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Ana Karin Nunes>
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, RS.

Resumo

Universidade e comunicacdo sdo conceitos centrais no desenvolvimento da sociedade.
Enquanto a universidade visa ao desenvolvimento sustentivel e ao melhoramento da
sociedade, a comunicacdo cumpre um papel protagonista na evolucdo da civilizagdo.
Assim, este estudo busca aproximar os dois conceitos, com o objetivo de analisar como
ocorre a comunicagdo universidade-sociedade. Propde que as universidades mapeiem seus
agentes com influéncia e o tipo de relacdo que estabelecem com eles, com vistas a criac@o e
promocao de politicas de comunicagdo que resultem na melhoria da reputacdo institucional.
Apresenta dados de uma pesquisa desenvolvida junto a quatro universidades gauchas, a
qual identificou necessidades de melhoria na construcdo e avaliacdo de politicas de
comunicacdo e relacionamento.
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Introducao

O desafio ao qual se propode este estudo reside na aproximagdo de dois conceitos
centrais no desenvolvimento da sociedade: universidade e comunicagdo. As universidades,
historicamente, ocupam um lugar de destaque no desenvolvimento autbnomo das nagdes,
enquanto que a comunica¢do, desde a criacdo da escrita pelos sumérios, passando pela
inven¢do do papel, pela introdu¢do da impressdo por Gutemberg, pela insercdo do
computador no cotidiano, exerce um papel determinante para as transformagdes sociais.

O termo Universidade, segundo Castello e Méarsico (2007), tem na sua composicao
unus (uno) e versus (diverso), portanto diz respeito a uma diversidade unificada,
emoldurada por um limite comum. Esse termo foi utilizado na Idade Média para designar
um conjunto de professores e alunos que se reuniam num processo de ensinar-aprender em
uma determinada cidade. Mas, para além da origem etimoldgica do termo, a universidade,
na abordagem daqueles que dela se ocupam enquanto um complexo objeto de investigagao,

€, por exceléncia, o reduto de formagdo em nivel de graduacdo, pds-graduacdo, pesquisa e
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extensdo (SANTOS, 2005). Importante esclarecer ainda que, neste estudo, o termo
universidade ¢é utilizado para designar as institui¢des de educagdo superior que, segundo
categorizag¢do do Ministério da Educacdo, oferecem ensino, pesquisa e extensao.

Ja o termo comunicagdo, conforme trata Martino (2001), tem sua origem no latim —
communicatio. Distingue-se ai a raiz munis (estar encarregado de), o prefixo co (atividade
realizada conjuntamente) e a terminagao tio (ideia de atividade). Utilizado pela primeira vez
no vocabuldrio religioso, o termo, no sentido original, designa uma relagdo que tem por
objetivo romper com o isolamento, trazendo a ideia de uma realizacio comum. Nessa
perspectiva, comunica¢do implica na relacdo entre consciéncias, no processo de
compartilhar um mesmo objeto de consciéncia. Ainda segundo Hohlfeldt (2001, p.62), “a
comunicacdo € um fendmeno social, porque se dd através da linguagem e implica um
nimero maior de elementos que uma s6 pessoa’.

Pode-se afirmar que a universidade, como institui¢do social, efetiva-se como lugar
de aprendizagem e de conhecimento pela comunicac@o. Universidade e comunicagdo estao
intimamente relacionadas na medida em que a primeira tem como missdo O
desenvolvimento sustentdvel e o melhoramento da sociedade e a segunda, ao permitir o
intercambio de mensagens, cumpre um papel de protagonista no desenvolvimento da
civilizagdo.

Mas, para cumprir a sua missdo, as universidades devem ir além do simples
processo de comunicagdo 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 da
universidade em desenvolver a sua comunicacdo interna e externa, em ser efetiva no
didlogo com os publicos com os quais se relaciona, o que Mintzberg (1992) denomina como
agentes com influéncia.

Frente ao exposto, este artigo tem por objetivo abordar o tema da comunicacdo
universidade-sociedade. Num primeiro momento, caracterizam-se os publicos da
universidade, os seus agentes com influéncia. Na sequéncia, aborda-se o processo de
operacionalizacdo da comunicagdo institucional, passando pelas politicas e pelo sistema
pelos quais se efetiva. Por fim, apresentam-se resultados de uma pesquisa realizada entre
um grupo de universidades do Rio Grande do Sul, o qual, entre outras varidveis, avaliou
como as universidades se relacionam com seus publicos, as politicas de comunicagdo

instituidas e o sistema utilizado na comunicagdo universidade-sociedade.
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1 Agentes com influéncia e rede de relacionamentos universidade-sociedade

Na esteira da sociedade-mundo proposta por Morin (2005), considera-se uma
sociedade aquela que dispde de um territério que comporta um sistema de comunicagdes.
Inclui uma economia. E insepardvel de uma civilizagdo, a qual dispde de um conjunto de
valores-padrdo, e, apesar de incorporar multiplas culturas, suscita também uma cultura
propria. A sociedade € a causa da existéncia da universidade. Nela estdo inseridas as
pessoas com as quais ela se relaciona, seus publicos.

Os publicos de uma organizacdo podem ser categorizados de diversas formas, de
acordo com a abordagem ou linha tedérica de um determinado autor. Na 4rea de Relacdes
Publicas, encontram-se classificacdes de publicos: a) de acordo com a posicao geogréfica
em relacdo a organizagdo: internos, externos ou mistos, Andrade (2008) e Cesca (2000); e
b) de acordo com a conceituacdo légica da relacio de interdependéncia organizagao-
publicos: essenciais, ndo essenciais e de interferéncia, Franca (2009). Na drea da
Administragdo, Freeman (1984) popularizou o termo stakeholders para denominar os
publicos de interesse de uma organizacao.

Na perspectiva deste estudo, o qual concebe a universidade como uma burocracia
profissional, tal qual defende Mintzberg (2009), adotar-se-d a classificagdo dos publicos
segundo a teoria do poder das organizacdes. Ela nasce da premissa de que o comportamento
da organizacdo € um jogo de poder no qual se encontram vérios jogadores. Esses jogadores
sdao chamados de agentes com influéncia, ou seja, agentes que buscam o controle das
decisdes e acdes tomadas pela organizagdo. “La organizacién se origina cuando un grupo de
agentes con influencia se juntan para perseguir una misién comun. Otros agentes con
influencia son subsiguientemente atraidos a la organizacién como vehiculos para la
satisfacion de algunas de sus necesidades” (MINTZBERG, 1992, p.24). As universidades
nascem, em sua maioria, de um esforco coletivo da sociedade, ou seja, de um grupo de
agentes que possuem influéncia na comunidade e que perseguem a missdo comum de
oferecer educacgdo superior de qualidade, integrando ensino, pesquisa e extensao.

Os publicos sdo pessoas que exercem influéncia sobre a organizacdo e que
sustentam a unidade da sua politica. Dessa maneira, hd que considerd-los, também, como
agentes cujas acoes sao determinantes para os objetivos organizacionais. O reconhecimento
desses agentes e respectivos poderes que exercem sobre a universidade é o reconhecimento
da prépria universidade como um espago do exercicio do poder. Poder este que aqui € visto

na perspectiva de Arendt (2004), ndo como uma posse, mas como uma relacdo social.
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Como elemento inerente a politica e, portanto, a acdo do homem em sociedade. Como
atividade que visa estabelecer um nivel razodvel de apoio e tolerancia, a politica encontra
no poder os meios que permitem ao homem e ao conjunto de um sistema obter os efeitos
que desejam.

Simdes (2001) destaca que a organizagdo consiste de um sistema social cuja forma
de poder tanto pode estar centrada em uma pessoa, quanto numa diretoria, partido, na
burocracia ou numa familia. Para ele, a organizacdo deve ser focada como um sistema
politico, onde a comunicacdo € um meio para o exercicio do poder. Esse espaco restrito
chamado organizagdo, onde se desenvolvem as relacdes de poder entre pessoas e grupos €
vista pelo autor como o espago da micropolitica. Ou seja, um espago onde agentes praticam
o poder com o propésito de influenciar outros no alcance de seus objetivos.

As trés condi¢Oes bdsicas para que um agente exer¢a o poder de influéncia sobre a
organizacdo sdo, segundo Mintzberg (1992), alguma fonte ou base de poder, acompanhada
de dedicacdo enérgica e de habilidosos comportamentos politicos. As fontes de poder
derivam do controle de um determinado recurso, de uma habilidade técnica, de um conjunto
de conhecimentos que seja de grande valia para a organizagao, de alguma prerrogativa legal
ou mesmo do acesso a outros agentes que desfrutem de algumas dessas condi¢des. Mas, ndo
basta ao individuo dispor de uma fonte de poder. Ele precisa investir sua energia em agoes
que o fagam desfrutar do poder que goza de maneira inteligente e com muita habilidade
politica.

Como agentes que exercem influéncia sobre a organizacao, os publicos podem ser
categorizados como: agentes de coalizdo interna e agentes de coalizdo externa. O termo
coalizdo € utilizado por Mintzberg (1992) para distinguir grupos de pessoas que negociam
entre elas para determinar a distribui¢ao do poder dentro da organizacdo. Adota, portanto,
uma conota¢do de aliangas e acordos. Os agentes internos sdo aqueles que expressam 0s
objetivos e que determinam os resultados da organizacdo. Por sua vez, os agentes externos
sdo aqueles que ndo pertencem a organizagdo, mas que influenciam o comportamento dos
agentes internos. Os grupos de coalizdo interna e externa formam sistemas de poder
estdveis que se convertem em alguma forma permanente de distribui¢do de beneficios, por
meio dos quais a organiza¢do se mantém atuante ou entra em processo de disfuncdo. Nessa
perspectiva, tem-se que o comportamento das organizacdes € determinado por um jogo de
poder estabelecido entre agentes com influéncia, que buscam o controle das decisdes e

acoes no sistema.
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A coalizdo interna € representada por cinco grupos de agentes com influéncia. Na
perspectiva de Mintzberg (1992), no contexto de uma organizagdo universitdria, esses
grupos seriam: 1) Altos diretores: membros da Reitoria como reitor, vice-reitor, pré-
reitores, 0s quais tomam as decisdes em nivel estratégico; 2) Professores: parte-chave da
instituicao de ensino, seu nicleo operacional; 3) Diretores administrativos: trata-se da linha
intermedidria, dos coordenadores de curso, chefes de departamento, diretores de institutos,
coordenadores de setores administrativos, entre outras denominagdes; 4) Analistas da
tecnoestrutura: na universidade, sdo representados pelos técnicos que atuam no controle e
registro académico, por exemplo; e 5) Pessoal de apoio: diz respeito a assessoria de apoio,
ao pessoal técnico que proporciona auxilio a universidade em todos os niveis, as estruturas
de secretaria, editora, biblioteca, laboratérios de informatica.

Por sua vez, a coalizdo externa é composta por quatro grupos: 1) Proprietdrios: na
universidades sdo representados por associacdes mantenedoras ou similares, constituidas
por representantes da sociedade civil organizada; 2) Associados — provedor, cliente, sécio
ou competidor: nota-se, aqui, o grupo de estudantes e demais membros da comunidade que
recebem os servicos oferecidos pela universidade, bem como as demais universidades que
competem no mesmo mercado e os pais de alunos, os quais exercem papel fundamental na
escolha pelos servicos por elas prestados; 3) Associacdes de empregados: este grupo € visto
por meio das associagdes de classe de professores e técnicos administrativos; 4) Distintos
publicos: na universidade, sdo as familias dos empregados, lideres da opinido publica, poder
publico local, governo federal, agéncias governamentais, movimentos sociais, midia,
membros do setor produtivo e mundo do trabalho, outras universidades nacionais e
estrangeiras que tenham ou objetivem projetos especiais e/ou de cooperagdo internacional
com a institui¢do em questao, entre outros grupos.

As universidades possuem objetivos definidos, assim como os agentes que sobre
elas exercem sua influéncia também buscam suas realiza¢des individuais e/ou coletivas.
Portanto, o poder exercido entre os grupos de coalizio 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 intercambio de
objetivos, onde o que define situa¢des de cooperagdo ou conflito € a capacidade de negociar
favores e beneficios.

Para uma comunicacgao efetiva com os agentes com influéncia, a universidade deve,

portanto, reconhecer-se como um espagco do exercicio da politica, mapeando quem sdo
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esses agentes de coalizdo interna e externa. A partir desse momento, pode, ainda, identificar
o tipo de relacionamento que estabelece com cada um deles para, entdo, tragar, de forma
intencional, politicas de comunicacao especificas a cada um deles, operacionalizando-as por
meio de um sistema de comunicacao eficiente.

A respeito dos tipos de relacionamento entre organizacao-publicos, 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 organizagdes.

[...] 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 o0s
outros, de estabelecer vinculos oficiais, permanentes ou ndo, com
objetivos bem definidos. Referindo-se as organizagdes, 0s
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 evolu¢do do conceito
de “relacionamentos institucionais”, em razao de um novo posicionamento de integracdo e
interacdo exigido da organizacdo frente aos seus publicos. Estd fortemente imbricado ao
conceito de “identidade corporativa” o que significa considerar a filosofia, a missdo e
objetivos estabelecidos pela organizacdo. Antecede as politicas de comunicagdo, ja que
primeiro deve ocorrer o mapeamento € o conhecimento dos publicos, segundo, a
determinagdo de como se dé a interacdo com eles e terceiro, a delimitacdo de politicas de
comunicacdo 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 d4 pelo relacionamento. Por isso, considera-se que a abordagem proposta por
Franca (2009), de classificagao dos relacionamentos, vai ao encontro da proposta tedrica de
Mintzberg (1992), pelo fato de que ambas se assentam na premissa de que é pela relacao
entre organizagdo-agentes com influéncia que as partes buscam atingir os efeitos que
desejam.

Cabe, portanto, a organizacdo universitaria identificar quais sd@o os seus publicos e

quais sao os objetivos de relacionamento que devem ser perseguidos para cada um deles.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

Com isso, a criacdo de programas e estratégias de comunica¢do fica facilitada e tende a
obter resultados melhores, a médio e longo prazo.

O gerenciamento da rede de relacionamentos da universidade leva ainda a reflexao
de outros dois fatores-chave: o da transparéncia e o da reputagdo. Isso porque, os
relacionamentos sé se constituirdo como positivos e durdveis, ao longo do tempo, na
medida em que a universidade agir com transparéncia em relagdo as suas condutas.
Relacionamentos transparentes sao 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
informacao 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 comunicacdo. Da postura de transparéncia em relagdo a
informacdo depende a harmonia e a cooperacgdo entre a organizacao e os seus publicos.

Por meio do processo de comunicacdo, 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 reputacio ndo pode ser
administrada diretamente, mas a atencdo dada aos relacionamentos entre a organizacao € os
seus publicos pode impulsionar a sua melhoria.

O gerenciamento das relagdes entre a universidade comunitdria e os seus agentes
com influéncia deve se dar por meio da construcdo de politicas e programas de
comunicacdo. Afinal, é através deles que a comunicacdo operacionaliza-se no ambiente

organizacional.

2 A operacionalizacao da comunicacao: politicas e programas

A razdo do ser e do fazer de uma universidade, necessariamente, deve estar explicita
em seu Projeto Politico-Pedagdgico Institucional — PPIL. Esse documento, assim como
referem Veiga (1996), Vasconcellos (1995) e Gandin (1994), € um instrumento tedrico-
metodoldgico que indica a missdo da instituicdo e sua direcdo. Na dimensdo pedagdgica,
representa a intencionalidade de formacdo, e na dimensdo politica expressa 0 compromisso
para com a sociedade. Portanto, nesse documento, a instituicdo deve explicitar suas
politicas de comunicagdo, ou seja, as orientacdes que irdo determinar a sua forma de

relacionamento com os seus agentes de coalizio interna e externa.
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Na visdo do planejamento estratégico organizacional, as politicas devem refletir e
interpretar os objetivos, desafios e metas da organizacdo (OLIVEIRA, 2010). Ja na
perspectiva da gestdo da comunicagado, sabe-se que a defini¢do de politicas é fundamental
para o direcionamento de estratégias que visem o relacionamento positivo com todos os
agentes com influéncia. Portanto, ao elaborar as suas politicas de comunicacdo, a
universidade deve observar qual € a missdo e o0s objetivos assumidos perante sua
comunidade. Com isso, pode definir como serd a sua conduta no relacionamento com a
coalizdo interna e a externa. A efetividade dessas politicas, por sua vez, serd constatada pela

avaliacdo.

Na producdo das politicas de comunica¢do, a organizacdo deve
expressar seus valores e suas crencas acerca de suas mensagens,
direcionadas a sociedade. Entre os valores de suas mensagens, a
organizagdo pode optar entre transparéncia e opacidade, pro atividade
e reatividade, distancia e conveniéncia, padronizacdo e diversidade,
entre morosidade e velocidade. Essa decisdo emana do comando
organizacional, provoca percep¢des no ambiente dos publicos, e
indica que ndo existe politica de comunicacdo efetiva, construida fora
dos territérios da alta direcio. E a esséncia estratégica que determina
a abrangéncia dos contetidos estabelecidos pela politica e a sua
perenidade, assentados, geralmente, no longo prazo. Os
ordenamentos e posicionamentos previstos na politica de
comunicagdo orientam os planos de comunicacio, voltados para o
momento de cada organizacdo. O plano de comunicagdo estrutura as
acdes concretas e, para que elas existam, estabelece recursos
materiais, define quem operard as agles, estabelece prazos,
processos, conteudos, ferramentas de comunicacio e de
relacionamento. E a esséncia tatica, por exemplo, que determina o
alcance das acOes assentadas no médio e no curto prazo. (NASSAR,
[s.d], p.3-4)

Vale destacar ainda que a construciao de politicas de comunicag¢do deve envolver a
universidade como um todo e ndo apenas o gestor da drea. Isso porque a comunicagdo €
uma pratica que se efetiva em toda a organizacgdo, ou seja, € uma responsabilidade de todos.
Nesse contexto, entre as caracteristicas de politicas eficazes, Oliveira (2010), prevé:
flexibilidade, abrangéncia, coordenacdo e ética. Isso significa que as politicas devem
acompanhar as constantes mudancas do ambiente, devem cobrir os vérios publicos e
ambientes com os quais a organizacdo se relaciona, devem ser coordenadas por atores
especificos e devem estar em acordo com os padrdes éticos estabelecidos pela prépria
organizacao.

Silva (2002), ao descrever a experiéncia de construcdo de politicas de comunicagao,

refere que essas devem ser claras e objetivas, permitindo a maximizacdo da intera¢do da
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organizacdo com os seus publicos e a consolida¢do da sua imagem perante a sociedade. Sdao
as politicas que determinardo a organizacdo, a operacionalizacdo do processo
comunicacional, por meio de pessoas e estruturas. Ou seja, determinardo o sistema de
comunicacdo da organizacao.

O sistema de comunicagdo, por sua vez, envolve as redes (formal e informal), fluxos
(descendente, ascendente, horizontal e transversal) e os meios de comunicacdo. Esses
ultimos podem ser dirigidos tanto ao publico interno quanto externos. Podem, ainda, ser
classificados como orais, escritos, pictograficos, simbdlicos, audiovisuais e telematicos. E
por meio do sistema de comunica¢do que a dindmica da organizagdo se viabiliza.

A fungdo essencial da comunicacdo na universidade é viabilizar a sua relacdo com o
meio. Nassar (2009), afirma que o mundo de hoje € constituido por relagdes. Cabe as
universidades estabelecerem uma relacdo regular, duradoura e benéfica com a sociedade.
Sdo essas relacdes, estabelecidas tanto com os agentes da coalizdo interna quanto com 0s
agentes da coalizdo externa que precisam ser gerenciadas por meio de um programa de
comunicacao.

Grunig (2003), ao propor o gerenciamento estratégico da comunicacdo pelo
profissional de relagdes publicas, alerta para o fato de que um programa de comunicagdo
deve ser construido apds a identificagcdo dos publicos estratégicos da organizacdo, bem
como o estabelecimento de objetivos e politicas em relacdo a relacdio que com eles se
estabelece. Esses programas devem prever o que deve ser feito, como deve ser feito, por
que deve ser feito, quando deve ser feito, por quem deve ser feito, onde e com que recursos
deve ser feito. Trata-se, portanto, de um conjunto detalhado das acdes de comunicagdo que
conduzam a relagdo organizagdo-agentes com influéncia, de modo a evitar e gerenciar
conflitos, garantindo a efetividade das politicas comunicacionais estabelecidas. “Os
programas de comunica¢cdo devem ser iniciados com uma pesquisa preliminar, depois
continuar com o estabelecimento de objetivos mensurdveis, entdo seguir com a
implementacdo dos programas e finalizar com uma avaliagdo dos objetivos do programa”
(GRUNIG, 2003, p.83).

Até aqui, fica evidente que a estrutura de comunicacdo de uma instituicao
universitaria deve prever o mapeamento dos publicos/agentes com influéncia no sistema, a
identificacdo da rede de relacionamentos com eles mantidos, a criacdo de politicas de

comunicacdo e o detalhamento de um programa de comunicacdo. Destaca-se que,

independentemente da posicdo tedrico-metodolégica a ser adotada no gerenciamento da
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dimensao da comunicacdo da universidade com a sociedade, estes elementos anteriormente
destacados parecem ser essenciais. Portanto, ndo hd como negligencia-los, especialmente

em institui¢des universitarias.

3 Comunicac¢ao universidade-sociedade na pratica: resultados de pesquisa de campo

Com o propésito de analisar a comunica¢do universidade-sociedade, realizou-se,
no ano de 2012, uma extensa pesquisa entre quatro universidades privadas gatchas
(NUNES, 2012). Cabe sublinhar que a escolha por essas institui¢des se deu em fun¢ao da
boa relagdo de trabalho que a pesquisadora mantém com os gestores dessas universidades,
bem como pela possibilidade de, geograficamente, abranger mais de uma regiao do Estado
do Rio Grande do Sul. Esses dados foram sistematizados e a coleta foi revisada no ano de
2013, a luz de novas pesquisas documentais. A riqueza dos dados preliminares fez nascer
deste estudo um Projeto de Pesquisa, o qual estd em desenvolvimento no ano de 2014. A
ideia é aumentar o escopo de universidades pesquisadas para além da regido sul,
englobando também as instituicdes publicas.

Do ponto de vista metodolégico, no estudo realizado entre 2012-2013, foram
utilizadas como estratégias de coleta de dados na pesquisa de campo: pesquisa documental
em materiais fornecidos pelas universidades e disponiveis em seus portais eletrOnicos; e
questiondrios constituidos por questdes dissertativas, aplicados a grupos de agentes com
influéncia. As quatro universidades pesquisadas aceitaram participar da pesquisa e
auxiliaram no fornecimento de materiais e listas nominais com contatos dos agentes com
influéncia. Foram aplicados questiondrios, via web, aos seguintes agentes com influéncia,
segundo categorizacdo de Mintzberg (1992): membros da Reitoria (altos diretores),
professores, diretores administrativos, pessoal de apoio, alunos, membros da comunidade
sem vinculo formal com as universidades. A selecao dos respondentes foi feita a partir de
critérios previamente definidos e acordados com as universidades. Para cada grupo foram
adotados critérios especificos considerando, especialmente, tempo de vinculo com a
Instituicao.

Entre outras questdes, buscou-se identificar se as universidades mapeiam seus
agentes com influéncia, se planejam estratégias especificas de relacionamento com cada um
deles, se possuem politicas de comunica¢do e as avaliam em um processo continuo e

permanente € como estruturam seu sistema de comunicagdo. Com vistas a uma andlise mais
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abrangente dessas varidveis, confrontaram-se dados obtidos na pesquisa documental com os
dados revelados pelos diversos agentes com influéncia nos questionarios.

A pesquisa realizada entre as quatro universidades gatdchas revelou que os agentes
com influéncia, assim como defendido por Mintzberg (1992), nem sempre estio mapeados
pelas institui¢des na perspectiva de comunicag¢do com a sociedade, embora boa parte delas
tenha relativo conhecimento sobre os publicos com os quais se relaciona. A identifica¢do de
quem sdo os agentes com influéncia e das estratégias especificas de comunicagdo que cabe
a cada um deles foi identificada, com clareza, em apenas uma das quatro universidades
pesquisadas.

A comunicag¢do como relacionamento também esteve presente no contexto das
universidades pesquisadas, seja na fala dos dirigentes ou nas politicas explicitas nos
documentos institucionais. Para Franc¢a (2009), o relacionamento estd baseado na estratégia
do diédlogo. Isso significa que as instituigcdes devem também manter canais que possibilitem
aos seus agentes com influéncia exercerem seu poder. As ouvidorias, os conselhos e féruns
internos e externos, as redes sociais, os portais institucionais, sdo alguns dos meios
utilizados pelas universidades com essa finalidade de estreitarem seu relacionamento com
os diversos publicos e obterem apoio a concretizacao de sua missao em sociedade. Porém,
alguns dirigentes institucionais revelaram que um dos pontos que ainda precisa ser
melhorado em termos de comunicacdo é o uso desses meios, referindo-se, em especial, as
redes sociais.

O principio da transparéncia € também determinante para uma boa comunicagao e,
consequentemente, para a consolidacdo de uma boa reputacdo da universidade. Chamou a
atencdo o fato de que apenas uma das quatro universidades pesquisadas torna publicos
todos os documentos resultantes de processos internos de avaliagdo de suas politicas de
comunicacdo. Ainda dentro do conceito da transparéncia, também foi possivel identificar
que nem sempre a universidade é a primeira a dar conhecimento aos seus ptblicos sobre as
informacdes que mais os afetam. Verifica-se, ai, uma contradicdo em relagdo ao proprio
principio de responsabilidade coletiva defendido pela universidade.

Uma perspectiva que, explicita ou implicitamente, também perpassou todas as
universidades pesquisadas foi da presenca da comunica¢do como estratégia de marketing.
Ou seja, foi marcante a dimensao da comunicag¢do mercadoldgica, assim como trata Yanaze

(2010). Em uma das universidades, o proprio mapeamento dos agentes com influéncia parte
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desse contexto tedrico. J4 em outra, se dd grande centralidade a um prémio relacionado a
marca como estratégia de marketing.

Acredita-se que a crise econdmica e a necessidade de geragdo de novas receitas,
provocadas pela expansdo do ensino superior brasileiro, ao longo dos dltimos anos, fez com
que as universidades privadas buscassem no marketing € em seus pressupostos, estratégias
para atracdo e retengdo de novos alunos. Essas estratégias vao desde a criacdo de
campanhas de divulgacdo e promog¢ao agressivas em processos seletivos até a revisao da
estrutura organizacional interna, com a criacdo de departamentos de marketing. Essas
estruturas, mais do que alterarem o nome de um setor (antes comunicagdo, agora
marketing), revelam um novo olhar, um novo direcionamento politico no que concerne a
relacdo universidade-sociedade. Portanto, as universidades devem ter a clareza de que a
centralidade que estdo dando ao marketing revela um reposicionamento da relagcdo que
estabeleceram com a sociedade desde a sua criagdo. Com isso, ndo se quer afirmar que as
universidades estejam excluindo a comunicacdo como relacionamento, mas que a estao
deixando em segundo plano.

H4 que se reconhecer que em todas as universidades pesquisadas, ha algum
direcionamento em relacio ao que se pretende com a comunicacdo, seja em forma de
politicas, objetivos, diretrizes ou metas. Nassar (s.d.), chama a aten¢do para o fato de que as
politicas de comunicacdo de uma organizacdo devem expressar seus valores, sua missao. A
construgdo dessas politicas, portanto, deve envolver o todo da universidade e ndo apenas o
gestor da drea. Com excecdo de uma universidade, as demais pesquisadas nao revelaram a
existéncia e processo de construgcdo de politicas de comunica¢cdo. Em geral, parece que o
que se pretende com a comunicacdo fica restrito a um pequeno grupo, ou seja, aos
dirigentes institucionais e ao gestor da drea. Com isso, dificilmente a comunicacdo entre
universidade-sociedade serd um processo legitimado, ou seja, reconhecido e acreditado
pelos agentes com influéncia.

Obviamente, se nas universidades pesquisadas foi evidente, tanto nas falas dos
agentes com influéncia quanto nos documentos disponibilizados, que as institui¢des ainda
ndo conseguiram avancar na legitimagdo de politicas de comunicacdo, nio se pode esperar
que avancem em termos de metodologia de avaliagdo para estas. Isso porque, um processo
avaliativo sé se concretiza quando o objeto a ser avaliado encontra-se bem definido e

consensuado.
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Consideracoes Finais

Apesar de a universidade ser, por exceléncia, o reduto da geragdo do conhecimento
para o desenvolvimento com a sociedade, acredita-se que ainda hd uma longa trajetéria a
ser percorrida no que diz respeito a comunicacdo que estabelece com o seu entorno.
Comunicacdo esta que exige didlogo e escuta, que exige, antes de qualquer coisa,
relacionamento efetivo.

Nao é de hoje que os pesquisadores que se ocupam do tema da universidade
alertam para o fato do seu encastelamento. Ou seja, do seu afastamento daquela que é a
principal causa de sua existéncia: a sociedade. Talvez resida no tema da comunicacdo a
explicacdo para esse afastamento, ja que dados preliminares da pesquisa apresentada neste
estudo revelam que as universidades ainda estdo engatinhando na institui¢do de politicas
efetivas de comunicag¢do com os seus publicos.

A comunicagdo como via de mao dupla, ainda ndo € suficientemente desenvolvida
pelas universidades. Muito se faz em relacdo a levar as informagdes das instituicdes para a
sociedade; no entanto, pouco se faz no sentido de escutar o que a sociedade tem a dizer
sobre a universidade.

Os publicos com os quais as universidades se relacionam e os quais influenciam e
sao influenciados, aqui tratados como agentes com influéncia, nem sempre sdo conhecidos
pelas instituicdes de ensino. Pouco se faz no sentido de construir e avaliar politicas de
comunicacdo e de relacionamento que gerem uma boa reputagdo, a longo prazo. Em alguns
casos, as estratégias de comunicacdo ficam restritas a acoes de marketing.

Por fim, acredita-se que o estudo aqui proposto pode contribuir de alguma forma
para alertar as universidades sobre a importancia da comunicag¢do que estabelecem com a
sociedade. Os dados ja coletados e aqueles que estdo sendo obtidos nas estratégias em curso
indicam que as institui¢coes, de forma geral, possuem um entendimento sobre a necessidade
de construirem um sistema efetivo de gestdo da relacdo universidade-agentes com
influéncia. Portanto, espera-se que essas intengdes efetivem-se em estruturas de

comunicac¢do coerentes com a missdo da universidade em sociedade.
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