Alcar / g ‘ UFRGS | Porto Alegre | Rio Grande do Sul

[ .-

10°Encontro Nacional de Historia dauh:;c:;: 03 a 05 de junho de 2015

ISSN 2175-6945

A comunicacio das Universidades na legitimacao de redes de
relacionamento com os agentes com influéncia '

NUNES, Ana Karin (Dra.)>
UFRGS/RS

Resumo: As universidades sdo organizagdes sociais, inseridas em um contexto de agentes que
influenciam e que sdo influenciados no campo de sua atuacdo. A universidade ao mesmo tempo em que
tem como missdo a transformacgdo da sociedade é também um espelho de como essa mesma sociedade se
constitui. Na perspectiva de compreender as relagdes estabelecidas no contexto universidade-sociedade,
por intermédio da comunicag?o, este artigo apresenta resultados de um estudo feito no universo de duas
instituicdes de ensino superior gatchas, no ano de 2015. O objetivo do estudo foi analisar os tipos de
relacionamento que as universidades estdo construindo na comunicacio que estabelecem via rede social
digital. Além disso, também foi possivel identificar que dimensdes (administrativa, mercadolégica,
institucional) da comunicagdo os contetidos publicados pelas universidades mais privilegiam.
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Introducao

Para cumprir a sua missao, as universidades devem ir além do simples processo
de comunica¢do humana. Devem administrar uma complexa rede de interesses, formada
por multiplos sujeitos, os quais afetam e sdo afetados pela sua atuacdo na sociedade. A
administracdo desses interesses envolve, portanto, a capacidade de a universidade em
desenvolver a sua comunicacdo nas dimensdes administrativa, mercadolégica e
institucional, buscando a construcdo de relacionamentos legitimos com os seus agents
com influéncia.

Nesse contexto, este artigo tem por objetivo apresentar os resultados de uma
pesquisa realizada com duas universidades do Estado do Rio Grande do Sul, no ano de
2015, cujos objetivos foram: a) analisar os tipos de relacionamento que as universidades
estdo construindo na comunicacdo que estabelecem via rede social digital; e b)
identificar que dimensdes da comunicacio os conteidos publicados pelas universidades

mais privilegiam, quais sejam elas: administrativa, mercadoldgica, institucional.
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10° Encontro Nacional de Histéria da Midia, 2015.

2 Professora da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo da UFRGS/RS. Doutora em Educacio
pela UFRGS, Mestre em Comunicac¢io Social pela PUCRS. E-mail: ana.karin @ufrgs.br

www.ufrgs.br/alcar2015



Alcar / g ‘ UFRGS | Porto Alegre | Rio Grande do Sul

[ .-

10°Encontro Nacional de Historia dauh:;c:;: 03 a 05 de junho de 2015

ISSN 2175-6945

O estudo foi realizado no ambito do Projeto de Pesquisa Gestdo e avaliacdo da
comunicag¢do universidade-sociedade, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(Ufrgs), cujo proposito € de avaliar o processo de gestdo da dimensdo da comunicagdo
com a sociedade em um grupo de universidades, de modo a identificar se o(s) modelo(s)
adotado(s) propiciam a legitimidade de sua reputac¢do na relacdo com seus agentes com

influéncia.

1 Universidade: comunicacao institucional e publicos

Universidades sdo organizacdes sociais, sistemas abertos e campos de forca, o
que, na visao de Srour (1998, p.157), significa que “competem para absorver mais
energia ou valor do ambiente externo; processam insumos e geram produtos;
administram pressoes e apoios, dependem da credibilidade publica que vao construindo,
quer dizer, da reputacdo que desfrutam”. Mas, para além de uma organizacdo, a
universidade € também uma instituicdo. Para Castells (1999), uma instituicdo €&
investida de autoridade para desempenhar tarefas especificas em nome da sociedade.
Portanto, a sociedade confere e institui a universidade a tarefa de lhe oferecer educacao
superior, de formar cidaddos, de realizar pesquisa e extensdo que contribuam para
ajudé-la a se desenvolver social, cultural e economicamente. Na visdo de Chaui (2001,
p.35) dizer que a universidade é uma instituicdo social “[...] significa que ela realiza e
exprime de modo determinado a sociedade de que € e faz parte. Nao € uma realidade
separada e sim uma expressdao historicamente determinada de uma sociedade
determinada”. Nesse contexto, os termos ‘“organizacdo” e “instituicao”, sdo entendidos
como sindénimos.

O modo como a universidade se organiza em relacdo as suas atividades e
dindmicas tem sido abordado, ao longo dos tempos, por diversos perspectivas, as quais
trazem em comum a ideia de que s@o inerentes a esta estrutura as ldgicas da burocracia e
da politica (SILVA, 2008). Do ponto de vista da organiza¢do da comunica¢do com a
sociedade, verifica-se que a logica da burocracia materializa-se em setores, geralmente
denominados como Assessorias, Nucleos, Departamentos ou Geréncias, com processos

cada vez mais padronizados. Por sua vez, a politica, como capacidade de exercicio do
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poder, estd presente desde a concep¢do do que se entende e o que ser quer da
comunicacdo de uma universidade, até a esfera de como se desenvolvem e se legitimam
os relacionamentos mantidos com os diversos publicos.

Os publicos de uma universidade, se vistos a partir da categorizacdo de
Mintzberg (1992), o qual entende a organizacdo como uma arena de poder na qual
convivem jogadores da coalizdo interna e jogadores da coalizdo externa, podem ser
categorizados da seguinte forma:

1) Coalizao interna: a) reitoria: reitor, vice-reitor, pré-reitores, os quais tomam as
decisdes em nivel estratégico; b) funciondrios: professores; c) diretores
administrativos: coordenadores de curso, chefes de departamento, diretores de
institutos, coordenadores de setores administrativos, entre outras denominacoes,
0s quais ocupam uma posicdo intermedidria no organograma da universidade; d)
analistas/especialistas em sistemas de controle, os quais atuam no controle e
registro académico, por exemplo; e e) pessoal de apoio: funciondrios técnicos
que auxiliam em todos os niveis.

2) Coalizao externa: a) proprietarios, mantenedores, Estado: relacdo de
propriedade e responsabilidade social e juridica; b) alunos, pais de alunos e
demais usudrios dos servicos e atividades oferecidos; c) associagdes e sindicatos
ligados aos funciondrios de empregados: representam sindicatos e associacdes
profissionais; d) distintos publicos: representam interesses especiais e gerais em
um sentido amplo como as familias dos funciondrios, os lideres da opiniao
publica, o governo e suas agéncias, membros do setor produtivo e do mundo do
trabalho, movimentos sociais, outras universidades nacionais e estrangeiras,

entre outros grupos.

As universidades possuem objetivos definidos, assim como os agentes que
sobre elas exercem sua influéncia também buscam suas realizacdes individuais e/ou
coletivas. Portanto, o poder exercido entre os grupos de coalizdo vai no sentido de
satisfazer diferentes objetivos, maximizando tanto os ganhos da universidade quanto

dos agentes que dela participam. Para tanto, as relacdes desenrolam-se em um clima de
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intercambio de objetivos, onde o que define situacdes de cooperagdo ou conflito é a
capacidade de negociar favores e beneficios.

Para uma comunicagdo efetiva com os agentes com influéncia, a universidade
deve, portanto, reconhecer-se como um espago do exercicio da politica, mapeando quem
sdo esses agentes de coalizao interna e externa. A partir desse momento, pode, ainda,
identificar o tipo de relacionamento que estabelece com cada um para, entdo, tragar, de
forma intencional, politicas de comunicacdo especificas a cada um deles,

operacionalizando-as por meio de um sistema de comunicagao eficiente.

2 Redes de relacionamento e dimensoes da comunicacao

Nao basta, a universidade, mapear e conhecer os seus agentes com influéncia.

~

E necessdrio ir além, identificando o tipo de relacionamento que mantém com eles. A
esse respeito, Franca (2009), ancorado na perspectiva da sociedade em rede, de Castells
(1999), defende que os ptiblicos constituem-se nos objetos das redes de relacionamento

corporativo das organizacoes.

[...] pode-se entender que relacionamento, no sentido comum,
significa o ato ou efeito de relacionar-(se); capacidade em maior ou
menor grau de manter relacionamentos, de conviver bem com os
outros, de estabelecer vinculos oficiais, permanentes ou ndo, com
objetivos bem definidos. Referindo-se as organizacdes, os
relacionamentos podem ser classificados de acordo com as partes a
que se referem, especificamente as mais importantes, como as que
se ligam a setores institucionais, governamentais, a investidores,
clientes, fornecedores, incluindo os relacionamentos internacionais,
impossiveis de serem ignorados em um mundo globalizado.
(FRANCA, 2009, p.214)

Para o autor, o termo “relacionamento corporativo” surge da evolugcdo do
conceito de “relacionamentos institucionais”, em razao de um novo posicionamento de
integracdo e interacdo exigido da organizagao frente aos seus publicos. Esta fortemente
imbricado ao conceito de “identidade corporativa” o que significa considerar a filosofia,
a missdo e objetivos estabelecidos pela organizacdo. Antecede as politicas de

comunicacdo, ja que primeiro deve ocorrer o mapeamento € o conhecimento dos
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publicos, segundo, a determinagdo de como se da a interagdo com eles e terceiro, a
delimitagdo de politicas de comunicacido com esses publicos.

O relacionamento tem como estratégia central o didlogo, a capacidade de as
partes compreenderem-se mutuamente e buscarem a satisfacdo de seus objetivos. O
exercicio do poder se da pelo relacionamento. Por isso, considera-se que a abordagem
proposta por Franca (2009), de classificacdo dos relacionamentos, vai ao encontro da
proposta tedrica de Mintzberg (1992), pelo fato de que ambas se assentam na premissa
de que é pela relagdo entre organizagcdo-agentes com influéncia que as partes buscam
atingir os efeitos que desejam.

Franca (2009) propde um conjunto de “redes de relacionamento”, os quais
precisam ser gerenciados por meio da criacdo e gestdo de politicas especificas de
comunicacdo. A partir desse conjunto, propde-se, a seguir, uma releitura no contexto da
universidade.

¢ Relacionamentos institucionais: relacionamento entre a universidade e outras
institui¢des, sejam elas de educagdo superior ou que atendam outras
necessidades basicas da sociedade.

e Relacionamentos com  colaboradores/empregados  (h-relacionamentos):
relacionamento com professores e funciondrios técnicos. Aqui também podem
ser considerados os relacionamentos com potenciais futuros profissionais da
instituicao.

e Relacionamentos governamentais/legais/oficiais: relacionamento com 6rgaos do
governo local ou federal, bem como suas respectivas agéncias, tais como MEC,
CAPES e INEP, por exemplo.

e Relacionamentos mercadolégicos/negdcios/clientes:  relacionamento  com
estudantes, com a comunidade atendida pelos demais servigos oferecidos pela
universidade. Aqui também estdo os alunos em potencial.

e Relacionamentos com fornecedores: relacionamento com escolas de educacgdo
basica das redes publicas e privadas, bem como cursos supletivos, cursos de

formacao de jovens e adultos, entre outros.
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e Relacionamentos empresas-cliente: relacionamento com outras organizacdes
para a oferta de servicos em parceria.

e Relacionamentos com entidades financeiras/investidores: relacionamento com
bancos para a viabilizacdo de projetos da universidade ou obtengcdo de
financiamento.

e Relacionamentos associativos/entidades de classe: relacionamento com
entidades que representam categorias profissionais como professores, médicos,
advogados, entre outros.

e Relacionamentos sociais/terceiro setor/comunitdrios: relacionamento com a
comunidade em geral por meio de projetos de extensdo, por exemplo.

e Relacionamentos com prestadores de servicos: relacionamento com empresas
que prestam servico de limpeza e seguranga para a universidade, por exemplo.

e Relacionamentos com a concorréncia: relacionamento com outras institui¢des de
educagdo superior localizadas na drea de abrangéncia da universidade.

e Relacionamentos com a midia: relacionamento com redes de radio TV, Jornal,
entre outros.

e Relacionamentos internacionais: relacionamento com outras institui¢des ou
agéncias de pesquisa para coopera¢ao internacional.

e E-relacionamentos: relacionamento da universidade com publicos diversos

através de redes sociais, blogs, portal institucional.

A universidade, particularmente por meio do érgdo que cuida da gestio da
comunicacdo, cabe identificar quais sd@o os seus publicos e quais sdo 0s objetivos de
relacionamento que devem ser perseguidos para cada um deles. Com isso, a criagdo de
programas e estratégias de comunicacdo fica facilitada e tende a obter resultados
melhores, a médio e longo prazo.

O gerenciamento da rede de relacionamentos da universidade leva ainda a
reflexdo de outros dois fatores-chave: o da transparéncia e o da reputagdo. Isso porque,

os relacionamentos s6 se constituirdo como positivos e durdveis, ao longo do tempo, na
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medida em que a universidade agir com transparéncia em relacdo as suas condutas.
Relacionamentos transparentes sdo determinantes para uma boa reputacao.

A organizacdo deve revelar o que acontece em seu meio, deve ser a maior
interessada em levar a informacdo aqueles a quem ela mais interessa. E através da
informacdo que ocorre a transferéncia de conhecimentos de um emissor para um
receptor, visando reduzir incertezas e estabelecer as bases para o exercicio de poder
entre as partes envolvidas no processo de comunicac¢io. Da postura de transparéncia em
relacdo a informagdo depende a harmonia e a cooperac@o entre a organizacio e 0s seus
publicos.

Por meio do processo de comunicagdo, a universidade pode demonstrar aquilo
que tem de mais positivo, suas habilidades e competéncias frente ao atendimento das
necessidades da sociedade. Com isso, pode lograr de boa reputacdo e ter seus
relacionamentos facilitados. Grunig (2009) ressalta que a reputacdo ndao pode ser
administrada diretamente, mas a atencdo dada aos relacionamentos entre a organizacao
e os seus publicos pode impulsionar a sua melhoria.

O gerenciamento das relagdes entre a universidade e os seus agentes com
influéncia deve se dar por meio da construg@o de politicas e programas de comunicagao
em trés dimensdes, assim como propde Yanaze (2010): administrativa, institucional e
mercadolégica. No contexto administrativo, a comunicacdo auxilia os processos
administrativos, quais sejam planejamento, organizagdo, lideran¢a e controle, no
comprometimento dos publicos com a organizacdo. Na comunicacdo institucional
promovem-se as boas relagdes do sistema organizagdo-publicos, gerando valor a
imagem e reputacdo organizacional. J4 na comunica¢do mercadolégica, promovem-se
as boas negociacdes com clientes e fornecedores, no sentido de viabilizar a permanéncia
econOmica da organizagao.

No caso da universidade, do ponto de vista da comunicagcdo interna ou
administrativa, deve-se gerenciar a circulagdo das informagdes no contexto do
desenvolvimento das atividades didrias. As redes e os meios de comunica¢do devem
facilitar o desenvolvimento das fun¢des administrativas das unidades universitarias. No
que trata a comunica¢do mercadoldgica, sdo planejadas e implementadas estratégias de

divulgacdo, de marketing e de propaganda aos publicos de interesse. A comunicagdo
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institucional, através de seus instrumentos, trabalha no delineamento e gerenciamento
da relacdo da organizagdo com os seus publicos. Nesse tocante, sio implementadas
estratégias que permitam a avaliacdo da opinido dos publicos, que visem ao
fortalecimento dos vinculos da universidade com sua coalizdo interna e externa, que

tenham como propdsito a reputacao.
4 O relacionamento nas trés dimensoes da comunicacao

Tendo em vista as trés dimensdes de comunicacdo (administrativa,
mercadoldgica e institucional) e os tipos de relacionamento propostos por Franca
(2009), foi composta uma matriz para a andlise das postagens da pagina oficial de uma
rede social de duas Universidades gatichas. A motivagao inicial era analisar os tipos de
relacionamento que as universidades estdo construindo na comunicagdo que
estabelecem via rede social digital. Além disso, também teve-se o propdsito de
identificar que dimensdes da comunicacio os conteidos publicados pelas universidades
mais privilegiam.

A escolha das instituicdes, cujos nomes sao aqui omitidos no sentido de
preservar suas identidades, se deu com base nos seguintes critérios: status de
universidade segundo classificagdo do Ministério da Educacdo, categoria administrativa
(uma publica e uma privada), nimero de seguidores nas redes sociais, nimero de
alunos. Sendo assim, foram analisadas postagens de uma universidade publica (A) e de
uma universidade privada (B), ambas localizadas no Estado do Rio Grande do Sul, no
entre fevereiro e abril do ano de 2015. O ambiente virtual de andlise foram as fanpages
oficiais das institui¢des na rede social digital Facebook.

Ao todo, foram analisadas 295 postagens da Universidade A e 232 postagens
da Universidade B durante o periodo da pesquisa. Essas postagens foram pré-
classificadas por tipo de assunto e, na sequéncia, pelo tipo de relacionamento que se
propunham atingir. Quanto ao tipo de assunto, cabe destacar que as categorias mais
recorrentes, no conjunto das duas Universidades foram: divulgacdo de eventos (32%);
divulgacdo de servigos institucionais (8,7%); divulgagao de cursos de extensdo (8,52%);

geracdo e/ou compartilhamento de contetido de interesse publico (7,9%); projetos e
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acOes sociais (6,1%); questdes de intercambio e mobilidade internacional (5,5%);
divulgacdo de cursos de especializacio (5,5%). Outras categorias como divulgacio de
cursos de graduacdo, divulgacdo de programas de pds-graduacdo stricto sensu,
premiagdes e avaliagdes de abrangéncia nacional ou internacional, processos seletivos,
entre outros, receberam percentuais inferiores a 5%. Com isso, pode-se observar, ainda,
que algumas das categorias com maior percentual sdo aquelas relativas a comunicagdo
mercadoldgica (divulgacdo de eventos, cursos de extensdo, graduagdo, especializacdo e
p6s-graduagdo). A comunicagdo administrativa também ganha destaque, especialmente
na categoria de divulgacdo de servicos institucionais. Por sua vez, a comunicacdo
institucional estd presente na geracdo e/ou compartilhamento de conteido de interesse
publico e projetos sociais.

Quanto ao tipo de relacionamento, foram consideradas para a andlise as
seguintes categorias: relacionamentos institucionais; relacionamentos com empregados
(professores e técnicos administrativos); relacionamentos — governamentais;
relacionamentos com alunos; relacionamentos com futuros alunos; relacionamentos
com escolas de educagdo bésica; relacionamentos com empresas (mercado de trabalho);
relacionamento com investidores; relacionamentos com entidades de classe;
relacionamentos com a comunidade; relacionamentos com prestadores de servicos;
relacionamento com outras instituicdes de ensino concorrentes; relacionamentos com a
midia; e relacionamentos internacionais.

A Figura a seguir traz os resultados da andlise da categoria relacionamentos.
Cabe destacar que uma Unica postagem pode ter sido categorizada em mais de um tipo
de relacionamento. Isso porque, segundo o conteido de uma postagem, ela pode conter
informacdes que buscam a aproximagao da universidade com mais de um tipo de agente
com influéncia. Percebe-se que, de forma geral, ndo h4d uma diferenca significativa de
percentuais, comparadas as duas universidades, na maioria das categorias de
relacionamento onde forma registrados dados. A busca pela construcdo de
relacionamentos com alunos, empregados (professores e técnicos) e comunidade
representa a maioria das postagens analisadas na rede social digital. Por outro lado, em

ambas as universidades pesquisadas, ndo foram verificadas postagens com conteidos
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que tivessem propdsito de cultivas relacionamentos com financiadores, 6rgaos de classe

e prestadores de servigo.

Internacionais
Midia
Comunidade

Empresas (mercado de trabalho)

Escolas

Futuros alunos
Alunos
Governamentais
Empregados

Institucionais

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

B UNIVERSIDADE B m UNIVERSIDADE A

Figura — Relacionamentos das universidades

Fonte: elaborado pela autora.

A Universidade A, por ser uma institui¢do publica, registrou publicacdes
relativas ao relacionamento com 6rgdaos governamentais, especialmente em questoes
como SiSu. Ainda na Universidade A, também se verificou a postagem de muitas fotos
do campus universitdrio e do seu patrimonio. Fotos de alunos em situagdo de trote
universitario também foram recorrentes. Trata-se de registros de alunos em situagdes

degradantes, quase irreconheciveis pela quantidade tinta no corpo e nas roupas.
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No relacionamento com a comunidade, verificou-se uma diferenca de
abordagem entre as Universidades. Enquanto as postagens da Universidade B focavam
mais os resultados das acdes desenvolvidas pelos projetos junto a comunidade, as
postagens da Universidade A focavam mais o chamamento da populagdo para
participar, em boa parte das vezes como voluntarios, em acdes e levantamento de dados
para os projetos.

Em ambas as instituicdes, as postagens com propdsito de construir
relacionamentos para a facilitacio da internacionalizacdo também ficou bastante
evidente. Entre essas publicagdes, os conteidos tinham como foco agentes com
influéncia como estudantes, professores e instituicdes de outros paises. O cardter do
conteddo tanto é de comunica¢do administrativa, com a divulgacio de possibilidades de
intercambios e parcerias, quanto institucional, ressaltando premiacdes e
reconhecimentos recebidos pelas Universidades da pesquisa em ambito internacional.

Quando a qualidade do conteido das postagens, notou-se, na Universidade B
uma preocupagdo maior com a linguagem, tanto escrita quanto visual. Nesse caso,
verificou-se uma linguagem determinada pelo tipo de publico ao qual se propunham as
postagens, bem como uma preocupagdo estética com a representacdo da marca e da
identidade institucional. J4 no caso da Universidade B, a linguagem, por vezes, na
tentativa de ser informal, acabava comprometendo o texto. A questdo estética,

especialmente de algumas fotos e imagens, também deixou a desejar.
Consideracoes finais

Os estudos realizados no ambito do Projeto de Pesquisa Gestdo e avaliacdo da
comunicacdo universidade-sociedade tém revelado que essas organizacdes ainda
precisam evoluir muito em relacdo aos objetivos que pretendem da comunicagdo que
estabelecem com os seus agentes com influéncia. O encastelamento da universidade e o
seu afastamento social, amplamente debatido por pesquisadores das dreas da Educagao e
da Sociologia, também refletem em um processo de comunicagdo com varias lacunas.

Quanto as dimensdes da comunicagdo, espera-se que a universidade busque um

equilibrio entre os propdsitos administrativo, mercadolégico e institucional ja que trata-
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se de esferas interdependentes. Por outro lado, chama a aten¢ao o fato de que o estudo
aqui apresentado aponta para um predominio de conteddos de cunho mercadolégico,
divulgado em redes sociais digitais, em ambas as instituicdes — publica e privada.
Parece que as universidades sdo muito boas em divulgar o que fazem, o que tem a
oferecer aos seus agentes com influéncia, embora se saiba que uma boa comunicacio é
aquela de via de mao dupla.

Estabelecer relacionamentos de forma legitima € outro desafio recente para as
universidades. Em tempos onde as organizagdes e individuos estdo em exposi¢ao didria
no universo digital, ndo ha como descuidar desse canal. E positivo saber que aqueles
agentes de influéncia considerados como essenciais, entre os quais empregados e
alunos, sdo o foco das universidades em seus contetidos. Por outro lado, se analisada a
qualidade desse conteido, novamente hd uma lacuna a ser considerada. Tratar a rede
social digital como canal que serve, quase exclusivamente, a prestagao de informacoes
ndo parece uma estratégica para a construcdo da reputacdo a longo prazo. Redes sociais
digitais devem servir também para a consolida¢cdo da marca institucional, para a geracao
de valor a imagem e a identidade organizacional.

Por fim, acredita-se que o estudo realizado contribua para alertar as
universidades sobre a importancia da comunicagdo que estabelecem com a sociedade,
especialmente via redes sociais digitais. Os dados obtidos na pesquisa aqui apresentada
indicam que as instituicdes devem planejar melhor a geracdo de conteidos em suas
redes, especialmente do ponto de vista da comunicacdo institucional, envolvendo

multiplos tipos de relacionamentos.
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