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RESUMO

As mudancas a que foram submetidas as universidades nas ultimas décadas
influenciaram significativamente sua forma de ser e de projetar-se para a sociedade. A
partir disso, estudos passaram a contemplar formacao da imagem publica como um dos
aspectos a serem examinados no contexto da comunicacdo com a sociedade. Destaca-se,
portanto, a importancia das relacfes entre a universidade e sociedade para a formacao
dessa imagem. Pois, varias criticas sdo levantadas a universidade, com relacdo a sua
postura cada vez mais mercadoldgica e a0 mesmo tempo “encerrada nos muros”, “em
torres de marfim”. Desta forma, este estudo tem como objetivo principal, compreender
o0 processo de formacdo da imagem publica da Universidade Federal de Goiés através da
sua comunicacdo com a sociedade e verificar a contribui¢do das Relagdes Pablicas para
sua administracdo neste processo. Para tanto, torna-se necessario identificar como a
UFG constroi sua identidade e como a projeta para a sociedade, além de diagnosticar a
imagem publica da UFG em sua comunicagdo com a sociedade e ainda demonstrar a
necessidade da comunicacao estratégica para a formacao da imagem publica através do
profissional de RelacBes Publicas. Tais objetivos serdo contemplados em duas
pesquisas: uma quantitativa e uma qualitativa, através da proposta metodoldgica da
triangulagdo que pretende expor diferentes olhares sobre um mesmo aspecto. A pesquisa
quantitativa optou por aplicar 400 questionarios fechados para dois grupos: alunos da
graduacdo e comunidade de Goiania. Através dele foi possivel concluir que a imagem
da UFG esta fortemente atrelada ao conceito de gratuidade e ndo projeta outros aspectos
defendidos por sua missdo. Assim, a fim de verificar como a instituicdo forma
intencionalmente sua identidade através do discurso exposto nas mensagens produzidas
pela ASCOM, propds-se uma segunda pesquisa de cunho qualitativo em que foram
analisadas 77 mensagens postadas na Pagina do Facebook e destas 10 matérias do
Jornal UFG online mais compartilhadas pelos usuarios da rede social, seguindo a
metodologia de analise de conteddo proposta por Bardin (2011). Tal pesquisa nos levou
a concluir que a instituicdo ndo promove a relagdo com a sociedade de modo interativo
e difunde de maneira informativa os conhecimentos produzidos.

Palavras-chave: identidade, imagem, universidade, comunicagdo com a sociedade.
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ABSTRACT

The changes they have undergone in recent decades universities have significantly
influenced their way of being and to project yourself to society . From this, studies
began to consider forming public image as one of the aspects to be examined in the
context of communication with society . It is noteworthy , therefore, the importance of
relations between the university and society for the formation of the image. For various
criticisms raised the university with respect to its increasingly marketing posture while
"closed the walls", " in ivory towers ". Thus , this study aims to understand the process
of forming the public image of the Federal University of Goiéds through its
communication with society and determine the contribution of public relations for his
administration in this process . To do so, it becomes necessary to identify how the UFG
construct identity and how the designs for the company, as well as diagnosing the public
image of UFG in its communication with society and also demonstrate the need for
strategic communication for the formation of public image through the Public Relations
professional. These objectives will be pursued in two studies : a quantitative and a
qualitative, through the triangulation is to present different perspectives on the same
aspect methodological proposal . Quantitative research has chosen to apply 400 closed
questionnaires to two groups : graduate students and Goidnia community. Through it
was possible to conclude that the image of UFG is strongly tied to the concept of
gratuity and not other aspects designs defended by its mission. Thus, in order to
ascertain how the institution intentionally shape their identity exposed through the
messages produced by ASCOM speech, proposed a second qualitative study in which
77 messages posted on the Facebook page were analyzed and these 10 substances of
UFG Journal shared by most online social network users , following the methodology of
content analysis proposed by Bardin (2011 ) . This research led us to conclude that the
institution does not promote the relationship with society interactively and disseminates
informational way the knowledge produced .

Keywords: identity, image, university, communication with society
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INTRODUCAO

Quase dez anos depois de sua democratizacdo interna, raras universidades
conseguiram um minimo de legitimidade e apoio da populacdo em geral.
Talvez esta venha a ser reconhecida, no futuro, como a principal causa da
destruicdo da universidade: sua falta de legitimidade e apoio diante a opinido
publica (BUARQUE, 1994, p.205)

Desde a sua formacdo a universidade tem sido reconhecida como a organizagéo
detentora do conhecimento e do saber das épocas. Apesar das diversas criticas e crises
por ela vividas, reconhece-se 0 seu papel como ber¢o do conhecimento, seu valor como
instituicdo social e seu papel formador na sociedade.

No entanto, nas Ultimas décadas, a emergéncia da sociedade do conhecimento e
da era da informacdo trouxe novos desafios. O processo produtivo foi alterado para um
novo centro, o conhecimento, e em detrimento disso o poder e a riqueza das grandes
nacbes, o fator competitivo, o0 mercado e as formas de se pensar o capital também
mudaram. (BERNHEIM, CHAUI, 2008)

Neste contexto, 0 conhecimento contemporéneo trouxe consigo “entre outras
caracteristicas, as do crescimento acelerado, maior complexidade e tendéncia para a
rapida obsolescéncia” (BERNHEIM, CHAUI, 2008, p.8). Isso influencia sobremaneira
a forma como as organizacBes se relacionam, se constroem e se sustentam no meio
social global. Pois, como acrescenta Peter Drucker (apud KUNSCH, 2003, p. 20) “a
func¢do das organizagdes € tornar produtivos os conhecimentos”.

A universidade, parte fundamental da cadeia de producdo de conhecimento e
formacdo do mercado, é diretamente afetada pelas continuas mudancas trazidas por esse

paradigma. E como tal,

[...] ndo pode se isolar do mundo em que vivemos hoje. Tem de estar presente
e atuar de forma que seu ensino, sua pesquisa, e seus servicos de extensdo
atendam as exigéncias dos novos tempos, sob a perspectiva de um
enfrentamento de problemas da estrutura socioeconbmica vigente.
(KUNSCH, 1992, p.23)

A Conferéncia Mundial sobre o Ensino Superior de 1998, em Paris, colabora
com essa ideia ao dizer que: “os sistemas de educacdo superior devem fortalecer sua
capacidade de conviver com a incerteza, de mudar ¢ provocar mudanga” (apud
BERNHEIM, CHAUI, 2008, p.12).

As mudangas a que sdo submetidas as universidades afetam-na como

organizagdo e consequentemente sua identidade. Pois, seja como organizagdo complexa
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formal (KUNSCH, 1992) ou como instituicdo social, a universidade sofre as
interferéncias do ambiente geral e muitos séo 0s agentes e elementos que influenciam

suas transformagdes. Com contribui Oliveira apud Kunsch,

O modo de gerir uma organizacdo esta inteiramente ligado ao modo como o
meio ambiente solicita essa organizacdo. Assim, muitas mudangas ocorrem
ndo porque as organizacBes as desejam, mas sim porque a sociedade as
provoca. (1992, p.25)

De tal modo, “A analise das relagdes entre sociedade e universidade é um dos
principais temas na agenda de estudos da educagdo superior” (BERNHEIM, CHAUI,
2008, p.18). Assim, este trabalho se propde a analisar como essas mudancas ambientais
afetaram a Universidade Federal de Goias, tomada aqui como objeto de estudo, e como
a comunicacao a auxilia na administracdo de sua imagem e seu relacionamento com a
sociedade.

A Universidade Federal de Goids (UFG) é a primeira universidade federal da
Regido Centro-Oeste. Criada pela Lei n° 8.384C, em 14 de dezembro de 1960, e
reestruturada pelo Decreto n° 63.817, de 16 de dezembro de 1968, ela esta vinculada ao
Ministério da Educacdo e Cultura (MEC) como uma autarquia de administragdo indireta
deste orgdo, pelo qual é supervisionada, regulada e avaliada.

Seu surgimento aconteceu meio a intensa luta para promover o desenvolvimento
do estado de Goiés e da regido. Desde entdo, a instituicdo apresenta junto a sociedade
“um conceito relacionado a qualidade, a experiéncia, a tradicdo e a seriedade, fruto de
destacada atuagdo em ciéncia, tecnologia e desenvolvimento social”. (UFG, 2008, p.3)

Legitimada e reconhecida regionalmente, a imagem da UFG tem se mantido ao
longo do tempo com base em tal conceito. Uma vez que, como afirma a Assessoria de
Comunicacao da UFG (ASCOM-UFG), “Quando a imagem é que constrdi o conceito,
corre-se 0 risco do perene, do provisério; ao contrario, quando o conceito constréi a
imagem, entdo se acena para o estavel, para o permanente.” (UFG, 2008, p. 3).

No entanto,

As alteragdes e as mudancas que ocorrem na UFG, sobretudo a partir do
inicio da década de 90, apontam o fato de que ela passa por um processo de
metamorfose, que implica modernizacdo da sua estrutura e da organizacdo
académica, bem como por uma dindmica prépria de reconfiguracdo do seu
perfil e identidade institucionais. Na mesma direcdo, observa-se ainda
esforco com a finalidade de ampliar vinculos com a sociedade, especialmente
a local, e a instalacdo de uma cultura de trabalho mais dinamica e flexivel,
apesar de mais controladora do desempenho e da produtividade.
(OLIVEIRA, 2000, p.99)
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Deste modo, a instabilidade da imagem, que oscila com 0s movimentos de
opinido puablica e de recepcdo da comunicacdo por parte dos diversos publicos da
organizacgdo, requer andlises constantes e nem sempre presentes no cotidiano das
gerencias de comunicacdo. O que dificulta sua avaliacdo e mensuracdo. Além disso,

Santos e Sacomano (p.5) apontam que,

A revisdo da literatura sobre imagem revela que poucos estudos foram
realizados em organizacbes de servicos como hospitais, igrejas, e
universidades (KAZOLEAS et al. 2001), institui¢6es financeiras (LeBLANC
e NGUYEN, 1996), ou com énfase na formacdo de imagem (identidade,
identificacdo) do publico interno da organizacdo (GATEWOOD et al., 1993),
de forma que qualquer afirmacéo generalizadora torna-se no minimo ingénua.

E neste contexto que se busca estudar a Imagem Publica da Universidade
Federal de Goids como tema deste trabalho. Tendo em vista, que a comunicacéo e a area
de Relacbes Publicas estdo intimamente ligadas a esse problema. Pergunta-se entdo,
como as Relag¢Bes Publicas contribuem na formacdo da imagem publica da UFG?

Este estudo tem, portanto, como objetivo principal, compreender o processo de
formagdo da imagem publica da UFG através da sua comunicagdo com a sociedade e
verificar a contribuicdo das Relaces Publicas para sua administracdo neste processo.

Para tanto, é preciso identificar como a UFG constrdi sua identidade e como a
projeta para a sociedade, além de diagnosticar a imagem publica da UFG em sua
comunicagdo com a sociedade e demonstrar a necessidade da comunicagdo estratégica
para a formacédo da imagem puablica através do profissional de Relac¢Ges Publicas.

O estudo da imagem publica da Universidade Federal de Goias (UFG) torna-se,
portanto de extrema importancia nao s6 para o acréscimo aos estudos da Comunicagdo
Social e das RelagBes Publicas, mas também como de fonte de andlise e autoanalise
para a prépria organizacdo e para as demais universidades.

Do mesmo modo, conhecer os processos de formacdo da imagem e verifica-los
na realidade das universidades € um complemento importante a todas as acles ja
realizadas neste ambito. Além de tornar esta pesquisa um ponto de partida para muitas
outras acdes, projetos, programas e estratégias para a melhoria da comunicagdo com a

sociedade. Pois,

[...] a comunicaclo corporativa precisa conhecer quem sd0 0S Seus
stakeholders para assim desenvolver a¢Ges alinhadas e direcionadas de forma
adequada para cada um desses publicos. A aplicacdo de pesquisas
qualitativas e quantitativas oferecem informagdes sobre a percepcdo destes
publicos com relagdo a reputacdo da empresa possibilitando corre¢fes ou
reposicionamentos com a relagdo a realidade atual da imagem da companhia.
(BRUNS, 2013, p.13)
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Além disso, elevada a importancia do relacionamento com a sociedade este
trabalho se justifica por apresentar as Relagdes Publicas como mediador de relagdes
facilitando o papel institucional da universidade, pois “Quando o departamento de
Relacbes Publicas participa do desenvolvimento de relacionamento adequados, esse
departamento adquire valor para a organizacdo e para a sociedade”. (GRUNING, 2005,
p.75)

A fim de alcancar seus objetivos tedricos e praticos o trabalho esta dividido em
trés capitulos. O primeiro deles trata da conceituacdo teorica de Imagem e ldentidade,
na busca por uma base que fundamente o fenbmeno social que acontece dentro das
organizacOes e determinam a forma como sdo vistas externamente. A relagdo entre
imagem e identidade fica evidenciada a partir da construcéo tedrica.

Através destes conceitos, este estudo se estrutura para buscar o papel da
comunicacdo como ferramenta de construgcdo da imagem, tdpico discutido no segundo
capitulo. Nele, sdo abordadas as estratégias da comunicacao e seu papel vital dentro das
organizacOes, além de conceitos como comunicagdo integrada, comunicacgao publica e
comunicacdo institucional. Ele também defende a aptiddo das RelacGes Publicas na
administracdo da imagem e identidade.

Reserva-se ao terceiro capitulo a exposicdo das pesquisas quantitativa e
qualitativa, que de modo exploratério nos levardo a enxergar a teoria em sua aplicacdo
no objeto de estudo. Busca-se a imagem da UFG através da proposi¢ao de questionarios
que diagnostiquem alguns dos aspectos que influenciam na formacdo da imagem da
instituicdo e como ela é vista na mente deste publico.

Como também, um estudo do Facebook e do Jornal da UFG online através da
metodologia de analise de contetdo proposta por Bardin (2011) procura responder
como as Relacbes Publicas auxiliam na construcdo da identidade da Universidade
Federal Goiéas e sua consequente imagem, através de meios digitais.

O quarto e ultimo capitulo, complementar ao terceiro, apresenta a discusséo das

pesquisas aplicadas e suas conclusoes.
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1 IMAGEM E IDENTIDADE
Ser ou ndo ser... eis a questao.
(SHAKESPEAR, 1603, p. 81)

A dualidade entre o “ser” e o “ndo ser” impacta significativamente as relagdes
que estabelecemos ao nosso redor. A crise vivida pelo personagem criado por
Shakespear ilustra como a indecisdo sobre qual postura adotar pode provocar conflitos
que envolvem tanto nds como terceiros.

Essa crise também € vivida por muitas organizacdes na constante busca pela
legitimidade, visibilidade e imagem positiva. O que elas sdo e o0 que elas gostariam de
ser e, além disso, como essa identidade é formada, pode ser totalmente influenciada
pelos diversos publicos que compdem essas empresas, instituices ou entidades.
Gerenciar esses conflitos de interesses e de identidade no ambiente organizacional é

mais que vital, € uma necessidade existencial.

1.1 A formacéo do conceito de identidade para organizacoes

A identidade ¢ um fendmeno de destaque e interesse entre intelectuais de
diversos campos, como tal, e ndo possuindo um conceito absoluto, serd abordada a

partir da ampla discussdo proposta pela Teoria Social,

definida como o estudo da sociedade cujas linhas mestras comegaram a surgir
nos escritos de Montesquieu e de seus contemporaneos e sucessores e que
atingiu uma espécie de apogeu nos livros de Marx, Durkheim e Weber.

(UNGER, 1979, p.13).

Como se pode perceber na literatura, a complexidade e a novidade de pesquisas
na area fazem com que tal conceito seja “muito pouco desenvolvido e muito pouco
compreendido na ciéncia social contemporanea para ser definitivamente posto a prova”.
(HALL, 2011, p.8)

No entanto, a construcdo social desse conceito, através da relacdo individuo e
sociedade, apresentada na Teoria Social, serve de base para o desenvolvimento das
concepcdes sobre identidade e identificagdo no meio organizacional e por sua vez,
auxiliam a alcangar os objetivos deste trabalho ao propor a relagédo entre a universidade
e a sociedade.

Em A Identidade cultural da p6s-modernidade, publicado originalmente por
Stuart Hall em 1992, o autor trata da fragmentacdo do individuo provocada por

mudangas estruturais na sociedade, que alteraram a forma como o sujeito vé a si mesmo.
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Para ele os individuos que antes encontravam uma ancoragem estavel na
sociedade e se viam unificados, hoje acompanham a descentracdo e deslocamento de
seu lugar no mundo social e de si mesmo, 0 que causa a chamada “crise de identidade”.

Isso é explicado pelo tedrico, a partir da evolucdo do conceito de identidade em
sujeitos de diferentes momentos historicos: o sujeito do lluminismo, o sujeito
socioldgico e o sujeito pés-moderno.

A concepcdo do sujeito no Iluminismo era do individuo totalmente centrado,
unificado que abrigava em si, em seu ndcleo, a identidade que garantia que apesar das
mudancas ele continuasse 0 mesmo ao longo de sua existéncia.

J& a nocdo de sujeito socioldgico, frente a complexidade do mundo moderno,
dava conta de que este nlcleo ndo era autbnomo ou autossuficiente. Nele o sujeito
possui um nucleo interior, que € seu “real”, mas este ¢ formado e modificado pelas
interacdes com mundos culturais exteriores e as identidades que esses mundos
oferecem. Ou seja, a identidade é formada na interacdo entre o eu e a sociedade.

Por sua vez, o sujeito pds-moderno ndo possui uma identidade fixa, essencial ou
permanente. Pois o proprio processo de identificacdo com a sociedade, através do qual
projetamos nossas identidades culturais tornou-se mais provisério, varidvel e
problematico.

Chega-se a concluir entdo o conceito identidade como “algo formado, ao longo
do tempo, através de processos inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia
no momento do nascimento. Existe sempre algo “imaginario” ou fantasiado sobre sua
unidade. Ela permanece sempre incompleta, estd sempre “em processo”, sempre “sendo
formada™”. (HALL, 2011, p.38)

A anélise de Hall sobre a p6s-modernidade nos ajuda a compreender o fenbmeno
identitario como um processo interno a sociedade, em que, através da interacao entre
sujeitos produz-se a identificacdio (ORSOLINI, 2011). Essa perspectiva, também
presente nas analises feitas em organizacgdes, contribui para ideia de que a formacao da
identidade e até mesmo da imagem de uma organizacdo depende do relacionamento
destas com seus publicos e vice-versa, e que ambos se influenciam.

De acordo com Almeida (2009) os estudos de identidade nas organizagfes tem
sua origem na teoria social de identidade de Albert e Whetten, que definem a
identidade “como resultante de um conjunto de afirmativas sobre atributos centrais,
distintivos e duradouros da organizacao”. (FERNANDES; MARQUES; CARRIERI,
2009, p.698).
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A partir desta base, Almeida (2009) promove em seu capitulo “ldentidade,
imagem e reputacdo organizacional: conceitos e dimensdes da praxis.” um debate inicial
das definicbes sobre identidade defendidas por diversos autores. Para alguns dos
estudiosos a identidade é formada individualmente, alguns deles, no entanto, acreditam
que ndo existe apenas uma identidade, mas varias identidades em uma mesma
organizacdo. Contudo, segundo outra perspectiva, existe apenas uma sé identidade,
mesmo que seja multipla, fragmentada ou contraditoria.

Para Almeida tais argumentos néo se refutam, mas reforcam que,

a identidade de uma organizacdo ndo pode ser entendida ou analisada como
algo homogéneo e condensado por seus membros. Ela é uma Unica
identidade, por se tratar de uma sé organizacdo, mas é vista, vivida e
praticada por individuos com percepgdes, visdes e perspectivas distintas, que
vao construindo seus significados e (res)significando-os em um ambiente
cultural exposto as influéncias socioecondmicas e politicas. (ALMEIDA,
2009, p.217)

Outro ponto de vista analisa a identidade através de duas vertentes: a identidade
organizacional e a identidade corporativa. Em que a identidade organizacional, advinda
dos estudos organizacionais, estd voltada para o relacionamento entre empregados e
organizacao e a identidade corporativa, com origem no marketing, significa as atitudes
da organizacdo para se posicionar frente ao publico externo.

“A dificuldade para se integrarem os estudos de identidade corporativa e
organizacional deve-se, em parte, ao fato de eles terem origem em campos diferentes e
utilizarem diferentes discursos” (ALMEIDA, 2009, p.222). No entanto, independente da
perspectiva trata-se do mesmo fenémeno.

E possivel ainda promover a analise conjunta e articulada desses conceitos, ao
agregar as contribuicGes tanto dos estudos organizacionais como do marketing e da
comunicagdo, integrando os estudos de identidade corporativa e organizacional
(ALMEIDA, 2009).

No entanto, a diferenciagdo destes termos pode oferecer uma perspectiva de
trabalho entre duas vertentes da identidade: a interna e a externa. Para isso toma-se
como principio que a identidade corporativa esteja ligada a escolha das mensagens
(simbolos, marca, nome, slogan e diversos produtos comunicacionais) que representam
a organizacdo, feita no nivel gerencial e estratégico, e a identidade organizacional va
além do que das percepgOes que representam a organizacdo, considerando o publico
interno como formador da identidade e tomando a organizagcdo como um todo.
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Dimensdes da identidade Identidade corporativa Identidade organizacional

Perspectivas Alta administracdo — diretoria e | Todos 0s  membros da
principais gestores organizacado

Receptores Stakeholders externos ou | Membros da organizacdo ou
publicos externos stakeholders internos

Canais de comunicagdo Midiaticos Interpessoal

Quadro 1 - Contrastes entre identidade corporativa e organizacional
Fonte: Adaptado de Schultz et al. (apud ALMEIDA, 2009, p.223)

Esse modelo ndo significa a separagdo das duas areas da organizacdo, mas pode
ser vista como uma forma de trabalha-las de modo a alcancar os objetivos especificos de
cada uma. Visto que, até mesmo os publicos se confundem e se misturam, podendo ser
ao mesmo tempo externos e internos, como € o caso dos estudantes universitarios.

De acordo com essa classificacdo o foco deste estudo tende, portanto, a area da
identidade corporativa, ao observar os canais midiaticos de comunicacdo e a formacao
de mensagens que representem a organizacao por parte da alta administracdo e da dos
gestores da comunicagao.

1.2 Conceituando imagem

Na década de 60, as organizacdes passaram a perceber que anunciar o produto
ndo bastava, os consumidores queriam algo mais que apenas informagdes sobre o que
estavam a consumir, queriam saber da organizacdo que a produzia e qual era ideia por
tras daquilo. Isso ficou caracterizado como a “Era da imagem”, que segundo Torquato
(2001), foi conceituada pelo publicitario americano, David Ogilvy, ao dizer que “um
anuncio ¢ um instrumento da marca a longo prazo™”. Mas, afinal, o que é imagem?

O conceito imagem, largamente utilizado, possui varios significados. De fato,
“aprendemos a associar ao termo imagem nogdes complexas e contraditdrias que vao da
sabedoria ao divertimento, da imobilidade ao movimento, da religido a distracdo, da
ilustracao a semelhanga, da linguagem a sombra”. (JOLY, 2011, p.17)

Grande parte da teoria desenvolvida sobre imagem esta baseada numa categoria
especifica: a imagem visual. Porém, nas entrelinhas dessas teorias encontramos a
comunicagdo em sua forma mais bésica; uma mensagem produzida por um emissor que
chega a um receptor atraves de um meio.

Tal relacdo entre a imagem visual e 0 seu uso na comunicacdo pode ser

exemplificada na proposta de Jakobson (apud JOLY, 2011) ao elaborar o famoso
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esquema de seis polos dos fatores inalienaveis da comunicacao verbal a fim de analisar

os fatores constitutivos de qualquer processo linguistico.

CONTEXTO

I
DESTINADOR _MENSAGEM__DESTINATARIO

|
CONTATO

|
CODIGO

Figura 1: Esquema de seis pélos de Jackobson

Existe, portanto, a simples relacdo entre emissor e receptor, através de uma
mensagem dentro de um contexto e com base num cddigo linguistico comum entre
ambos. “Desta forma, quer ela seja expressiva ou comunicativa, podemos admitir que
uma imagem constitui sempre uma mensagem para 0 outro, mesmo quando este outro é
0 proprio autor da mensagem”. (JOLY, 2011, p. 61)

Assim, ao consideramos 0 que é uma imagem, o que ela diz e como ela o diz

através de um processo de construcéo,
Compreendemos que ela designa algo que, embora ndo remetendo sempre
para o visivel, toma de empréstimo alguns tragos ao visual e, em todo o caso,
depende da producdo de um sujeito: imaginaria ou concreta, a imagem passa
por alguém, que a produz ou a reconhece. (JOLY, 2011, p.13)

Para Vera de Mello Giangrande, existem dois aspectos distintos da imagem
vistas pelo profissional de RelacGes Publicas: a imagem institucional e a imagem
corporativa. A primeira delas é produzida pelas pessoas que formam a empresa,
instituicdo ou identidade fazendo parte da autoimagem formada durante seu processo de
criacdo e crescimento. Ja a imagem corporativa “é natural, é espontanea, porque é fruto
de uma expectativa ou de uma demanda de troca” (GIANGRANDE, 1995). Sendo
assim,

Quando falamos de imagem de si ou de imagem de marca, estamos ainda a
fazer alusdo a opera¢Ges mentais, individuais ou coletivas, que neste caso
insistem mais no aspecto construtivo e de identificacdo da representacdo do
que no seu aspecto visual ou de semelhanca (JOLY, 2011, p. 21)

Como tal, compreendemos a partir da visdo de Almeida (2009) que a imagem

passa a se relacionar com uma experiéncia individual e subjetiva, relacionada as
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organizacbes, mas também a soma das sensacdes, percepcOes e inter-relagdes com
atores sociais. Ela depende de uma construcdo coletiva ao mesmo tempo em que

determina algo unico e pessoal.

A imagem refere-se a uma impressdo vivida e holistica de uma organizacéo,
sustentada por determinado segmento de publico; parte, resultado de um
processo de construcdo de sentido, desenvolvido por esse determinado
publico e outra parte por consequéncia do processo de comunicagdo da
organizagdo, formal ou informal, com maior ou menor controle,
sistematizado ou nado, constante ou esporadico, bem ou mal gerenciado.
(ALMEIDA, 2009, p. 228)

1.3 Atributos intangiveis da organizacgéo: a relagdo da marca com identidade e
imagem

Encontramos em Pinho a definicdo mais abrangente de marca, através dos
conceitos estabelecidos em 1960 pelo Comité de Definicdes da American Marketing
Association gue distinguem marca, nome de marca e marca registrada.

Para estes marca se caracteriza como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar bens e servicos de
um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”
(PINHO, 1996, p.14). J& 0 nome de marca e a marca registrada estdo relacionados
respectivamente ao nome que pode ser pronunciado e o ambito legal que protege a
marca, dando-lhe exclusividade.

Essa concepcdo reflete o processo histdrico pelo qual passou a marca, em que
nos principio seu uso servia simplesmente para diferenciar certos bens e servicos dos
demais concorrentes. No entanto, com o passar do tempo, a marca passou a
desempenhar diferentes papeis nas organizagoes.

Yanaze (2007, p.271) conceitua marca como “aquilo que tem a capacidade de se
fixar na mente dos consumidores e induzir-lhes um sentimento de pertencimento e de
aproximacao”. Tal conceito torna complementar a ideias propostas por imagem e
identidade, onde a imagem esta contida no imaginario e fixa, portanto na mente e a
identidade que a formou possui 0 papel de identificacdo, ou seja, 0 sentimento de
pertencimento e aproximacdo. O que nos leva concluir que a marca é um dos principais
veiculos da identidade na formacao da imagem.

Desta forma, para o autor, marca e imagem fazem parte dos bens intangiveis da
organizacdo, que divididos em quatro blocos: marca, imagem, know-how e

informacdes, representam boa parte da forca de uma organizagdo e o0 que a mantém no
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mercado. “Forma-se, assim, um bem de natureza imaterial e intangivel, que a empresa
proprietaria podera utilizar da maneira que convier para seu proveito institucional”
(YANAZE, 2007, p.272).

Esses podem ser mensurados, avaliados e ter seu valor econdémico apurado

dentro da dimensdo mercadoldgica.

Em 1984, Rupert Murdoch incluiu o valor estimado das marcas das suas
empresas nos balangos financeiros e usou-as como garantia para contrair
empréstimos com os bancos. Desde entdo, o valor da marca passou
comumente a ser utilizado como uma parte nuclear dos ativos financeiros das
organizacgdes. (GAIO, 2006, p. 203)

Yanaze (2007) nos lembra de que até 1984, a marca era um patrimonio
intangivel que seu titular ndo utilizava plenamente, pois ndo existiam profissionais que
através de conhecimentos técnicos especificos a avaliassem econbmica e
financeiramente.

Hoje, as empresas podem seguramente mensurar dois valores que compdem a
marca: o valor mercadoldgico — representado pela imagem positiva da instituicdo e o
valor econémico — formado pelo potencial de geracdo de receita liquida constante e
satisfatoria. Assim, “A imagem positiva proporciona a empresa maior poder de
negociacdo. Serve também para embasar 0 crescimento de uma organizacao, seja ela
industrial, comercial ou prestadora de servico” (YANAZE, 2007, p.273)

Com efeito, trabalhar na imagem da empresa, na imagem de um certo
politico, na imagem de uma determinada profissdo, na imagem de um certo
tipo de transporte, etc., tornou-se na mais vulgar das expressées no
vocabulario do marketing, da publicidade ou das profissdes ligadas a
comunicagdo sob todas as suas formas: imprensa, televisdo, comunicagédo
empresarial ou de coletividades locais, comunicagdo politica e por ai adiante.
Estudar imagem de..., modifica-la, construi-la, substitui-la, etc. — é a palavra
chave da eficécia, seja ela comercial ou politica. (JOLY, 2011, p. 22)

Demonstrado, portanto a importancia da mensuracao desses valores, e que esse é
um processo complexo, subjetivo e frequentemente qualitativo, vale ressaltar que desde
a década de 80, o marketing e a comunicagdo organizacional se esforcam para encontrar
modelos e parametros que permitam essa atividade dentro nas empresas.

No entanto, mesmo com a crescente preocupacao e profissionalizacdo na area da
comunicacéo,

O empirismo ainda governa a maioria das acGes e estratégias de comunicacao
postas em préatica pelas empresas ou entidades. Evidentemente, a intuicdo e a
experiéncia sdo relevantes, mas é preciso incorporar a pratica da pesquisa, de
desenvolvimento de metodologias para mensurar resultados, o que permitira
a area atingir um novo patamar. (BUENO, 2009, p.16)
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Numa tarefa multidisciplinar, diferentes areas da empresa como relagdes
publicas, marketing, contabilidade, financas e outras trabalham para alcancar a
quantificagdo do valor da marca, cada vez mais, um imperativo para as organizagoes.
(GAIO, 2006, p.203) Assim,

A ideia equivocada de distinguir o esforco de formacdo de imagem daquele
que se associa a venda de produtos e servicos nao tem mais sentido (se é que,
efetivamente, teve em algum tempo) porque marca, produto e imagem de
uma empresa, como se sabe, compartilham o mesmo DNA empresarial.
Logo, ndo se justifica pensar, para uma empresa ou entidade, a
implementagdo ou manutengdo de estruturas e/ou filosofias distintas para dar
conta dessas vertentes. (BUENO, 2009, p.12)

Bem, cabe a n6s entdo perguntar, como uma instituicdo publica nos moldes da
UFG, que ndo tem como finalidade o lucro, pode entdo se relacionar com o
apresentado? Principalmente tendo como fortes criticas ao envolvimento cada vez mais
mercadologico das Instituicdes Publicas de Ensino Superior.

Para Oliveira (2000), as politicas publicas caminham para uma remodelacéo do
sistema de educacdo superior para uma logica econdbmica e produtivista, ou seja,
voltadas para o mercado. O que é de consenso entre autores como Chaui (2003) e
Buarque (1994), para os quais o estado, com a privatizacdo do ensino e o perfil imposto
ao ensino publico, forma com orientagdo vocacional do mercado, para mao-de-obra e
pesquisa de acordo com suas demandas.

Vérias forcas atuam interna e externamente para que as universidades
publicas, especialmente as federais, modifiqguem seu modo de ser e de agir, 0
que significa dizer, em outras palavras, que 0 campo universitario, além das
disputas naturais, representa atualmente um campo em estado de tensdo e em

processo de ebulicdo, diante das mdaltiplas determinacGes e conflitos
presentes na reestruturacdo da educacdo superior. (OLIVEIRA, 2000, p.53)

Mas para além de enxergar os publicos como clientes apenas dos bens e servigos
da instituicdo de ensino, a comunicacdo pode percebé-los como consumidores
informacdo e do conhecimento. Esta caracteristica parece, portanto positiva, tendo em
mente que nessa perspectiva busca-se atrair, fidelizar com objetivo de socializar aquilo
que é produzido. Assim, trabalhar os ativos intangiveis numa perspectiva de mercado

ndo parece tdo maléfico.
1.4 Identidade e imagem: conceitos para a comunicagao

Como se pode perceber, a conceituagdo sobre imagem e identidade é ampla.

Vaérias areas do conhecimento possuem estudos sobre identidade e imagem, como a
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sociologia, a psicologia, a administracéo e a filosofia. Nesta miriade de conceitos € que
se constroem as teorias que auxiliam a comunicacdo e também emprestam a ela
argumentos que ajudam a construir novos conceitos.

Nosso foco, portanto, tende para a aplicacdo desses conceitos no contexto
organizacional e da comunicacdo. Parte-se, entdo, do conceito mais simples, que de
maneira geral foi encontrado em boa parte dos estudos de imagem e identidade no
ambito da comunicagéo.

Em suma, para Kunsch (1997), Torquato (2002), Andrade (1997), lasbeck
(1999), a imagem ¢ um reflexo da identidade, formada na mente dos publicos. “A
imagem de empresa € a representacdo mental, no imaginario coletivo, de um conjunto
de atributos e valores que funcionam como um esteredtipo e determinam a conduta e
opinides desta coletividade” (COSTA apud KUNSCH, 1997, p.171)

Para Torquato (2002) a imagem é apenas uma projecdo, uma sombra da
identidade. Esta sim contém a verdade a respeito do objeto (uma pessoa, um produto,
uma organizacdo). Para ele, a identidade se refere ao plano de contetdos logicos,
concretos, apreendidos pelo nivel do consciente, ja a imagem atuando no nivel do
inconsciente, se refere aos simbolismos, intuicdes e conotacdes.

Conceitualmente, a identidade de uma empresa é o resultado das percepgdes
publicas, ou seja, como o puUblico a enxerga por meio de suas acles de
comunicagdo. Assim, toda empresa tem uma identidade propria conferida por
seus publicos.

O reflexo dessa identidade é a imagem da empresa. Se a identidade inspirar
confianga, coeréncia, alinhamento com interesses da sociedade, a imagem
serd positiva. Caso contrdrio, se for uma identidade associada & desconfianca,

incoeréncia, falta de compromisso social, a imagem sera negativa. (SILVA
NETO, 2010, p.4)

Como sintetiza Kunsch, “Imagem ¢ o que passa na mente dos publicos, no seu
imaginério, enquanto identidade € o que a organizagio ¢, faz e diz” (1997, p.170). Essa
caracteristica para lasbeck torna a imagem inadministravel “porque ela se forma no
territorio da recepgdo (impressdo), num processo peculiar, singular e de alto teor
subjetivo” (IASBECK, 1999, p.122).

“Uma imagem favoravel ou desfavoravel ndo tem, evidentemente, um fim em si
mesma. Ela se torna imprescindivel, porém, no processo dinamico de gestdo da
identidade [...]” (IASBECK, 2007, p.95). Nesta condi¢do a comunicagéo trata, portanto,
de administrar a identidade através da otimizagdo e constante afericdo da recep¢do do
discurso. (IASBECK, 1999)
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[...] é possivel manter sob algum controle e coordenacdo a identidade
organizacional desde que saibamos, de um lado, otimizar os recursos de
comunicacdo que dispomos e, de outro, monitorar as naturais oscilacfes que
ocorrem na percepcao desse discurso por parte dos diversos publicos que o
recebem.

Tais modulagdes nos ddo o contorno daquilo que comumente denominados
“imagem”, ou seja, os modos (¢ moldes) como os diversos publicos
concebem mentalmente a organizacéo e como - pautados por esses modelos
mentais - reagem aos estimulos comunicativos que recebem. (IASBECK,
2009, p. 8)

Portanto, o fato de a imagem ser inconstante, efémera, fugaz e vulneravel levou
lasbeck a buscar formas para administré-la partindo da perspectiva da identidade. Suas
pesquisas entdo se voltaram para a relagdo entre o discurso formulado pelo emissor e a
imagem gerada no receptor desses estimulos, que ele adotou como a conceituacdo de
identidade.

Nas palavras do autor, “Optamos pela possibilidade de conceituarmos identidade
como resultado da relagcdo produtiva entre discurso e imagem, ou seja, 0 que surge da
afinidade entre as inteng¢des do discurso e as impressdes do receptor” (IASBECK, 2007,
p.90).

Ainda, na concep¢ao de lasbeck, podemos entender discurso como a “colecao de
textos produzidos pela intencionalidade de um emissor” (IASBECK, 1999, p.125).
Esses textos podem vir tanto nas linguagens corporais, visuais, verbais ou em
sinalizaces e na identidade visual da organizacdo (logotipos, marcas, design), como na
arquitetura dos prédios, no layout do ambiente, na vestimenta dos funcionarios e no
atendimento que prestam. Ou seja, tudo aquilo que produz sentido associado a empresa
e atua em sincronia e sintonia com outros textos. (IASBECK, 1999)

Além disso, é

No discurso competente e coerente, que a organizacao apresenta credenciais:
mostra que é capaz, necessaria aos interesses de seus interlocutores, sensivel

as questdes cruciais do momento, engajada em uma missdo maior do que ela
mesma. (HALLIDAY, 2009, p.48)

Kitchen & Schultz (apud YANAZE, 2007, p.348) colaboram a este pensamento

ao propor que,

A imagem corporativa pode, de certa forma, ser considerada como
representativa da identidade de uma organizacdo. Indiscutivelmente, esta
identidade é expressa pelas mensagens que uma organizagdo comunica de si
prépria. Assim, podemos argumentar que imagens constituem critérios
internos que pessoas tém de uma organizacdo, enquanto identidade compde-
se de esforcos planejados ou administrados por uma organizacdo para se
comunicar com seus grupos-alvo. Quando muito, imagem sera um
‘microcosmo’ das tentativas da empresa em comunicar sua identidade.
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Isso justifica as escolhas das diferentes pesquisas deste estudo, em promover
uma sondagem da imagem em diferentes pablicos, como também verificar nas

mensagens produzidas pela organizacgdo a formacéo intencional da identidade.
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2 A COMUNICACAO COMO FERRAMENTA DE CONSTRUCAO DA
IMAGEM

A boa imagem da organizacdo néo depende tdo somente da comunicacdo. Cabe a
ela, no entanto, auxiliar a alta direcdo na administragcdo naquilo que se pretende alcancar
como imagem, atuando como ferramenta nessa construcao.

Silveira (2007) defende que a imagem da organizacdo, seja ela interna ou
externa, é resultado de um planejamento estratégico estruturado na visdo global da
comunicacdo integrada. Uma vez que a homogeneizacdo da imagem organizacional s6 €
possivel pela capacidade da comunicacdo integrada de alinhar todas as areas
corporativas de comunicacdo para um mesmo objetivo. Pois sé interligadas elas sdo
capazes de interagir para que este objetivo seja alcancado de maneira eficiente e eficaz.

Entende-se por comunicacgéo integrada,

a filosofia que direciona a convergéncia de diversas areas, permitindo uma
atuacdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicacdo institucional, da
comunicacdo mercadolégica e da comunicagdo interna e da comunicagdo

administrativa, que formam o mix, o composto da comunicacéo
organizacional. (KUNSCH, 2003, p.115)

Assim, 0 que se percebe é que para formar a imagem desejada € preciso
concentrar todos os esfor¢os de comunicacdo de forma sinérgica. Ou seja,

A empresa deve cuidar para que as agdes de comunicacdo realizadas por seus

diversos setores e interlocutores — seus produtos, servi¢os, marcas, anincios,

atitudes, entrevistas, comunicados, etc. — tenham a qualidade e coeréncia

necessarias para gerar, nesta ordem, identidade, imagem e reputacdo positivas
ou favoraveis (SILVA NETO, 2010, p.5)

A intencdo deste capitulo é entdo demonstrar através da teoria como esse
trabalho pode ser realizado no contexto da Universidade Federal de Goids e como o
relagBes-publicas pode ser vital nesta empreitada.

2.1 Comunicacgdo institucional: imagem, identidade e opinido publica

Como parte da comunicagdo organizacional integrada, a comunicacao
institucional “¢ a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica de Relagdes
Publicas, pela construcdo e formacdo de uma imagem e identidade corporativa fortes e
positivas de uma organizacdo.” (KUNSCH, 1997, p.164)

Para Silveira (2007), é através da missdo, visdo, valores e da filosofia
organizacional, que a comunicacdo institucional implanta e divulga uma identidade

corporativa positiva. Pois ela
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Esta diretamente relacionada ao reconhecimento da amplitude e importancia
do papel social que a organizagcdo desempenha na comunidade onde atua e
desenvolve a¢des planejadas com vista ao bem estar social, atrelados ao lucro
social e consequientemente financeiro. (SILVEIRA, 2007, p. 2)

Na complexidade da sociedade contemporanea tronou-se uma necessidade das
organizagOes, diante dos seus compromissos e obrigacfes institucionais, prestar contas
diante da sociedade. Desse modo,

[...] a preocupagdo com a otimizacdo da comunicagdo institucional também
se fez presente nos dias de hoje, especialmente como fator de agregacdo de

valor a imagem corporativa e a identidade institucional. (SOUSA, 2006,
p.181)

Na Franca, a estudiosa e especialista nesta area Pascale Weil, percebeu que as
organizages modernas, até entdo se restringiam a divulgar produtos e servicos, vender
marcas. Para ela, “Havia uma tendéncia em definir a comunicagdo institucional por
meio de mensagens, sem uma atencdo ao maior emissor, quer dizer ao sujeito do
discurso que € a instituigdo”. (apud KUNSCH, 2003, p.165)

Com isso, a organiza¢do passou a ser vista como um sujeito pensante, parte da
coletividade, e ndo apenas uma divulgadora; mas um ser que interage e compartilha seus
atributos (missdo, visao, valores, filosofia e politicas) através da comunicagdo
institucional.

Para tanto, é preciso conhecer bem a organizacdo e seus publicos, conhecimento
que faz parte da natureza das RelagGes Publicas, que na sua esséncia trabalham como o
institucional através de atividades especificas e o uso de grande nimero de instrumentos
e meios. (KUSNCH, 2003)

Conforme apresenta James Derriman (apud KUNSCH, 2003) o trabalho
institucional prima basicamente por criar uma “personalidade” para a organizacao,
através de meios que propiciem sua divulgacdo com um todo e em si mesma. Para
tornar essa personalidade facilmente identificavel pela opinido publica recorre-se a um
trabalho de longo prazo, sustentado em bases solidas. Como se pode ver,

A imagem publica e institucional comega a ser construida nas informacdes e
sinais informativos e persuasivos emitidos por instituices e sujeitos
publicos, a respeito de seus projetos e suas necessidades, na forma de
“imagem desejada” (real). Termina de ser constituida, individualmente, por
todos aqueles que recebem as informagdes e sinais e, em algum nivel, somam
as informagBes visuais, auditivas, emocionais, intelectuais, ou rechagam a
proposta. O resultado ¢ a “imagem percebida”, também real, onde reside a
davida. No plano do imaginario, a complexidade dos elementos conceituais e

simbdlicos, que formam as referéncias imagéticas, distanciam o objeto
“imaginado” do objeto real, mesmo sendo a “imagem” do objeto
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compreendida ¢ defendida como “real”. (WEBER apud GLUER;CRUZ,
2006, p.6)

Para além da construcdo da identidade e imagem institucionais e elaboracdo das
informacdes e mensagens, a divulgacdo da organizacdo ainda requer a busca por lideres
sociais, jornalistas, ou formadores de opinido, chamados pelos rela¢des publicas de
publicos multiplicadores, a fim de que essas pessoas colaborem na construcdo da
imagem favoravel desta organizagdo. (TUZZO, 2005)

[...] o relagdes publicas de uma organizacdo deve buscar parceiros para a
construcdo da opinido publica a favor de sua organizacdo, tendo em vista que
a opinido publica muitas vezes se caracteriza pela opinido de um determinado
publico que se manifesta a favor ou contra determinada situagéo. (TUZZO,
2005, p.67)

H& ainda uma caracteristica singular na organizacdo objeto deste estudo. A
Universidade por si s6 é um dos ambientes em que a opinido publica se forma, antes
mesmo que chegar aos meios de comunicacdo de massas. As vezes com o sentido de
contra-opinido publica, ou como agente na a formacdo e propagacdo de novas ideias
que irdo amadurecer em instancias anteriores a comunicacdo de massa. Ela € o que
Sant’ Anna (2009) conceitua por ator na “midia das fontes”.

Administrados e mantidos por atores sociais, tradicionalmente considerados
fontes de informacdo, como organizagfes profissionais, sociais e segmentos do Poder
Publico, muito veiculos de informacéo circulam na sociedade buscando um lugar ao sol
no espaco publico. (Sant’ Anna, 2009)

A existéncia de canais que abram espaco ao discurso e aos argumentos de
segmentos habitualmente preteridos pela imprensa contribui para criar mais
espaco para a agdo civil e para evitar que a esfera publica se restrinja a uma
corte. Como um veiculo alternativo, as midias das fontes contribuem para
tirar da obscuridade temas marginalizados pela maisntream media e, em
alguns casos, promover a mobilizagdo social. Conhecimento e mobilizacéo

social sdo parceiros do ativismo publico, aqui entendido como acdo civil,
como exercicio de cidadania. (Sant’Anna, 2009, p. 23)

Além da sua importancia em promover a cidadania, esses canais podem ser a

criagcdo de espacos publicos, propiciando debates.

Entre 0s espagos sociais existentes, a universidade se apresenta como
alternativa de local de reflexdo, pesquisa, difusdo de valores e espaco fisico
privilegiado para o agrupamento de pessoas que buscam uma transformacéo
social, um avanco tecnoldgico que determine o avanco da sociedade ou que,
no minimo, sirva de processo de integracdo do individuo na compreensdo da
sociedade em que esteja inserido. (TUZZO, 2005, p.142)

Esta caracteristica deve ser ressaltada pela UFG, uma vez que como uma

instituicdo parte da administragdo publica federal traz consigo a esséncia da promogao
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do interesse publico e do exercicio da cidadania, democracia e outros termos, abordados

por sua vez pela Comunicagdo Publica e Comunica¢do Governamental.

2.2 Comunicacao publica e comunicacgédo governamental

Além da comunicacéo institucional, outro conceito é bastante importante para
identificar o processo de construcdo da imagem publica da UFG, principalmente no que
diz respeito a sua identidade: a comunicacgéo dos 6rgaos publicos.

No Brasil, “O sistema federal tem sob seu controle as instituicdes publicas
federais e as institui¢des de educagdo superior privadas de todo o Brasil” (INEP, 2006:
15), destas, as universidades publicas sdo financiadas pelo Poder Publico e em sua
maioria sdo autarquias federais.

De acordo com o Censo da Educacdo Superior de 2011, o Brasil possui 284
Instituicbes de Ensino Superior Pablicas, dentre elas 103 do &mbito federal, 110 sdo
estaduais e 71 municipais. Como tais, estas organizagdes sdo supervisionadas,
avaliadas e reguladas pelo Ministério da Educacdo (MEC).

Ainda de acordo com esses nameros, das instituicdes publicas federais do pais
59 sdo universidades, 40 Institutos Federais de Educacgéo, Ciéncia e Tecnologia (IF) e
Centros de Federais de Educacao Tecnoldgica (CEFET) e quatro Faculdades.

Tomando a comunicacdo como parte destas organizacdes publicas, vemos que

estas estdo subordinadas ao governo, através da supervisao do MEC, pois como vemos,

As Assessorias de Comunicacdo sediadas nos Ministérios e Autarquias
integram o conjunto da comunicagdo governamental. Nesse sentido, ndo
podem desenvolver isoladamente uma acdo politica, sob pena de
fragmentarem a linha de comunicacédo planejada. (TORQUATO, 1985, p.58)

Ao caracterizar a comunicacdo dos 6rgdos publicos, o conceito de comunicacéo
governamental nos langa de antemdo um desafio, pois existe uma dificuldade em
conceituar o que € governamental e 0 que é comunicacao publica; ambos relacionados a
esfera das organizacdes publicas.

De forma que, em alguns pontos da discuss@o entre os autores, 0s conceitos se
cruzam e significam uma s coisa: “um processo comunicativo que se instaura entre o
Estado, o governo e a sociedade com o objetivo de informar para a construcdo da
cidadania” (BRANDAO, 2009: 9).

N&o se pode ignorar o fato de que a comunicacdo dependendo do pais, da linha

de pesquisa do autor e do contexto que € observado assume caracteristicas diferentes.
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Neste aspecto Branddo (2009) admite a Comunicacao Publica como um conceito em
construgéo, pela multiplicidade de sentidos, frequentemente conflitantes, que d&o a ele.

Considerando seus diferentes usos, a autora destaca cinco vertentes com as quais
podemos identificar o conceito: com a comunicacao organizacional, com a comunicacao
cientifica, com a comunicacdo do Estado e/ou governamental, com a comunicagédo
politica e com as estratégias da sociedade civil organizada. Estes, como se pode
perceber se relacionam perfeitamente com o estudo da comunicagdo da UFG, e seus
diferentes campos de atuacao.

Além disso, a autora aponta os caminhos da Comunicacdo Publica no Brasil,
onde o conceito tende a identificar comunicacdo publica com a comunicagdo realizada
pelos 6rgdos governamentais, e a ressignificar as terminologias tradicionais usadas pelo
governo como a comunicacdo governamental, a comunicacdo politica, a publicidade
governamental ou a propaganda politica.

O que ndo ocorre por caso, tendo em vista que tais conceitos estdo associados
com a comunicacdo de outros momentos da histéria do pais, em que essas expressdes
tomaram a conotacao das estratégias de persuasdo, convencimento e venda de imagem
conhecidas como “manipulagdo de massas”.

Com as mudancas ocorridas no cenario politico do pais, a comunicacao
governamental passa a buscar, desde o Governo de Fernando Henrique Cardoso,
aproximar-se do sentido da comunicacao publica, pois como afirmava o Presidente, ela
“era um tema indissocidvel do funcionamento da democracia, exercendo o papel de
instrumento de uma relacdo aberta e franca do governo com a populagdo”.
(BRANDAO, 2009, p.10)

Adotamos entdo a perspectiva de que a comunicacdo publica no Brasil esta
relacionada com o0s 6rgdos governamentais e ao Estado e que como afirma Duarte,
“Comunica¢do Publica ¢ um conceito que tem origem na no¢do de comunicagdo
governamental” (2007, p.1). Para Torquato,

Deve-se entender por comunicacdo governamental a vasta rede formal criada
e localizada no interior das organizagdes governamentais. Seu objetivo
primordial é levar a opinido publica fatos de significa¢do, ocorridos na esfera
governamental. Como ampla area de comunicacgdo social, envolve, em seu
sistema e em seus fluxos, as atividades do jornalismo, das relagdes publicas,

da publicidade e da propaganda, da editoracdo, do cinema, do radio, da
televisdo, além de agdes de comunicagdo informal. (1985, p. 44)
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Seguindo essa perspectiva, as assessorias de comunicacdo no ambito
governamental/publico se estruturaram desde a década de 70 no modelo organizacional
das Assessorias de Comunicagéo Social,

diretamente submetidas a autoridade maxima da instituicdo (Presidente,
Diretor Geral etc.) e subdivididas em trés areas: publicidade, relacdes
publicas e imprensa. O modelo corresponde a uma pratica de trabalho em que
o foco ¢ o atendimento a cupula da institui¢do, com a fungdo de “dar
visbilidade”, ou seja, “colocar na midia” o 6rgdao governamental ou dela
defendé-lo. Algumas instituicGes publicas tém ousado um novo design de
comunicagdo, porém, de modo geral, a concepcdo do trabalho de
comunicacdo nas assessorias governamentais tem como foco principal o
relacionamento com a midia e ndo com o cidad&o. (BRANDAO, 2009, p.13)

E desta forma que encontramos estruturada a Assessoria de Comunicacio da
UFG, acrescentando-se porém a perspectiva da comunicacdo integrada.
Nesse modelo, deve-se adotar uma politica de comunica¢do capaz de
aglutinar e harmonizar as varias habilidades profissionais, integrando
Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda e Ciéncias da
Informag&o. Isso implica — tal como em uma orquestra — coordenar as agoes,
projetos e atividades de comunicacdo e informacdo de maneira integrada e

interativa, sejam elas dirigidas aos publicos internos ou externos a UFG. (site
da ASCOM-UFG)

Além disso, mesmo como parte do sistema burocratico do governo, “As instituigdes
publicas de ensino superior no Brasil gozam de uma autonomia administrativa, que
possibilita a elas trabalharem sua prépria identidade com seu publico” (ANJOS NETO,
2010: 2).

Portanto, cabe a elas definir planos e projetos em seu planejamento que contemplem
e viabilizem o processo de administracdo da identidade, para a elaboracdo de um sé
discurso que atinja o objetivo da imagem.

Para Torquato, “A selecao de eixos de identidade devem ser o ponto de partida
de um programa de comunicagdo para area publica” (2002: 121). Um erro comum tem
sido a criacdo de uma imagem que ndo esta baseada numa identidade, num conceito

fundamentado na realidade e no contexto.

Os homens publicos tém fundamentalmente se preocupado com a imagem.
Prova disso estd no incremento do mercado de assessorias e consultorias de
imprensa. No entanto, cometem um erro grave, ao deixarem de lado seu eixo,
a identidade. Ou seja, antes de se preocuparem com a imagem, deveriam
atentar para o discurso, a esséncia, 0 contedo. A imagem é consequéncia,
resultado. (TORQUATO, 2002, p.119)
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Na descricdo disponibilizada pela Assessoria de Comunicacdo da UFG, em seu
site, notamos com clareza essa percepcao de fundamentar a imagem em uma identidade
solida.

Comunicacdo institucional ndo se faz apenas a partir de imagens vazias,
mesmo espetaculares. Quando a imagem €é que constréi o conceito, corre-se 0
risco do perene, do provisorio. Ao contrario, quando 0 conceito constréi a
imagem, entdo se acena para o estavel, para o permanente. Esse é o objetivo
central da Assessoria de Comunicacdo - ASCOM: construir,
permanentemente, um conceito de Universidade séria, equanime,
progressista, ética e sintonizada com as demandas sociais e culturais do
Estado e do Pais. (site da ASCOM)

2.3 O papel das Rela¢des Publicas na comunicacéo das universidades

Em meio ao processo de reconfiguragdo do sistema de educacdo do ensino
superior e de transformacdo do modo de ser e agir das universidades publicas federais
brasileiras, ocorridos principalmente a partir do Governo Fernando Henrique Cardoso,
mudangas ocorridas na UFG, caracterizaram o que Oliveira (2000) chamou de
“metamorfose institucional”.

Nesse contexto, a universidade vivia uma grande crise financeira e a interacéo
universidade-sociedade foi vista como uma forma de fazer a comunidade se interessar
pelos problemas da universidade e conhecer os beneficios trazidos por ela, como o
progresso e desenvolvimento técnico-cientifico. Como narra o autor,

Na gestdo 1994-1998, o discurso de posse do Reitor afirmava o proposito de
trabalhar com perseveranga para “fazer com que a universidade deixe seus
muros e va ao encontro da sociedade” (UFG. Reitoria, 1998c). Por sua vez,
na atual gestdo, verifica-se grande esforgo para aproximar a UFG da
sociedade local. Na comemoracdo dos 38 anos da UFG, a Reitora, Milca
Severino Pereira, afirmou que “a meta da instituicio & mostrar que a
universidade pertence a sociedade”. Ressaltou, ainda, “ser importante que a

populagdo se sinta dona da UFG e, como tal, cuide bem dela” (Declaracdes
feitas em Assembléia Universitaria da UFG). (OLIVEIRA, 2000, p.90)

O estudo apresentado por Oliveira (2000) vem confirmar através da analise dos
documentos como as principais politicas, medidas e a¢des tomadas nesse periodo de
gestdo acarretaram transformacGes nos processos de informacdo e avaliagédo
institucional, no modo de integracdo regional e local, na captacdo e aplicacdo de
recursos financeiros, nas formas de organizagdo e produgdo do conhecimento e na
definicéo dos perfis profissionais dos cursos de graduagéo.

Algumas dessas mudancas impactaram significativamente a forma como a
universidade se vé e como é vista por seus diversos publicos, principalmente no que diz

respeito a se avaliar e se integrar com as comunidades. Além disso, a busca de recursos
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externos e investimentos como alternativa de sobrevivéncia a crise mostram como foi
importante construir uma imagem positiva e relacional junto a alguns pablicos. Como

completa Oliveira

A maior interacdo universidade-sociedade representa realmente uma
necessidade para a instituicdo, especialmente por duas razes. A primeira diz
respeito a necessidade de conquistar maior legitimidade social, ganhando a
simpatia e o apoio da sociedade na luta em prol da universidade publica e
gratuita. A segunda refere-se a busca de formas alternativas de sobrevivéncia
institucional, que passa pela questdo dos recursos para manutencdo e
investimento. Nesse sentido, verifica-se que crescem na universidade o
empenho, a movimentacdo e a angustia dos gestores, e mesmo de docentes
em torno da necessidade de ampliacdo da receita propria da instituicdo (2000,
p.110).

Isso demonstra que apesar da Universidade, como autarquia do Governo
Federal, ser um 6rgdo publico, possui ativos intangiveis a serem considerados: sua
imagem e sua marca. Pois s2o eles “um conjunto estruturado de conhecimentos, praticas
e atitudes da empresa que, interagindo com seus ativos tangiveis (ativo fixo ou capital
de giro)” (KAYO apud VERSUTI, 2012, p.7) contribuem para a formacgdo de valor.
Consequentemente sdo esses ativos essenciais para a manutencdo da Universidade
publica e gratuita, mesmo que vistos como mercadol6gicos.

Percebe-se que em meio a crise, a educacao superior no Brasil tem buscado se
modernizar e rever seus conceitos. Uma das grandes mudancas tem sido a preocupacao
com uma avaliacdo global. Neste propdsito, o aprimoramento dos instrumentos de
avaliacdo e a preocupacdo com uma sistematica global, irdo se apresentar nos anos
seguintes e comprovar o interesse em realizar a mudanca.

Scroferneker (2001) aponta o inicio do debate sobre essas mudancas na
necessidade da universidade brasileira em adotar um programa de qualidade total.
Inimeras acBes de avaliacdo institucional e os PadrGes de Qualidade utilizados pelas
Comissdes de Especialistas da Secretaria de Ensino Superior do Ministério de Educagdo
SESU/MEC apontam para essa preocupacao.

As especificidades dessa organizacdo exigem uma profunda reflexdo
sobre 0 que representard a sua implantagdo. Se realmente é adotada a
partir da constatacdo da necessidade de mudanca, se ndo se trata de
um modismo que se assume; e se as organizagdes educacionais
(escolas, universidades) estardo efetivamente interessadas em rever,
reavaliar e repensar sua missdo, sua estrutura interna (valores,

corporativismos...) e seu papel na e para a sociedade.
(SCROFERNEKER, 2001, p.123)
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Desta forma, o surgimento do Sistema Nacional de Avaliacdo da Educacéo
Superior (SINAES), através da Lei 10.861, de 14 de abril de 2004, significou um
avanco na busca da qualidade da educacdo e na garantia da execucdo do papel das
universidades enquanto institui¢fes sociais.

Os resultados das avaliagcBes possibilitam tracar um panorama da
qualidade dos cursos e instituicGes de educacdo superior no pais. As
informacdes obtidas com o Sinaes sdo também utilizadas pelas IES,
para orientacdo da sua eficacia institucional e efetividade académica e
social; pelos 6rgdos governamentais para orientar politicas publicas, e
pelos estudantes, pais de alunos, instituicGes académicas e publico em

geral, para orientar suas decisdes quanto a realidade dos cursos e das
instituigdes. (site do INEP)

Indo além das inciativas anteriores, 0 SINAES tem a intencdo de promover uma
avaliacdo mais global, ao instituir de forma integrada a avaliacdo interna (auto-
avaliacdo) e externa das instituicGes, dos cursos e do desempenho dos estudantes.

E importante destacar que, com a aprovacdo da Lei do Sinaes, a
avaliag8o da educacdo superior brasileira adquire, pela primeira vez,
um carater sistémico, integrando o0s espacos, 0s momentos e 0S

diferentes instrumentos de avaliacdo e de informacdo. (BRASIL,
2006, p.5)

A Lei do SINAES estabeleceu dez dimensfes para avaliacdo, e a quarta delas
estd definida como “a comunicagdo com a sociedade”, tendo como indicadores a
comunicacdo interna no ambito dos canais de comunicacao e sistemas de informacdes e,
ainda, a ouvidoria; e a comunicacdo externa, no ambito dos canais de comunicagédo e
sistemas de informac0es; e a imagem publica das IESs.

Tal proposta reconhece, portanto, o valor da comunicacdo para 0
desenvolvimento da universidade e o cumprimento de seu papel com a sociedade. Como
também traz a tona os questionamentos feitos sobre necessidade de uma comunicacgédo
mais abrangente e planejada globalmente numa perspectiva integrada.

[...] a falta de planejamento das a¢Bes de comunicacdo desenvolvidas
na Instituicdo dificulta um dos papéis mais importantes da
comunicac¢do: o dialogo entre universidade e sociedade. Tal situacéo
prejudica o posicionamento da Universidade junto a seus diversos
publicos, faz com que ela perca oportunidades proprias para fortalecé-
lo e contribui para que seu conceito seja formado a sua revelia,

considerando que a opinido publica fundamenta-se, muitas vezes, em
informac@es incompletas, presuncdes e rumores. (CRUZ, 2009, p.10)

Com isso, as universidades passam a atentar para o fato de que “A politica de
comunicagdo deve ser norteada por alguns principios e o principal deles é a consciéncia

do dever de informar a sociedade sobre suas a¢des.” (CRUZ, 2009, p.5).
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Diante dessa problematica, Kunsch apresenta a necessidade da melhor
administracdo da comunicacdo como fator preponderante para harmonizar as relagoes
que a universidade, como organizacdo, estabelece com o meio ambiente e os demais
organismos sociais, nas constantes mudancas.

As organizagdes, como microssociedades, fazem parte do sistema
social global, achando-se sujeitas a todas as turbuléncias ambientais
provocadas por uma sociedade envolvida, de forma crescente, no
fenémeno da globalizacdo, e que exigirdo respostas cada vez mais

rapidas no que se refere & comunicagdo. Esta tem de ser pensada e
administrada excelentemente. (KUNSH, 2003, p.15)

As organizagOes precisam da comunicagdo para sobreviver, pois € através dela
que o sistema organizacional faz circular as informagdes que as alimentam como uma
rede vital. Pois “uma organizagdo ¢ um sistema conversacional, o qual so existe porque
uma rede de comunicacBes e de expressdes que viabiliza a construcdo de sua
identidade” (CURVELLO apud SA; SANTOS; PAIVA, 2010, p.47).

Assim, a identidade e a imagem tornaram-se essenciais aos estudos da
comunicacdo organizacional. Uma vez que, a reputacdo de um 6érgdo, a conduta da
opinido publica, o relacionamento com os diversos publicos e principalmente os
momentos de crise levaram os estudiosos a analisar esses conceitos com o objetivo de
melhorar a gestdo da comunicagéo nas organizacoes.

Por sua preocupacdo com estes aspectos, “Uma das finalidades da area de
relacBes publicas é cuidar da imagem de uma organizacdo e/ou contribuir para a
construcdo de sua identidade corporativa” (KUNSCH, 2003, p.170). Como acrescenta
Tuzzo,

“As relagdes publicas se caracterizam como uma atividade que tem como
objetivo atrair a atencdo e conseguir a aceitacdo publica para uma causa
social, politica, religiosa, educacional, esportiva ou a integracdo de uma
organizacdo com outros organismos da sociedade. Em resumo, criar uma

imagem de prestigio para o 6rgdo ou individuo que representa” (TUZZO,
2005, p.63)

Esse trabalho de comunicacdo, executado pelo profissional de Relagdes
Publicas, ndo se dissocia, porém, das praticas de outras areas, como a publicidade e o
jornalismo dentro da comunicacao integrada, pois para alcancar tais objetivos, é preciso
um esfor¢o conjunto e sinérgico da comunicagéo.

E papel da comunicagdo, portanto, “administrar percepgdes”, ou seja, “ajudar a

fazer com que consumidores, cidaddos e demais publicos se interessem e associem a
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marca de uma empresa ou corporacao no setor privado ou a marca de uma instituicdo no
setor publico, os valores e atributos justos”. (ANDRADE,1997, p.120)

Para lasbeck,

“gerenciar” constitui uma intervencdo cultural e, por isso, s6 pode ser
conduzida com responsabilidade e profissionalismo por quem desenvolve a
competéncia semiética para, primeiramente, entender a complexidade da
realidade e, em segundo lugar, para manter sob controle o0s mais
significativos fatores que interferem no processo da comunicacdo nas
organizagdes. (1999, p.129)

Portanto, o perfil mediador do profissional que administra a comunicacao para a

formacdo da imagem publica, através de uma solida identidade e do cuidado na

producdo dos discursos e afericdo de sua recepcdo pelos diversos publicos precisa ser

reconhecido. Tuzzo acredita que

[...] os relagBes publicas sdo, entre os demais profissionais da area de
comunicagdo, aqueles que mais apresentam caracteristicas de gestores da
comunicacgdo, administradores e, portanto, os deveriam integrar a equipe de
comunicagdo de qualquer organizagdo. Principalmente no tocante as questfes
de formagdo da opinido publica, ou formagdo da opinido dos publicos.
(TUZZO, 2005, p.71)

Porquanto, fazer a mediacdo entre as organizacdes e seus publicos € uma funcgdo

essencial da atividade relagdes publicas, que a partir da comunicacdo e seus diversos

meios disponiveis, viabilizam o dialogo entre esses atores. (KUNSCH, 2003). E, pois,

através da habilidade de gerenciar publicos, que as relacdes publicas se tornam

fundamentais para alcangar a comunicagéo da universidade com a sociedade.

Essa habilidade em gerenciar relacionamentos é reconhecida por Yanaze ao afirmar

ue apesar de alguns autores insistirem na expressio “marketing de relacionamento”
p g

para ele ndo existe nenhuma expressdo mais adequada que Relagbes Publicas.

Acrescenta ainda,

Né&o resta a menor duvida de que, se os dirigentes perceberem a importancia
de RelagBes Publicas para a consecucdo de seus objetivos, e destinarem
recursos suficientes para a realizacdo das fungdes e atividades apresentadas
aqui, as empresas poderao ter uma melhor performance, consequéncia de um
posicionamento diferenciado frente os diferentes puablicos de interesse.
(YANAZE, 2007, p.350)

Tomando, pois, o conhecimento dos publicos da organizacdo por parte do

profissional de Rela¢des Publicas, conclui-se que,

A imagem corporativa e a imagem institucional — que, sdo organizadas pelos
profissionais de Relagdes Publicas — devem servir como um produto de
consumo para todos os publicos. Sem trabalhar todos os publicos de uma
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empresa, esvazia-se a imagem, que acaba sendo vista fracionadamente por
alguns. E se ela ndo for para todos, ndo sera perene e ndo se tornara, ao final
do tempo, um signo. Este é o objetivo que buscamos quando fazemos
Relacdes Publicas: criar uma imagem tdo forte que se torne um signo.
(GIANGRANDE, 1995)
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3 A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE E A FORMACAO DA IMAGEM DA
UFG

Gerenciar imagem tornou-se um recurso estratégico de extrema importancia
para produtos, organizacBes, pessoas ou Servigcos e, com isso, as pesquisas
tém se destacado pela sua relevancia nesse processo. Por este motivo, é
apropriado admitir que as pesquisas para perscrutar imagens sdo complexas
pois suportam as especificidades culturais dos diversos segmentos de
publicos [...] (SANTQOS, 2008, p. 57)

As transformagdes sofridas nos ultimos 50 anos, principalmente no que se diz
respeito a forma de estabelecer relagdes sociais e 0 uso de Tecnologias de Informacéo e
Comunicacéo (TICs), provocaram grandes mudancas na relacdo das organizaces como

sua imagem. Além disso,

Neste cenério remodelado, os chamados ativos intangiveis passaram a ocupar
o0 primeiro plano, agora entendidos como atributos importantes para mensurar
o valor de uma empresa, distintos dos tradicionais vinculados a fatores
eminentemente fisicos (nimero de funcionarios, prédios, equipamentos)
(BUENO, 2009, p.345)

A imagem agora vista como resultado do relacionamento com seus diversos
publicos e como um ativo intangivel mensuravel e de extrema importancia, torna esse
patrimonio das empresas condigdo sine qua non para a sua valorizagdo e manutengdo no
mercado.

Estas organizaces que até entdo ndo conheciam ou ignoravam a comunicagao
como uma via de méo dupla, bidirecional e até mesmo ndo previam a participacdo dos
publicos na construcdo das mensagens que determinam sua identidade e por
consequéncia sua imagem. Passam a se preocupar com a construcdo e sustentacdo de
uma imagem favoravel, empreendendo novos conhecimentos com o propdsito de obter
uma nova postura.

Neste contexto, a area de Comunicagdo como o cora¢do das organizacdes, tanto
pelo seu carater emocional nas mensagens e no impacto aos receptores, como pela sua
carateristica de 6rgdo irrigador de relacfes entre os diversos setores da empresa, tem
buscado uma consciéncia de todo este processo de formacdo da identidade e de
recepcdo da imagem produzida.

Assim, conceitos como marca, identidade, imagem, opinido publica, reputagédo
sdo alvo das pesquisas e estudos na area da comunicacdo e principalmente pelos
profissionais de Relac¢Ges Publicas que se preocupam por gerenciar tais bens intangiveis

das instituicoes.
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O objetivo deste capitulo é, portanto, apresentar a pesquisa de imagem e
identidade da Universidade Federal de Goias como ferramenta para a comunicagéo, de
forma a manter os relacionamentos entre os diversos publicos de forma favoravel.
Assim como, auxiliar a organizacao publica a cumprir seu papel institucional e manter o

dialogo com a sociedade.

1.1 Concepcao de pesquisa

A concepcao de pesquisa baseia-se em uma estrutura de realizacdo do projeto de
pesquisa que especifica os procedimentos para obter-se as informagdes necessarias na
aplicacdo da pesquisa (MALHOTRA, 2005). Aqui entdo especificamos com relagdo a
essa pesquisa alguns fatores concernentes ao seu desenvolvimento como tipo de
pesquisa, processo amostral, instrumento de coleta, método de analise, metodologia,
entre outros.

Sendo assim, com o objetivo de compreender o processo de formacdo da
imagem publica da UFG através da sua comunicagdo com a sociedade e verificar a
contribuicdo das Rela¢des Publicas para sua administracdo neste processo, propde-se a
juncéo de duas pesquisas, uma quantitativa e uma qualitativa, sobre 0 mesmo objeto, no
que se pode chamar de abordagem triangular ou triangulacéo.

Para Denzing (1988, p.318 apud MOREIRA, 2002), “a triangulac¢do € o emprego
e combinagdo de varias metodologias de pesquisa no estudo de um mesmo fendmeno”.
Este termo designa, portanto, uma abordagem multimétodo da pesquisa social, de forma
que a utilizacdo de pesquisas metodologicamente independentes possa convergir olhares
sobre um mesmo assunto. “N&o se trata de complementar a visdo de realidade com dois
olhares, mas de utilizar duas metodologias para o estudo de um mesmo e idéntico
aspecto de uma realidade social” (MOREIRA, 2002, p.51).

Essa abordagem se encaixa perfeitamente no objetivo de Bueno (2009, p.347) ao
caracterizar a auditoria de imagem como

Um instrumento ou metodologia para avaliar a presenca e a imagem de uma
organizacdo junto a determinados publicos ou & opinido publica, de maneira
geral. Em principio, pode-se imaginar um projeto global de auditoria de

imagem como um conjunto diversificado de técnicas (e/ou metodologias)
para aferir a percepcao que os publicos tém da organizacao.

Além disso, por ter “como principal finalidade desenvolver, esclarecer e

modificar conceitos e ideias, com vistas a formulacdo de problemas mais precisos ou
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hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 1999, p.44), esta pesquisa
caracteriza-se como exploratoria.

Considerando ainda o que afirma Severino, para qual a pesquisa exploratoria
“busca apenas levantar informagdes sobre um determinado objeto, delimitando assim
um campo de trabalho, mapeando as condigdes de manifestagdo desse objeto.”
(SEVERINO, 2007, p.123). O objetivo de tal pesquisa ¢, portanto, apenas “proporcionar
visdo geral, do tipo aproximativo, acerca de determinado fato”. (GIL, 1999, p.45)

Os dados secundarios, que serviram para a construcdo da pesquisa, foram
obtidos através de acessos aos documentos publicados pela universidade e publicacdes
cientificas ou pesquisa ja realizadas sobre a UFG em assuntos relacionados.

Um dos documentos da UFG divulgados pela UFG foi publicado pela Comissao
de Avaliagdo Institucional em 2013, o “Relatério de Autoavaliacdo Institucional da
UFG 2011-2012”. Nele encontramos as analises para o SINAES - Sistema Nacional de
Avaliagdo do Ensino Superior, no qual dimensdo 4 analisa a “Comunica¢d0 com a
sociedade” ¢ neste relatorio “indagou-se sobre a imagem externa da instituicdo; os
meios de comunicacdo externa, ou seja, telefones, correspondéncias, e-mails, rede de
internet, jornais e servigos da Ouvidoria.” (UFG, 2013). Documentos como este
suscitaram o problema de pesquisa deste trabalho.

Outro documento importante ¢ o “Plano de Desenvolvimento Institucional para
0 periodo de 2011-2015”, que ressalta as politicas de comunicag@o e estabelece suas
prioridades para este intervalo de anos. Nele podemos aprofundar quais questbes
poderiam ser incluidas no questiondrio da pesquisa, tomando por base o que a
Assessoria de Comunicagéo diz fazer e tem como meta a alcancar.

Além disso, os dados mais recentes sobre a populacdo da universidade estdo
contidos no documento “UFG em ntimeros” publicado em 2010, com base no ano de
2009. Ele estima o namero de alunos matriculados na graduacdo presencial em mais de
16 mil, além de trazer outros dados quantitativos.

Além da analise destes documentos, um levantamento bibliografico
proporcionou as orientagcdes gerais de como elaborar uma pesquisa, como também,
nogdes relativas aos conceitos de imagem publica, opinido publica, avaliagcdo
institucional, comunicacéo integrada, entre outros.

Desta forma, para alcancar os objetivos delineados para esta pesquisa faz-se

necessario apresentar a forma como as duas pesquisas: uma quantitativa e uma
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qualitativa, através da proposta metodoldgica da triangulacdo, diagnosticam a imagem
da UFG e identificam a construcéo intencional de sua identidade respectivamente.

Ao se definir a pesquisa quantitativa para este estudo, percebeu-se o nimero
extenso e abrangente do universo da pesquisa, € por seu carater exploratério, escolheu-
se a amostragem né&o-probabilistica como forma de definir uma amostra. Pois esta,
mesmo que ndo permitindo uma avaliagdo precisa de resultados amostrais, pode
oferecer boas estimativas das caracteristicas da populagdo, no curto espaco de tempo
para a execucdo da pesquisa e seu numero limitado de recursos financeiros. Como
afirma Malhotra (2005, p.76), nela “o pesquisador pode, arbitraria ou conscientemente,
decidir os elementos a serem incluidos na amostra”.

Sendo assim, a amostra representativa se restringiu a 400 sujeitos entre
estudantes da Graduacdo da UFG e moradores de Goiania com recepcao dos meios de
comunicacao.

Populagéo-alvo: Moradores de Goiania com envolvimento com meios de

comunicacéo e estudantes da graduacéo da UFG.

Composicdo da amostra: sujeitos que por conveniéncia se encontravam nas

ruas e pela internet para responder o questionario.

Tamanho da amostra: 400 sujeitos

Com a determinacdo de um grupo de 400 questionarios a serem respondidos,
200 para cada publico-alvo, e com a necessidade de buscar uma diversidade entre os
entrevistados na pesquisa, preferiu-se a técnica de amostragem por conveniéncia, em
que “Com frequéncia, os entrevistados sdo escolhidos porque se encontram no momento
certo” (MALHOTRA, 2005, p. 326).

Assim, entrevistamos pessoas que circularam nas ruas e em pontos de dnibus do
centro de Goiania e dos Campus | e Il da UFG, onde acreditdvamos encontrar um
agrupamento de pessoas com as caracteristicas que atendiam a proposta do publico-
alvo: a comunidade de Goiania e alunos da graduacao da UFG.

Como alternativa para o publico da graduacao, foram enviados questionarios no
formato HTML, para grupos do Facebook de varios cursos da UFG. Esses grupos
reGnem grande numero dos alunos da graduacdo de cada curso e facilitaram a
disseminacdo do questionario.

Sendo assim, baseado na amostra decidimos por um instrumento quantitativo
para ser aplicado tanto de forma pessoal, como eletronica, a fim de alcangar o nimero

de questionarios com o tempo e o0s recursos financeiros disponiveis.
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Explicado o processo de formacdo da amostra, cabe aqui apresentar o
instrumento de coleta. Para esta pesquisa foi escolhido o questionédrio fechado
utilizando a escala de Likert, em que o individuo determina o quanto concorda com uma
afirmacdo indo de 1 a 5 pontos (1- ndo concorda em nada; 2- ndo concorda; 3- nem
concorda, nem discorda; 4- concorda; 5- concorda muito).

Os questionérios, que podem ser observados nos anexos 1 e 2, foram elaborados
tendo em mente afirmacdes que estabelecessem relacdo entre a imagem publica da UFG
e a influéncia da comunicacdo. Para o pré-teste foram escolhidos quatro individuos que
se encaixam no perfil da populacéo estudada. Duas alunas da graduacdo da UFG e duas
pessoas externas a UFG que fazem parte da populacdo de Goiania. Foi pedido ao
responderem o questionario que fizessem criticas aos questionamentos e apresentassem
as limitagdes e duvidas.

Assim que foram obtidos os dados da pesquisa quantitativa e identificaram-se
nas conclusdes a necessidade de ampliar a visdo sobre o assunto, foi proposta a pesquisa
qualitativa do contetdo do Facebook da UFG, através da metodologia de anélise de
conteddo. Através desta pesquisa de cunho qualitativo pretende-se responder como as
Relacbes Publicas auxiliam na construcdo da identidade da Universidade Federal e sua
consequente imagem, através de meios digitais. Designa-se sob o termo de anélise de
contetdo:

Um conjunto de técnicas de analise das comunica¢Bes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das
mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢fes de producdo/recepcdo (varidveis
inferidas) dessas mensagens. (BARDIN, 2011, p.48)

Espera-se, portanto, que a analise de conteldo de meios virtuais, como o
Facebook, possa nos apresentar a forma como 0 emissor concebe suas mensagens no
propdsito de construir uma identidade que gere a imagem esperada. Assim,

A intencdo da analise de conteldo ¢é a inferéncia de conhecimentos relativos

as condicdes de producdo (ou, eventualmente, de recepgao), inferéncia esta
que recorre a indicadores (quantitativos ou ndo). (BARDIN, 2011, p. 44)

Seguindo a metodologia proposta por Bardin (2011) para qual “Nao existe coisa
pronta em analise de conteddo, mas somente algumas regras de base, por vezes
dificilmente transponiveis” (ibid, p.36), a pesquisa seguiu as seguintes etapas: a pré-
andlise; a exploracdo do material; e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a

interpretacdo.
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A primeira etapa, denominada pré-analise, tratou da “escolha dos documentos a
serem submetidos a analise, a formulacdo das hipdteses e dos objetivos e a elaboragdo
de indicadores que fundamentem a interpretacédo final” (BARDIN, 2011, p. 125).

Para tanto, foram selecionadas as postagens no Facebook da UFG do més de
setembro, levando em conta a exaustividade, a representatividade, a homogeneidade e a
pertinéncia do material, que totalizaram 77 mensagens a serem analisadas em seu
conteddo.

Determinaram-se também nove topicos para servirem de indices e indicadores,
uma vez que o “[...]Jindice pode ser a mengao explicita de um tema numa mensagem.
Caso parta do principio de que este tema possui tanto mais importancia para o locutor
quanto mais frequente é repetido[...]”(BARDIN, 2011, p. 130) Séo eles: Politica (ou
processo politico); Gratuidade; Estrutura Fisica; Ensino; Pesquisa; Extensdo; Inclusao e
debate social; Comunicacéo; e Qualidade.

Atraveés destas estratégias pretende-se descobrir qual a intencdo da Assessoria de
Comunicacdo ao postar as mensagens na sua Pagina do Facebook, construindo por sua
vez a identidade da Universidade perante aos usuarios da pagina. E neste caso, existe
alguma colaboracdo das teorias de Relagcdes Publicas? O conteddo é meramente
informacional, ou este canal promove a interagao?

Para aprofundar as conclusfes tomadas pela Pagina do Facebook da instituicao,
foram analisadas 10 reportagens do Jornal UFG online, das edi¢bes n. 60 e n.61, de
Julho e Agosto deste ano, postadas pela ASCOM em sua pagina do Facebook no més de

setembro compartilhadas pelos usuérios da rede social.

ANO VII - N. 60 - JULHO -2013

Educacao, arte e comunicacdo indigena em debate

Educagéo alimentar e nutricional: um tema transversal na educagéo

UFG instala estacdo remota de monitoramento em fisica de particulas

Movimentos estudantis do passado e do presente

Transtornos alimentares: comprometimento da funcionalidade do corpo

ANO VIl —N. 61 - AGOSTO -2013

Centro de Linguas fortifica lagos com a comunidade

Editorial: Limites éticos dos processos midiaticos

Mogno africano é pesquisado por professores da UFG
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Faculdade de Informacdo e Comunicag&o inaugura laboratério integrado

Esporte Adaptado para Todos convida a experiéncia diferente

Quadro 2 - Manchetes das reportagens publicadas pelo Jornal UFG online analisadas
pela pesquisa

Nelas foram analisados a presenca ou auséncia de temas relacionados a
Qualidade; Tecnologia; Desenvolvimento da Triade: Ensino, Pesquisa e Extens&o;
Recurso Publico, Desenvolvimento Social e Acesso. Estes foram utilizados como
categorias de anélise das reportagens escolhidas para o estudo.

A segunda etapa proposta por Bardin (2011) como a exploracdo do material é
nada mais que a aplicacdo da pesquisa mediante as estratégias ja pensadas na primeira
etapa. Assim, tomamos um topico deste capitulo para apresentar tais dados. Ja a
discussdo desses resultados através de inferéncia e interpretacdo dos dados, que

compdem a terceira fase, serdo abordadas no préximo capitulo.

3.2 Andlise dos dados e principais resultados da pesquisa quantitativa

Entre todos os entrevistados encontrados nas ruas ou pela internet no momento da
pesquisa, pelos dois questionarios, o0 numero relativo ao género foi bastante equilibrado,
respondendo quase a mesma quantidade entre feminino e masculino, mas sempre com a

tendéncia de um nldimero maior de mulheres.

Género

Género

W Feminino
H Masculino

Pesquisa Interna; alunos de graduagdo da UFG em Goidnia

Gréfico 1: Género dos alunos de graduacdo da UFG que responderam a pesquisa
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Género

Género

Wl Feminino
B masculino

Gréafico 2: Género dos respondentes nas ruas de Goiania

No critério “faixa etaria” houve uma facilidade em encontrar nas ruas jovens e
adolescentes, entre 16 a 20 anos e 21 a 25 anos, que se dispusessem a falar sobre a
UFG.

Faixa etaria

Faixa etaria

W16 a 20 anos
21 a 25 anos
[J26 a 30 anos
W31 a 40 anos
[ Acima de 40 anos
W 4t& 15 anos

Grafico 3: Faixa etaria dos que responderam a pesquisa nas ruas de Goiania

Percebe-se que esta variavel possa estar atrelada a outra, no critério nivel de

escolaridade. Pois 0 momento vivido por esses jovens, faz com que eles se interessem
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pelas carreiras provenientes de cursos de educacdo superior, estejam eles cursando o
ensino médio, ja o tenham cursado ou estudem em outra instituicdo de ensino superior.
Assim, como o mostra o gréfico, o nivel de escolaridade dos entrevistados esteve

predominantemente neste perfil.

Nivel de escolaridade

Mivel de escolaridade

Il Cursando o Ensino Médio
W cursando o Ensino Superior
EEnsino Fundamertal

M Ensino Médio completo

W Ensino Superior completo

Gréfico 4: Nivel de escolaridade da populagdo goiana que respondeu a pesquisa.

Entre os alunos da UFG, a mesma faixa etéria se destacou (entre 16 a 20 anos e
21 a 25 anos). O que ja era esperado, tendo em mente o grande fluxo de alunos que vem
do ensino médio nessas idades e que correspondem ao periodo em que ficam na

faculdade; cerca de 4 a 5 anos.
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Faixa etaria

Faixa etaria

W16 a 20 anos
E21a25an0s
25 a 30 anos

Pesquisa Interna: alunos de graduagio da UFG em Goidnia
Grafico 5: Faixa etaria dos alunos de graduagdo da UFG que responderam a pesquisa

Destes entrevistados, apenas metade nasceu na cidade de Goiania. Ha que se
ressaltar, portanto, a forte presenca de representantes de outros estados e do acesso aos

naturais do interior no estado a universidade.

Naturalidade

Maturalidade
M Goinia
M interior de Goids
Coutro estado
W Outro pais

Pesquisa Interna: alunos da graduagdo da UFG em Goidnia

Gréfico 6: Naturalidade dos alunos de graduacdo da UFG que responderam a pesquisa
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Naturalidade

Maturalidade
M Goiénia
M irterior de Goids
[ outro estado
M outro pais

Grafico 7: Naturalidade dos respondentes nas ruas de Goiania

A tarefa principal dos questionarios estava em perguntar a essas 400 pessoas se a
imagem da UFG é positiva. Conforme as afirmacfes da Assessoria de Comunicacao,
quanto & boa imagem da instituicdo supondo a legitimidade da universidade em meio a
populacdo, tinha-se como hipotese a ideia de que ela se confirmaria positiva ao final da
pesquisa. E 0 nimero de pessoas que concordaram com a afirmacédo foi expressivo, em

ambos 0s questionarios.
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50,0%
40,0%
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20,0%
36,5%
10,0%
11,5%
0%= T T
néo concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
nada discorda

Vocé considera aimagem da UFG positiva

Pesquisa Interna; alunos de graduagdo da UFG em Goidnia

Gréfico 8: Resposta dos alunos de graduacdo da UFG em relagdo a imagem positiva da universidade

No entanto, o publico externo se mostrou mais favoravel a afirmacdo, com o
maior volume de marcagdes ao item “concorda muito” comparado aos alunos da
graduagdo que marcaram mais vezes o item “concorda”. Ainda assim, a populagdo de
Goiania sentiu mais duvida, com 23% de respostas ao “nao concorda, nem discorda”,

contra 11,5% dos alunos da graduagéo.
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40,0%

30,0%7

20 0%

Porcentagem

23,0%
10,0%
0%= T T
ndo concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
nada digcorda

Vocé considera a imagem da UFG positiva

Gréfico 9: Resposta do publico externo da UFG em relagéo a imagem positiva da universidade

O nivel de escolaridade, mais uma vez foi utilizado como pardmetro de
comparacdo. A partir das observacdes obtidas no grafico, pode-se inferir que os
respondentes com Ensino Médio Completo e que estudam o Ensino Superior em outras
instituicbes estdo entre os que mais discordam da imagem positiva da UFG. Estes
ultimos também representam os que estdo em duvida.

J& os estudantes do Ensino Médio e os com formagdo no Ensino Superior

representam a maior porcentagem de concordancia com a imagem positiva da UFG.
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50,0% Questdo 1

néo concorda em nada
néo concorda

nem concorda, nem
discorda

40 0%
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[ concorda muito
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Cursando o Cursando o Ensino Ersing Médio Ensino
Ensino Medio Ensino Fundamental completo Superior
Superior completo

Nivel de escolaridade

Gréfico 10: Nivel de escolaridade comparado a afirmagdo “Vocé considera a imagem da UFG positiva”
entre os entrevistados nas ruas de Goiania

A faixa etaria também pode ser uma das variaveis a se comparar. Entre os alunos
de graduacdo que responderam que ndo concordam que a imagem é positiva a maioria,
cerca de 60% para ndo concorda em nada e 57% ndo concorda , possui entre 16 a 20

anos. Os que mais concordam e 0s que estdo mais em davida possuem 21 a 25 anos.
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Gréfico 11: Faixa etéria comparada a resposta da afirmagdo “Vocé considera a imagem da UFG positiva”

entre os alunos de

graduacdo da UFG

Em contraponto, na pesquisa realizada com a populagdo nas ruas de Goiania, 0s

mais velhos s&o os que mais discordam da imagem positiva da UFG, principalmente na

faixa acima dos 40 anos e de 31 a 40 anos, com 50% de “ndo concorda em nada” e 40%

de “ndo concorda” respectivamente.

Os mais jovens, na faixa dos 16 a 20 anos, foram 0s que mais marcaram que

“concordam muito” com a afirmacgdo; cerca de 39%. E os de 21 a 25 anos, marcaram

mais vezes que

ndo concordam (30%) e que concordam (26%).
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Respostas a questido "Vocé considera aimagem da UFG positiva” por faixa
etaria
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Gréfico 12: Faixa etaria comparada a resposta da afirmagdo “Vocé considera a imagem da UFG positiva”
entre os pesquisados em Goiania

Esses entrevistados sdo 0s mesmos que responderam que recomendam a UFG
como instituicdo de Ensino Superior para outras pessoas, com 49,5% de “concorda

muito” e 29% de “concorda”.
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=
a
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17,0%
-3 5% {1 ool
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nédo concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
nada discorda

Vocé recomenda a UFG como instituigdo de Ensino Superior para outras
pessoas
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Grafico 13: A populagdo de Goiania recomenda a UFG

Eles ainda apontam trés caracteristicas como pontos mais positivos da UFG: a
gratuidade com 31,5%, o0s cursos com 23% e a qualidade com 22%.

0 que exatamente na UFG vocé considera como o seu ponto mais positivo

B cursos

B Docertes

W Estrutura fisica

B Gratuidade

M Localizagéo

M cutros

[ Possibilidade de emprego
B quslidade

Gréfico 14: O que a populagdo de Goiénia considera como ponto mais positivo da UFG

Os alunos da graduacdo da UFG tiveram que pontuar na escala de Likert alguns
dos pontos principais ligados a preferéncia pela instituicdo. Assim, afirmava-se
“Considerando o momento da escolha da instituicdo de ensino superior, a preferéncia
pela UFG esta...” e propds-se como resposta: na gratuidade do ensino; no “status” de
estudar numa universidade federal; na qualidade dos professores; na estrutura fisica de
salas de aula, laboratdrios, materiais...; no seu reconhecimento no mercado de trabalho.

Como se pode perceber pelos graficos apresentados abaixo, duas caracteristicas
se destacaram, a qualidade do ensino e o “status”, sendo este ultimo ainda maior que o

primeiro.
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Considerando o momento da escolha da instituicao de ensino superior, a preferéncia pela UFG esta...

No status de estudar
numa universidade federal

Na gratuidade
0% — do ensino

No seu reconhecimento no
mercado de trabalho

Na estrutura fisica de salas
de aula, laboratérios,

Na qualidade dos professores

materiais
31,5% 31,0% 29,0%
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Gréfico 15: Resposta dos alunos de graduacdo quanto a preferéncia pela UFG

Algumas perguntas foram elaboradas especialmente aos alunos de graduacdo da
UFG. Na intencdo de descobrir se as acfes internas da UFG afetam como ela é vista
externamente, o publico mostrou em grande parte concorda com a afirmacdo, com 39%
dos entrevistados. No entanto, o numero de pessoas que se mostraram indiferentes a

pergunta também € grande e 31% deles ndo tinha uma opinido formada sobre o assunto.

40,0%

30,0%

20,0%

Porcentagem

10,0%

0%~

néo concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
naca discorda

Vocé acha que muito daquilo que consideramos como positivo na UFG é
resultante do que ela faz internamente

Gréfico 16: Resposta dos alunos de graduacéo as agdes internas da UFG
Outra pergunta relacionada as acGes da UFG, talvez possa esclarecer a
porcentagem de indecisos dos graficos acima. Como no anterior, 0 nimero de indecisos

no momento da entrevista, que ndo discordaram, nem concordaram foi muito grande,
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chegando a ser a maioria entre os entrevistados com 39%. Mas ainda o que surpreende,
é o fato de grande parte deles, um nimero de quase 25%, afirmarem ndo considerar a
divulgacdo das agdes um ponto forte na UFG.
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As agdes da UFG sdo bem divulgadas

Gréfico 17: Alunos da graduacéo sobre a divulgagdo de acoes da UFG

Neste aspecto o grafico do publico externo, perguntado nas ruas de Goiania
sobre a divulgacdo, se mostra muito semelhante ao dos alunos da graduacdo acentuado
apenas um numero que “concorda” e “concorda muito” (20% e 16% no publico externo)

que as ac¢des da UFG sd@o bem divulgadas.
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30 0%

20,0%

Porcentagem

10,0%

néo concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
nada discorda

As agdes da UFG sdo bem divulgadas

Grafico 18: Publico externo sobre a divulgacéo de agdes da UFG
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Ainda, quando perguntados aos alunos da graduacdo sobre outra acdo da UFG
gque mostra como esta o seu relacionamento com a sociedade e sua divulgagdo, muitos
marcaram a op¢ao 3 “ndo concorda, nem discorda”, area neutra da escala de Likert, mas

com uma tendéncia a responder negativamente as afirmacdes.

50,0%

Porcentagem

néo concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
nada discorda

Os eventos que a UFG realiza despertam o interesse da populagdo goiana

Gréfico 19: Resposta dos alunos da graduacdo ao interesse nos eventos da UFG

O mesmo ocorre com o publico externo pesquisado, que encontra grande

dificuldade em concordar ou ndo sobre o assunto.
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néo concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
naca discorda

Os eventos que a UFG realiza despertam o interesse da populagdo goiana

Gréfico 20: Resposta do publico externo quanto o interesse nos eventos da UFG
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Aliés, percebe-se que grande parte dos entrevistados na graduacéo acredita que
além dos eventos ndo serem bem divulgados com 27% dos votos, a populagdo ndo tem
facil acesso ao mesmo, num nimero de 25% das opinides. Ja o publico externo, acredita

que ndo tem facil acesso, com 26% discordando da afirmacéo.
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A populagao tem facil acesso aos eventos da UFG

Gréfico 21: Resposta dos alunos da graduacéo quanto o acesso aos eventos da UFG
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40,0%

Porcentagem

n&o concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
nacla discorda
A populagdo tem facil acesso aos eventos da UFG

Gréfico 22: Resposta aos questionamentos nas ruas de Goiania quanto o acesso aos eventos da UFG
Outro fator interessante esta na resposta dos alunos da graduacdo quanto ao
motivo de se preferir outras universidades. Eles em sua maioria, cerca de 48%,
discordam do fato do processo seletivo ser um motivo para preferir outra universidade.
Mostrando que para os alunos que optaram por estudar na UFG, o vestibular ndo foi

motivo para motivar ou desmotivar a escolha.

30 0%

20,0%

Porcentagem

10,0%=

0%—

ndo concorda em ndo concorda  nem concorda, nem concorda concorda muito
nada dizcorda

O processo seletivo da UFG pode ser um dos motivos para preferir outras
universidades

Gréfico 23: Resposta dos alunos da graduacéao sobre o processo seletivo da UFG.
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No entanto, outro grafico apresenta uma grande maioria de alunos, cerca de
75%, acreditam na influéncia do renome do processo seletivo no processo de escolha da
UFG. O que se contrap@e, ao grafico anterior.
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O renome do processo seletivo influencia na escolha da UFG como
instituigdo para cursar a graduagido

Gréfico 24: Renome do processo seletivo de acordo com alunos da graduagédo

Esses mesmos alunos, sentem orgulho da instituicdo e acreditam compartilhar do

mesmo sentimento, como aponta o grafico a seguir.
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Vocé acha que os estudantes da UFG sentem orgulho de estudar nesta
instituigdo

Gréfico 25: Alunos da graduagdo sentem orgulho de estudar na UFG
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E para a grande maioria dos respondentes, tanto na graduacéo quanto nas ruas de

Goiania, a UFG é uma instituicdo que auxilia no desenvolvimento do estado de Goias.
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A UFG & uma instituigdo que auxilia no desenvolvimento do estado de
Goias
Grafico 26: A UFG como auxiliadora no desenvolvimento do estado de Goias, segundo alunos da
graduacdo.
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Gréfico 27: A UFG como auxiliadora no desenvolvimento do estado de Goias, segundo publico externo.
Entretanto, estes mesmos alunos acreditam que a greve de professores e
estudantes pode afetar negativamente a imagem da UFG, com 35% de alunos

que concordaram plenamente com a afirmacdo e 21% que também concordam.
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Gréfico 28: Para alunos da graduacéo, a imagem da UFG é afetada pelos movimentos de greve.

Todavia, a populacdo goiana ficou dividida entre os que concordam e 0s que

discordam que a greve tem uma influéncia negativa sobre a imagem da UFG.
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Gréfico 29: Resposta do publico externo a influéncia das greves na imagem da UFG.

3.3 Andlise dos dados e principais resultados da pesquisa qualitativa

Entre os topicos escolhidos para analise das 77 mensagens postadas na Pagina do
Facebook da UFG em setembro de 2013, os que mais se destacaram foram os temas
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relacionados aos indices “Ensino” e “Extensdo”, tendo esse Ultimo alcancado a maioria
dos assuntos postados, com 31,6%.

Categorias de analise no Facebook da UFG

M Faolitica (Processo
politica)

B Gratuidade
Estrutura Fisica

M Ensino

M Fesquisa

M Extensio

M Inclusdo & debate
social

M Comunicagdo

Gréfico 30: A presenga dos temas indices nas mensagens postadas na Pagina do Facebook da UFG em
setembro de 2013

Os assuntos menos abordados nas postagens do Facebook no més analisado
foram a “Gratuidade” e “Estrutura Fisica”, com 5,19% e 3,89% respectivamente. O
indice denominado “Qualidade” nd@o encontrou referéncias diretas nos assuntos
postados, cabe entdo ao leitor e usuario valorar de forma subjetiva o que é qualidade e
definir quais assuntos ele pode caracterizar como esse “bom desempenho” da
Universidade, variando, portanto, conforme o receptor da mensagem.

Assim que se percebeu que as postagens do Facebook eram redirecionamentos
de eventos ou noticias publicadas em outros sites e veiculos da Universidade, tomou-se
a estratégia hiperlink de comunicagéo como uma variavel a ser analisada pela pesquisa.
Ela demonstra que a maioria das postagens, 63,7%, sao redirecionadas para links do
Portal da UFG, mas com um numero significante o contetudo do Jornal UFG online, um
dos veiculos da Assessoria de Comunicacao, € abordado como contetido da Pagina, com
26% das postagens.

Além disso, paginas que ndo séo administradas pela ASCOM, como as da Pro-
Reitoria de Extensdo e Cultura (PROEC), da Pro-Reitoria de Assuntos da Comunidade
Universitaria (PROCOM), do Centro de Selegdo (CS), da Coordenadoria de Assuntos
Internacionais (CAl), e outros veiculos como a RTVE — TV UFG e Jornal UFG online
foram encontrados nos links das postagens.
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Hiperlink das postagens do Facebook da UFG

B Fortal da UFG

B Jornal UFG anline
RTVE

W CAIUFG

BCsUrG

W FROCOM

B FROEC

B Sem hiperlink

Grafico 31: Destinos do hiperlink das postagens de setembro de 2013 na Pagina do Facebook da UFG

Outras observagdes podem ser tomadas a partir da postagem mais curtida e mais
comentada. Tratando das mudancas no Processo Seletivo de 2014-1, conforme decisoes
de nivel nacional, a postagem que atinge quase exclusivamente o publico de ingresso da
UFG por meio do vestibular alcangou 129 curtidas e 39 comentarios.

Essa decisdo promove a inser¢do de alunos por meios de politicas especificas
para estudantes de escolas publicas e aqueles que realizam o Enem e se inscrevem pelo
Sisu, delineando certamente o publico de interesse desta mensagem.

Além disso, apesar de ndo ser a mais compartilhada, o recurso de marcacéo de
usuarios do Facebook nos comentérios, mostra o interesse de divulgar a informacao

para “amigos” especificos de sua rede de relacionamento.
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Universidade Federal de Goias compartilhou um link.
;'E 9 de setembro
UFG

UFG aprova mudangas no Processo Seletivo 2014-1

Inscricdes comegam hoje (9 de setembro) e vao até o dia 23 de
setembro. Mo ingresso para o primeiro semestre de 2014, 50%
das vagas serdo destinadas ao processo seletivo 2014-1 e 50%
para o Sisu. Cutra mudanca & o aumento para 30% da reserva
de vagas destinadas a estudantes de escola piblica

UFG - Universidade Federal de
Goias
www.ufg.br

Curtir - Comentar * Compartilhar a1

b 129 pessoas curtiram isso,
L) Ver mais 37 comentarios

& Leticia Assis Alinne Almeida; Aline Portela; Talita Melo; Leticia
.:;1?\ ® Prizcilla; Fernanda Dias Matos; Laisa Paiva...

10 de setembro as 21:34 - Curtir - &3 3

a8 Thiago Lopes Oliveira Santos Avisados ja Jéssica Pamplona!
W Bgd por lembrar! (22)
12 de setembro &5 22:02 - Curtir - eb 1

Escreva um comentario. ..

Figura 2: Postagem do Facebook da UFG mais curtida e comentada.

Ja a postagem mais compartilhada se refere a uma noticia direcionada a toda a
comunidade de Goiania, ndo se restringindo ao grupo de alunos que se preparam para o
vestibular, como na postagem anterior. Ao informar uma prestagéo de servigco que se
estende a toda a comunidade, esta mensagem passa pelo recurso de compartilhamento,
em que a informacédo é repassada através da linha do tempo do usuério para todos os

seus “amigos” da rede social.
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12 de setembro @

} Universidade Federal de Goias
Ll

UFG

UFG oferece curso de Matematica Basica para a comunidade
externa a UFG.
http://www.ufg.br/page.php?evento=10342

_oifisone ) A4

MATEMATICA”

Vagas Limitadas Curso Gratuite

Custo do material didatico: R$ 24,00 {no ato da inscricdo)

Local do Curso: Planetério/UFG

Endereco: Av. Contorno, Parque Mutirama, Centro.

Horario: Aos sabados, das 08:30h as 12:00h

Data de Inicio: 28/08/2013

Inscricoes: 11/09/2013 a 26/09/2013 das 08:00h as 17:00h.

Local das inscricbes: PETMAT, Instituto de Matemética e Estatistica
{IME) da UFG, Campus Samambaia.

Idade minima para inscricao: 14 anos

Universidade Federal de Goias

Realizagdo: PET da Licenciatura em Matematica - PETMAT da UFG

Informagdes: (62) 5211743/ petmat ufg@ignail.com €. =233 FRVaNE

UFG

Curtir - Comentar - Compartilhar B 141
) 74 pessoas curtiram isso.
) Ver mais 17 comentarios

r Universidade Federal de Goias Letyda Alves, segundo os
vre organizadores do curso, a duragdo do curso € de 10 semanas.

16 de setembro as 08:53 - Curtir

Anna Carolina Santos Vocé poderia me passar com precisao
qual o endereco do cdmpus samambaia ou de qualquer lugar que
faz a inscricdo por favor? .. Meu pai vai fazer a minha!

17 de setembro as 18:09 * Curtir

Escreva um comentario. ..

Figura 3: Postagem mais compartilhada pelos usuérios do Facebook da UFG

A postagem alcangou 141 compartilhamentos, mas também tem um ndmero
significante de comentarios, 19 no total. Desta vez, no entanto, 0s comentarios da
postagem advém de grupos com menos conhecimento sobre a Universidade e servem
para informar melhor ou sanar davidas. A interacdo fica a cargo da Assessoria em
repassar informagdes extras, solucionar problemas e esclarecer dividas diretamente ao

usuario, através do recurso de marcacdo.
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Ha ainda que ressaltar que entre as 77 mensagens analisadas nove nao obtiveram
nenhuma curtida, compartilhamento ou comentario. E apenas uma ndo possuia link que
redirecionasse para outro site, apenas texto e imagem.

A partir da analise do Facebook foram escolhidas ainda 10 reportagens do Jornal
UFG online que publicadas pela ASCOM na Pagina do Facebook. Selecionadas entre as
mais compartilhadas elas apresentam a intencionalidade do discurso da UFG que se
espalha através da sua reproducao na “timeline” dos usuarios do Facebook.

Esta analise pode ser melhor visualizada no Quadro 3, apresentado logo abaixo.
Nele pode-se perceber que entre as categorias de analises levantadas para o estudo, trés
temas prevaleceram, sendo eles: o desenvolvimento da triade: Ensino, Pesquisa e
Extensdo, com 37,03% das ocorréncias; o desenvolvimento social, com 22,22% e o
acesso com 18,51% do total de frequéncia.

Além disso, é possivel ver as referéncias ao termo de qualidade na fala de dois
atores importantes, o reitor da universidade que define como “poder de mobilizagdo e
credibilidade” e a partir da perspectiva do aluno da instituicdo atrelada ao “prego
acessivel” do curso de linguas de um dos projetos de extensdo da universidade.

Além dos projetos de extensdo, vistos com frequéncia no Facebook, ha a
repeticdo de temas relacionados a inclusdo e acesso da sociedade a universidade. Se
somado aos temas de desenvolvimento social, pode-se afirmar que a maior parte do

conteddo da instituicdo esta voltado para o interesse coletivo e social.
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Categorias de
analise

Significado

Expressoes

Frequéncia

%

Qualidade

Caracteristicas de
uma entidade que lhe
conferem a aptidéo
para satisfazer
necessidades
exprimidas e
implicitas.

Qualidade de ensino da
UFG e preco acessivel
Exceléncia na
qualidade das préticas
laboratoriais

Nosso poder de
mobilizacdo e
credibilidade

5

6,17%

Tecnologia

Conjuntos dos
instrumentos,
métodos e processos
especificos de
qualquer arte, oficio
ou técnica

Primeira estacdo de
monitoramento remoto
de um dos
experimentos do maior
laboratdrio do mundo
especializado em Fisica
de Particulas

Estrutura técnica para o
desenvolvimento de
projetos laboratoriais
integrados

11,11%

Triade:
Ensino,
Pesquisa e
Extenséo

O desenvolvimento
dos trés pilares que
sustentam a
universidade.

Producéo de
conhecimentos

Parceria com a IES
Colaboracéo
internacional

Um dos grupos mais
importantes do Brasil
em estudos de f;isica de
neutrinos

Doutoranda de fisica da
UFG recebe prémio
internacional

Impacto no modelo de
desenvolvimentos do
ensino-aprendizagem
na Universidade
Empresa Mudas
Nobres, parceira da
UFG nas pesquisas
Acoes de extenséo e
cultura promovidas pela
PROEC

30

37,03%

Recurso
Publico

que pertence ao
povo; relativo ao
governo;

Recursos financeiros
governamentais
Fiscalizar os recursos
federais

4,93%
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Repasse feito pelos
estados e municipios
Termo de colaboracéo
(Correios, AGU e
Receita Federal)

Desenvolvime | sé ocorre quando se Politicas puUblicas 18 22,22%
nto social estabelece politicas Proporcionou
que aperfeicoem a discussdes
forma como os Direito/leis
componentes de um Transversalidade dentro
conjunto interagem das escolas
entre si € com o Construir um pais cada
melo externo. dia melhor
Agente formador
auxiliando os atores das
diferentes esferas da
sociedade
A sociedade conquista
mais canais de
participacao e de
exercicio da
democracia
Acesso a inclusdo e extenséo Aberta para todos 0s 15 18,51%
da universidade para interessados

todas as parcelas da
populacédo

Além da comunidade
universitaria

Interesse deles em
conhecer a universidade
Igualdade de acesso
N&o possuem vinculo
direto com a institui¢éo
Fortifica lacos com a
comunidade

Apropriar do espaco
universitario

Grande alcance perante
a comunidade em geral
A maior demanda vem
de fora da universidade
Socializagdo do
conhecimento

Quadro 3 — Frequéncia das categorias de andalise nas 10 reportagens analisadas.
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4 O PAPEL DA TERCEIRA PESSOA: DISCUSSAO E CONCLUSAO DOS
RESULTADOS DAS PESQUISAS

Tendo como hipoOtese a imagem positiva da UFG, baseada nos conceitos
apresentados pela Assessoria de Comunicacgdo, “relacionado a qualidade, a experiéncia,
a tradicdo e a seriedade, fruto de destacada atuagdo em ciéncia, tecnologia e
desenvolvimento social” (UFG, 2008, p.3), problematizou-se como ela construia sua
identidade de forma a promover essa imagem, e 0 que entdo caracterizava a imagem da
UFG como positiva entre os publicos estudados.

A pesquisa exploratdria do tipo quantitativa nos serviu, portanto, para além de
confirmar tal hipoOtese, ressaltar que a caracteristica mais lembrada pelo publico como
ponto positivo é a gratuidade. Pois quando perguntados sobre diferentes pontos
positivos da UFG foi considerado com maior porcentagem de respostas a gratuidade
com 31,5%, os cursos com 23% e a qualidade com 22%.

Deste modo, o questionario que serviu de instrumento a pesquisa quantitativa
trouxe algumas informacBes sobre a repercussdo deste didlogo com a sociedade,
levantando que a universidade ainda é tida como um ambiente de qualidade e que tem
tradicionalmente o papel de auxiliar no desenvolvimento do estado de Goias. Mas tendo
como maior ponto positivo sua gratuidade, nos apontou a necessidade de investigar
porque outras caracteristicas defendidas pela UFG ndo foram escolhidas de modo a
defender sua imagem.

Tal conclusdo vem ao encontro da reflexdo proposta pelo do filésofo Renato
Janine Ribeiro, que em seu livro “A universidade e a vida atual: Felini ndo via filmes”
reserva o capitulo “Sobre o sentido publico do ensino universitario” para tratar do erro
em confundir o dever do Estado em garantir educacdo de qualidade com seu papel na
garantia da gratuidade deste ensino.

Ele defende, portanto que ao contrario do que se vé nos debates da opinido
publica, o cardter publico do ensino universitario esta mais relacionado a apropriagdo
social do resultados que “simplesmente ndo querer pagar pela educacdo recebida”. Para
ele “O ensino ¢é publico, sobretudo, porque seus resultados devem difundir-se por toda a
sociedade, pertencendo a esfera do direito, que é potencialmente universal, e ndo ao
ambito do privilégio, que é limitado” (RIBEIRO, 2003, p.150-151).

Assim, como no caso da UFG, o conceito e a imagem das universidades pablicas

federais do Brasil estdo ligadas essencialmente ao papel de garantir que se estude sem
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pagar por esse beneficio, e os debates promovidos pela opinido publica sempre se focam
em tal perspectiva.

Ao mesmo tempo, comparando as respostas a afirmagdo “Vocé considera a
imagem da UFG positiva” com varidveis como a faixa etaria e nivel de escolaridade da
populacédo de Goiania, percebe-se que estes dados podem servir para destacar publicos
aos quais a organizagdo mostra dar mais atencdo ou prioriza, como por exemplo, 0s
jovens de 16 a 20 anos que estdo cursando o Ensino Médio, ou seja, proximos ao
processo seletivo/vestibular.

Esta conclusdo também se confirmou no estudo das mensagens do Facebook,
onde a participacdo deste publico pré-vestibular se destacou nas postagens com mais
curtidas e compartilhamentos. Além disso, as postagens relacionadas ao Processo
Seletivo foram mais comentadas e possibilitaram visualizar a interacdo entre a
Assessoria de Comunicacdo e esse publico. Muitas vezes as respostas redirecionavam
para outros setores, seja por links ou por telefones, e a ASCOM né&o repassou
diretamente muitas informacoes.

As analises dos graficos, produzidos pela pesquisa quantitativa, nos levam ainda
a concluir que a divulgacdo da UFG foi uma das variaveis que mais apresentou
resultados negativos, pensando na comunicacdo da UFG com a sociedade, como
também o acesso e o interesse dos eventos promovidos pela universidade.

Pois, o grande numero de respostas neutras, caracterizadas pela opcao
3 na escala de Likert, “ndo concorda, nem discordo”, demonstra que a maioria dos
individuos ndo possuiu opinido formada sobre determinados assuntos, talvez porque
como afirmam as conclusdes acima, estes ndo séo bem divulgados.

O que se percebe é que a prdpria instituicdo de ensino superior sustenta como
Missdo, “gerar, sistematizar e socializar o conhecimento e o saber, formando cidaddos
capazes de promover a transformacgéo e o desenvolvimento da sociedade conforme os
principios norteadores previstos no seu Estatuto e Regimento” (site da UFG). Contudo
ndo é reconhecida assim por seu publico.

Baseada na Misséo da organizagdo e no conceito sustentado por ela buscou-se
entdo, através de uma pesquisa qualitativa, levantar as mensagens produzidas pela UFG
para a construcdo da sua identidade no ambiente digital a fim de formar uma imagem
nos publicos de acesso deste meio.

Esta é uma demanda percebida pela propria universidade que em sua avaliacdo

institucional de 2011 a 2012 apresenta que a utilizacdo de meios eletrdnicos tem se



73

firmado como principal instrumento de comunicacdo interna e externa, entre eles as

redes sociais e sitios de internet. Alias, é de percepcao da UFG que,

Qualitativamente também se fazem necessarias a avaliacdo dos meios de
comunicagdo e sua circulagdo, ou seja, saber se a informacdo prestada esta
cumprindo seu papel ou se sdo necessarias adequagdes na forma de divulga-
las. (UFG, 2013, p.63)

O que se percebeu nas mensagens do Facebook foi a simples reproducdo dos
contetdos jornalisticos, que faziam hiperlink com os demais sites da instituicdo. Assim,
ndo se percebeu a comunicacdo dirigida aos publicos, com contetdos produzidos para
promover relacionamentos nesta plataforma especificamente.

Uma vez redirecionados para o Portal da UFG ou outras paginas da instituicdo,
as matérias reproduzem as principais informacdes em curtos paragrafos e ndo possuem
espaco para comentarios. Trazendo a caracteristica principal dos meios digitais aos
moldes da web 1.0 paginas estaticas de Web, o que leva internautas a visita-las apenas
uma vez.

Deste modo, ha que se ressaltar que o uso das redes sociais pela institui¢ao foi
considerado limitado, visto que ndo promove a interagdo, e simplesmente posta
mensagens que redirecionam para outras paginas da UFG, sejam elas administradas pela
Assessoria de Comunicacdo ou ndo. Entende-se que informar nem sempre significa
comunicar e a interacdo é intrinseca ao processo de comunicacdo. Como apresenta
Menezes (1979, p.49):

Comunicagao significa “estar em relagdo com”. Representa a agdo de por em
comum, de compartilhar as nossas ideias, 0s nossos sentimentos, as nossas
atitudes. Nesse sentido, identifica-se com o processo social basico: a
interacdo. E uma troca de experiéncias socialmente significativas; é um
esforco para a convergéncia de perspectivas, a reciprocidade de pontos de
vista e implica, dessa forma, certo grau de a¢do conjugada ou cooperagao.
Para abordar este assunto, utilizo neste capitulo da 6tica de RIBEIRO (2003),
que trata despretensiosamente no capitulo intitulado “Terceira pessoa” sobre os usos da
pesquisa e da formacdo oferecidas pela universidade para a sociedade. Nele, além de
abordar os trés pilares desta instituicdo: o ensino, a pesquisa e a extensdo, o0 autor trata
da necessidade de estender isso as camadas leigas da sociedade e sair dos muros do

confinamento corporativo, dando voz a terceira pessoa.

Em suma: a extensdo é aquele momento da vida académica em que — da
comunidade interna, na qual se pratica a primeira e a segunda pessoa, e se 0
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dialogo for bom ambas concorrem para construir um nés, para por no plural a
primeira pessoa absorvendo nela a segunda - se passa a perguntar o que disso
ird para a terceira pessoa. Ou seja: é quando a terceira pessoa deixa de ser
apenas de quem se fala; é quando se distingue, entre as terceiras pessoas do
discurso académico, aquelas que sdo propriamente pessoas — porque humanas
— e aquelas que sdo apenas objetos, coisas; e é quando se levanta a ideia,
quem sabe o ideal, de incluir essa terceira pessoa rigorosamente leiga,
totalmente extra muros, a fim de ampliar a comunidade que, se ndo forem
esses forasteiros, sera corporativa, continuara fechada sobre si mesma. E isso
significa que essa terceira pessoa — ao ser vista realmente como pessoa, isto
é, com a dignidade de quem fala, retruca e diz o que quer (e ndo apenas no
papel daquele que examinamos, estudamos, sobre quem falamos) — ira alterar
as relacbes que nés, dentro do campus, estabelecemos; ira alterar, portanto,
nossa prépria identidade. [...] (RIBEIRO, 2003, p. 74)

A partir disso a pesquisa torna a perguntar como a comunicacao, e em especial
os profissionais de RelacBes Publicas, tem atuado nas universidades para que este
relacionamento com a terceira pessoa, de maneira humanizada, seja promovido a fim de
que além de informada ela também se sinta participante do debate da universidade.

Esse dialogo é importante para ressaltar a razdo de ser da universidade e garantir
que a ela, a sua identidade e por consequéncia sua imagem, sejam associados esses
conceitos.

Parte-se entdo a verificar o discurso intencional para a construcdo da identidade
no veiculo de publicacdo da Assessoria de Comunicacdo da UFG, que atraves do
contetido jornalistico das reportagens, traz uma diversidade maior de atores, com falas
de docentes, discentes, técnicos, do reitor, e de pessoas externas a comunidade
académica.

Com 26% de presenca no total de mensagens postadas, o Jornal UFG online esta
também entre as mensagens mais compartilhadas pelos usuarios. A ac¢do do internauta
de compartilhar um post no Facebook caracteriza 0 que a ABERJE — Associagédo
Brasileira de Comunicagdo Empresarial (2013) considera como “dialogo”, na sua
recente pesquisa nesta plataforma de rede social. Para Nassar (ABERJE, 2013) “essas
empresas mostram que estdo promovendo debates amplos por meio de suas narrativas
no Facebook™.

Levando em consideracdo que o usuario se apropria da mensagem da institui¢éo
para divulga-la entre seus “amigos” na rede social, a informagéo quando repassada
oficialmente pela UFG ganha espaco fora dos “muros” da instituigdo através deste
“compartilhamento”. Para Bruns (2013, p. 6)

[..] o principal indicador de que a marca estd em sintonia com 0s

consumidores é o compartilhamento de informagdes. Ao compartilhar um
post, o cliente transmite a ideia de que gostou do contelido e recomenda a
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apreciacdo de sua rede de contatos. Mais uma prova de que o didlogo e a
interacdo entre o publico e uma empresa podem colaborar para a construgéo
da reputacgdo positiva de uma empresa.

Desta forma, investigou-se que os conteddos considerados importantes para
compartilhamento dos internautas no Jornal UFG online, estdo relacionados a trés
principais temas o desenvolvimento da triade: Ensino, Pesquisa e Extensdo, com
37,03% das ocorréncias; o desenvolvimento social, com 22,22% e o0 acesso com 18,51%
do total de frequéncia.

Esses temas foram reforcados pela fala do reitor da instituicio em uma das
reportagens publicadas, em trecho exposto a seguir.

O reitor da UFG, Edward Madureira Brasil, salienta que “a universidade
realiza uma insercdo fundamental, que é a condugdo e implementacdo de
politicas publicas. Atua como o grande agente formador, auxiliando os atores
das diferentes esferas da sociedade e de governo na qualificacdo de pessoal.
Com nosso poder de mobilizacdo e credibilidade, sobretudo a partir da
expansdo realizada nos Gltimos anos, estamos preparados para fazer muito
mais que isso. Trabalhando de forma integrada, em projetos como esse,

vamos construir um pais cada dia melhor”, aspira. (JORNAL UFG ONLINE,
2013, p. 5)

Com o titulo “Centro de Linguas fortifica lagos com a comunidade” a publicagio
da Assessoria de Comunicacdo conseguiu conjugar a mensagens-chaves e promover a
fala de diferentes atores da instituicéo.

Além disso, pode-se relacionar ao “poder de mobilizagdo e credibilidade” aquilo
que apontou a pesquisa quantitativa ao apresentar que os estudantes se orgulham de
estudar nesta instituicdo e isso se reflete no publico externo, que também os percebe
assim. Para os alunos da graduagdo, a UFG representa ainda um lugar de “status”.

A forte presenca das atividades de extensdo nos conteddos analisados no
Facebook e aprofundados no Jornal da UFG online, demostram que 0s eventos, cursos e
a cultura estendida a comunidade fazem parte do cotidiano da universidade. No entanto,
as respostas aos questionarios da pesquisa quantitativa mostraram que a populacéo néo
se sente inserida nos eventos da UFG e que estes ndo sdo de facil acesso. Contrariando o

discurso promovido nos veiculos de comunicacao digital analisados.

Se entendidos como a¢Ges de comunicacéo dirigida, os eventos podem mostrar o
impacto negativo que podem gerar na comunidade em sua relagdo com a universidade,

ao privilegiar alguns publicos-alvo.
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Com isso, é preciso destacar a reflexdo de Ribeiro ao reforcar o papel da
comunica¢do com seus diversos veiculos e meios de promover a socializagdo do

conhecimento de forma ativa.

Vé-se entdo que a extensdo ndo se pode resumir no catadlogo dos cursos que
procuram difundir novas técnicas junto ao publico. Ela deve ser entendida
como a maneira pela qual a universidade, sem nunca tomar um partido
politico, olha a sociedade e procura dar sua contribuicdo. Mas penso que é
decisivo, para tanto, a universidade adotar uma postura mais ativa. Ela
mesmo deve propor ndo s meios, mas metas. Deve fazer seus drgdos de
comunicagdo, sejam TVs, sejam radios, sejam sites na Internet, instrumentos
pelos quais chegue a sociedade um conhecimento efetivo. (RIBEIRO, 2003,
p.74)

Por fim, a greve dos professores e alunos explorada na pesquisa quantitativa
como um aspecto negativo ainda divide a opinido publica, o que pode ser melhor
investigado a fim de entender o posicionamento ou a falta de posicionamento sobre o
assunto nos movimentos de opinido publica e evitar futuras crises.

Este conteudo também foi abordado pelas midias digitais analisadas e teve
reportagens e artigos publicados no Jornal da UFG online, tratando de maneira geral
sobre 0s movimentos sociais que mobilizaram toda a sociedade, ocorridos em Junho

deste ano.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O desafio de estudar a imagem das organizac6es € muito grande. Como se pode
perceber, ndo somente a oscilacdo da opinido publica, mas também a necessidade de
conhecer todos os stakeholders da instituicdo, as relagdes estabelecidas com eles e os
discursos formados por influencia e influenciadores destas relagfes, requerem do
profissional de comunicagdo muita perspicacia e embasamento em pesquisa.

N&o é possivel manter o conceito de qualidade, exceléncia, desenvolvimento
social e cientifico da Universidade Federal de Goias agindo de modo intuitivo e baseado
em experiéncias. A prova disso, as relacbes mediadas por computadores ndo se
demonstraram satisfatdrias nesse estudo, uma vez que promoveram contetdos estaticos
e pouco interativos, seguindo a linha de producéo ja existente na ASCOM, mesmo
quando se utilizando de redes sociais.

A falta de uma comunicacéo dirigida e segmentada para os diversos publicos da
unidade, com ferramentas que proponham o engajamento e o didlogo com esses
stakeholders, trouxe a tona o fato de que nem sempre informar é comunicar.

Mediante o exposto, retorna-se a pergunta inicial que suscitou o estudo: como as
Relacdes Publicas contribuem na formacdo da imagem publica da UFG?

E perceptivel a falta de uma visdo estratégica das Relacbes Publicas para
promover o dialogo com a sociedade, indo além dos conteudos jornalisticos. Promover
esse relacionamento nem sempre € facil, mas o bom profissional € aquele capaz de
traduzir as expectativas de seus publicos e trazer a tona necessidades antes
inimaginaveis.

Para chegar a tal conclusdo foi preciso identificar como a UFG constréi sua
identidade e como a projeta para a sociedade através da analise de conteido da Pagina
do Facebook e do Jornal UFG online, apds diagnosticar a imagem publica da UFG em
sua comunicagdo com a sociedade atraves de questionario fechado aplicado para dois
grupos: 200 estudantes da graduacao e 200 pessoas da comunidade de Goiénia e por fim
demonstrar a necessidade da comunicacdo estratégica para a formacdo da imagem
publica através do profissional de Relagdes Publicas.

Assim, ao compreender o processo de formacdo da imagem publica da UFG
através da sua comunicacdo com a sociedade e verificar a contribuicdo das Relagdes

Publicas para sua administracdo neste processo, percebe-se que:
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a) E preciso promover o relacionamento e o dialogo que inclua o cidaddo nos
debates da universidade através das midias digitais;

b) A universidade precisa atingir outros publicos além do pré-vestibulando;

c) A boa imagem tem se mantido gracas a forca da gratuidade associada a
qualidade, no entanto, outros aspectos da universidade sd@o desconhecidos
pelo seu publico;

d) O discurso de inclusdo da comunidade externa € existente nos meios de
comunicagdo, no entanto, o publico que respondeu a pesquisa qualitativa ndo
se sente inserido nos eventos da universidade;

e) As atividades de extensdo sdo o principal meio de comunicacdo com a
sociedade, contudo ndo propiciam o feedback necessario e mensuravel para a
comunicacéo

f) O relagBes-publicas pode contribuir para a formacdo de uma identidade que
amplie o relacionamento com os diversos publicos da universidade

facilitando sua comunicag@o com a sociedade.

Tem-se ainda a certeza de que as pesquisas realizadas ndo sdo suficientes para
promover uma auditoria de imagem global e que contemple a comunicacdo na
perspectiva estratégica integrada. E preciso diagnosticar através de outras pesquisas
como essa relacdo se da com outros publicos, como a midia; os fornecedores; os
publicos internos que se diversificam entre docentes, técnicos administrativos,
terceirizados, entre outros; as demais universidades a nivel nacional e internacional; as
empresas publicas e privadas que firmam parcerias importantes e um universo ilimitado

de stakeholders.
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APENDICE 1 — Instrumento de Pesquisa para o publico externo

Faixa etaria

o Até 15 anos

o 16a20anos

o 21a?25anos

o 26a30anos

o 31a40anos

o Acima de 40 anos
Género

o Feminino

o Masculino
Nivel de escolaridade
o Ensino fundamental
o Ensino Médio completo
o Cursando Ensino Médio
o  Ensino superior completo
o Cursando Ensino superior
Naturalidade
o Goiania
Interior de Goias
Outro estado
Outro pais
considera a imagem da UFG positiva?
1
2
3
4
5
Vocé acha que os estudantes da UFG sentem
orgulho de estudarem naquela instituicao
o

Voc

o000 o0®0o o0 o0

O WNBEF

@)
@)
@)
)

Vocé recomenda a UFG como instituicdo de
Ensino Superior para outras pessoas
@)
@)
O
O
O
A UFG é uma institui¢do que auxilia no
desenvolvimento do estado de Goias.

O wN -

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
As acdes da UFG séo bem divulgadas.
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

Os eventos que a UFG realiza despertam o
interesse da populacéo goiana.

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
A populagéo tem facil acesso aos eventos da UFG
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

A greve de professores e estudantes afeta
negativamente a imagem da UFG

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

O renome do processo seletivo influencia na
escolha da UFG como institui¢do para cursar a

graduacao
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

O processo seletivo da UFG pode ser um dos
motivos para preferir outras universidades.
o 1

O O O O

abrwiN

O que exatamente na UFG vocé
considera como 0 seu ponto mais positivo

Cursos

Gratuidade

Localizacdo

Qualidade

Possibilidade de emprego

Estrutura fisica

~N|oO|O AIW|IN|E

Outros
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APENDICE 2 — Instrumento de Pesquisa para o publico da graduacéo

Vocé é aluno da graduacdo da UFG? Qual
curso?

Faixa etaria

o Até 15 anos

o 16a20anos

o 21a?25anos

o 26 a30anos

o 31 a40 anos

o Acima de 40 anos
Género

o Feminino
o Masculino
Naturalidade
o Goiania
Interior de Goias
Outro estado
Outro pais
considera a imagem da UFG positiva?
1
2
3
4
5
Vocé acha que os estudantes da UFG sentem
orgulho de estudar nesta instituicao
o

Voc

00000 ®0o o0 o0

OB~ WN -

O
@)
@)
@)

Vocé acha que muito daquilo que consideramos
com positivo na UFG é resultante do que ela faz
internamente
O
O
O
O
O
A UFG é uma institui¢do que auxilia no
desenvolvimento do estado de Goias.

O wN B

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
As acdes da UFG séo bem divulgadas.
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

Os eventos que a UFG realiza despertam o
interesse da populacéo goiana.

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
A populagéo tem facil acesso aos eventos da UFG

O O O O O
O~ wWN B

A greve de professores e estudantes afeta
negativamente a imagem da UFG

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

O renome do processo seletivo influencia na
escolha da UFG como institui¢io para cursar a

graduacao
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

O processo seletivo da UFG pode ser um dos
motivos para preferir outras universidades.

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

Considerando o momento da escolha da instituicdo de ensino

superior, a preferéncia pela UFG esta...

na gratuidade do ensino

no status de estudar numa universidade federal

na qualidade dos professores

na estrutura fisica de salas de aula, laboratorios,
materiais...

no seu reconhecimento no mercado de trabalho
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APENDICE 3 - Material para analise da Pagina do Facebook da UFG em setembro de 2013

Data | Postagem Curtidas | Compartilhamentos | Comentarios | Hiperlink Categoria de
analise
02-09 | Galeria da FAV abre nesta terca-feira (03/09), as 10 horas, a 0 0 0 Portal Extenséo
1 Exposicao Linguagem Codificada UFG
. . . . Jornal Incluséo e
02-09 | Confira no Jornal UFG on line: Movimentos estudantis do 8 3 0 UEG debate social
2 passado e do presente .
online
02-09 | Conselhos comecam avaliar a proposta do novo Estatuto da 1 0 0 Portal Politica
3 UFG. Confira o calendario de reunides: UFG
. . Jornal Incluséo e
02-09 | Confira no Jornal UFG on line: O que ocorreu nas ruas em 0 0 0 UEG debate social
4 junho? .
online
Confira no Jornal UFG on line: Transtornos alimentares: Jornal Ensino
03-09 comprometimento da funcionalidade do corpo 3 2 0 UFG
1 Fatores psicoldgicos sdo os principais causadores dos online
transtornos alimentares
Confira no Jornal UFG on line: Educacéo alimentar e Jornal Ensino/
03-09 nutricionNaI: um tema transver_sal na educ_agéo ) UF_G Politica
9 Nova Resolucdo do Programa Nacional de Alimentagéo 6 1 0 online
Escolar pretende garantir o cumprimento de medidas basicas
de qualidade na alimentacédo
04-09 o Prograd divul_ga edital do PIBID Portal Ensino
1 A data limite para a submissé@o de subprojetos sera 19/09 2 0 0 UFG
04-09 Cine UFG apresenta Mostra Tarantino de 2 a 25 de Portal Extensao
: x 12 0 2
2 setembro. Veja a programacao UFG
04-09 Confira no Jornal UFG on line: 0 0 0 Jornal Extenséo
3 Professores de matematica participam de aperfeicoamento UFG

37




no Campus Catalédo online
Professores de Matemaética do ensino médio ampliam as
possibilidades de conhecimento e utilizacdo de novas
ferramentas em sala de aula a partir de videoaulas e
resolucdo de exercicios.
04-09 Labtime/UFG oferece curso para desenvolvimento de 19 Portal Extenséo
4 games. UFG
04-09 Fa_culqlade de_ Cién_cigs Sociais realiza hoje ({1/09), I Portal Ensino
5 Seminario JUStI(;i_i, D|re_|tos Humanos e federalizacéo das 6 UFG
investigacdes criminais
Teve inicio na noite do dia 3 de setembro o | Simposio Portal Pesquisa
04-09 | Internacional e Il Simpdsio Nacional sobre espacialidades e 0 UFG
6 temporalidades de Festas Populares. Evento segue até 7 de
setembro.
Faculdade de Comunicacao e Informacao realiza amanha Portal Ensino
05-09 mais uma edic¢do do Encontros Publicitarios com o tema: 1 UFG
1 “Além das redes sociais — advergame e 0 mercado das
midias digitais”
05-09 Confira no Jornal UFG on line: Seminério sobre Jornal Politica
L . , 9 0 UFG
2 aposentadoria reune servidores federais de Goias online
Nucleo de Empresas Juniores da UFG realizara processo Portal Extensao
05-09 . e
3 o seletlv_o unlf!cadc_J 6 UFG
InscricOes podem ser feitas até o dia 16 de setembro.
05-09 Confira no Jornal UFG on line: Inaugurado o Hospital Jornal Es'Erl_Jtura
4 Veterinario do Campus Jatai 14 UF.G fisica
online
05-09 Hoje, as 20h, ocorrera colagdo de grau dos cursos Ciéncia da RTVE Ensino/Gratu
5 Computacdo, Engenharia de Software e Sistemas de 9 idade

Informacdo. Havera transmisséo ao vivo
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Programa “Conexdes”, da TV UFG, debate os novos rumos TV UFG | Comunicacdo
da comunicacéo. /
O “Conexdes” agora estd com novos horarios: no sabado as
06-09 17h30, com reapresenta¢fes no domingo, as 21h, e na 5
1 segunda-feira, as 20h15.
A partir da proxima terga-feira, o programa também estara
disponivel na integra na aba “Episodios” na pagina do
“Conexoes”
UFG realiza colacdo de grau dos cursos de Matematica, Portal Ensino
06-09 Quimica, Ecologia, Anélise Ambiental, Biomedicina e 12 UFG
2 Ciéncias Biologicas.
Acompanhe a transmissdo ao Vvivo.
06-09 | Confira no Jornal UFG on line: Cenas de politica explicita 1 Jornal Politica
3 na reviséo do Plano Diretor de Goiania UFG
Confira no Jornal UFG on line: UFG instala estacdo remota Jornal Estrutura
de monitoramento em fisica de particulas UFG fisica /
06-09 x ; L i
4 A estacdo remota é uma grande contribuicao o!os _ 11 Pesquisa
pesquisadores da UFG em um dos grupos de pesquisa mais
importantes do Brasil
09-09 O Cepae con\_/ida Iicen_ci_ados, professores e alur_los da Portal Extenséo
1 Educacdo Basica a participarem do 5° Ludens — jogos e 2 UFG
brincadeiras na matematica. As inscri¢fes estdo abertas
09-09 Ultimos dias para se inscrever no Projeto Politizar. 1 Portal Extenséo
2 Inscri¢des até 17/09. UFG
09-09 Participe do 19° Congresso Nacional de Jovens 3 Portal
3 Empreendedores (Conaje). As inscrigdes sdo gratuitas. UFG
09-09 Amanha no Projeto Cine Debate, debate sobre o filme 7 Portal Extenséo
4 Hannah Arendt com professores da UFG. UFG
09-09 CAPES oferece treinamento na UFG nos dias 10 e 11 de 5 Portal Pesquisa
5 setembro, no auditério da Biblioteca Central, no Campus UFG
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Samambaia.

09(-309 UFG abre inscrigdo para Seminéario dos Livros do Vestibular 38 36 13 FSSSI Extensdo
Confira no Jornal UFG on line: Educacéo, arte e Jornal Politica/
09-09 ) comunicacdo indigena em debate 9 9 1 UFG Inclusdo e
7 Indios Xavante e Krah6 visitam a UFG para participar de debates social
seminario e discutir politicas publicas
UFG aprova mudancas no Processo Seletivo 2014-1 Portal Politica/
Inscricdes comegam hoje (9 de setembro) e vao até dia 23 de UFG Gratuidade
09-09 | setembro. No ingresso para o primeiro semestre de 2014, 129 81 39
8 50% das vagas serdo destinadas ao processo seletivo 2014-1
e 50% para o Sisu. Outra mudanca € o aumento para 30% da
reserva de vagas destinadas a estudantes de escola publica.
Comeca amanhd o V Coloquio Interamericano de educacao Portal Ensino/
10-09 ~em Direito_s Humanos._ UFG Pesquisa
1 O evento, organizado por meio da parceria entre 0 NDH e a 6 0 0
Universidade de Quilmes (Argentina), é uma realizagdo da
Rede Interamericana de Educacdo em Direitos Humanos.
10-09 InscricBes abertas para 0 XXV Encontro Cientifico dos Portal Pesquisa
5 Académicos de Medicina (XXV ECAM), que se realizara 1 0 0 UFG
associado ao IV Congresso Goiano
Divulgado o edital de selecéo de estagiarios da UFG! Portal Ensino
10-09 | As vagas destinam-se a estudantes de cursos de Graduagao 16 12 5 UFG
3 de institui¢des conveniadas com a UFG. Inscri¢fes devem
ser feitas entre os dias 16 e 18 de setembro.
10-09 | Projeto Cine Debate ocorre hoje com professores da UFG 1 0 0 Portal Extenséo
4 debatendo o filme Hannah Arendt. UFG
10;)9 Capes realiza hoje e amanha treinamento na UFG. 5 1 0 FSSSI Pesquisa
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O DAAD e a UFG convidam para palestra sobre CAI UFG Ensino
10-09 oportunidades de estudo na Alemanha pelo Programa 9 1 0
6 Ciéncia Sem Fronteiras hoje, as 11h na Escola de
Engenharia Elétrica, Mecanica e Computacao.
11-09 C_entro C_ulturaI_UFG apresenta amanha, 12 de setembro, Portal Extenséo
1 Série MUsicas: Diego de Moraes e Pd de Ser. Evento sera as 2 0 0 UFG
20h30.
Professor Eduardo Morettin, da Escola de Comunicagdes e Portal Ensino
11-09 | Artes da Universidade de S&o Paulom ministra hoje, as 14 UFG
. . 2 0 0
2 horas, aula inaugural do segundo semestre letivo do
Mestrado em Comunicacéo.
Procom divulga 3% chamada de Bolsa Permanéncia para Portal Politica /
12-09 Campus de Goiania. UFG Gratuidade
. . n . 3 2 0
1 Veja as orientagBes sobre como proceder para garantir a
Bolsa.
12-09 | UFG oferece curso de Matematica Basica para a comunidade 74 141 19 Portal Extenséo
2 externa & UFG. UFG
12-09 | Assessoria de Comunicacdo da UFG estd com vagas abertas 14 99 3 CSUFG | Comunicacdo
3 para estagiarios. Inscrigcdes pelo site
12-09 UFG realiza hoje colacdo de grau dos cursos de Portal Ensino
4 Administracédo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas. 4 0 0 UFG
Havera transmissdo ao Vvivo.
Hoje tem Café de Ideias no Centro Cultural Oscar Niemeyer Portal Extenséo
com Vladimir Safatle com a palestra “A sociedade do UFG
consumo e os perversos: a critica moral ao individualismo”.
13-09 O evento ocorre as 19h30 no Centro Cultural Oscar 5 5 0
1 Niemeyer.

Promovido pelo professor, historiador e chefe do Gabinete
de Gestdo do Centro Cultural Oscar Niemeyer, Nars Chaul, e
pelo professor da Universidade Federal de Goias (UFG),
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Lisandro Nogueira, o Café com Ideias acontece sempre as
19h30 e tem como proposta trazer a Goiania profissionais
renomados de diversas areas do conhecimento para proferir
conferéncias sobre temas contemporaneos. O evento tem
entrada franca.

13-09 Divulgado resultado preliminar da selecéo para a Bolsa 1 1 0 PROCOM Politica/

2 Alimentacdo do 2° semestre de 2013. Gratuidade
13-09 UFG realiza co!agéo de grau dos cursos de Er_lgenhar_ia Civil, Portal Ensino

3 Engenharia da Computacao e Engenharia Elétrica 8 0 0 UFG

Havera transmissdo ao vivo.

16-09 Acompanhe no Jornal UFG on line: Entrevista: Livro propde Jornal Inclusédo e

1 ética para o desenvolvimento baseado em sustentabilidade e 0 0 0 UFG debate social

responsabilidade

16-09 | Acompanhe no Jornal UFG on line: Editorial: Limites éticos 0 1 0 Jornal Comunicacéo

2 dos processos midiaticos. Texto: Magno Medeiros UFG
16;)9 Jé esta disponivel no ar o Jornal UFG on line! 6 2 0 JSangl Comunicagao
16-09 | Tem inicio amanhd o Congresso de Ciéncias Farmacéuticas PROEC Pesquisa

i 4 0 0

4 do Brasil Central.
16-09 O Projeto Musica no Campus recebe amanha o show de Portal Extensédo

5 Jorge Mautner e Banda, as 20h, no Centro de Cultura e 2 1 0 UFG

Eventos Ricardo Freua Buféical — Campus Samambaia.
16('309 UFG realiza seminario sobre livros do Vestibular. 60 47 15 Fi?lgtgl Extensdo
A Faculdade de Filosofia realizara nos dias 17 e 18 de Portal Ensino
16-09 setembro o Coléquio Husserl, em comemoracdo aos 100 UFG
S e 1 1 3
7 anos da publicagdo da obra “Ideias para uma nova
fenomenologia pura e para uma filosofia fenomenologica”.

16-09 | Oportunidade de estagio na Assessoria de Comunicacgéo da 9 0 1 Portal Comunicacéo

8 UFG! UFG
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Vagas para estudantes de Jornalismo, Relagdes Publicas e
Publicidade e Propaganda da UFG e de instituigdes

parceiras.
Veja o Edital:
Estdo abertas as inscri¢cdes para o Edital de estagio na UFG. Portal Ensino
16-09 | As vagas sdo destinadas a estudantes de cursos de graduagao UFG
R . o 12
9 da UFG e de instituicdes conveniadas. Inscri¢cbes devem ser
feitas entre os dias 16 e 18 de setembro.
16-09 Nucleo de Empresas Juniores realizara processo seletivo 6 Portal Extenséo
10 unificado. Inscricdes podem ser feitas até hoje. UFG
16-09 Encerra-se amanhd o prazo para se inscrever no Projeto 5 Portal Extenséo
11 Politizar. UFG
Confira no Jornal UFG on line: Centro de Linguas fortifica Jornal Extensdo/
lagos com a comunidade UFG Ensino
17-09 | Além de servir como espaco de estagio para estudantes, o 5
1 projetos de extensdo e cultura tem nimero cada vez maior de
interessados que ndo possuem vinculo direto com a
instituicao
Confira no Jornal UFG on line: Esporte Adaptado para Jornal Incluséo e
Todos convida a experiéncia diferente UFG debate social
17-09 | Nova modalidade do Centro de Praticas Corporais da FEF 3
2 faz inclusdo as avessas: pessoas sem deficiéncia fisica
aprendem como ¢ a realidade do esporte para pessoas com
deficiéncia fisica.
Hoje tem Musica no Campus! Portal Extenséo
Jorge Mautner e Banda, as 20h no Centro de Cultura e UFG
17-09 Eventos Professor Ricardo Freua Bufaical — Campus 3
3 Samambaia.

Compre seu ingresso antecipadamente nas livrarias da UFG,
nas unidades do Sesc e no restaurante Tribo.
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17-09 Comeca hoje o Congresso de Ciéncias Farmacéuticas do PROEC Pesquisa
4 Brasil Central. UFG
17-09 Acompanhe no Jornal UFG on line: Entrevista: Livro propde Jornal Inclusdo e
5 ética para o desenvolvimento baseado em sustentabilidade e UFG debate social
responsabilidade
18-09 Amanha é a data limite para inscricdo de subprojetos no Portal Ensino
1 edital do PIBID. UFG
18-09 Estudante, hoje é o_ultimo dia} para se inscrever no Edital de Portal Ensino
5 Estagio ndo obrigatorio na UFG! UFG
Veja 0 quadro de vagas e o Edital:
Confira no Jornal UFG on line: Jornal Pesquisa
18-09 Mogno africano é pesquisado por professores da UFG UFG
3 Apes_ar _do grande valo_r econdmico e fj? adaptacéo a0 solo
brasileiro, a falta de diversidade genética dos plantios de
mogno africano preocupa pesquisadores
18-09 Conf_ira no gornal_ UFGlon line: Jornal Comunicacao
4 Mesa redonda: Crise do jornalismo é resultado da falta de UFG
qualidade na producéo
Proec realiza hoje mais uma apresentacdo do Projeto Portal Extenséo
18-09 Concertos na Cidade — Temporada 2013, com Horacio UFG
5 Schaefer e Dana Radu.
Hoje, as 20:30h no Sesc Cidadania
18-09 | Tem inicio hoje dois eventos promovidos pela Faculdade de Portal Pesquisa
6 Medicina da UFG: 0 XXV ECAM e 0 IV COGEM. UFG
18-09 A Coordenadoria de Assuntos Internaci_onais realiza hoje, as Portal Ensino
F 10:30h no IESA a Palestra Oportunidade de estudo na UFG
Holanda
UFG concede titulo de professor Honoris Causa a Hélio Portal
18-09
5 Naves UFG

Evento sera realizado hoje, as 20h no Teatro Asklépios, na
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Faculdade de Medicina

O Centro Cultural UFG recebe a Companhia Feijao com o Portal Extenséo
Projeto Armadilhas Brasileiras, entre 21 a 29 de setembro. O UFG
19-09 . . - een x -t
1 projeto .contempla} os espetaculos tea‘qals er.e e Veja” e 3 1 2
“Armadilhas Brasileiras”, além da oficina de criacao teatral
e laboratorio de vivéncia literaria.
19é09 Canada em Pauta realiza hoje mais uma edicéo: 0 0 0 FSS&' Extensao
19-09 O Centro Cultural UFG recebe hoje, as 21h, Jards Macalé e Portal Extenséo
3 banda Let’s play that na Série Musicas do Centro Cultural 2 1 0 UFG
UFG (Praca Universitaria)
19-09 Hoje é dia do Show Influéncias com Gadiego Carraro 4 1 0 Portal Extenséo
4 Group, no Teatro Sesi. Participe! UFG
23-09 | Hoje € o Ultimo prazo para a inscri¢do no Processo Seletivo 79 59 20 Portal Ensino/
1 2014/1! Nao perca o prazo! UFG Gratuidade
25-09 Confira no Jornal UFG on line: _ Jornal Est,rl_Jtura
1 Faculdade de Informacdo e Comunicacdo inaugura 11 1 0 UFG fisica
laboratério integrado
Médico do Hospital das Clinicas da UFG langa livro. Portal
25-09 Dr. Sandro Reginaldo, chefe do servigo de Ombro e 7 0 1 UFG
2 Cotovelo do HC, é editor do livio Ombro e Cotovelo — Série
SBOT Ortopedia Cirurgica.
97-09 Confira no Jornal UFG on line: Nossos horizontes moveis e 5 0 0 Jornal Incluséo e
0 Junho de 2013 UFG debate social
Hoje, as 18h tem “Grupo Folia de Reis Cultural do Brasil” Sem Pesquisa
30-09 na programacéo da 362 ANPEd. 2 0 0 hiperlink

N&o é necessario estar inscrito no evento para participar.
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APENDICE 4 - Quadro para anélise de contetido de acordo com as categorias de analise selecionadas

Categorias de
analise

Significado

Expressoes

Frequéncia

%

Politica
(Processo
politico)

Governo e conjunto dos principios e dos objetivos que servem de
guia a tomadas de decisdo e que fornecem a base da planificacdo de
atividades em determinado dominio

Estatuto
Aposentadoria retne
servidores federais
Plano Diretor de
Goiania

Politica explicita
Mudangas no
processo seletivo
Bolsa Permanéncia
Bolsa Alimentacao

6

7,79%

Gratuidade

Servicos ndo pagos ofertados pela universidade

O evento tem entrada
franca
Programacao gratuita

5,19%

Estrutura Fisica

Conjunto de partes constituintes da universidade no espago fisico

Inaugurado Hospital
Universitario em Jatai
Estacdo remota de
monitoramento de
particulas

Centro Cultural UFG
FIC inaugura
laboratdrio integrado
Centro de Linguas
Centro de Préticas
Corporais da FEF

3,89%

Ensino

Um dos trés pilares da universidade, oferecer instrugéo, educagéo

Oportunidade de

20

25,97%
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estudo na Alemanha
Aula inaugural do
Mestrado

Estagio na UFG
PIBID
Mesa-redonda
Oportunidade de
estudo na Holanda

Pesquisa

Um dos trés pilares da universidade, promover a busca pelo
conhecimento cientifico

Seminario
Simpésio
Pesquisadores
Grupos de pesquisa
Congresso

CAPES oferece
treinamento
Coloquio
Interamericano
Encontro Cientifico
Mogno africano é
pesquisado

11,68%

Extensado

Um dos trés pilares da universidade, ampliar os conhecimentos e
servigos a comunidade e sociedade.

Cine UFG

Projeto Cine Debate
Mostra

Curso de
desenvolvimento de
games

Ludens: Jogos e
brincadeiras na

24

31,16%
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matematica

TV UFG

Projeto politizar
Seminario dos Livros
do Vestibular

Série Masicas no
Centro Cultural UFG
Curso de matematica
bésica para a
comunidade externa
Café de ideias
Projeto Musica no
Campus

Centro de Linguas
Projeto Concertos na
Cidade

Projeto Armadilhas
Brasileiras

Canada em Pauta
Show Influéncias

Inclusédo e
debate social

Préticas sociais que promovem o debate cuja natureza € a de
transformar a estrutura do sistema e pensam a incluséo social.

Seminério reine
indigenas para discutir
politicas publicas
Esporte Adaptado
para todos

Livro propGe ética
para o
desenvolvimento
baseado em

9,09%
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sustentabilidade e
responsabilidade
Nossos horizontes
moveis e junho de
2013

Movimentos
estudantis do passado
e do presente

Comunicacao Divulgacéo de veiculos e atividades da comunicagédo Assessoria de 7,79%
Comunicacéo tem
vagas
Disponivel Jornal
UFG online
Qualidade Conjunto das caracteristicas de uma entidade que Ihe conferem a 0

aptidao para satisfazer necessidades exprimidas e implicitas.
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