied nature. By using bibliographic research, document analysis in data collection and content
analysis for the treatment of those data, it follows an inductive logic. It was conducted through two objectives;
(i) to investigate the trend of scientific production in relation to communication and/or promotion of
internationalization of HEIs and; (ii) to determine points of connection between the themes of institutional
communication and internationalization of HEls. It was found that institutional communication, from an
international perspective, tends to be used, with greater relevance, to attract international students, through social
media and web pages; failing to consider, however, the other actors involved in that process, such as, professors,
researchers and educational managers. It was also found that the emphasis of institutional communication
actions fails to show other forms of international cooperation, fundamental to the projection and visibility of an
HEI, such as research results and university extension projects.

KEYWORDS
International education. Communication. Higher education.

La Comunicacion y la Internacionalizacion de la Educacion Superior: una
Revision de Literatura

RESUMEN

Se recomienda que la internacionalizacion de las Instituciones de Educacion Superior (IES) se realice de manera
integral, a través de acciones comprometidas y especificas, con la participacion de todos los miembros de las
comunidades universitarias. La comunicacion institucional es una de las acciones que ayudan en la difusion y
visibilidad de este proceso. El presente estudio realiza una revision de la literatura con un enfoque cualitativo,
exploratorio y de naturaleza aplicada. Se utiliz6 la investigacion bibliografica, el analisis de documentos en la
recopilacion de datos y el andlisis de contenido para el tratamiento de estos datos, siguiendo la légica inductiva.
Se realiz6 por dos objetivos; (i) investigar la tendencia de la produccion cientifica en relacion con la
comunicacion y/o la promocion de la internacionalizacion de las IES y; (ii) determinar puntos de conexién entre
los temas de comunicacion institucional e internacionalizacion de las IES. Se encontrd que la comunicacion
institucional desde una perspectiva internacional, tiende a ser utilizada, con mayor relevancia, para atraer
estudiantes internacionales, a través de las redes sociales y paginas web; sin considerar, sin embargo, los otros
actores involucrados en este proceso, es decir, profesores, investigadores y gerentes educativos. También se
descubri6 que el énfasis de las acciones de comunicacion institucional no muestra otras formas de cooperacion
internacional, fundamentales para la proyeccion y visibilidad de una IES, como los resultados de investigaciones
y los proyectos de extension universitaria.

PALABRAS CLAVE
Educacion con vocacion internacional. Comunicacion. Ensefianza superior.
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Introducgao

A internacionalizacdo da educacdo superior ndo € um conceito novo. Ela existe desde
os séculos XII e XIII na Europa (HUDZIK, 2011) e com a globalizac&o, voltou a ser notdria.
A partir do desenvolvimento do conceito de ‘ciclo de internacionalizagdo’! proposto por
Knight e De Wit (1995) ha 25 anos, a internacionalizacdo da educagdo superior saiu de um
olhar periférico e secundario para um viés mais estratégico e global, ocupando um importante
lugar dentro da constituicdo das Instituicdes de Ensino Superior (IES), mundiais e brasileiras
(DE WIT et al., 2019; HUDZIK, 2011, 2015; KNIGHT; DE WIT, 2018; STALLIVIERI,
2017).

Desde entdo, o significado de internacionalizacdo, sobretudo nas IES, passa a ser
igualmente amplo e variado. O que antes enfatizava quase que estritamente bolsas para
estudantes internacionais, transformou-se em ideias de cidadania global, diplomacia do
conhecimento, internacionalizacdo em casa, rankings globais e branding das instituicdes
(KNIGHT; DE WIT, 2018). A internacionalizacdo ja ndo é mais marginalizada e adjacente;
ela revela-se como uma comprehensive internationalisation, isto é, uma internacionalizacéo
abrangente que trata todos os aspectos institucionais de forma integrada, onde ha um
completo comprometimento dos stakeholders envolvidos e impacta tanto a vida interna
quanto as estruturas externas das IES. A internacionalizacdo ndo atinge somente as relacfes
entre nacGes, mas, também, as relacdes entre culturas e realidades distintas (DE WIT et al.,
2019; HUDZIK, 2011, 2015; KNIGHT; DE WIT, 2018).

Todavia, Knight (2018) afirma que apesar dessa evolucdo no entendimento da
internacionalizacdo na educacdo superior, ela ainda € caracterizada por atividades ndo
relacionadas e fragmentadas, sendo essa ‘abrangéncia’ distante da realidade da maioria das
IES mundiais. Dos 195 paises do globo, apenas 11% possuem estratégias para a
internacionalizacdo da educacdo superior — a maior parte vinda de paises ricos —, com a
maioria dessas estratégias publicadas nos ultimos cinco anos; ou seja, esse € um fendmeno
recente (CRACIUN, 2018; DE WIT et al., 2019).

Em wvista disso, Hudzik (2015) ratifica que € impossivel atingir uma
internacionalizacdo efetivamente abrangente sem uma ‘agdo’ comprometida ¢ direcionada, de
toda a instituicdo, para esse objetivo. Para promover esse engajamento holistico, ha que se
comunicar esse intuito a todos os envolvidos no processo. A propria palavra comunicagédo é
constituida pela ideia da “agdo em comum”, portanto, os canais de comunicagdo podem
despertar a preocupacdo com a internacionalizagcdo abrangente dentro das Instituicdes de
Ensino Superior (HOHLFELDT; MARTINO; FRANCA, 2014, p. 13-14). Hohlfeldt, Martino
e Franca (2014, p. 23) também reconhecem que o ser humano é um “ser de comunicagdo”,
consigo e com o mundo, logo, é através dela que ele pode identificar e potencializar o alcance
dos objetivos em comum.

10 ciclo de internacionalizacdo propde o processo de internacionalizagdo como um ciclo composto por seis
fases: 1. Consciéncia, 2. Comprometimento, 3. Planejamento, 4. Operacionalizacdo, 5. Revisdo, 6. Reforco
(KNIGHT; DE WIT, 1995, p. 26).
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Assim sendo, essa investigacdo busca estabelecer uma revisdo de literatura sobre o
tema ‘comunicacdo institucional e internacionalizacdo da educacdo superior’ sob a dtica de
dois objetivos: (i) apurar a tendéncia da producéo cientifica em relagdo a comunicacéo e/ou
promogéo da internacionalizagéo das Instituicdes de Ensino Superior e (ii) determinar pontos
de conexdo entre os temas comunicacdo institucional e internacionalizagdo das IES. Como
fonte de pesquisa utilizaram-se producdes cientificas produzidas entre os anos de 2015 e
2020, disponiveis em quatro bases de dados, que foram analisadas atraves de uma revisao
sistematica. Mais detalhes sobre o método de investigacdo empregado estd detalhado na
proxima secéo.

Metodologia

Esse estudo tem abordagem qualitativa, com objetivo exploratério, de natureza
aplicada, realizado por meio de uma pesquisa bibliogréfica, anédlise documental na coleta de
dados e andlise de conteldo para o tratamento desses dados, seguindo sempre a ldgica
indutiva. Ele é qualitativo por se basear na andlise dos dados de documentos de forma
interpretativa, criando padrOes e categorias dos seus significados para estabelecer um
panorama geral dos resultados (CRESWELL, 2010; GODOQOY, 2005; STAKE, 2011). O
pensamento qualitativo é amparado também por um viés situacional e humanistico com
concepcdes construtivista e existencial correlacionadas para compreender a¢6es coincidentes
e que exigem uma mudanca de contexto historico, politico, econémico e cultural (STAKE,
2011), razbes as quais esse estudo pode contribuir para a evolugdo das relacdes entre
comunicagdo institucional e visibilidade da internacionalizagdo das IES. Ademais, como
indica Creswell (2010, p. 90, grifo nosso) a pesquisa qualitativa “informa como os dados sao
coletados e analisados e proporciona um chamado a a¢do”, ou seja, uma intencao ligada ao
conceito de comunicagdo institucional e internacionalizacéo abrangente e a forma pela qual a
comunicacdo pode auxiliar no desenvolvimento do processo de internacionalizacdo das IES.

Figura 1. Eixos das palavras-chave utilizadas na pesquisa

Eixo Central

E Marketing E Internacionalizagéo E Educacéo Superior
—_— > —_—> —_—>

ou ou
Eixo

Tematico Branding Publicidade

Comunicacéo

Fonte: Adaptado de Treinta et al. (2014).
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Portanto, a fim de atingir os objetivos propostos, estabeleceu-se um conjunto de
palavras-chave formado por eixos (TREINTA et al., 2014), um eixo central composto pelas
palavras ‘Comunicagdo’, ‘Marketing’, ‘Internacionalizacdo’ ¢ ‘Educagdo Superior’; e um
eixo tematico composto pelas palavras ‘Branding’ e ‘Publicidade’, conforme indicados na
figura 1. Essas palavras tém forte ligagdo com a promogédo de ideias, comportamentos e
percepcOes acerca de determinado fendmeno e por isso foram escolhidas.

Determinadas as palavras-chaves, empreendeu-se a pesquisa em quatro bases de
dados: EBSCOhost, Web of Science, Google Scholar e Catélogo de Teses e Disserta¢des da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), com a limitacéo de
tempo entre os anos de 2015 e 2020. Utilizaram-se operadores booleanos para resgatar toda
sorte de producdes cientificas, quais sejam: artigos, dissertacdes e teses, livros e capitulos de
livros, relatorios e anais de congressos. A coleta dos dados aconteceu entre os meses de
marco e abril de 2020. As palavras-chave foram usadas tanto na versao em portugués, quanto
na versao em inglés (quadro 1).

Quadro 1. Operadores Booleanos

Bases de dados Operadores Portugués Operadores Inglés

Fase 1

communication AND (marketing OR
EBSCOhost - - - - branding OR  advertsing) AND
international* AND "higher education"

(communication) AND (marketing OR
branding OR  advertising) AND
(international*) AND ("higher
education")?

Web of Science _ - _ _

Fase 2

comunicagdo E  marketing OU|communication AND marketing OR
branding OU  publicidade  na|branding OR advertising in
internacionalizacdo da  "educacdo | internationalization OR
superior" internationalisation of "higher education”

Google Scholar

comunicagdo E  marketing OU

Catalogo CAPES _brandlng _OUN pubI|C|df1de r~1a S
internacionalizacdo da  "educacdo

superior"

Fonte: Elaborado pelos autores

2Nessa base de dados foi utilizado o campo TOPIC (TOPIC Field) para capturar o Titulo, Resumo e Palavras-
chave dos trabalhos.
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A pesquisa bibliogréafica foi adaptada do método de Quelhas e Farias Filho (2019, p.
35) que a definem como “processo do garimpo do ouro”, composto de quatro etapas: 1.
Extragao, 2. Refinamento, 3. Lapidagdo e 4. Polimento. A etapa de ‘extragdo’ tem o intuito de
saturar a pesquisa; a etapa de ‘refinamento’ tem o objetivo de remover documentos
duplicados e com informagdes insuficientes; a etapa de ‘lapidacdo’ define critérios de
priorizagdo; ¢ a etapa de ‘polimento’ estabelece os documentos de maior relevancia para a
pesquisa (QUELHAS; FARIAS FILHO, 2019).

A primeira etapa de extracdo constituiu-se de duas fases (quadro 1). Na primeira fase
houve a pesquisa nas bases de dados EBSCOhost e Web of Science. Essas bases retornaram
68 e 81 resultados, respectivamente, num total de 149 resultados. Julgando ser esse um
ndmero pouco expressivo para a andlise, expandiu-se a busca para a segunda fase, em
pesquisa nas bases de dados Google Scholar e Catalogo de Teses e Dissertacbes da CAPES.
Essas bases retornaram os seguintes dados: Google Scholar teve 68 resultados em portugués e
3.800 em inglés, ou seja, 3.868 resultados no total; e o Catalogo da CAPES teve 396.326
resultados.

Pelo expressivo aumento de dados gerados nessas duas Ultimas bases de dados,
utilizou-se um critério de amostra por julgamento ou intencional. A selecdo intencional é
utilizada, de acordo com Creswell (2010), para melhor ajudar o pesquisador a entender o
problema e a questao de pesquisa. O pesquisador escolhe os elementos da amostragem porque
acredita que representa a populacéo de interesse (MALHOTRA, 2011, p. 276).

Desse modo, como os resultados apareciam divididos em grupos de 20 por péagina,
disponibilizados por ordem de relevancia atribuida pelas bases, coletaram-se no Google
Scholar todos os resultados da busca em portugués (68) e as 10 primeiras paginas dos
resultados mais relevantes da busca em inglés (200), gerando 268 resultados ao todo. Para a
base de dados do Catalogo da CAPES coletaram-se as primeiras 55 péginas, gerando 1.100
resultados ao todo. Portanto, essas duas bases de dados retornaram 1.368 resultados.
Finalmente, juntando os resultados das quatro bases de dados, ao final da etapa de extragédo
tem-se o total de 1.517 dados, um nimero mais significativo para a andlise.

Empregaram-se esses procedimentos, primeiro, pelo pequeno nimero de resultados
atingidos nas duas primeiras bases (EBSCOhost e Web of Science) e, segundo, porque
enquanto o tratamento, padronizacdo dos operadores boooleanos e importacdo dos dados nas
primeiras bases ¢ mais facil e automatico, as segundas (Google Scholar e Catélogo da
CAPES) precisaram de uma pequena modifica¢do na ligacdo dos termos para se certificar que
trouxessem o maximo de resultados significativos voltados ao objetivo do estudo.

Por fim, importaram-se os resultados da etapa de extracdo para o software Mendeley
para efetuar, entdo, a 2a etapa de refinamento. Nessa etapa, eliminaram-se 0s documentos que
se repetiam, estavam incompletos ou escritos em idioma diferente do inglés e portugués (ex.:
russo). Ao final dela, a amostra permaneceu com 1.465 documentos. Logo, procedeu-se para
a etapa 3 de lapidacdo, onde se realizou uma leitura dos titulos, resumos e palavras-chave dos
documentos, estabelecendo os seguintes critérios para incluséo:
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a) conter a palavra Internacionalizacio, ou;

b) conter a palavra Comunicacdo, ou que se associava a ela, como Marketing,
Publicidade e Branding, ou;

¢) mencionassem estudos relacionados a Educagdo Superior.

Essa etapa teve o maior nimero de documentos desclassificados, restando ao final
dela 98 documentos. Seguiu-se, assim, para a ultima etapa de polimento. Nessa etapa foi feita
uma leitura flutuante, ja iniciando uma pré-anélise dos dados, para estabelecer um contato
com os documentos (BARDIN, 2016) e verificar se eles se conectavam com 0s objetivos
propostos no estudo, ou seja, ligavam a comunicacdo institucional com a internacionalizacao
da educacdo superior. Por conseguinte, um total de 32 documentos finais resultaram dessa
etapa, aos quais se procedeu o exame minucioso pelo método de analise de contetdo que,
segundo Bardin (2016, p. 35), tem por finalidade a “superacdo da incerteza” e o
“enriquecimento da leitura”, possuindo a fun¢dao de abrilhantar a tentativa exploratdria e
enobrecer a propensdo para a descoberta. Sendo, portanto, um “conjunto de técnicas de
andlise das comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do
conteido das mensagens” (BARDIN, 2016, p. 44), esse método afigurou-se como 0 mais
adequado para atingir os objetivos propostos. Com isso em mente, os trabalhos foram
analisados diante de quatro grandes categorias identificadas: ‘1. Idioma; 2. Tipo; 3.
Nacionalidade; 4. Nucleo de Conteudo’. Essas categorias geraram subcategorias que estdo
melhor descritas na proxima se¢do desse estudo.

Analise de Resultado

Inicialmente, a fim de validar a pesquisa e com o auxilio do software de analise
qualitativa MAXQDAZ2020, fez-se uma codificacdo das palavras-chave utilizadas nas bases
de dados. Essa codificagho abrangeu o0s termos Comunicacdo, Marketing,
Internacionalizacdo, Educagdo Superior, Branding e Publicidade, e identificada no titulo,
resumo, palavras-chave e texto dos 32 documentos resultantes do processo de polimento.
Referéncias bibliograficas, capas, indices e sumarios, listas de figuras, de tabelas, de
abreviaturas e outros tipos de listas encontrados ndo foram contabilizados. O gréafico 1 mostra
a porcentagem das palavras-chave presentes em um mesmo documento. Salienta-se que 0s
codigos estdo no idioma portugués, porém, os seus correspondentes em inglés também foram
contabilizados (quadro 2).
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Gréafico 1. Porcentagem das palavras-chave que ocorrem em um mesmo documento

Termos de Pesquisa
erancing | N S o 5%

Publicidade | 53,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Extraido do software MAXQDA2020

Pode-se perceber que todos os 32 documentos apresentam mais de 50% de seus
contetidos dentro das palavras-chave escolhidas e abrangem os termos ‘Educagdo Superior’ e
‘Comunicacdo’ em quase 100% dos seus contetudos, legitimando a seguranca da analise desta
investigacao.

Quadro 2. Termos da Pesquisa contabilizados

Termos

Palavras associadas

Comunicagéo

Comunicagéo
Communication

Marketing

Marketing

Internacionalizagéo

Internacionalizacao
Internationalisation
Internationalization

Educacdo Superior

Educacédo Superior
Ensino Superior
Higher Education

Branding Branding
. Publicidade
Publicidade Advertising

Fonte: Elaborado pelos autores com base no diciondrio criado no software MAXQDA2020
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Figura 2. Relacdo dos termos de pesquisa dentro dos documentos

« Branding

,// -
¢ Internacionalizacdo

Fonte: Adaptado da anélise realizada no software MAXQDA2020

Mediante essa informac&o, procurou-se autenticar a relacdo desses termos dentro dos
documentos e a figura 2 representa essas conexdes. Nessa figura, quanto mais espessa a linha
de ligacdo, mais a frequéncia de conexdo acontece. Nota-se um ndcleo central, com a
Educacdo Superior proxima da Comunicagdo, que por sua vez esta proxima do conceito de
Marketing; e trés faces secundarias distintas, sendo a Internacionalizacdo uma delas.

Isto posto, a andlise de conteudo, inicialmente, dividiu os documentos tratados de
acordo com a primeira categoria estabelecida, a do ‘Idioma’ em que eram escritos. Provieram
duas subcategorias nessa analise: I. Inglés, com 88% dos documentos nesse idioma; e II.
Portugués, com 0s outros 12% compostos apenas por quatro documentos. Salienta-se que
durante o “processo do garimpo do ouro” (QUELHAS; FARIAS FILHO, 2019, p. 35) havia
um documento escrito em russo, porém, devido ao desconhecimento desse idioma pelos
autores da pesquisa, ele foi desconsiderado. A predominancia dessas duas linguas aconteceu
pelas palavras-chave escolhidas; todavia, percebe-se que a tendéncia das produgdes
cientificas nessa area pendem para o idioma universal inglés. Esse fato € facilmente explicado
pelo assunto abordar um aspecto internacional e para ser acessivel a todos, faz-se necessario
estar escrito em uma lingua franca, adotada no mundo e principalmente no meio académico.
A figura 3 mostra uma nuvem das 50 palavras que aparecem cinco vezes ou mais nos
documentos em analise, comprovando a predominancia da lingua inglesa.
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Figura 3. Frequéncia das palavras

internacionalizacao St“dents ‘ federal
market marketlng universidade superior

eX[Iort Manasement ez | comunicacao tlata different

institution tudi
— soclal recr““men 'S l.“l ES

business

countries online ““e"lallonal Stllllv ooba

InStltu“nns research mema institutional
s, ST © universities

educational |nsmmo

umv‘e'rsuv eﬂ“catmn cultural

Fonte: Extraido do software MAXQDA2020

Posteriormente, a segunda categoria se baseou no ‘Tipo’ dos trabalhos. Identificaram-
se as trés subcategorias: I. Artigos Publicados em Periddicos; Il. Teses e Dissertacdes; IlI.
Artigos em Anais de Congresso. A classificacdo dos trabalhos na primeira subcategoria
(Artigos Publicados em Periodicos) teve a maior porcentagem: 69% (22 documentos). Teses
e Dissertacdes tiveram 22% (7 documentos), e 0s 9% restantes, apenas trés documentos,
estdo nos Artigos em Anais de Congresso. Ao se relacionar a categoria ‘Tipo’ com a
categoria ‘Idioma’, constata-se que todos 0s artigos publicados em periddicos estdo no idioma
inglés, e que dois artigos em anais de congresso também estdo nessa lingua. Desse modo,
portanto, compreende-se que o idioma do trabalho é importante para se ter o reconhecimento
do meio académico. A figura 4 mostra melhor essa relacéo.
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Figura 4. Relacdo das categorias Tipo e Idioma

Inglés S 100%
Artigos publicados /
em periddicos \
Portugués Z€ero
_ >
Inglés S 57%
Teses e /
dissertacfes
\ Portugués 43%
S
Inglés S 67%
Artigos em anais /
de congresso \ Portugués 33%

Fonte: Elaborado pelos autores

Quadro 3. Categorias e Subcategorias de Analise

Categorias Subcategorias

I. Inglés

1. Idioma 1. Portugués

I. Artigos Publicados em Periddicos
2. Tipo Il. Teses e Dissertagdes
I11. Artigos em Anais de Congresso

I. Europa

1. Asia

3. Nacionalidade I11. América do Norte
IV. América do Sul
V. Oceania

I. Atracdo de Estudantes Internacionais

I1. Canais de Comunicacdo e Divulgacdo
[11. Imagem e Valor

IV. Diferentes Formas de Internacionalizar

4. Nucleo de Contetdo

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Logo apos, uma terceira categoria foi estabelecida, a da ‘Nacionalidade’. Considerou-
se aqui a universidade mencionada nos trabalhos em que os autores estavam vinculados para
estabelecer seus paises; nos trabalhos com mais de um autor de universidades diferentes,
considerou-se 0 autor que estava nomeado como correspondente. Essa categoria levantou 17
paises que foram agrupados em 5 subcategorias de acordo com o seu continente: |. Europa; Il.
Asia; 111. América do Norte; IV. América do Sul; V. Oceania. Constatou-se que a maioria dos
trabalhos analisados provém da Europa (59%, ou 19 trabalhos). As demais subcategorias ndo
ultrapassam a quantia de 5 trabalhos, por continente, relacionados ao tema de pesquisa:
América do Norte (5 trabalhos, 16%), Asia (4 trabalhos, 13%), Oceania (3 trabalhos, 9%),
Ameérica do Sul (1 trabalho, 3%).

Em seguida, uma quarta categoria foi nomeada de ‘Nucleo de Conteudo’, onde se
analisou os assuntos mais abordados em cada estudo. Quatro grandes nucleos foram
identificados, gerando as subcategorias: I. Atracdo de Estudantes Internacionais; 1. Canais de
Comunicacéo e Divulgacdo; I1l. Imagem e Valor; IV. Diferentes Formas de Internacionalizar.
Essas subcategorias estdo em ordem decrescente de importancia nos textos, com um pouco
mais da metade delas (53%) na subcategoria I; seguida de 19% na subcategoria Il; de 16% na
subcategoria Il e 12% na subcategoria V. Pode-se perceber aqui uma predominancia dos
textos que analisam a Comunicacgéo na perspectiva da Atragcdo de Estudantes Internacionais.

Todas essas categorias e subcategorias podem ser melhor visualizadas no Quadro 3 e
uma melhor discussdo acerca dessas unidades e suas relagdes estdo descritas na proxima
secao.

Discussao

Os resultados da analise trazem uma grande perspectiva de estudos voltados para o
uso da comunicacdo institucional para a atracdo de estudantes internacionais. 1sso € explicado
porgue, como se constatou, esses trabalhos provém, em quase sua totalidade, de continentes
onde a educacéo superior € vista com um olhar mais mercantilizado, de exportacdo, gerador
de receitas, e encontram na mobilidade académica o campo mais fértil da internacionalizacéo.
A Europa, América do Norte, Asia e Oceania tém a cultura de encarar o segmento da
educacdo superior como um setor de servigos a ser explorado em beneficio das instituicdes e
dos seus paises. Tal perspectiva é justificada nos trabalhos por questdes como pressfes da
globalizacdo e restrigdes financeiras enfrentadas pelas Instituicbes de Ensino Superior (IES),
gue impulsionam esse segmento para um aumento da concorréncia, voltada para uma
ideologia neoliberal e um modelo de mercado. A internacionalizagéo da educagdo superior
passa a ter motivos mais econémicos em detrimento dos politicos, culturais, sociais ou
académicos. (ASAAD; MELEWAR; COHEN, 2015; CHMELAROVA, 2018; DUQUE,
2017; FERREIRA, 2019; FINDLAY; MCCOLLUM; PACKWOOD, 2017; GAI; XU;
PELTON, 2016; GOTTLIEB; BEATSON, 2018; JAMES, 2018; MARQUES, 2015;
SAMOKHVALOVA, 2017; SIN; ANTONOWICZ; WIERS-JENSSEN, 2019; SIN;
TAVARES; CARDOSO, 2019; SLOKA et al., 2015; TENG; KHONG; CHONG, 2015;
TOMMILA, 2020; URBANOVIC; WILKINS; HUISMAN, 2016; ZHELEV; PENEVA,
2018).
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Até mesmo as universidades publicas tiveram a necessidade de fazer parte desse
movimento, expandindo sua viséo de divulgacéo e atragéo de estudantes internacionais para
conseguir recursos, ou mesmo competir no mercado. As universidades publicas portuguesas,
por exemplo, “adotaram a internacionaliza¢do como pilar essencial e encontraram no
recrutamento de estudantes internacionais uma base estratégica para garantir sua
sustentabilidade a longo prazo” (FERREIRA, 2019, p. 192). Em 2014 o “Estatuto do
Estudante Internacional (EEI)” foi criado nesse pais, permitindo as universidades
portuguesas, publicas e privadas, captar estudantes internacionais e cobrar taxas diferenciadas
para esse publico (MARQUES, 2015).

Contudo, ha quem critique esse olhar. O estudo de Stein (2018) examina como 0
desejo de lucrar, nessa crescente onda global da educacdo superior, incentiva paises a
reproduzir narrativas excepcionalistas, ou seja, perspectivas exclusivas e uniformemente
positivas, ignorando problemas sociais e esquecendo das reais responsabilidades éticas e
pedagdgicas que as IES possuem. Porém, existem paises que transferem essas
responsabilidades no momento da internacionalizagdo da sua educagdo superior. A
Alemanha, por exemplo, entrou recentemente na educagdo transnacional como forma de
internacionalizacdo de suas instituicBes, e possui um modelo Unico dessa modalidade. Esse
pais ndo tem taxas para seus estudantes nativos e decidiu estender esse principio para suas
universidades alem-mar. Trés politicas publicas fazem a Alemanha ampliar sua educacéo
transnacional: (1) educac¢do como bem publico, com nenhum ou pouco custo de mensalidade,
ja que é antiético cobrar mensalidades da educacdo transnacional se em seu pais ndo se taxa
nenhum estudante, nacional ou internacional; (2) preenchimento das politicas estrangeiras,
culturais, de educacdo e de desenvolvimento, expandindo a presenca global, o que é
politicamente e institucionalmente motivado; (3) financiamento do governo federal para
programas de educacdo transnacional, uma mentalidade diferente do lucro almejado por
outros paises (ASHOUR, 2018).

Os trabalhos investigados estdo muito conectados também com o aspecto da boa
imagem das universidades. Segundo os estudos, a imagem e o valor de uma universidade
ajudam os estudantes internacionais a escolher determinada instituicdo. Além disso, a imagem
da universidade esta muito ligada a imagem do pais, portanto, os valores que as instituicoes
constroem e divulgam tendem a ser percebidos como os valores das nacOes dessas
universidades (BRANDMEIR, 2016; PLUTA-OLEARNIK, 2015; ROSYIDAH; MATIN;
ROSYIDI, 2020; WILKINS; BUTT; HEFFERNAN, 2018). Em outras palavras, a
credibilidade da marca de uma instituicdo estrangeira — marca aqui entendida como a imagem
e o valor — é uma forte influenciadora na identificacdo do estudante com essa instituigéo.
Diferencas de cultura entre paises podem impactar nas percepcOes das mensagens que as
instituicOes passam aos estudantes internacionais, gerando sensacfes de pertencimento ou de
ndo pertencimento em determinada comunidade universitaria (BRANDMEIR, 2016;
WILKINS; BUTT; HEFFERNAN, 2018). Pluta-Olearnik (2015), em seu estudo, aponta trés
estratégias para internacionalizar essa imagem com eficacia:
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(1) Comunicar os valores associados com as ambicdes e as aspiragdes
internacionais;

(2) Moldar a identidade da universidade baseada em caracteristicas que indiquem
atividades e realizagGes de importancia internacional;

(3) Selecionar as ferramentas e as aces de marketing que formardo a identidade e a
imagem internacionais da universidade. (PLUTA-OLEARNIK, 2015, p. 80,
traducdo nossa)

Mais uma vez, essas premissas estdo profundamente ligadas a atracdo de estudantes
internacionais. Teng, Khong e Chong (2015) estabelecem alguns critérios que séo utilizados
pelos estudantes ao escolher uma universidade estrangeira de destino: empregabilidade;
reputacdo da instituicdo; reconhecimento das qualificacbes obtidas; cursos e matérias que
interessam ao estudante; seguranca (da universidade, da cidade e do pais); ambiente politico e
fisico do pais; custo de vida e taxas a serem pagas; crescimento pessoal; aprimoramento
linguistico; politicas de imigracdo do pais de destino; processos de visto do pais de destino;
proximidade geografica com o pais de origem; facilidades nos processos de admissdo da
universidade; transferéncia de créditos entre as universidades. Comprova-se nesse estudo,
entdo, que os critérios de escolha de uma IES estdo intimamente conectados com a imagem
de seu pais.

Outro ponto bastante referido nos estudos analisados foram os canais de comunicacao
adotados para se propagar esses valores e imagens. Os meios eletrdnicos foram o0s mais
abordados, como as midias sociais e as paginas eletrénicas, da instituicdo e dos paises, se
confirmando como o0s canais que mais obtém acesso de estudantes internacionais. Com o
desenvolvimento das ferramentas de tecnologia da informagcdo e comunicacdo (TIC), a
distancia dos paises ficou diminuida, e obter as informagdes necessarias de determinada
universidade ficou mais acessivel. Ademais, a participacdo dos estudantes internacionais nas
midias sociais das IES demonstrou que o sentimento de pertencimento a uma comunidade
universitaria se concretiza de forma mais facil e rapida. Por esses motivos, a inclusdo de TICs
nas IES ndo sdo mais meras escolhas, elas se tornaram uma obrigacdo (BARTOSIK-
PURGAT; FILIMON; KIYGI-CALLI, 2017; DIAS COSTA, 2015; FUJITA; HARRIGAN;
SOUTAR, 2017; LEWIN-JONES, 2019; MUNZLINGER, 2016; VELETSIANOS et al.,
2017).

Dentre os estudos avaliados ha ainda os que mencionam outras maneiras que suas
instituicGes conseguiram se internacionalizar. O caso da Near East University (NEU) é
emblematico, pois utilizou o seu time de basquetebol feminino para promover essa
internacionalizacdo. A Republica Turca de Chipre do Norte, onde se localiza a NEU, é um
Estado ndo reconhecido pelos organismos internacionais, mas conseguiu melhorar sua
visibilidade internacional e despertar o interesse pela sua universidade através do esporte,
apesar da auséncia do apoio estatal (KOLDAS et al., 2018). Ainda, Titarenko e Little (2017)
escreveram como um ambiente virtual de estudo e ensino pode auxiliar um aprendizado mais
intercultural entre nagOes através da internacionalizagdo em casa de forma on-line,
fornecendo uma alternativa viavel ao estudo tradicional no exterior.
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Por fim, o estudo de Gao (2018) demonstra indicadores para medir e comparar a
internacionalizagio das Instituicdes de Ensino Superior. E o trabalho que mais teve a
preocupacdo de atingir o conceito de internacionalizagao abrangente, estabelecendo seis
dimensdes de andlise: a pesquisa; o estudante; o corpo docente; o curriculo; 0 compromisso; e
a governanga. Engloba, portanto, todos os aspectos descritos por Hudzik (2011) e Knight e
De Wit (1995), atentando-se ndo somente para a mobilidade estudantil, mas também
alcancando as dimensdes académica, de pesquisa, e de recursos humanos.

Em suma, os trabalhos analisados estdo voltados para formas de comunicagédo
institucional da internacionalizacdo da educacdo superior que enfatizam, em sua maioria, a
atracdo ou recrutamento de estudantes internacionais, focando suas analises na mobilidade
estudantil. Ainda sdo poucos os trabalhos que conseguem utilizar a comunicacdo institucional
nas outras facetas da internacionalizacdo abrangente — como por exemplo a propagagéo de
projetos de extensdo universitaria realizados pelas instituic@es e a divulgacéo de resultados de
pesquisas produzidas pelos docentes, estudantes e grupos de investigacdo — de modo que
possam tornar as suas IES satisfatoriamente desenvolvidas nessa otica.

Conclusao

Esta investigacdo procurou fazer uma revisdo de literatura sobre os temas
comunicacdo institucional e internacionalizacdo da educacéo superior, levando em conta dois
objetivos: (i) apurar a tendéncia da producdo cientifica em relacdo a comunicacdo e/ou
promogéo da internacionalizacdo das Instituicbes de Ensino Superior e (ii) determinar pontos
de conex&o entre os temas comunicagéo institucional e internacionalizacéo das IES.

Com relacdo ao primeiro objetivo, apurou-se que a comunicacdo institucional de uma
Instituicdo de Ensino Superior, na perspectiva internacional, tende a ser utilizada, com maior
relevancia, para atracdo de estudantes internacionais, seguindo uma ldgica imposta pela
crescente onda de competicdo e recursos escassos que as IES vém sofrendo, além de, muitas
vezes, ndo considerar os demais atores envolvidos no processo de internacionalizagdo, ou
seja, os docentes, os pesquisadores e 0s gestores educacionais. Ainda, verificou-se que a
énfase das acbes de comunicacdo institucional deixam de evidenciar outras formas de
cooperacdo internacional, fundamentais para a projecdo e para a visibilidade de uma IES, tais
como 0s projetos de extensdo universitaria realizados e os resultados de pesquisas produzidas
pelos docentes, estudantes e grupos de investigacdo das instituicdes.

Para a resposta do segundo objetivo, confirmou-se que a comunicagéo institucional se
conecta a internacionalizacdo por agfes ligadas ao conceito de Marketing, como imagem e
valor (Branding) e os meios de comunicagdo utilizados para sua propagacdo (Publicidade),
como as midias sociais e paginas eletronicas.
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No entanto, a pergunta que surge nessa conjuntura é se realmente essas acgdes
representam instituicbes verdadeiramente internacionalizadas de forma abrangente, e qual a
qualidade do conhecimento intercultural produzido nelas.

Por fim, pelos critérios estabelecidos nesse estudo, analisaram-se, em sua maioria,
producdes cientificas pertencentes a paises mais desenvolvidos e que tém a
internacionalizacdo da educacdo superior sendo praticada e institucionalizada h& mais tempo.
Uma sugestdo de estudos futuros pode compreender uma analise comparativa mais especifica
de contextos de outros paises, com outras realidades, de forma a ratificar ou contestar essas
afirmacgoes.
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