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RESUMO

Analisar como séo acionadas as identidades e as marcas da Secretaria do Patrimonio Historico e
da UFRGS em pecas de comunicacéo, na captacdo de recursos para o Projeto de Restauracéo do
Patrimoénio Historico e Cultural é o objetivo dessa dissertacdo. Para tanto, optou-se pela pesquisa
bibliogréfica, referencial, anélise documental, entrevista em profundidade e anélise de contetido.
Com base em referencial tedrico ligado as tematicas em questéo, foram tracadas as identidades
da Secretaria do Patriménio Historico - SPH e da Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
instituicdo educacional a qual esta Secretaria estd vinculada. Posteriormente foram analisadas as
marcas dos mesmos sujeitos. Finalmente avaliou-se a comunicagdo realizada, atraves de Anélise
de Contetido de pecas de comunicacdo de massa, anancios veiculados no Jornal Zero Hora no
primeiro semestre de 2009. Percebeu-se que as caracteristicas das identidades e das marcas
identificadas na primeira etapa do trabalho estavam presentes nos anuincios realizados e também
afetavam a gestdo das mesmas. Estes fatores denotam que tanto a UFRGS quanto a SPH

carecem de um processo organizado de gestdo da identidade e da marca.

Palavras-chave: ldentidade e Marca, Secretaria do Patrimbnio Histérico, Universidade
Federal do Rio Grande do Sul



ABSTRACT

To analyze how are and work the identity and brands of Historic Patrimony Department
and of Federal University of Rio Grande do Sul (UFRGS) in communication pieces for the
Restoration Project of the Heritage fundraising is the goal of this dissertation. To do that, it
was chosen bibliographic and referential researches, document analysis, in-depth
interviews and content analysis. Based on the theoretical framework on the issues under
investigation, it was determined the identity of the Historic Patrimony Department and of
UFRGS, educational institution, which the Department is bound. Subsequently there was
brands analysis over the same subjects. Finally, there was an evaluation on that
communication through content analysis from mass media parts, advertisements displayed
in the Zero Hora in the first half of 2009. It was noticed that the characteristics of identity
and the brands identified in the first stage of this study were presented in the ads achieved
and they also affected their management. These factors denote that both the UFRGS and

the Department have a lack of an organized process of identity management and brand.

Keywords: Identity and Brand, Historic Patrimony Department, Federal University of Rio
Grande do Sul.
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1. INTRODUCAO

O objeto deste estudo é formado pela identidade e a marca da Secretaria de
Patrimdnio Historico (SPH) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) nas
acOes de comunicacao do Projeto de Restauracdo do Patriménio Historico e Cultural que se
mostram em contraposi¢cdo ao discurso mais frequente das Universidades que atualmente
se focam no moderno e inovador. Hoje, através das mais diferentes estratégias de
comunicacéo, as instituicdes de ensino de forma geral, preocupam-se em estar alinhadas
com tudo que for relacionado ao futuro: vendem sonhos para atrair alunos, demonstram
ampla capacidade tecnoldgica, modernos e equipados laboratdrios. Por que entdo criar uma
secretaria de patriménio historico e se preocupar em dar forma para ela por meio de uma

identidade e de uma marca?

De acordo com o atual Reitor da Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
Carlos Alexandre Netto, em palavras no Site Institucional', a Universidade “como
instituicdo puablica a servico da sociedade e comprometida com o futuro e com a
consciéncia critica, respeita as diferencas, prioriza a experimentacdo e, principalmente,
reafirma seu compromisso com a educagédo e a producdo do conhecimento, inspirada nos
ideais de liberdade e solidariedade”. A UFRGS afirma-se nas palavras do reitor, como em
outros documentos institucionais, como Universidade moderna, comprometida com o
amanhd, mas nem por isso, parece deixar de se preocupar com sua historia, seu passado,

sua memdria.

Prova de tal fato é a criacdo, em 1997, do Projeto de Restauragcdo do Patriménio
Histdrico e Cultural da UFRGS, que tem como proposta inicial a recuperacdo de doze
prédios histéricos da instituicdo. Com o apoio de leis de incentivo e da sociedade (através
de doacgOes feitas por pessoas fisicas e juridicas), a Universidade tem arrecadado capital
para restaurar e colocar novamente a disposi¢ao da comunidade prédios que estavam em

ruinas ou com tantos problemas estruturais que impediam seu uso efetivo.

! Encontrado em: http://www.ufrgs.br/ufrgs/index_a_ufrgs.htm Acesso em fevereiro de 2010.
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A Secretaria de Patrimonio Historico, que coordena o Projeto de Restauracdo do
Patriménio Histdrico e Cultural da UFRGS também busca se aproximar da comunidade e
manter uma imagem positiva. Para tanto a SPH desenvolveu identidade e marca proprias.
Ela mantém aspectos da identidade de sua matriz, a Universidade, mas se diferencia em
outros, uma vez que também possui publicos diferenciados, como o0s seus 1136
incentivadores (doadores, pessoas juridicas e fisicas). Esse publico e outros possiveis

doadores requerem e demandam comunicacao focada e especifica.

O interesse das pessoas em colaborar com o Projeto parece estar diretamente
ligado & imagem e reputagdo positiva da UFRGS perante seus diferentes publicos. Isso se
confirma quando se constata que a grande maioria dos doadores séo ex-alunos, professores
ou funcionarios atuais da instituicdo. Desta forma, a SPH tem de ser habil na gestdo de sua

identidade e marca.

A manifestacdo dessa gestdo em uma instituicdo costuma ser facilmente observada
através das pecas de comunicacdo com os diferentes stakeholders. Mesmo sendo um
projeto de incentivo a cultura e a memoria, a possibilidade da restauracdo dos prédios
historicos da UFRGS ocorre por leis de incentivo que possibilitam a doagdo com retornos
fiscais aos colaboradores diretos e efetivos. Assim, os principais publicos da Secretaria de
Patriménio Historico sdo seus atuais e possiveis doadores. As mensagens destinadas a esse

publico sdo de extrema importancia para o sucesso do Projeto.

Analisar como sdo acionadas a identidade e as marcas da Secretaria do Patrimonio
Historico e da UFRGS em pecas de comunicacgdo, na captacdo de recursos para o Projeto de
Restauracdo do Patriménio Histdrico e Cultural é o objetivo deste trabalho. Como objetivos
especificos estdo: examinar e relacionar os conceitos de identidade organizacional, marca,
universidade e patriménio; verificar (entender como se d& a aplicacéo) qual o entendimento dos
conceitos de identidade e marca nas organizag@es, principalmente nas publicas e educacionais e
no caso das SPH/UFRGS; analisar (avaliar) as articulacbes (influéncias) e as relagdes da
identidade e marca da UFRGS e da Secretaria do Patriménio Historico entre si; identificar pecas
de comunicagdo da Secretaria para a captacdo de recursos; e ainda, analisar a aplicacdo de
identidade e marca da SPH e da UFRGS em pecas de comunicagéo de massa.

Diversas foram as justificativas que levaram a realizacdo deste trabalho e cabe
ressaltar algumas delas. Primeiramente, observou-se que sdo embrionarios e incipientes 0s

assuntos como ligacdo entre a comunicacdo e preservacdo de patriménio histérico e
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cultural, comunicacdo organizacional no setor publico e aprofundamentos do tema

identidade com questdes organizacionais.

A UFRGS possui histdria, tradi¢do e representacdo (completou 75 anos em 2009) o que
justifica a escolha dessa instituicdo para o estudo de caso. Entre as atividades e servigos
realizados, o Projeto de Restauragdo do Patriménio Historico e Cultural da UFRGS pode ser
considerado exemplo de sucesso em acles de engajamento da comunidade. Desde 1999, ano de
aprovacao do Projeto, seis dos doze prédios ja foram concluidos, dois estdo em conclusao e
quatro estdo em processo de captacdo financeira Além dos fatos apresentados, o estudo €
adequado a linha de pesquisa “Mediacdes e Representacdes Culturais e Politicas”, uma vez que
seu estudo tedrico e aplicado esta relacionado aos assuntos de investigacdo dessa linha, como

cultura e identidade.

A UFRGS é ainda a Universidade onde a autora deste trabalho cursou sua graduacéo,
especializacao e atualmente o mestrado, tendo sido também bolsista de pesquisa e professora
substituta, o que, de certa forma, auxilia na compreensao do contexto e da cultura organizacional
da instituicdo. Durante a elaboracdo do trabalho, a autora utilizou-se de sua formacédo em
comunicagéo e especializagdo em marketing para analisar e buscar referéncias dos temas
estudados. Os exercicios de aproximacdo do objeto foram muito facilitados pela ligacdo da
autora com a instituicdo e pelas portas sempre abertas da Secretaria de Patrimonio
Histérico. O distanciamento necessario para uma analise critica do processo
comunicacional foi inicialmente dificultado pelo envolvimento com o tema, o que foi
sanado com a necessidade de mudanca de residéncia da autora para outro estado. Tal fato
causou perda parcial do contato com a instituicdo e possibilitou outra perspectiva de

organizacdo publica®, consequentemente gerou o afastamento para um olhar critico.

A idéia inicial deste trabalho era complementar os estudos de identidade e marca
com uma pesquisa de imagem, comparando o que € produzido pela instituicdo com a forma
como é percebida pelos seus diferentes publicos de interesse. Entretanto, na elaboracéo e
levantamento de dados, percebeu-se que o objeto tinha alguns aspectos diferenciados que
mereciam atencdo especial. N&o se tratava da analise da marca e identidade de uma
instituicdo publica padrdo, pois o0 estudo envolvia a pesquisa em uma Secretaria ligada a
uma Universidade, que possui contexto especifico, em que a educacdo publica vem sendo

sucateada. Além disso, a Secretaria e 0 projeto analisado tratavam de um tema muito

2 No caso a Petrobras, que como uma empresa de capital misto, envolve caracteristicas das areas publicas e
privadas e possui uma realidade institucional diferente, principalmente pela possibilidade de grandes recursos
para a administracdo da sua identidade e marca.
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peculiar, o patrimdnio, que para o melhor entendimento exigiu aproximacdo com o
referencial teérico especifico sobre o assunto e também uma pesquisa sobre a constituicao
desse patrimbnio na UFRGS. Com essas abordagens e considerando as caracteristicas e
prazos de uma dissertacdo, o estudo de imagem foi cancelado, fixando-se nos aspectos da

identidade e da marca e na ligacdo delas com o contexto institucional.

Para atender aos objetivos propostos, o trabalho foi estruturado em oito capitulos,
incluindo a introducdo e a conclusdo como o primeiro e o Ultimo capitulo. No segundo capitulo,
Metodologia, € realizado um esclarecimento sobre os caminhos tomados e 0s instrumentos
adotados na realizacdo da investigacdo. Entre as etapas foram elencadas: pesquisa bibliografica e
referencial, pesquisa da identidade e marca do projeto de resgate do patriménio historico e
cultural da UFRGS e ainda, pesquisa para analise das acGes de comunicacdo. Na Gltima
parte é descrita como ocorreu a escolha da Analise de Conteudo para o exame dos
anuncios realizados pela Secretaria de Patriménio Historico/lUFRGS veiculados na midia

impressa, expondo detalhadamente o corpus e 0s procedimentos.

Na terceira parte do trabalho, é apresentada a Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, a Secretaria de Comunicacdo Social, a Secretaria de Patrimoénio Historico, o Projeto de
Restauragdo do Patrimdnio Historico e Cultural e, de forma breve, os prédios historicos.
Esse aprofundamento sobreveio pelo entendimento de que somente com o conhecimento e
compreensdo da instituicdo por tras da Secretaria e do Projeto € que seria possivel tracar

consideracdes sobre a identidade e a marca, assim como a forma como elas séo acionadas.

O quarto capitulo apresenta contextualizagGes sobre temas relacionados ao estudo, para
apoiar o entendimento de algumas problematicas ligadas ao tema. Para tanto, buscou-se
abordar o papel das Universidades, entrando em detalhes nas questdes relativas as
universidades publicas e da comunicacdo nas mesmas. O capitulo aborda ainda sobre
Patriménio Historico e Cultural, descrevendo o histérico do termo, definigdes e procura
relaciona-lo brevemente com a perspectiva do Projeto de Restauracdo do Patriménio

Historico.

Os capitulos 5 e 6 abordam identidade e marca, com a preocupagdo maior em
teorizar. Por tal razdo os capitulos apresentam os conceitos basicos, controvérsias e
desdobramentos. Em identidade, ap0s breve apresentacdo sobre os estudos de identidade
cultural, discorre-se sobre a adaptacdo do conceito para a linguagem organizacional,
aprofundando-se em identidade organizacional. No final do capitulo busca-se delinear a

identidade da UFRGS e da Secretaria de Patrimdnio Histérico, responsaveis pelo Projeto
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de Restauracdo do Patriménio Historico e Cultural. O capitulo sobre marcas, a medida que
sdo apresentados as definicdes e fungdes, procura esbocar como eles se aplicam nas marcas
da UFRGS e da Secretaria.

A andlise das pegas de comunicagdo do Projeto de Restauracdo é apresentada na
sétima parte do trabalho. Nesta etapa, além da apresentacdo dos resultados da analise de
contedo das pecas de comunicacdo de massa, traga-se um contraponto com as pecas de
comunicacdo dirigida. A soma dos estudos tedricos com a analise de conteddo possibilita
delinear algumas percepcdes sobre como a marca e a identidade da Secretaria de
Patriménio Histdrico e da UFRGS séo utilizadas nas agdes de comunicacao.

Ao encerrar a dissertacdo buscou-se sintetizar os principais caminhos tragados ao
longo do trabalho. A marca e a identidade da Secretaria de Patrimbnio Histérico da
UFRGS estdo intrinsecamente relacionadas a sua organizacao “mae”, a UFRGS e a anélise

individual incorreria em erros perceptuais.

Mesmo a UFRGS sendo uma organizagdo conceituada e a SPH possuindo um
projeto de reconhecimento na sua area, suas identidades e marcas parecem difusas.
Aspectos ligados ao tipo de servico, as caracteristicas de instituicdo publica parecem afetar
a gestdo das identidades e das marcas. Com o olhar de gestora da comunicagédo e de
pesquisadora e pelo que foi possivel depreender no decorrer do estudo que tanto a UFRGS
guanto a Secretaria carecem de um processo organizado de gestdo da identidade e da

marca.
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2. METODOLOGIA

Para colaborar no entendimento dos caminhos que foram seguidos no desenvolvimento
deste trabalho, como, por exemplo, a escolha dos aspectos de aprofundamento tedrico e corpus
da pesquisa, faz-se necessario contextualizar o leitor a sobre a metodologia, bem como técnicas e

procedimentos adotados.

Este trabalho foi motivado por muitos questionamentos relacionados ao problema de
como séo acionadas a identidade e as marcas da Secretaria do Patrimonio Historico e da
UFRGS nas pecas de comunicagdo veiculadas na midia impressa do Projeto de Restaura¢do do
Patrimo6nio Historico e Cultural na busca da captacdo de recursos. Esses questionamentos iam
desde aspectos relacionados a teoria e a préatica dos conceitos de identidade e marca, até sua
relacdo com patriménio historico e universidades. As préticas e as relagdes entre identidade e
marca da UFRGS e Secretaria de Patrimbnio Historico com formas de articulagdo e
comunicacdo também foram objetos de atencdo.

Entendendo que o saber epistemoldgico que originara 0 método a ser adotado e ndo o
contrério, a determinacdo do modo de pesquisa nao deve ocorrer separadamente do objeto em si,
neste caso, a identidade e a marca da Secretaria de Patriménio Historico da UFRGS. Visto
que este estudo seguiu esse alinhamento, torna-se importante apresentar os elementos que
constituiram a pesquisa, possibilitando estabelecer um procedimento I6gico em relagéo ao estudo

realizado.

Acredita-se que o Campo da Comunicacdo € um espaco hibrido e “pouco nitido
nos seus limites internos e fronteiras” (SANTAELLA, 2001, p.74). A pesquisa
desenvolvida estd inserida nas caracteristicas salientadas por Santaella, uma vez que
trabalha com temas que sdo estudados por uma composicdo de diferentes areas, como a

Comunicacao, Psicologia, Administracdo, Marketing, Design, Historia, entre outros.

De forma geral, a dissertacdo aqui apresentada pode ser enquadrada como estudo
de caso, caracterizado como forma de pesquisa social empirica que investiga um fendmeno

dentro de seu contexto de vida real, com fronteiras entre o fenémeno e o contexto pouco
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claras e com multiplas fontes de evidéncia (YIN, 1990). Optou-se por estudo de caso por
entender que ele é adequado para o exame de eventos contemporaneos, colaborando para
“a compreensdo dos fendmenos sociais complexos” (DUARTE, 2006, p.234), como a
escolha feita para o estudo, pois através do uso integrado de diferentes ferramentas de
levantamento e analise de informacdes, mesmo para pesquisadores iniciantes, é possivel
encontrar respostas que atendam as inquietudes. A proposta foi a de seguir as quatro

caracteristicas essenciais do método: particularismo, descricdo, explicacdo e inducéo.

O particularismo é caracterizado pelo trabalho centrado em um fendmeno em
particular, ou seja, a identidade e a marca da Secretaria de Patrimonio Historico da UFRGS
nas acOes de comunicacgdo para a captacdo de recursos. A descri¢do acontece pelo resultado
deste trabalho apresentar com detalhamento o tema de estudo, pois os caminhos
percorridos demonstram a compreensdo que se teve sobre o objeto de estudo. J& a indugéo
estd presente no raciocinio indutivo proposto, no qual “os principios e generalizagdes
emergem a partir da analise dos dados particulares” (DUARTE, 2006, p.218), descobrindo

novas relacdes entre os elementos.

O estudo de caso desenvolvido foi sendo moldado a medida que novas realidades
e questionamentos surgiram, o que obrigou a adotar diferentes técnicas de pesquisa para
alcancar os objetivos propostos. Optou-se em dividir as técnicas de pesquisa em trés
etapas: fase de pesquisa bibliografica e referencial (para contextualizacédo teorica), etapa de
pesquisa ligada ao levantamento da identidade e marca do Projeto de Resgate do
Patrimdnio Histdrico e Cultural da UFRGS e etapa de pesquisa relacionada a analise das

acoes de comunicacéo e pecas produzidas para a captacdo de recursos.

2.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA E REFERENCIAL

Buscando evidenciar o entendimento de diferentes pensadores sobre os conceitos-
chave do problema de pesquisa e demonstrar conhecimento sobre o que ja foi realizado na
area de interesse, esta investigacdo iniciou com pesquisa bibliogréfica e referencial que

perpassou todo o processo de estudo, sendo revista e acrescentada sempre que necessario.

A pesquisa bibliografica é
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um conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter
documentos de interesse para a realizacdo de trabalhos académicos e de
pesquisa, bem como técnicas de leitura e transcricdo de dados que permitem
recupera-los quando necessario. (STUMPF, 2006, p.54)

Para este trabalho a pesquisa bibliogréfica e referencial abordou os conceitos-
chave de identidade, marca e patriménio, além de um estudo sobre a Universidade Federal
do Rio Grande do Sul. Como referéncias a serem acionadas, utilizou-se o Repositorio
Digital da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (LUME®), livros, anais de
congressos, bases de dados informatizadas (SABI e Google Académico), journals e outras

publicacdes especializadas da area.

Entre janeiro e junho de 2009 foi feito um levantamento no LUME, em que foram
realizadas buscas em dissertacdes e teses sobre o tema de interesse e também, em alguns
livros e publicagBes da area. Em teses e dissertacdes, o LUME possui 9817* trabalhos
cadastrados, sendo que 9444, a grande maioria produzida nos ultimos dez anos. Utilizando
filtro de busca somente em teses e dissertacdes, palavras-chave (identidade e marca)®, e o
periodo de interesse (1999 a 2008), obteve-se 143 trabalhos selecionados.

Reavaliado esses trabalhos, através da leitura dos resumos ou até mesmo da
pesquisa completa, observou-se que em muitos casos, mesmo sendo uma palavra-chave do
trabalho, o significado utilizado era completamente diferente do que estava sendo
buscado®, como por exemplo: identidade de género ou profissdo, marcas fisicas etc.
Também foram desconsiderados trabalhos que eram redundantes em mais de uma
categoria. Desta forma, obteve-se na selecdo 15 trabalhos (apenas duas teses) a grande
maioria pesquisas realizadas na Escola de Administracdo (13 estudos). Talvez por serem
relacionados ao curso de poés-graduacdo que estavam vinculados (Escola de
Administracdo), os trabalhos abordam com mais freqiiéncia estudos ligados & marca, em
alguns poucos casos, relacionado com identidade.

A maioria desses 15 estudos foram de pesquisa qualitativas ou mistas (qualitativas
e quantitativas), utilizando os seguintes métodos: pesquisa bibliogréfica, entrevista em
profundidade, estudo de caso, etnografia e survey. Os objetivos foram distintos e diversos,
sendo os mais comuns: identificar marcas, sua importancia e valor.

Chamou a atencdo o fato dos temas investigados terem sido muito pouco

trabalhados no Pos-Graduacdo em Comunicagdo e Informacdo da UFRGS, com menos

® 0 LUME pode ser acessado em: http://www.lume.ufrgs.br

* O volume de trabalhos no LUME é modificado diariamente, visto que novas teses e dissertacdes sao
acrescidas ao repositorio. Essa quantidade refere-se ao dia 25 de janeiro, data inicial da pesquisa.

® Neste caso, identidade e marca devem fazer parte das palavras-chave da pesquisa realizadas e ndo uma mera
citacdo do trabalho.

® Buscava-se apenas a relacéo entre o tema de interesse (identidade e marca) com aspectos organizacionais.
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incidéncia ainda, encontrou-se trabalhos dos temas relacionados a aspectos
organizacionais. Provavelmente isso se deve as linhas de pesquisa vigentes e ao interesse
dos orientadores que trabalham com énfase em outras areas.

Na busca no LUME por teses e dissertagdes relacionadas a Patriménio, encontrou-
se preliminarmente 19 resultados. Desse universo, apds leitura aprofundada, foram
excluidos oito trabalhos que ndo tinham relacdo direta com o interesse desta pesquisa, pois
tratavam de patriménio natural/biolégico, patriménio liquido/ econdmico e analise de
obras especificas (como as construcGes do renascimento italiano).

Nos onze resultados validos foram encontradas referéncias sobre o contexto
historico da preservacdo do patriménio cultural; conceitos basicos e critérios de
preservacdo e restauracdo; a relacdo de patrimbnio com identidade e outras questdes
relativas @ memoria e a cultura. A maioria dos trabalhos foi desenvolvido no Poés-
Graduacdo da Arquitetura (cinco pesquisas), sendo o0s outros da Engenharia e Histéria (trés
cada). Nenhuma das teses ou dissertacOes fez referéncia ao patriménio historico e cultural
da UFRGS.

Contudo, ao se utilizar Universidade Federal do Rio Grande do Sul como palavra-
chave, foram encontrados 28 resultados, mas nenhum apresentava estudos sobre a
Universidade. Varios foram desenvolvidos na UFRGS ou eram relacionados a algum dos
publicos da mesma, mas sem aborda-la especificamente. Na busca com UFRGS como
palavra-chave, encontrou-se cinco trabalhos, dois que ja haviam sido levantados antes e
dois também sem aprofundamento do conhecimento sobre a Universidade. O ultimo,
entretanto, abordava como tema a cultura organizacional da UFRGS (CAVEDON, 2000),
com diversos dados interessantes como: ritos da Universidade, a identidade do aluno e do
professor da UFRGS.

Em relacéo aos livros e publicagdes sobre o tema de pesquisa, foram encontradas
poucas referéncias que contemplassem exclusivamente identidade e marca. A maioria das
publicacdes trata apenas um desses temas ou sdo livros de Comunicacdo, Ciéncias Sociais
ou de outro Campo do conhecimento, que abordam 0s assuntos em seus capitulos. Uma das
publicacdes referidas é a Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Relagdes
Publicas — Organicom (2° semestre de 2007, distribuida no 2° semestre de 2008) que
apresenta um dossié sobre identidade, marca e gestdo da reputacdo corporativa com artigos
de renomados tedricos da area no Brasil e alguns convidados do exterior. As referéncias
utilizadas pelos artigos da revista ddo boas orienta¢des sobre outras leituras. Autores que se

destacam, por terem diversas obras sobre o assunto, sdo Joan Costa e Norberto Chaves.
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Costa, professor da Universidade de Madri, Barcelona e Buenos Aires e Chaves, professor
da Universidade de Buenos Aires e Escola de Artes de Barcelona possuem varios livros
publicados sobre marca, imagem e identidade corporativa, a maioria ainda ndo traduzida

para o portugués.

Nas referéncias sobre patrimonio cultural e historico, um dos livros que aborda
aspectos interessantes para servirem de fonte é RelacBes Publicas na Construcdo da
Responsabilidade Histdrica, de Paulo Nassar (2008). Textos utilizados na disciplina
Memoria, Comunicacéo e Praticas Culturais, ministrada pela Profa. Dra. Lizete Dias de
Oliveira no PPGCOM/ UFRGS em 2009/1, também apo6iam a discussdo, entre eles o de
Riegl (1903) e o do Ricoeur (1998). Outros autores utilizados foram Nora (1993),
Guillaume (2003) e livros da prépria UFRGS que tratam sobre o tema. Percebe-se que o
tema patriménio vem seguidamente conectado com estudos de memoria, simbolos,

historicidade e conservacao, entre outros.

Sobre a UFRGS, relatorios institucionais e informagdes no site sdo utilizadas
como referéncia até o momento. Ja o Projeto de Resgate do Patrimdnio Historico e
Cultural, como comentado anteriormente, possui publicagdes proprias que servem de
orientagdo, como as cartas patrimoniais e legislagdo, manuais de uso e um livro com a

apresentacdo geral do patrimonio histérico e cultural da UFRGS.

Durante o desenvolvimento do estudo, novos livros relacionados aos temas de
estudo foram langados e passaram a agregar as leituras. Destaca-se as coletaneas de textos
organizados pela Kunsch (2009, volumes 1 e 2 e 2009 B), Duarte (2009) e Bueno (2009)
que agregaram com conceitos sobre identidade organizacional, comunicacdo estratégica

nas organizac6es, comunicacao publica e sobre comunicacao dirigida.

2.2 PESQUISA DA IDENTIDADE E MARCA DO PROJETO DE RESGATE DO
PATRIMONIO HISTORICO E CULTURAL DA UFRGS

No intuito de realizar o levantamento da identidade e marca do Projeto de Resgate
do Patrimonio Historico e Cultural e da UFRGS, foi feita analise documental e entrevistas
em profundidade, conforme etapas descritas a seguir.
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Para o levantamento inicial foi feita analise documental, entendendo que este

método tem como caracteristica:

muito mais que localizar, identificar, organizar e avaliar textos, som e imagem,
funciona como expediente eficaz para contextualizar fatos, situacGes, momentos.
Consegue dessa maneira introduzir novas perspectivas em outros ambientes, sem
deixar de respeitar a substdncia original dos documentos. (MOREIRA, 2006,
p.276)

Como fonte para aplicacdo da metodologia documental, utilizou-se materiais
impressos (folders, relatorios e livros da UFRGS e da Secretaria de Patriménio Histérico -
SPH como as Cartas Patrimoniais e Legislacdo, publicados pela SPH/UFRGS em 2007),
audiovisuais, materiais eletronicos (site, apresentacdes, e-mails) e outros documentos da

UFRGS e SPH que colaboraram no entendimento do problema de pesquisa’.

A entrevista em profundidade é uma técnica qualitativa e direta em que, através de
questdes previamente organizadas, isto €, semi-estruturadas, um unico respondente €
testado por um entrevistador que busca descobrir motivacGes, crengas, atitudes e sensagdes

subjacentes sobre um topico. Conforme Duarte (2006, p.62):

Esse tipo de entrevista procura a intensidade das respostas, ndo-quantificacdo ou
representacdo estatistica. A entrevista em profundidade é um recurso
metodolégico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo
investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva da fonte,
selecionada por deter informacdes que se deseja conhecer.

Neste estudo foram realizadas seis entrevistas em profundidade, buscando ampliar
0 conhecimento sobre determinados temas e esclarecer duvidas. A selecdo do publico
entrevistado aconteceu pela sua relacdo direta com as a¢@es de comunicacdo de identidade
e imagem do Projeto de Restauracdo, sendo eles: o atual e o antigo Secretario do
Patrimdnio Historico, a responsavel pela Secretaria Administrativa da SPH, a estagiaria de
comunicacdo da SPH, o Secretario de Comunicacdo da UFRGS e a responsavel pela area
de publicidade da SECOM.

As entrevistas realizadas utilizaram a técnica de progressdo, evoluindo de
questionamentos especificos sobre a UFRGS e/ou a SPH para perguntas sobre a relacdo
das duas e percepcdes pessoais dos entrevistados. Ja no primeiro contato por telefone ou
pessoal para agendamento da entrevista, foram explicados os objetivos da pesquisa e a
importancia da participacdo desses sujeitos no processo investigativo. Mesmo utilizando
um roteiro previamente estruturado (Anexo A), abriu-se oportunidade para a inser¢do de
novas perguntas conforme fosse a atuacdo do entrevistado com a UFRGS ou com a SPH.

" Os documentos foram obtidos com a colaboracdo e a orientacdo de Noémia Rodrigues, secretaria
administrativa da SPH.



21

Por exemplo, para a estagiaria de comunicacao e responsavel pela area de publicidade da
SECOM foi questionado sobre pantones, fontes e outros aspectos inerentes as atividades
do profissional. As entrevistas duraram entre uma e duas horas, sendo que em alguns
casos, como com a secretdria administrativa e o com o atual secretario do Patrimonio

Histdrico foi necessario mais de um encontro para esclarecimentos.

Apés as entrevistas, realizadas entre marco e maio de 2009, os resultados foram
preparados para analise atraves de decupagem das gravacdes, sendo estas transcritas para
um arquivo Unico. Partiu-se entdo para nova avaliagdo dos textos e reorganizacdo do

material coletado por temas comuns.

Os depoimentos foram utilizados para colaborar na compreensédo de caracteristicas
identitarias e da marca da UFRGS e SPH, bem como no entendimento sobre sua histéria e
atuacdo e complementar as lacunas ndo registradas em documentos institucionais. As

mesmas serdo citadas ao longo do texto.

2.3 PESQUISA PARA ANALISE DAS ACOES DE COMUNICACAO

Para atender o objetivo geral deste trabalho de analisar como sdo acionadas a
identidade e as marcas da Secretaria do Patriménio Histérico e da UFRGS em pecas de
comunicagdo, na captacao de recursos para 0 Projeto de Restauracdo do Patrimdnio Historico e
Cultural, foi necessario primeiramente definir o periodo de estudo e realizar a coleta do material.
A escolha dos seis primeiros meses de 2009 deu-se por diversos fatores relacionados. Entre
eles estdo: mudanca da reitoria da Universidade no final de 2008 e consequiente alteragdo
na gestdo da Secretaria e projetos; aniversario dos 75 anos da instituicdo em 2009; doze
anos do inicio da elaboracao do Projeto de Restauracdo do Patrimonio Historico; dez anos
da primeira aprovacdo para uso de incentivos da Lei Rouanet pelo Ministério da Cultura
para captacdo de recursos pela SPH/UFRGS; e nove anos de atividades da Secretaria de
Patrimdnio Historico, mostrando assim, a maturidade das agdes. Outro fator que levou a
escolha de tal periodo como referencial para a analise deveu-se ao fato de existirem prédios
ja restaurados e devolvidos a comunidade, prédios em obras e prédios em processo de

captacdo de recursos, atendendo a todo o ciclo de restauracao.
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Observa-se que como proposta inicial estava a realizacdo de estudo das estratégias
de comunicacao realizadas pela SPH/UFRGS para captacdo de recursos para a recuperacao
dos prédios histdricos. Entretanto, no processo de levantamento do material e documentos
e na realizacdo das entrevistas em profundidade, descobriu-se que a Secretaria ndo possuia
estratégias, planos, programas ou projetos de comunicacdo organizados de modo
estruturado. Talvez pela troca recente de secretarios ou ainda pela falta de um profissional
da area, as acOes de comunicacdo sdo realizadas sem linha objetiva, seguindo o fluxo de
oportunidades, sem elaboracdo estratégica. Desta forma, foram selecionadas as pecas
produzidas no periodo, sem ligacao direta com plano de comunicacéo.

O corpus inicial dessa pesquisa constituiu-se em pecas de comunicacao preparadas
por iniciativa da Secretaria de Patrimdnio Historico, com ou sem 0 apoio da Secretaria de
Comunicacdo Social, na busca da captagdo de recursos para a recuperacdo dos prédios
historicos. Preferiu-se coletar todas as pecas, sendo elas de comunicacao organizacional de
massa (midia impressa, eletrnica e eventos) e/ou de comunicacdo dirigida (escrita, oral,
auxiliar e aproximativa), em exposicao, veiculados ou sendo distribuidos no primeiro
semestre de 2009. Cabe ressaltar de antemé&o que, apos avaliagéo inicial, somente as pecas
de comunicacdo de massa foram categorizadas como corpus da pesquisa, sendo que a
comunicacdo dirigida produzida servira como contraponto para uma analise maior. No
item 2.3.1 “Anélise de Conteldo, corpus e procedimentos”, apresenta-se em detalhes as

defini¢Oes sobre o corpus.

A SPH produziu, com fins de captacdo de recursos, diversos materiais de
apresentacdo, relacionamento e estimulo a doacdo. Entre o material coletado estdo:
anuncios semanais no jornal Zero Hora, paginas do site institucional, livros
comemorativos, folders, convites, placas, banners, cartazes, e-mails de divulgagéo, eventos
entre outros. A coleta aconteceu com apoio da SPH que gentilmente cedeu todo o material
de comunicacdo que tinha em arquivo, original ou copias, ndo apenas compreendendo o
periodo de estudo, mas desde a criacdo da Secretaria. Os anuncios foram coletados pela
autora do trabalho, diretamente de cdpias impressas e digitais do jornal Zero Hora. Dessa
forma, no periodo escolhido para o estudo, foram produzidos, veiculados ou estavam em
exposicdo 26 anuncios de meia pagina no Caderno Cultura da Zero Hora e outras 31 pecas

de comunicacdo dirigida. Ao todo foram coletadas 57 pecas de comunicacao.
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2.3.1 Analise de Conteudo, corpus e procedimentos

Para o exame dos anuncios realizados pela Secretaria de Patriménio
Historico/lUFRGS, optou-se por utilizar o método de Anélise de Conteudo — AC. Fonseca
Junior (2006, p.280) afirma que a AC é “um método das ciéncias humanas e sociais
destinado a investigacdo de fenémenos simbdlicos por meio de varias técnicas de
pesquisa”. Mesmo sendo considerado um método polémico, é amplamente usada por

colaborar na descricdo e na valorizacdo da inferéncia.

A AC ¢ igualmente valida para esse estudo, porque se ocupa da analise da
mensagem, podendo valorizar tanto os aspectos quantitativos, quanto os qualitativos,
conforme a ideologia e interesse do autor, sendo hibrida (FONSECA JUNIOR, 2006).
Bauer (2004) cita diversos autores para alegar que a AC utiliza técnicas sistematicas,
objetivas, com regras e com um referencial de codificacdo que se estrutura teoricamente

com base no objetivo da pesquisa.

Uma das formas estruturadas de organizar a AC é em trés grandes etapas,
compostas de pré-analise, exploracdo e tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo
(FONSECA JUNIOR, 2006). A pré-analise deste estudo foi composta pela selecéo,
separacdo do material (apresentada anteriormente) e leitura flutuante, buscando sistemas,
representacdes linguisticas, entre outras. Também foi realizada uma nova avaliacdo das 57
pecas aplicando as regras da exaustividade, representatividade, homogeneidade e
pertinéncia, propostas por Bardin (1988). Confirmou-se que todos eram pertinentes,
estando adequados aos objetivos da pesquisa e que haviam sido levantados, ndo ficando de
fora nenhuma peca que correspondesse aos critérios. Para atender aos critérios de
representatividade e de homogeneidade, escolhendo uma amostra onde o0s documentos
obtidos devem ser da mesma natureza, optou-se por excluir as 31 pecas de comunicagdo
dirigida, realizando com estas apenas uma descri¢do e analise critica. A AC propriamente
dita foi preparada para ser aplicada em 26 anuncios. Destes, percebeu-se, que dois foram
duplicados®. Logo, o corpus especifico do trabalho restringiu-se a 24 antncios da SPH no

Caderno Cultura do jornal Zero Hora.

Na exploracdo do material, segunda etapa da AC, optou-se por uma analise com

técnica categorial, na qual foram criadas categorias de codificagdo para medir a freqiiéncia

® O antincio de 10 de janeiro de 2009 foi duplicado em 14 de marco e 0 anuncio de 24 de janeiro foi
duplicado em 04 de abril. Os anuncios utilizados pela segunda vez foram retirados da amostra para nao
afetarem a avaliacdo, ficando-se assim com 24 pecas. Segundo a SPH a duplicacdo se deu pelo periodo de
mudanca de bolsistas de comunicacéo.
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com que um determinado assunto/tema aparecia nos andncios em termos de forma e
conteddo. Para poder classificar de forma a apontar caracteristicas do material

selecionado, os dados brutos foram explorados.

Primeiramente foi realizada uma avaliagdo qualitativa, através de uma tabela de
apoio que foi sendo acrescida de colunas a medida que se aprofundava na avaliacdo do
material e das possibilidades de categorias existentes. Além das categorias, a tabela
também apresenta a descricdo da diagramacédo e outros dados interessantes para analise
geral. A tabela final pode ser observada no Anexo B. Chegou-se, assim, a uma
apresentacdo da descricdo de diagramacdo das pecas e a seis categorias: apelo visual,

prédio historico, assinaturas e marcas, slogan, informacdes técnicas para doagéo e enfoque.

Posteriormente, na terceira etapa da AC, uma segunda tabela foi criada para haver
uma reavaliacdo dos dados de forma quantitativa, com a presenca das categorias e dos
indicadores, conforme Anexo C. Segue abaixo a descri¢do das categorias utilizadas.

O apelo visual, primeira categoria, € o fator que chama a atencéo ou ndo do leitor
para 0 anuncio, exercendo assim papel fundamental. Buscou-se classificar o tipo de apelo
visual e ndo sua efetividade, por considerar a analise do ponto de vista da producéo e ndo
de seus resultados. Foi utilizado como indicadores o apelo figurativo, quando eram usadas
imagens que representassem uma idéia; detalhe dos prédios historicos; fachada dos prédios
historicos; imagens antigas dos prédios historicos; imagens de pessoas e lettering, onde o

apelo visual é o tipo de fonte usada e ndo a imagem.

A categoria prédio histérico surge para avaliar a existéncia da presenca de um
prédio especifico entre os predios em restauracdo ou ndo. Em alguns casos 0s andncios
foram classificados em mais de um dos indicadores da categoria apelo visual ou também

como mostrando mais de um prédio historico.

Assinaturas e marcas associadas é a terceira categoria. Para cada anuncio

classificou-se quais as marcas presentes dentre: SPH, UFRGS, UFRGS 75 anos, Lei de
Incentivo Federal, Lei de Incentivo Estadual e outras. O uso de marcas como assinatura
caracteriza o alinhamento e até mesmo a obrigacdo legal de presenca de algumas
instituicOes associadas ao Projeto.

Em slogan procurou-se avaliar a ado¢do ou ndo de uma frase de féacil
memorizacdo nos andncios. No caso de utilizacdo do slogan, verificou-se qual o slogan

usado e a mensagem passada por ele.
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Visto que os anuncios podem ser usados como forma de divulgacdo do Projeto de
Recuperacao dos Prédios Histdricos e fomentar a captacdo de recursos, buscou-se também
avaliar a presenca desse tema nos anuncios. Salienta-se que 0 processo de doagdo
utilizando leis de incentivo possui regras e procedimentos que ainda ndo sdo bem

conhecidos. Os indicadores utilizados para a categoria informacdes técnicas para a doacdo

foram: auséncia de qualquer informacao, apenas informacoes de estimulo para doacdo e a

existéncia de informacdes técnicas.

Na ultima categoria, enfoque, buscou-se avaliar o apelo visual, titulo e texto para
estabelecer o tema principal ao qual o andncio dirigia-se. Entre os tipos enfoque foram
elencados, ap6s uma pré-analise: historico/memoria, cultural, captacdo de recursos, datas
especiais e identidade. O detalhamento dos enfoques, bem como a terceira etapa da AC,

com o resultado das categorizacdes e interpretagdes serdo apresentados no capitulo 7.

Apos a descricdo da metodologia adotada para esse trabalho, apresentaremos o
objeto de estudo e levantamento tedrico, resultado das pesquisas bibliografica, referencial e

entrevistas em profundidade.
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3. UFRGS, SPH e PROJETO DE RESTAURACAO DO PATRIMONIO
HISTORICO E CULTURAL

Mudangas na geografia mundial, a globalizacdo, movimentos culturais buscando
identidades e uma série de fatores histdrico/politicos/econémicos, tém levado um grupo
cada vez maior de pessoas a voltarem seu olhar para a identificagédo e preservagdo do
patrimonio. O interesse pela colaboracdo na recuperacdo e preservacdo de patriménios
historicos e culturais parece estar diretamente ligado a imagem que as pessoas tém desses

patrimonios e das instituicdes ligadas a eles.

Por motivos inicialmente ndo tdo nobres, como podera ser percebido ao longo do
capitulo, a UFRGS foi uma as primeiras instituicdes publicas do pais a se preocupar com
seu patriménio. Para tanto a universidade criou um projeto de Restauracdo do Patrimonio

Histdrico e Cultural e posteriormente uma Secretaria especifica para tratar da questao.

Para analisar a aplicabilidade da identidade e marca em ac¢Ges de comunicagéo da
Secretaria de Patriménio Histérico da UFRGS, optou-se pelo estudo de um caso bem
especifico: as acdes de comunicacdo do Projeto de Restauracdo do Patrimonio Historico e
Cultural, concretizadas em pecas veiculadas na midia impressa. Desta forma é importante
apresentar quem sao 0s sujeitos desta pesquisa, ou seja, a Secretaria de Patrimonio Historico, que
esta ligada a uma institui¢do educacional, a Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Para facilitar a leitura, optou-se por apresentar a “instituicdo mae”, a Universidade,
seguindo de desdobramentos em secretarias e projetos. Nas proximas paginas esta quem é a

UFRGS hoje e como € a sua estrutura.
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3.1 UFRGS: DO SURGIMENTO AQOS DIAS ATUAIS

A denominagéo Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS, surge em
1950 para identificar um grupo de faculdades que havia sido reunido sob o nome de
Universidade de Porto Alegre em 1934, posteriormente Universidade do Rio Grande do
Sul em 1947°,

As escolas de nivel superior apareceram no Rio Grande do Sul no final do século
XIX em resposta a um anseio da comunidade, cujas familias até aquele momento
mandavam seus filhos completarem os estudos no centro do Pais.

Em 1895 foi fundada a Escola de Farmacia e Quimica, em 1896 a Escola de
Engenharia, incorporando depois o Instituto de Astronomia, Eletrotécnica e Quimica
Industrial. Um ano depois surgiu a Faculdade Livre de Medicina e Farméacia com a fuséo
da Escola Livre de Farmacia e Quimica Industrial com o Curso de Partos da Santa Casa e 0
Curso de Odontologia, 1898. A Faculdade Livre de Direito foi criada em 1900, marcando o
inicio dos cursos humanisticos no Estado. Esta Gltima, em seguida passou a englobar
também a Escola de Comércio, como ate entdo era denominada.

Como resultado da agregacdo dessas unidades autdbnomas com as faculdades de
Agronomia e Veterinaria (1899), Faculdade de Filosofia Ciéncias e Letras (1908) e ainda
do Instituto de Belas Artes (1908) - que foram colocadas sob a tutela do Estado pelo
Decreto n° 5758, de 28 de novembro de 1934 - surgiu a Universidade de Porto Alegre.
Essa instituicdo foi criada como uma organizacdo que buscava “elevar o nivel da cultura
geral, estimular a investigacdo cientifica e concorrer eficientemente para aperfeigoar a
educacdo do individuo e da sociedade™ (Decreto da Universidade). O ano do decreto de
institucionalizacdo, 1934, é considerado o marco de fundagdo da UFRGS, data a partir da
qual € comemorado seu aniversario.

Em 1947, quando passou a ser denominada Universidade do Rio Grande do Sul -
URGS, incorporou a faculdade de Farmacia de Santa Maria e as Faculdades de Direito e de
Odontologia de Pelotas (posteriormente desincorporadas com as criagcdes de universidades
proprias nessas cidades). Quando passou a esfera administrativa da Unido, em 1950, sendo
a partir de entdo denominada Universidade Federal do Rio Grande do Sul, passou a ocupar
posicdo de destaque no cenario estadual e nacional por méritos de publicacdes, produgédo
cientifica e por ter um dos maiores orcamentos do Estado.

® Encontrado em: http://penta.ufrgs.br/gm/ufrgshis.html e também em: http://www.ufrgs.br/ufrgs/index _a_
ufrgs.htm . Acesso em marc¢o de 20009.
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Em 1970 a UFRGS realizou uma grande alteracdo didatica e administrativa
através da Reforma do Ensino. As unidades fundamentais passaram a ser 0S
departamentos, reunidos em faculdades, institutos e escolas.

Como definido no seu Estatuto™, aprovado pelo Conselho Universitario em 23 de
setembro de 1994 e publicado no Diario Oficial da Unido em 11 de janeiro de 1995, a
UFRGS é “uma autarquia dotada de autonomia didatico-cientifica, administrativa e de
gestdo financeira e patrimonial”. Sua finalidade, de acordo com o Artigo 5° é de
“educacdo superior e a producdo de conhecimento filosofico, cientifico, artistico e
tecnoldgico, integradas no ensino, na pesquisa e na extensao”.

Na sua prépria conceituacdo a UFRGS expressa formalmente preocupacdo com 0s
direitos democraticos dentro de uma sociedade sem distin¢des: “(...) a UFRGS, como
Universidade Publica, é expressdo da sociedade democratica e pluricultural, inspirada nos
ideais de liberdade, de respeito pela diferenca, e de solidariedade, constituindo-se em
instancia necessaria de consciéncia critica, na qual a coletividade possa repensar suas
formas de vida e suas organizacBes sociais, econdmicas e politicas” (2° Artigo do
Estatuto).

O Estatuto da UFRGS define cinco 6rgdos para a administracdo superior da
Universidade: o Conselho Universitario — CONSUN (6rgdo maximo de fun¢do normativa,
deliberativa e de planejamento da Universidade); o Conselho de Ensino Pesquisa e
Extensdo — CEPE (6rgdo técnico, com funcdes deliberativa, normativa e consultiva sobre
ensino, pesquisa e extensdo); o Conselho de Curadores (6rgdo fiscalizador da gestdo
econémico-financeira) e, ainda, a Reitoria (6rgdo fiscalizador da gestdo econdémico-
financeira).

Além do seu estatuto e da Legislagdo Federal a Universidade também é regida

pelo seu Regimento Geral™

, aprovado pelo Conselho Universitario e pelo Conselho de
Coordenacéo do Ensino e da Pesquisa em 22 de dezembro de 1995 e publicado no Diario
Oficial da Unido em janeiro de 1996. O Regimento Geral tem como objetivo disciplinar a
organizacdo e o funcionamento dos drgdos da Administracdo Superior, das Unidades
Universitarias e demais Orgdos da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Ano a ano, a UFRGS tem buscado integrar-se ao seu meio, difundindo
conhecimento cientifico, cultural, artistico e filosofico. Por meio da publicacdo de
trabalhos, registros de marcas e patentes e dos intercambios nacionais e internacionais a

Universidade tem consolidado sua posi¢do como Centro Regional da Rede Nacional de

19 Encontrado em: http://www.ufrgs.br/consun/estatuto.pdf Acesso em marco de 2009.
' Encontrado em http://www.ufrgs.br/consun/regimento.pdf Acesso em marco de 2009.
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Pesquisa, liderando tambeém na area de computacdo numérica de alto desempenho. Na
atualidade, a Universidade destaca-se por seu reconhecimento nacional, sendo de acordo
com referéncias proprias, uma das trés maiores universidades federais em importancia,

dimensdo e producdo intelectual do Pais.

3.2 ESTRUTURA DA UFRGS

No site da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, sdo apresentados diversos
dados sobre sua estrutura'?, com informacdes de 2007 e 2008 (mais recentes do que as
publicacdes encontradas sobre o tema, estas Ultimas quase sempre voltadas a comemoragéo
de alguma efeméride de data cheia).

Hoje a UFRGS possui 2.185 ha de &rea territorial, sendo 362 mil m? de &rea
edificada em quatro campi. Em termos de infra-estrutura, possui 27 unidades
universitarias, entre escolas, faculdades e institutos, além do Hospital de Clinicas de Porto
Alegre, Hospital de Clinicas Veterinérias, Centro de Processamento de Dados, Ceclimar
em Imbé, Estacdo Experimental Agrondmica em Eldorado do Sul, Radio da Universidade,
Editora, Grafica, Planetario, Museu, trés Casas de Estudantes (com 542 alunos moradores),
quatro Restaurantes Universitarios e 33 Bibliotecas Setoriais (que em 2007 continham
688.406 volumes, 14.763 periddicos, 72.007 outros materiais e 28.069 usuérios ativos™).

No ensino de graduacéo™ sdo 69 cursos (quatro em EAD) com 24.272 alunos,
sendo que em janeiro de 2009 foram proporcionadas 4.312 vagas no vestibular. No pos-
graduacdo sdo oferecidos 68 cursos de mestrados académicos, 63 de doutoramento e nove
mestrados profissionais. Em 2008 a UFRGS tinha 8.319 alunos de pds-graduacdo em
mestrados e doutorados (26% bolsistas). Os alunos de especializa¢des, pds-graduacao lato
sensu subiram de 4.447 estudantes em 2007 para 5.037 em 2008. Titulou, em 2008, 534
doutores e 1.063 mestres.

Além do ensino de graduacdo e pds-graduacdo a Universidade oferece educacao
basica e profissionalizante. O Colégio de Aplicacdo atende 581 alunos no ensino
fundamental e médio, contando com 61 docentes. A Escola Técnica oferece 11 cursos para

1.608 alunos, com 64 docentes no quadro de professores.

12 Encontrado em: http:/ww.ufrgs.br/ufrgs/index_a_ufrgs.htm Acesso em marco de 2009.

'3 Encontrado em: http://www.biblioteca.ufrgs.br/sbunumeros2007.htm Acesso em marco de 2009.

4 Relatrio de Gestdo 2008. Encontrado em: http://www.ufrgs.br/ufrgs/a_ufrgs/relatorios/relatorio-gestao-
2008.pdf Acesso em junho de 2009.
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Como forga de trabalho a UFRGS possui 2.366 docentes de ensino superior, 65%
destes com titulacdo de doutor e com dedicacdo exclusiva. Em razdo de uma cronica falta
de reposicdo no seu quadro de pessoal e em virtude da expansdo da graduagéo, atuam na
Universidade 425 docentes substitutos. Ha ainda 2.472 técnicos administrativos.

Na area de pesquisa, sdo 625 grupos (278 consolidados pelos critérios do CNPQ),
1.725 alunos de iniciacdo cientifica e 500 laboratérios. A Universidade destaca-se pelo
Centro Nacional de Supercomputacdo, Centro de Microscopia Eletrénica e Centro
Interdisciplinar de Nanociéncia e Nanotecnologia. Cinco incubadoras, com 23 empresas
incubadas, 73 patentes depositadas no Brasil, oito cultivares, 14 marcas e 14 softwares
registrados sdo outros indicadores que corroboram o desenvolvimento tecnolédgico
alcancado pela instituicao.

No campo da extensdo, os projetos sdo divididos em difusé@o cultural e projetos
sociais. Trabalhos como o Unimusica, Planetério e o Programa Conexdes de Saberes, sdo
reconhecidos na sociedade. Outra preocupacgdo da organizacdo é ampliar os horizontes de
seu corpo discente e docente: para tal, conta com convénios mantidos com outras 593
instituicOes (128 delas estrangeiras).

A Universidade possui estrutura administrativa interna bem consolidada conforme
ja salientado. Fazem parte, igualmente, dessa estrutura, pro-reitorias, 6rgdos suplementares
e secretarias. Entre as sete secretarias existentes, duas atuam diretamente ligadas ao foco
de interesse de pesquisa deste trabalho: a Secretaria de Comunicacdo Social, pela sua
responsabilidade de ser a base de comunicacdo da instituicdo, e a Secretaria de Patriménio

Histdrico, gestora do Projeto de Resgate do Patriménio Historico e Cultural da UFRGS.

3.3 SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL

A Secretaria de Comunicacdo Social — Secom, é o 6rgdo da UFRGS que tem
como objetivo definir politicas e estratégias de comunicagdo atraves da integracdo entre 0s
setores que a compdem (Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Rela¢des Publicas e
gréfica). Visto a sua atuagdo e possivel influéncia nas acGes de comunicacdo da SPH, a
Secom é abordada nesse trabalho.

A Secom é coordenada atualmente por, Flavio Anténio Camargo Porcello, que

conta com uma equipe de aproximadamente 100 pessoas, entre elas, técnicos
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administrativos, professores e bolsistas. Porcello é também professor da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacéo e presidente do Comité Gestor do site da Universidade.

Entre as tarefas da Secom, de acordo com o site™® da Secretaria, est a elaboracéo
de materiais informativos e institucionais para a Universidade, reconhecendo e divulgando
o valor potencial da instituicdo. O secretario afirma®™® que o trabalho da Secretaria, talvez
pelo tamanho da Universidade, ndo é inteiramente conhecido, pelo publico interno: “as
pessoas ndo sabem e ndo perguntam”, diz Porcello (2009).

A gréfica tem o objetivo de buscar o constante aperfeicoamento técnico e pessoal,
para atender de forma eficiente a demanda da Universidade e, quando possivel, ao restante
da comunidade. Entre os servicos prestados estdo a impressao, a editoracao, a criacao e 0
acabamento de teses, monografias, provas, trabalhos académicos e livros.

A Divisdo de Jornalismo é composta pelo Centro de Teledifusdo Educacional -
CTE (TV e rédio), Jornal da Universidade, assessoria de imprensa, agéncia de noticias,
portal de noticias, agenddo (programacéo cultural publicada no site) e fotografia. Entre
suas atribuicdes estd a publicacdo dos periddicos institucionais, a producdo de textos e
informacdes para diferentes midias, releases, cobertura fotografica, manutengdo do servico
de radiodifusdo, criacdo e producdo de videos entre outros. A Radio da Universidade,
ZYK280, que opera atualmente em 1.080 kHz, em AM-estéreo, existe ha 51 anos. A
UFRGS-TV, que opera no canal 15, UHF, da NET, esta veiculando programas ha trés
anos. A area de jornalismo é a de maior representatividade dentro da Secom, tendo 20
profissionais e 25 bolsistas.

A Divisdo de Publicidade presta assessoria publicitaria e busca patrocinios e
projetos de apoio cultural para os veiculos de comunicacdo da Universidade. Suas tarefas
sdo: criacdo e producdo gréfica e audiovisual (incluindo computacdo grafica), campanhas,
publicacdes e pecas publicitarias (patrocinios, cartazes, folhetos etc). A divisdo é
coordenada por Rosane Vieira que tem como equipe um bolsista de publicidade. De acordo
com Vieira'’ (2009) a rotina de trabalhos estd diretamente relacionada a eventos da
instituicdo, indo desde a criacdo de identidade visual para um evento especifico, até a
elaboracdo de pecas derivadas como cartazes, convites, folders, paginas de internet,
crachas, entre outros. Algumas pecas institucionais sdo elaboradas para o Gabinete do

Reitor, mas ha também as ligadas a eventos ou situacdes esporadicas. A coordenadora

15 Encontrado em: http://www.ufrgs.br/comunicacaosocial/index.htm . Acesso em abril de 2009.

® PORCELLO, Flavio Antdnio Camargo. Entrevista concedida para a autora do trabalho em 07 de abril de
20009.

" VIEIRA, Rosane. Entrevista concedida para a autora do trabalho em 15 de abril de 2009.
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prefere chamar o seu setor de Divisdo de Arte, pois considera que ndo faz publicidade, mas
sim uma divulgacéo, sem a idéia de venda.

As atribuices da Divisdo de Relagbes Pablicas estdo ligadas a assessoria em
eventos, atendimento aos diferentes publicos e comunicacdo dirigida (atividades:
ceriménias, atendimento ao publico, fale-conosco). De acordo com o secretario Porcello™,
a divisdo de Relacbes Publicas estd “acanhadissima”, existindo estruturalmente, mas néao
estando ativada, tendo sido provavelmente encerrada na gestdo anterior. As acdes de
Relagdes Publicas sdo complementadas pelo Cerimonial (ligado ao Gabinete do Reitor),
sendo executado por profissionais jornalistas. As demais atividades da area estdo sem
execucao.

Um dos exemplos de disfuncdo da gestdo estratégica da comunicacdo — em
decorréncia, talvez, da inoperatividade da Divisdo de RelagGes Publicas -- pdde ser
observado quando da elaboracdo de um documento de apresentacdo institucional da
UFRGS, que estava sendo coordenado e gerido pela Secretaria de Relagbes Internacionais
da Universidade. Era essa Secretaria que tinha interesse em materiais atualizados para
eventos futuros. A Secom estava apenas colaborando na diagramacgéo e na apresentacéo
visual dos dados coletados e organizados sobre a UFRGS pelas Relagdes Internacionais,
ndo pela area de Comunicacao.

Durante as entrevistas com o Secretario da Secom e com a responsavel pela
divisdo de Publicidade, em abril de 2009, estava sendo produzido um logotipo para o
aniversario dos 75 anos da UFRGS. De acordo com Porcello (2009), a marca criada deve
representar os 75 anos vividos, mas tem de ser moderna para representar 0s 75 anos que

estdo por vir.

3.4 SECRETARIA DO PATRIMONIO HISTORICO DA UFRGS

A Secretaria do Patrimdnio Historico da UFRGS -SPH™, criada no ano 2000
localiza-se atualmente em um dos prédios histdricos que nao foram restaurados, na antiga
edificacdo do Instituto de Quimica. Desde a data da sua criacdo, até setembro de 2008, a
SPH foi coordenada pelo professor Cristoph Bernasiuk, entdo, substituido pelo professor

André Luis Martinewski. Além do secretario Martinewski (apoiado por uma secretaria),

18

Idem nota 7.
19 Encontrado em: http://www.predioshistoricos.ufrgs.br/. Acesso em maio de 2009. Também atualizado com
base nas entrevistas realizadas com os funcionérios e bolsista em maio de 2009.
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compdem essa area a Secretaria Executiva, Departamento de Projetos e Departamento de
Obras. A SPH foi criada para gerir os projetos e a¢es do Patriménio Histdrico e Cultural
da UFRGS. O detalhamento sobre os prédios que compdem o Patriménio da Universidade
sera apresentado em item especifico do presente trabalho.

Ao todo, a SPH é composta por 19 pessoas (11 funcionarios e oito bolsistas),
formando uma equipe multidisciplinar com representantes da engenharia, arquitetura,
administracdo, sociologia, histdria e comunicacéo, entre outros.

O Departamento de Projetos possui um diretor de projetos, um arquiteto, uma
socidloga, um historiador e cinco bolsistas (quatro da Arquitetura e um da
Biblioteconomia). O departamento € o iniciador das acfes da secretaria, sendo responsavel
pelos projetos de intervencdo nos prédios historicos que sdo submetidos as leis de
incentivo cultural para, apds aprovacao, possibilitar a captacdo de recursos externos. Para
poder atuar, o departamento deve primeiro realizar um diagndstico da edificacdo,
conhecendo profundamente o prédio onde havera a intervencéo, para entdo elaborar uma
proposta: “A intervencdo nao se restringe em colocar o prédio na mesma situacdo em que
ele se encontrava no momento que foi construido. H& necessidade de uma série de
adequacdes como rede elétrica e acessibilidade” (MARTINEWSKI, 2009%%). Os projetos
ndo sé devem conter detalhamentos sobre os tipos e formas de intervencGes, como
possuirem or¢camento completo.

A Secretaria Executiva tem como funcdo o relacionamento da SPH com a
comunidade, além de coordenar a parte administrativa e financeira de captacdo de recursos.
Para tanto conta com uma diretora, Noémia Fatima Rodrigues, um auxiliar administrativo e
trés bolsistas (dois administrativos e uma estudante de Publicidade). Rodrigues (2009)
afirma®! que a principal atividade da Secretaria Executiva é o controle dos recebimentos de
doacdes, buscando facilitar a participagdo das pessoas fisicas e juridicas?’, mantendo bom
relacionamento com os doadores e prospectando novos.

Os incentivadores do Projeto sdo hoje 1.136 pessoas fisicas e juridicas, havendo
aproximadamente 40 empresas parceiras, consideradas pela SPH como flutuantes, pois
doam esporadicamente, sem compromisso fixo mensal ou anual. Também néo existe um

periodo diagnosticado como sendo o de maior numero de doacgdes: alguns preferem

20 MARTINEWSKI, André Luis. Entrevista concedida para a autora do trabalho em 19 de maio de 2009.

! RODRIGUES, Noémia F. Entrevista concedida para a autora do trabalho em 21 de maio de 2009.

22 De acordo com a nomenclatura utilizada pela Lei Rouanet, as pessoas fisicas que colaboram para a cultura
sdo doadores. Ja as pessoas juridicas sdo denominadas patrocinadores. A soma de pessoas fisicas e juridicas
que colaboram para a¢des de cultura séo chamadas de incentivadores.
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realizar uma doacdo maior no final do ano; outros fazem suas colaboracdes ao longo do
ano, de acordo com o imposto de renda.

Para lembrar e incentivar as doacdes, a Secretaria realiza anualmente, na primeira
quinzena de dezembro, o “Dia da Doacdo”. Nesse dia é feita uma programacao especial na
radio, tevé, jornal e no site na UFRGS, enfocando o patriménio da instituicdo e solicitando
doacBes. Monta-se também um plantao especial no Gabinete do Reitor para atendimento e
orientagcdes. Ocorrem igualmente palestras sobre o tema e apresentacdes dos resultados do
ano (andamento das obras). A manutencdo do vinculo com os incentivadores acontece
através de relatorios, eventos de inauguracdo, e-mails esporddicos e convites para
acompanhamento da obra.

A diretora da Secretaria Executiva da SPH é responsavel ainda por coordenar o
trabalho da bolsista de Publicidade e Propaganda. A bolsista € a responsavel pelo
atendimento das demandas de Comunicagdo da Secretaria, entre elas a producdo de um
anuncio semanal no Caderno Cultura da ZH (parceria com a RBS), mais a apresentagédo
visual de propostas e relatdrios, folders, banners e outros.

O Departamento de Obras é composto por um diretor, um engenheiro e um
mestre-de-obras. Suas atividades comecam depois da captacdo de pelo menos 20% do
montante dos recursos a serem destinados a restauracdo do prédio. Para tanto sdo
realizados editais de contratacdo de empresa terceirizada para a execucdo. O Departamento
de Obras faz a fiscalizagdo da execuc¢do das restauragdes e é o responsavel também pelas
eventuais adequacgdes necessarias do servigo.

Alguns documentos da UFRGS apresentam a area de Patrimdnio Histérico como
instituto e ndo como Secretaria. Ao ser indagado sobre isso, 0 secretario Martinewski
informou que a cria¢do do Instituto do Patriménio Historico seria 0 passo seguinte ao de
uma secretaria, ja existindo no Regimento e Estatuto da UFRGS, mas ndo tendo sido
implantado, visto que algumas questfes precisam ser avaliadas, como se € 0 momento, se
had interesse: “até por que hoje nosso quadro é muito enxuto e agregar mais essas
atribuicOes, essas responsabilidades, talvez tenhamos problemas em fazer o que se deve
fazer, perdendo-se na parte administrativa e burocratica” (MARTINEWSKI, 2009).
Christoph Bernasiuk® justifica que lutou para a transformagdo da Secretaria em instituto
para ganhar mais independéncia. Dessa forma as acdes relacionadas ao patriménio nédo
ficariam dependentes do afeto do reitor, tanto para a coordenacdo de despesas quanto para
a propria manutencéo da atividade (BERNASIUK, 2009).

2 BERNASIUK, Christoph. Entrevista concedida a autora desse trabalho em 22 de maio de 2009.
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O secretario em exercicio afirmou que formalmente a SPH serve para gerir as
demandas do Projeto de Patriménio. Faz parte do Plano de Gestdo da Reitoria a ampliacdo

da atuacgdo da Secretaria:

(...) além dos prédios histéricos tradicionais, que nds consideramos, 0s onze
prédios construidos no inicio do século XX, existe um conjunto adicional de
prédios de importancia histérica, que sdo os prédios do chamado periodo
moderno, de segunda geragao, que precisariam ser integrados ao Projeto, além da
constatacdo de que duas construgdes, prédios também do inicio do século XX,
ndo faziam parte do projeto original: sdo o prédio do DAD (Departamento de
Arte Dramética) e uma capelinha que ha na estacdo experimental em Eldorado.
(MARTINEWSKI, 2009).

Mesmo com essas novas agoes, 0 secretario acredita que estaria apenas ampliando
0 que ja é feito hoje, quando, na verdade, a funcdo da SPH ndo se limita apenas a
restauracdo dos predios. Para Martinewski (2009) ela deve se preocupar com a
sustentabilidade e a preservacdo desses prédios apos restaurados. Para isso seria necessario
0 surgimento de uma nova area/departamento de manutencdo predial, que criaria as
diretrizes para a manutencdo de prédios histdricos e supervisionaria a manutencdo, mas
com a operacionalizacdo cabendo a &rea competente da Universidade para tal.

Outra possibilidade de atuagdo futura da SPH é a da educacgdo para a manutencao
do patrimdnio. Conforme Martinewski (2009) a questdo educativa poderia ser abordada em
trés grandes niveis. O primeiro seria 0 da educacgdo patrimonial, focada no conhecimento e
no respeito ao patriménio, para alunos, servidores e comunidade. O segundo seria o de
prover formacgdo especializada para os funcionarios encarregados da manutencdo e
conservacao da Universidade. Os prédios histéricos possuem necessidades especificas de
conservacao e manutencdo, cuidados especiais de limpeza e outros, que nem sempre sdo de
conhecimento dos colaboradores contratados pelas empresas terceirizadas. Esses cursos,
além de colaborarem para a melhor conservacdo do patrimonio seriam, também, uma
funcéo social da UFRGS na qualificagéo profissional.

O terceiro nivel de atividades educativas seria a disseminacao dos conhecimentos
da Universidade. Entre as atividades podem estar: técnicas de recuperacdo, técnicas de
pintura restaurativa, recuperacdo de fachadas entre outros. Dessa forma, as agOes isoladas
que acontecem dentro da Museologia e da Arquitetura, por exemplo, seriam integradas em
uma iniciativa conjunta.

Existe um movimento, interno na instituicdo e de interesse de Orgdos de
patriménio historico, em transformar os dois quarteirdes centrais da UFRGS, inteiramente,
em um Unico sitio de interesse histérico. Caso a iniciativa seja viabilizada, todos os prédios
existentes naqueles quarteirdes seriam conservados, independentemente de serem antigos

ou nao.
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3.5 0 PROJETO DE RESTAURACAO DO PATRIMONIO HISTORICO E
CULTURAL DA UFRGS

O Projeto de Restauracdo do Patrimonio Historico e Cultural da UFRGS foi
elaborado ao longo de 1997 por iniciativa de Christoph Bernasiuk, entdo superintendente
do Espaco Fisico — SUPEF (hoje Superintendéncia de Infra-Estrutura) da UFRGS e
apoiado pela Reitoria (na época tendo como reitora Wrana Panizzi)*.

Apos a criagdo do Plano Diretor da UFRGS e do levantamento das necessidades
das unidades, Bernasiuk constatou que a demanda era expressivamente muito maior do que
0s recursos. Nesse levantamento também constatou que o campus central da UFRGS
continha varios prédios antigos que apresentavam problemas, seja por falta de manutencao,
acessibilidade, estrutura, seja pelas modificacGes e adaptacdes realizadas (alguns até ndo se
prestavam ao uso, por questdes de seguranga).

Com a informacdo de que o Ministério da Cultura possuia recursos para
investimentos nessa area, Bernasiuk buscou realizar contatos e se capacitar no tema para
desenvolver os projetos de captacdo. Além do projeto para a restauracdo dos doze prédios,
foi montado um projeto para tombamento de treze outros prédios, os doze prédios
histéricos® mais o da Reitoria. O professor explica: “o tombamento envolveria o
comprometimento da Universidade e também, dentro da lei , isso significa muito mais
beneficios. (...) mas o Ministério da Cultura s6 aprovou o tombamento do Direito e do
Observatoério”. Os outros prédios ndo foram aprovados para tombamento porque estavam
com sua estrutura muito danificada e o tombamento significaria uma co-responsabilidade
do Governo Federal na manutencao e na restauracdo. Com a recuperacdo dos prédios, o
projeto de tombamento foi recuperado e hoje aguarda a transformagéo do campus central
em sitio historico, como j& mencionado (BERNASIUK, 2009).

O Projeto de Resgate tem atualmente como objetivo, a recuperacdo dos prédios
historicos da UFRGS para preservacdo cultural e possibilidade de novos aproveitamentos
de espaco. Foram selecionados os doze prédios mais antigos e com necessidade urgente de
restauracdo. A idéia, como ja enfatizado, é de utilizar as leis de incentivo, bem como o
apoio da comunidade, atraves de doacgOes feitas por pessoas fisicas e juridicas, para

arrecadar verbas para recuperar e colocarem novamente em condicGes, a disposicao do

? Informacdes obtidas em: UFRGS. Patriménio histérico e cultural da UFRGS. Porto Alegre, UFRGS,
2004 e site da SPH no portal da UFRGS.
2> Detalhes sobre os prédios histéricos da Universidade sdo fornecidos no préximo item.
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publico, prédios que estavam em ruinas ou com problemas estruturais que impediam o seu
uso efetivo.

Apo0s a aprovacgdo do projeto, pelo Ministério da Cultura, em setembro de 1999,
para enquadramento na Lei Rouanet®®, iniciou-se a fase de captacéo de recursos para as
obras. No ano 2000, buscando-se aperfeicoar a gestdo e acelerar-se a execucdo do Projeto,
foi criada a Secretaria do Patriménio Historico da UFRGS - SPH.

Na primeira aprovacdo para a utilizacdo dos incentivos da Lei Rouanet, os doze
prédios foram contemplados juntos, com investimento previsto de mais de 13 milhdes. O
volume do projeto alcangou, na época, 14 kg em papéis. Esse formato prejudicou a sua
operacionalizacdo e utilizacdo pratica, tanto na captacdo dos recursos quanto na definicéo
de por onde comecar as obras. De acordo com Noémia Rodrigues?’ (colaboradora da SPH
desde maio de 1999), o projeto original foi desmembrado em doze projetos parciais.

Quando o novo projeto foi aprovado com sua subdivisdo em doze edificacdes,
Bernasiuk e a equipe ja haviam arrecadado o valor para a restauracdo do primeiro prédio.
O patrocinador foi 0 Unibanco, e em seguida as obras do Observatdrio iniciaram. Este era
um dos predios que ndo tinha valor tdo alto para restauracdo, permitindo que um unico
patrocinador financiasse toda a obra. Logo o Museu, com verba do Banco Santander e
pessoas fisicas e a Radio da Universidade, com apoio da Prefeitura e doadores, também
tiveram as obras iniciadas.

Atualmente o projeto de restauracdo do patriménio conta com sete prédios
concluidos, um em processo de conclusdo e quatro em fase de captacao financeira. Apos as
doze primeiras edificacGes ja existem projetos para restaurar os edificios da segunda
geracao da universidade. Como a execuc¢do das obras s6 acontece apds a captacdo de pelo
menos 20% da verba necessaria, pode-se entender porque os prédios menores tiveram suas

obras de restauracdo iniciadas antes das demais.

%6 Nome pelo qual ficou usualmente conhecida a Lei 8.313, de 23 de dezembro de 1991, que instituiu o
PRONAC, assim denominada pelo fato de o ministro da Cultura a época de sua publicagdo ser o diplomata
Sérgio Paulo Rouanet. O Programa Nacional de Apoio a Cultura - PRONAC tem o objetivo de promover e
fomentar acdes para o desenvolvimento do setor cultural, através dos mecanismos de financiamento do
Fundo Nacional da Cultura, Incentivos Fiscais e Fundos de Investimento Cultural e Artistico. MINISTERIO
da Cultura. Encontrado em: http://www.cultura.gov.br Acesso em junho de 2009.

* RODRIGUES, Noémia F. Entrevista concedida para a autora do trabalho em 21 de maio de 2009.
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3.6 OS PREDIOS HISTORICOS DA UFRGS

Os prédios histdricos atendidos na primeira fase do Projeto de Resgate do
Patrimdnio Historico e Cultural da UFRGS eram, originalmente, faculdades independentes
que foram reunidas e federalizadas como visto no historico. Hoje os prédios sdo
considerados como parte do Patriménio Cultural do Rio Grande do Sul, de acordo com a
Lei 1.525, de 15 de setembro de 2000.

Como ja comentado, o projeto de preservacdo dos prédios historicos foi aprovado
no final dos anos 90 sendo inserido no Programa Nacional de Apoio a Cultura— PRONAC,
em 1° de novembro de 1999%. Através de portarias o projeto vem recebendo prorrogacées
anuais, possibilitando a captacdo para as restauracdes que ainda faltam e para viabilizar o
encerramento das obras em andamento, sendo a N.° 119/09 a portaria mais atual.

As doze edificacOes atendidas hoje pelo projeto séo: Museu da Universidade,
Radio da Universidade, Observatério Astronémico, Chateau, Faculdade de Direito, antiga
Faculdade de Medicina, Instituto de Quimica, Escola de Engenharia, Castelinho, Instituto
Eletrotécnico, Instituto Parobé e Faculdade de Agronomia. Em ordem de concluséo, foram
reinaugurados os seguintes prédios: Laboratorio de Resisténcia de Materiais (2002, hoje
Museu Universitario), o Observatorio Astrondmico (2002), a Radio (2002), Chateau
(2004), Faculdade de Direito (2004), Castelinho (2006) e Agronomia (outubro de 2009).
Os outros ainda estédo em processo de reforma e/ou captacao de recursos.

Para conhecer um pouco mais sobre as edificagcdes pertencentes a esse patrimonio,
sua importancia e funces antes e depois do projeto, foi realizada breve apresentacio® de
cada um. Uma figura ilustrativa da localizacdo do Patriménio Histérico da UFRGS,
também foi elaborada, demonstrando que os prédios historicos sdo préximos a grandes
avenidas como a Jodo Pessoa, Sarmento Leite e Osvaldo Aranha. A descri¢do dos prédios e
0 mapa ilustrativo podem ser encontrados nos anexos D e E deste trabalho.

Buscando oferecer um panorama das teorias que envolvem o tema de estudo, sera
apresentado nos proximos capitulos embasamento tedrico sobre universidades, patrimonio
cultural, identidade e marca. A idéia de cada capitulo € apresentar discussdo tedrica
relacionada ao tema estudado, apresentando as principais referéncias, além de relaciona-los
com a Universidade Federal do Rio Grande do Sul, em especial a Secretaria de Patrimonio

Historico.

%8 Encontrado em: http://www.predioshistoricos.ufrgs.br/ Acesso em abril de 2009.
9 InformagBes obtidas em: UFRGS. Patrimdnio histérico e cultural da UFRGS. Porto Alegre, UFRGS,
2004
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4. CONTEXTUALIZACOES

Este capitulo do trabalho tem como objetivo apoiar o entendimento de algumas
problematicas relacionadas ao objeto de estudo. Para tanto, buscou-se contextualizar o
papel das Universidades, entrando um pouco mais em detalhes nas questfes relativas as
universidades publicas e na comunicacdo nas universidades e também, sobre Patrimonio

Historico e Cultural.

Sabe-se que os temas dessa contextualizacdo sdo amplos e possuem linhas
especificas de estudo, que compreendem um longo processo evolutivo de pensamento. N&do
é a intencdo dessa dissertacdo aprofundar nesses temas, mas demonstrar que eles existem e
certamente afetam a identidade, marca e as pecas de comunicacédo desenvolvidas pela SPH
e UFRGS.

Acredita-se, que esta apresentacdo de temas é necessaria, visto que o objeto de
estudo perpassa por muitas areas diferentes, que em poucas vezes sdo pensadas no seu
conjunto. Além disso, ndo necessariamente os estudos ligados a comunicacao, sociologia e
marketing, correspondente a maioria dos autores utilizados, ddo conta de atender as

especificidades de uma organizacao de ensino publica que quer revitalizar seu patrimonio.

4.1 UNIVERIDADES

Historicamente, as Universidades modernas surgem no final do século XVIII e
inicio do século XI1X, como instrumento de refor¢o ao Estado-Nacdo, desempenhando um
papel essencial na formacéo de uma identidade politica nacional. Além da preparacédo para
0 exercicio dos quadros superiores da burocracia vigente, competia a universidade
“assegurar a socializacdo dos estudantes para que pudessem assumir as suas fungdes na

sociedade, promover a mobilidade social dos mais aptos e ser um lugar de discussao livre e
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independente das questdes criticas da sociedade” (AMARAL e MAGALHAES, 2000, p.8).
O ensino superior era, dessa forma, visto como responsabilidade nacional, tendo o Estado
como centralizador e definidor do que era ou ndo conhecimento util. Entretanto, as
universidades também se preocupavam com a cidadania, valores e cultura nacional tendo o
Estado como defensor da liberdade académica. As marcas da ideologia da universidade
moderna estdo na busca desinteressada da verdade, a escolha autbnoma de métodos e

temas de investigacdo e a paixao pelo avango da ciéncia (SANTQOS, 1989).

Afirmando que a universidade desde o seu surgimento foi uma institui¢cdo social
que refletia as contradi¢gdes da sociedade e seu modo de funcionamento, Chaui (2003),
ressalta que a legitimidade da universidade moderna € baseada na autonomia do saber em
relacdo a religido e ao Estado. Ela surge com o entendimento de que educacdo e cultura
fazem parte da cidadania, da democratizacdo do saber. E assim, uma instituicio
republicana, democratica e, portanto, publica e laica. Sua agdo social volta-se para uma
pratica social que tem como base o reconhecimento das suas atribui¢cdes e legitimidade,
“num principio de diferenciacdo, que lhe confere autonomia perante outras instituicdes
sociais, e estruturada por ordenamentos, regras, normas e valores de reconhecimento e
legitimidade internos a ela” (CHAUI, 2003, p.5).

Atualmente as universidades passam por um periodo de transicdo salientado por
varios autores (SANTOS, 1989 e 2005; CHAUI, 2003; CUNHA, 2003 AMARAL e
MAGALHAES, 2000). O relacionamento entre Estado, universidades e sociedade passou
por uma reformulacdo e encontra-se em crise. Resumindo e somando as idéias dos
diferentes autores citados acima, pode-se dizer que o principal fator que leva as mudancas
é 0 neoliberalismo. A postura neoliberal de que o Estado por sua ineficiéncia deve ser
destituido de algumas de suas atividades, leva o mercado a ficar a frente de algumas
exigéncias sociais. Assim alguns setores como a salde, a cultura e a educacgdo tornaram-se
servigos nao exclusivos do Estado. Entre algumas das inimeras conseqiiéncias da postura

neoliberal na educacéo estdo:

a) educacdo deixa de ser um direito para ser um servigo que pode ser privado

ou privatizado;

b) sendo possivel o servigo privado de educacdo, inicia-se um crescimento

vertiginoso das universidades particulares;

c) grandes dificuldades do Estado de assegurar o financiamento para educagéo
com fundos publicos;
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d) dualismo entre a universidade de elite e universidade de massas;

e) criacdo de centros de investigacdo de exceléncia por empresas e pelo

Estado, ndo usando e ainda competindo com centros universitarios;

f)  concentracdo de recursos nos principais centros de pesquisa, enfraquecendo

pequenas e novas iniciativas;

g) transformacdo da educacdo em mercadoria acarreta no deslocamento do
poder dos docentes nas universidades para administradores capacitados em

promover parcerias com agentes privados;

h)  questionamentos e constatacfes sobre o risco de alteragdo das prioridades
cientificas em razdo da vontade do mercado. A participacdo do interesse do
mercado na delimitacdo dos interesses de pesquisa leva a critica sobre: vantagens
desleais a empresas financiadoras de pesquisa; diferencas de salérios e
oportunidades para docentes cujos temas de investigacdo sdo exploraveis
economicamente; declinio dos estudos de ciéncias sociais e humanas por serem

areas menos comercializaveis.

Um segundo fator sdo as novas fontes de informacdo e velocidade de
obsolescéncia do conhecimento. A sociedade da informacdo onde vivemos exige gestéo,
qualidade e velocidade de informacdes para a competitividade econdmica. Neste sentido, a
economia baseada no conhecimento pede por capital humano que saiba acessar e usar a
informacdo com criatividade. A rigidez da formacdo universitaria choca-se com a
volatilidade das qualificacbes exigidas pelo mercado. Ressalta-se aqui também a
transformacéo da territorialidade a servico da extraterritorialidade, com a necessidade de
estar sempre online, situacdo a qual as universidades ainda estdo se adaptando (SANTOS,
2005). A sociedade do conhecimento é muito criticada por Chaui (2003), que alerta que ao
invés de indicar avangos e autonomia das universidades como instituicGes sociais, acaba

por indicar a universitaria e sua atividade irrelevante.

Uma terceira mudanca que contribui para a situacdo complexa das universidades
¢ a mudanca do relacionamento desta com a sociedade. Cada vez mais sdo lhe feitas
exigéncias por parte da sociedade. A democratizagdo do saber, principio de uma
universidade, ligado ao aumento populacional ao entendimento de que a universidade nao
é apenas o lugar da alta cultura, mas um lugar para adquirir conhecimentos Uteis para a
transformacéo social e formacdo de méo de obra qualificada, leva ao aumento da busca por
educacéo especializada. Uma das consequéncias diretas dessa mudanca esta no fato de que



42

em muitos casos a educacdo deixou de ser anterior ao trabalho para ser concomitante dele.
Ressalta-se, que a sociedade tem cada vez mais cobrado das universidades sua

responsabilidade social frente aos problemas do mundo contemporéneo.

Como exemplo da maior exigéncia da sociedade para com as universidades,
durante o vestibular 2010, o reitor da UFRGS Carlos Alexandre Netto, deu entrevista a
midia comentado a grande procura por novos cursos oferecidos, afirmando que isso

indicava que “a Universidade esta sendo sensivel as demandas da sociedade™®.

A mudanca de paradigma acontece, de acordo com AMARAL e MAGALHAES
(2000) porque a universidade deixa de ser vista como a principal instituicdo que permitia a
sociedade ver-se a si propria em longo prazo para tornar-se uma instituicdo integrada ao
meio ambiente, uma instituicdo relevante. O fato de que ser relevante depende do que é
entendido por relevante no presente, destituindo a universidade de sua autonomia,

prendendo suas agdes em aspectos sociais e econdémicos.

Outra possibilidade de olhar ¢ a de que a reforma aconteceu quando a
universidade deixou de ser uma instituicdo social para ser uma organizacao social. Como
uma instituicdo social a universidade aspirava a universalidade, tinha a sociedade como
principio e referencia, estava inserida em uma divisdo social e politica, mas buscava
responder as contradicdes. Como organizacdo, a universidade ndo discute a sua propria
existéncia, seu sucesso e eficacia dependem de sua particularidade, ela tem apenas a si
mesmo como referéncia, e ainda aceita como dado bruto sua inser¢cdo em um dos pélos da
divisdo social (CHAUI, 2003).

Um dos estudiosos sobre o tema, que é referencia para outros autores, possui uma
maneira bem arquitetada e cuidadosamente fundamentada de explicar a situacdo pela qual
as universidades em todo o mundo passam. Conforme Santos (1989) as universidades
passam por trés crises diferentes, a crise de hegemonia, a crise de legitimidade e a crise
institucional. O autor ressalta que o questionamento da universidade é quase tdo antigo

guanto a sua criacdo, mas tem se ampliado e intensificado.

A crise de hegemonia acontece pela incapacidade da universidade em responder a
questBes contraditorias, levou a criacdo de possibilidades alternativas para os campos que

antes s6 eram de seu dominio: ensino superior e pesquisa.

% Encontrado em: http://www.ufrgs.br/ufrgs Acesso em 10 de janeiro de 2010.
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Ja a crise de legitimidade esta ligada a faléncia dos objetivos assumidos pela
universidade e a percepcao disso socialmente. A universidade deixa de ser consensual face
as contradigdes entre a hierarquizacdo dos saberes e as exigéncias sociais e politicas de
democratizagéo e igualdade. A mudanca do grupo social, a qual a universidade se destina,
afeta o tipo de conhecimento produzido, catalizando ainda mais a crise de hegemonia

mencionada antes.

A especificidade organizacional da universidade é colocada em xeque e tem
imposto para ela modelos de outras organizagdes consideradas mais eficientes, levando a
crise institucional. A contradicdo entre reivindicagdo de autonomia e a pressdo crescente

dos critérios de eficacia e produtividade.

No Brasil, alguns dos efeitos da crise e mudanca de paradigma citados por Cunha
(2004) sdo: desenvolvimento do ensino em bases de improvisagdo docente no ambito do
patrimonialismo; desvalorizacdo dos diplomas de graduacdo que ao contrario do que se
imagina, leva ao aumento de demanda ndo sé de graduagdo, como também de mestrados,
doutorados e MBA’s no exterior; e ainda, aposentadoria precoce de professores
universitarios de universidades publicas que acabam indo reforgar os quadros das
instituicdes privadas.

Mesmo com tudo o que se viu, e até em funcdo das mudancas apresentadas no
paradigma da universidade, o Ensino Superior € um dos grandes objetivos dos brasileiros.
Observa-se um numero crescente de candidatos as vagas publicas e privadas, com presenca
de pessoas das mais diferentes faixas etarias que percebem na formacgdo superior uma

possibilidade de incremento social e econémico.

As universidades pertencem no Brasil ao grupo de Instituicbes de Ensino
Superior — IES, organizacgdes que promovem educagdo em nivel superior, conforme a Lei
9.394% de 1996, conhecida como Lei de Diretrizes e Bases LDB. Além das universidades,
fazem parte das IES as faculdades, faculdades integradas, centros universitarios, institutos
ou escolas superiores. A educacdo superior, de acordo com a LDB, é composta por cursos

seqlienciais por campo de saber, graduacdo, pds-graduacao e cursos de extensdo.

LA Lei N° 9.394, de 1996 estabelece as diretrizes e bases da educacdo nacional. Encontrado em:
http://portal.mec.gov.br/seesp/arquivos/pdf/lei9394 Idbnl.pdf Acesso em: janeiro de 2010. A lei foi
revisada e detalhada por véarios decretos, sendo o mais atual o Decreto N° 5.773, de 9 de maio de 2006.
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As funcbes da Educacdo Superior no Brasil sdo definidas no Art. 43 (Lei N°

9.394, de 1996), que afirma que sua finalidade é:

| estimular a criacdo cultural e o desenvolvimento do espirito cientifico e do
pensamento reflexivo;

Il — formar diplomados nas diferentes areas do conhecimento, aptos para a
insercdo em setores profissionais e para a participagdo no desenvolvimento da
sociedade brasileira, e colaborar na sua formagao continua.

Il — incentivar o trabalho de pesquisa e investigacdo cientifica, visando o
desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia e da cria¢do e difusdo da cultura, e,
desse modo desenvolver o entendimento do homem e do meio em que vive;

IV — promover a divulgacdo de conhecimentos culturais, cientificos técnicos
que constituem patrim6nio da humanidade e comunicar o saber através do
ensino, de publica¢des ou de outras formas de comunicacéo;

V — suscitar o desejo permanente de aperfeicoamento cultural e profissional e
possibilitar a correspondente concretizacdo, integrando 0s conhecimentos que
vdo sendo adquiridos numa estrutura intelectual sistematizadora do
conhecimento de cada geracé&o;

VI - estimular o conhecimento dos problemas do mundo presente, em particular
0S nacionais e regionais, prestar servigos especializados a comunidade e
estabelecer com esta uma relacdo de reciprocidade;

VIl — promover a extensdo, aberta a participacdo da populacdo, visando a
difusdo das conquistas e beneficios resultantes da criacdo cultural e da pesquisa
cientifica geradas na instituicao.

Jano Art.52, a lei detalha especificamente sobre as universidades, afirmando que
elas sdo “instituicdes pluridisciplinares de formacdo dos quadros profissionais de nivel
superior, de pesquisa, de extensdo e de dominio e cultivo do saber humano”. Entre suas
caracteristicas, além da producdo intelectual institucionalizada sdo feitas referencias sobre
seu corpo docente que deve ter um terco com mestrado ou doutorado e um terco com

regime de tempo integral.

A autonomia, presente no Estatuto da UFRGS, é citada como assegurada no
Art.53, mas dentro de dez atribui¢Bes especificas, sendo algumas delas: criar, organizar e
extinguir, cursos e programas de educagdo superior; fixar curriculos; estabelecer planos,
programas e projetos de pesquisa cientifica; firmar contratos, acordos e convénios e
administrar os rendimentos e deles dispor na forma prevista no ato de constituicdo, nas leis
e Nnos respectivos estatutos. A legislacdo bem como algumas atuacgdes do governo parecem
demonstrar, principalmente nas instituigdes federais, uma compreensdo parcial do
principio de autonomia, focando mais nas a¢Ges econémicas e administrativas. Enquanto
isso, ao focar em determinados processos avaliativos, decretos e interveng@es, retiram a

autonomia das IES.

Cabe ressaltar que a LDB foi e continua sendo muito criticada no campo teérico e
também pelas instituicdes de ensino. De acordo com Cunha (2003), a lei ndo contém todas

diretrizes e nem as bases para a Educacdo Nacional. Ela foi criada como uma lei
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minimalista que pudesse ser complementada por decretos, conforme interesse do governo
na época. De certa forma, o que se queria, principalmente no ambito da rede federal de
ensino superior, era uma grande reforma em prol de uma administragdo mais racional de
recursos. Logo, as universidades “deveriam ter uma ‘efetiva autonomia’, mas que
condicionasse 0 montante de verbas que viessem a receber a avaliacdo de desempenho”
(CUNHA, 2003, p.39). A autonomia dada as universidades parece nao ter sido fornecida
no sentido de “preservar a liberdade académica, mas sim de criar condi¢bes para as

universidades se adaptarem as exigéncias da economia” (SANTOS, 2005, p.146)

Uma das mais recentes publicagdes de pesquisas que apresentam dados sobre o
ensino superior no Brasil foi realizada em 2008, com dados de 2007, pela Associagédo
Brasileira de Mantenedoras de Ensino Superior - ABMES (2009)*. Do total de 2.2281
IES, 183 sdo Universidades (em 2000 eram 156 Universidades) e 120 sdo Centros
Universitarios. Mesmo a maioria das instituicbes sendo classificada como
Faculdades/Escolas/Institutos (1648 organizacdes), a maior parte dos docentes estdo
atuando em Universidades (178.128 pessoas de um total de 334.688 docentes), que
concentra também o maior numero de professores doutores. Entre as Universidades, 96 sdo

publicas (52,46%),

De forma geral, os dados mostram que 0 nimero de nOvVOS Cursos, ingressos e
concluintes de IES tém crescido, mesmo que de forma acanhada. O numero total de
matriculas no ensino superior em 2007 em cursos presenciais foi de 4.880.381 (alunos
novos e frequentadores), enquanto o numero de inscricBes para processos seletivos em
cursos presenciais foi de 5.191.760 para 2.823.942 vagas oferecidas. Foram 756.799
alunos presenciais concluintes no mesmo ano. A seguir quadro 1 com um resumo dos

dados do ensino superior no Brasil.

Quadro 1 - Ensino Superior no Brasil em 2007

Total Particulares Publicas
Matriculas 4.880.381 3.639.413 1.240.968
Instituicdes 2.281 2.032 (89,1%) 249 (10,9%)
Ingressos 1.808.970 (18,5%) | 1.472.747 (81,4%) 336.223 (18,6%)
Concluintes 756.799 mil 563 mil (74,4%) 193 mil (25,6%)
Cursos 23.488 16.982 (71,9%) 6.596 (28,1%)

Fonte: ABMES, 2009

2 A publicacéo da ABMES é baseada em dados Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais

Anisio Teixeira - INEP.
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Uma preocupacdo para as IES é o fato de a demanda ter permanecido
praticamente estavel, com tendéncia ao decréscimo, visto 0s novos cursos e instituicdes
entrantes. Outros pontos de ressalva sdo: evasdo que chega a alcancar taxas de 20%, perfil
majoritariamente feminino (55,9%) e tendéncia do mercado a ficar mais concentrado nas
méaos de grandes grupos educacionais particulares . O Ministério da Educacdo iniciou em
2009 uma nova coleta de dados para um novo Censo da Educacdo Superior, buscando
avaliar e aprofundar os dados sobre o ensino no Brasil (Revista Ensino Superior, Ed.128,
maio de 2009).

A CDN Estudos e Pesquisas, sob encomenda do Sindicato das Entidades
Mantenedoras de Estabelecimentos de Ensino Superior no Estado de S&o Paulo -SEMESP,
divulgou dados sobre a imagem das instituicGes de ensino superior particulares em S&o
Paulo (Revista Ensino Superior, Ed.132, setembro de 2009). Para os ex-alunos as
instituicbes guardam uma imagem positiva, associada & ascensdo social, tendo 80% de
satisfacdo constatada. Entre os insatisfeitos, as principais reclamacgdes foram relacionadas
a: qualidade de ensino (13%) e valor das mensalidades (9%). Ja entre personalidades da
midia que participaram da pesquisa, a questdo da possivel falta de qualidade das
instituicdes privadas foi um dos pontos frequentes.

Tendo visto o panorama geral das universidades, cabe entrar com um pouco mais
de detalhes, nas questdes especificas ligadas as universidades publicas, caso da instituicdo

aqui em estudo, a Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

4.1.1 Universidades Publicas

No Brasil, sdo consideradas universidades publicas, as universidades criadas,
incorporadas, mantidas e administradas pelo Poder Publico (referencia ao Art. 19 da Lei N°
9.394, de 1996). Como podemos constatar anteriormente, a universidade moderna nasce
como uma instituicdo publica, para sé posteriormente ser entendida como um servigo que
poderia também ser privado. Muito da situacdo atual das universidades publicas ja foi

apresentado, mas acredita-se que cabe mais algumas reflexdes especificas.

Um dos principais problemas da universidade pablica hoje, é a crise institucional
de acordo com Santos (2005). A autonomia cientifica e pedagdgica da universidade
publica tem como base a dependencia financeira do Estado, e 0 que tem se observado é a

secagem financeira e a descapitalizacdo destas. A crise institucional tem levado as
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instituicbes educacionais publicas a competir em condi¢fes de concorréncia desleal em
emergente mercado educacional. Cabe ressaltar que a ameaca a universidade publica ndo
vem apenas do exterior, mas também do seu interior, pois universidades “socialmente
ostracizadas pelo seu elitismo e corporativismo e paralizada pela incapacidade de se auto-
interrogar N0 mesmo processo que interroga a sociedade é preza facil dos prosélitos da
globalizacdo neoliberal” (SANTOS, 2005, p.200).

Em estudos sobre as universidades durante os anos de mandato Fernando
Henrique Cardoso e em outros sobre o desenvolvimento do ensino superior, Cunha (2003 e
2004) salienta que houve uma privatizacdo acelerada do ensino superior na década de 90.
Uma das causas foi o arrocho forte aos recursos para custeio e investimento das
universidades federais enquanto o ensino privado usava de credenciamentos académicos e
créditos financeiros. O autor salienta que mesmo com a expansao do ensino de graduacdo a
rede publica, principalmente instituicbes federais, teve um crescimento timido, mostrando

estagnacéo.

E interessante perceber que de acordo com o Art. 55 (Lei N° 9.394, de 1996),
cabe a Unido assegurar, em seu orcamento anual, recursos para manutencdo e
desenvolvimento das instituicdes de educacdo superior por ela mantidas. Entretanto, como
podemos vivenciar na pratica e nesse estudo, 0s recursos repassados, nao sao suficientes,
levando a uma instituicdo como a UFRGS a utilizar leis de incentivo para estimular a
comunidade a colaborar com a recuperacdo do seu patrimonio. Outra forma disseminada
nas instituicdes federais para apoiar pesquisas e atividades de extensdo é o uso de pessoas

juridicas de fundac@es privadas ou semiclandestinas.

Carlos Henrique de Brito Cruz, presidente da Fundacdo de Amparo a Pesquisa do
Estado de S&o Paulo (Fapesp) e diretor do Instituto de Fisica da Universidade Estadual de
Campinas (Unicamp), ressaltou em artigo publicado no Jornal o Estado de S&o Paulo em
2002, a importancia da manutencgédo de investimentos no ensino superior publico que afeta
os resultados tecnoldgicos e culturais de um pais. Cruz deu como exemplos o Instituto
Tecnoldgico de Aeronautica - ITA que tornou o Brasil um dos principais fabricantes de
avides a jato do mundo e também as universidades federais que educaram pessoas para na
Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria - Embrapa a soja brasileira tornar-se um

empreendimento de alta tecnologia.

Mesmo mergulhadas por uma situacdo econémica, politica e social comum, ndo

podemos considerar que as universidades federais, por serem publicas e formalmente
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homogéneas no plano institucional, sdo iguais. Academicamente elas sdo diferentes e
possuem deficiéncias e problemas a serem enfrentados. A forma de tratamento por um
modelo unico, como é feito até 0 momento, é insatisfatorio frente a diversidade brasileira.
A necessidade de avaliar a autonomia dessas instituicbes € um dos Unicos caminhos para

que elas possam definir seu perfil e sua real vocacéo institucional (CUNHA, 2004).

4.1.2 A Comunicacdo em Universidades Publicas

Na historia do Brasil, a comunicacdo no servi¢o publico iniciou oficialmente em
1911 pela criacdo do Servico de Informacéo e Divulgacao do Ministério da Agricultura. De
& até hoje, a comunicacdo ligada ao governo oscilou entre a¢Bes de manipulagéo,
persuasdo, apoio a ideologias politicas, campanhas publicitarias e performances de
marketing. Sua trajetdria foi “marcada pelo autoritarismo dos periodos de ditadura e pelo
descaso ou abuso nos periodos civis” (NOVELLI, 2009, p.492). Com a percepc¢do do
carater estratégico da comunicacdo a atuacdo ligada a uma comunicagdo que sucumbe ao
pressuposto politico tem dado passos para uma mudanca. O cidaddo é entendido ndo sé
como alguém que utiliza os servicos, mas é eleitor e contribuinte do orcamento. A
comunicacdo colabora para o processo de cidadania e a gestdo da comunicacdo em 0rgaos
publicos pode envolver o cidaddo no sentido de estabelecer um fluxo continuo e uma

relacdo produtiva para ambas as partes. (NOVELLI, 2009)

A comunicacdo nas universidades assume caracteristicas diferenciadas, mais
ainda ao se tratar de universidades publicas. De forma ampla, pode-se afirmar usando as
modalidades de comunicagfo, mais frequentemente citadas pelos autores (BRANDAO,
2009; DUARTE, 2009; KUNSCH, 2003 e MONTEIRO, 2009), que nas universidades
plblicas, como a UFRGS, acontecem quatro tipos de comunicacdo® com a sociedade:
comunicacdo institucional, comunicacdo politica, comunicacdo governamental e
comunicacdo publica. Nem sempre a distin¢gdo em onde comecga um tipo de comunicacéo e
termina a outra é clara, mas buscaremos fazer uma analise da teoria com exemplos

praticos.

A comunicacao institucional € a comunicacao que apoia a construcdo da imagem

e identidade corporativa, ela “constréi uma personalidade creditiva organizacional e tem

¥ Observa-se aqui que esta sendo avaliado como objeto de anlise apenas a comunicacdo formal. A
comunicacdo informal, composta nas organizacBes pelas conversas, rumores, redes de boatos entre outros,
ndo serdo tratados.
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como proposta basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserida
(KUNSCH, 2003, p.164). Ela comumente difunde informacGes sobre os valores, filosofias

e politicas da instituig&o.

A UFRGS por sua caracteristica educacional e publica realiza diversas a¢Ges de
comunicacdo institucional ou muitas vezes soma a comunicacao institucional aos outros
tipos de comunicacdo exercidas. Entre algumas das atuacGes nesse campo estdo seu site
que apresenta a instituicdo, seu informativo o “Jornal da Universidade”, eventos como

seminarios e congressos entre outros.

Nas acbes da SPH, podemos destacar alguns anincios realizados no periodo de
analise do presente estudo que apresentavam os prédios em recupera¢do com um pouco de
seu historico e também a exposicdo Ser/Estar/Ficar no Museu Universitario, que

apresentou a trajetoria da universidade através dos prédios historicos.

Como comunicagdo politica, entende-se a comunicacdo ligada aos processos
eleitorais, sendo relacionada a eleitores, politicas e partidos e buscando a conquista da
opinido publica. Em universidades federais observa-se a comunicacdo politica nos
momentos de elei¢cbes para a reitoria, quando alunos, professores e servidores sdo
convidados a participarem do processo eleitoral para a proxima gestdo institucional. A
ultima eleicdo da UFRGS em fins de 2008, foi motivo de grande polémica visto as

diferentes interpretac6es das possibilidades de calculo de votos.

A comunicagdo praticada pelo governo € denominada comunicacdo
governamental ou comunica¢do do servi¢o publico e comunicacdo de relacionamento.
Normalmente foca na prestacao de contas, no estimulo a populagéo para o engajamento nas
politicas adotadas e ainda no reconhecimento das acdes realizadas nos campos social,
politico e econdmico. E um canal formal normalmente desenvolvido por uma secretaria ou
6rgdo similar que tem como objetivo tratar dos fluxos de informacéo entre o Estado e a

sociedade.

A UFRGS sendo uma organizacdo publica federal, também realiza comunicacao
governamental. O 6rgao responsavel pela coordenacdo dessa comunicacdo é a SECOM, ja
apresentada anteriormente. Uma das agdes de comunicagdo governamental da UFRGS séo
relatorios de gestdo anuais, que apresentam os programas, indicadores de desempenho e
investimentos realizados. Outros exemplos sdo as comunicag6es realizadas para processos

seletivos de professores ou sobre 0s concursos para o vestibular.
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A comunicagdo publica ainda possui um conceito que vem sendo discutido e
também tem questionado sua origem, como por exemplo, se deve ser sempre uma
comunicacdo ligada a 6rgdos do governo ou ndo, e suas relacdes e interfaces com os outros
tipos de comunicagdo apresentados anteriormente. Como ponto comum de entendimento,
tem-se que a comunicacao publica é aquela “que diz respeito a um processo comunicativo
que se instaura entre o estado, o governo e a sociedade com o objetivo de informar para a
construcéo da cidadania” (BRANDAO, 2009, p.9).

A UFRGS realiza comunicagdo publica toda vez que divulga o resultados de uma
pesquisa de interesse coletivo, quando informa dos servigos oferecidos a comunidade,
como o atendimento juridico e odontolégico ou quando informa atividades e data da
jornada UFRGS Portas Abertas. Outro exemplo foi a recente divulgacdo da universidade
como a primeira colocada no Estado no indice Geral de Cursos do Instituto Nacional de
Pesquisas Educacionais do Ministério da Educacdo — INEP. Na oportunidade o vice-reitor
Rui Vicente Oppermann disse que, o primeiro lugar entre as universidades do RS e a
obtencdo do conceito méaximo no Indice Geral de Cursos (IGC) é a garantia de que a
expansao universitaria estd ocorrendo com a manutencdo da exceléncia de seu ensino. O
depoimento® no site da UFRGS além de ser uma comunicacdo publica pode ser

considerado uma comunicacéo institucional.

Sabe-se que para buscar legitimidade a universidade deve usar profissionalmente
os instrumentos de comunicacdo que lhe cabem, mas isso é um grande desafio. “A
comunicacdo na area publica infelizmente ndo é pensada como processo autbnomo,
horizontal, por meio do qual os cidaddos do publico, em puablico, informam-se,

comunicam-se, formam livremente suas vontades e suas opiniées” (BUCCI, 2009, p.193).

Somente fortificando a comunicacdo que a sociedade poderé conhecer mais sobre
a cultura e identidade da UFRGS. Mais do que um dever de base cidadd, a comunicagédo
colabora na construcdo do sentido da instituicdo para/com a sociedade, que como Vvisto

antes, cada vez mais exige da universidade.

Outro tema que precisa ser contextualizado dentro dessa proposta de trabalho é o
estudo do patriménio. Cercado de conceitos com o0s quais se relaciona e possui
transversalidades o assunto € apresentado na proxima etapa buscando também apoiar a

leitura em alguns exemplos relacionados a SPH/UFRGS.

3 Encontrado em http://www.ufrgs.br/ufrgs/noticiaigc.html Acesso em janeiro de 2010.
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4.2 PATRIMONIO HISTORICO E CULTURAL

A origem da palavra patrimonio tem relagdo com o termo latino patrimonium, que
remete a “paterno” e “patria”. Considerado como a heranga ou como 0s bens dos pais que
sdo transmitidos aos filhos, patrimdnio pode ser entendido como heranga comum, conjunto
de elementos culturais materiais ou imateriais que sdo herdados de antepassados ou criados
no presente, nas quais uma comunidade se identifica e se reconhece, devendo ser
preservado para futuras geracbes (MOORE, 1996, apud MEIRA, 2004, p.23).

As primeiras atividades de protecdo aos monumentos, considerando seu valor
artistico e cultural surge na renascenca italiana de acordo com Riegl (1903). Os
monumentos passaram a ser reconhecidos e apreciados, tendo uma legislacdo elaborada
para protegé-los.

Mesmo sendo uma idéia antiga, foi somente no século XX que iniciou a
preocupacao com a preservacdo dos bens culturais, principalmente através de convencdes
internacionais que elaboraram normas e recomendagdes nesse sentido. Essas convengdes
contaram ndo s6 com a presenca de representantes de diversos paises, mas com a
participacdo de organizages internacionais como a ONU, Unesco e ICOMOS®, além de
representantes da sociedade civil. Em cada encontro (o primeiro aconteceu em Atenas em
1931), foi elaborado um documento chamado de “Carta Patrimonial”, que “expressa a
ideologia daqueles que, ao longo do tempo, se preocuparam, e ainda hoje se preocupam,
com a salvaguarda e a preservacao dos bens culturais da humanidade” (UFRGS, 2007).

As cartas patrimoniais representam uma espécie de regulamentacdo internacional,
ndo possuindo carater juridico-punitivo. Servem como recomendagdes para que os Estados
aperfeicoem suas legislacdes em prol da salvaguarda dos seus bens culturais. De forma
ampla, as cartas definem conceitos, sugerem revisdes em planos diretores das cidades,
orientam medidas legislativas coerentes com a conservacdo de bens, diretrizes sobre
restauracOes e escavacgdes, entre outros. Ao todo, foram elaborados até 0 momento oito
documentos relativos ao tema (Atenas, 1931; Veneza, 1964; Paris, 1968; Paris, 1972;
Nairdbi, 1976; México, 1985; Brasilia, 1995 e Paris, 2003). Ressalta-se que a Carta de
Brasilia € um documento regional do Cone Sul especifico sobre autenticidade, que busca
reforcar a identidade local embasada na diferente realidade do Cone Sul frente aos paises
com longa tradigéo.

% International Council on Monuments and Sites — Conselho Internacional de Monumentos e Sitios.
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A expressdo Patrimoénio Cultural € recente, fruto das diretrizes internacionais que
se estabeleciam e que ainda hoje passam por revisées e ampliacGes. Choay (2001) afirma
que a origem do termo esta ligado as estruturas familiares, econémicas e juridicas e sua
requalificacdo por adjetivos como genético, natural e histérico transformaram-no em um
conceito em modificacéo.

Foi na Convencdo de Paris de 1972 que surge, primeiramente, o conceito de
patrimonio cultural. Preocupada com o empobrecimento cultural das nacBes, a Unesco
estimula que a convencdo adote classificacbes para 0 que sdo patrimonios culturais e
naturais. Como patrimonio cultural foram considerados os monumentos, os conjuntos e 0s
lugares notaveis, assim descritos (UFRGS, 2007, p.40):

a) Monumentos: obras arquitetdnicas, de escultura ou pintura monumentais,
elementos ou estruturas de natureza arqueoldgica, inscri¢bes, cavernas e
grupos de elementos que tenham um valor universal excepcional do ponto de
vista da historia, da arte ou da ciéncia.

b) Conjuntos: grupos de construgdes isoladas ou reunidas que, em virtude de sua
arquitetura, unidade ou integracdo na paisagem, tenham um valor universal
excepcional do ponto de vista da historia, da arte ou da ciéncia.

c) Lugares notaveis: obras do homem ou obras conjugadas do homem e da
natureza, bem como as zonas, inclusive lugares arqueoldgicos, que tenham
valor universal excepcional do ponto de vista histérico, estético, etnolégico
ou antropoldgico.

Nas cartas que sucederam a de Paris (de 1972), percebe-se ampliacdo gradual do
conceito, envolvendo vida social, manifestacdes populares, apoio a minorias, respeito as
diferengas e passando assim, a dialogar cada vez mais com o0 conceito de identidade
cultural. Nas Recomendacdes de Paris (de 2003), documento internacional mais recente,
foi acrescentado ao conceito de patriménio cultural o termo “imaterial”, sendo que,
conforme o artigo 2°:

Entende-se por “patriménio cultural imaterial” as praticas, representagdes,
expressdes, conhecimentos e técnicas — junto com os instrumentos, objetos,
artefatos e lugares que lhes sdo associados — que as comunidades, 0s grupos e,
em alguns casos os individuos reconhecem como parte integrante do seu
patriménio cultural. Esse patrimdnio cultural imaterial, que se transmite de
geracao em geracdo, é constantemente recriado pelas comunidades e grupos em
funcdo de seu ambiente, de sua interagdo com a natureza e de sua historia,
gerando um sentimento de identidade e continuidade, contribuindo assim para
promover o respeito a diversidade cultural e a criatividade humana.
(Recomendacdes de Paris, UFRGS, 2007, p.56)

No final do século XX o Brasil passa a refletir de forma organizada a respeito das
questdes de patrimdnio, estimulado por movimentos mundiais. A criacdo de institutos
nacionais e estaduais para preservacdo do patrimonio, no final dos anos 30, inicia o
processo de estudo para tombamento de diversos locais, que é reforcado nas décadas de 80

e 90 por acdes como inclusdes de locais como Ouro Preto e Olinda na lista de patrimonios
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mundiais, e pela entrada em vigor da Constituicdo de 1988, cujo texto abrigou definicdes,
obrigacdes e deveres, no tocante a cultura e ao patrimonio cultural.

A legislacdo brasileira possui documentos que tratam de patriménio histérico nos
ambitos federal, estadual e municipal. A Constituicdo Brasileira de 1988 no artigo 216>
conceitua patriménio cultural como “bens de natureza material e imaterial tomados
individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a acdo, a memoria
dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira”.

Além dos estudos de patrimonio, Riegl (1903) desenvolveu no inicio do século
um dos primeiros e classicos estudos sobre “o culto moderno aos monumentos®”” que
muito colabora no entendimento do patriménio e de porque algo passa a ser assim
denominado. De acordo com o autor, os valores dos monumentos podem ser divididos em
de rememoracéo e em de contemporaneidade.

Nos valores de rememoracdo encontram-se trés tipos: antiguidade, historico e de
rememoracdo intencional. O valor de antiguidade é manifestado por seu aspecto nao
moderno, pelas imperfei¢bes, pelos tracos do tempo. De acordo com esse valor, ndo
devemos buscar uma conservacédo, pois se deve manter em evidéncia o ciclo de criagéo e
destruicdo. J& o valor histérico é caracterizado pela obra representar um momento Unico e
particular de um dominio da criacdo humana. Por esse valor, 0s monumentos devem
permanecer intocaveis, mas por acreditar que ele deva ser mantido o mais auténtico
possivel. O valor de rememoracéo intencional esta no fato de mantermos o monumento
guardado, presente e vivo e para tanto deve ser constantemente restaurado.

Os valores de contemporaneidade se dividem em valores de uso e valores de arte,
sendo que o segundo se subdivide em valor de novidade e valor de arte relativo. O valor de
uso, se refere a utilidade do monumento e para manter ter esse uso, devem-se fazer as
intervencdes necessarias. O valor de novidade é o que afirma que uma obra deve ser
preservada de seus tracos de envelhecimento, sendo restaurado para sempre manter as
caracteristicas de obra recém criada. Por fim, o valor de arte relativo é aquele que faz com
gue coloquemos algumas obras antigas de forma mais prestigiada do que as obras
modernas.

De forma geral, os diferentes valores que podem estar ligados a um monumento se

% BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia: Senado Federal, 2006. Encontrado em :
http://www.senado.gov.br/sf/legislacao/const/con1988/CON1988_ 05.10.1988/CON1988.pdf Acesso em
julho de 2009. Referencias sobre cultura e patriménio também nos Artigos 213, 215 e 216.

%7 Para o autor, monumento no sentido mais original do termo, seria uma obra criada pela mio do homem e
edificada com o objetivo preciso de conservar na consciéncia das geracdes futuras a lembranca uma a¢éo ou
destino. Entretanto, quando se fala em culto e protecdo modernos dos monumentos, ndo se refere apenas aos
monumentos “intencionais”, mas também nos monumentos artisticos e histdricos.
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confundem e se contrariam e tornam dificil as decisdes sobre o que realmente ¢ valorado e
quais as atitudes a serem tomadas. Mas a escolha de um patriménio e sua conservagdo
deveria levar em consideracgéo a validade de todas essas linhas de pensamento.

Os prédios histéricos da UFRGS foram considerados como patrimdnio histérico
na categoria monumentos, pelas caracteristicas arquitetdnicas que reinem, representativas
de um periodo histérico da cidade de Porto Alegre e por estarem abrangidos dentro da
mesma linha de atuacéo, as de prédios educacionais. Mesmo estando a maioria dos prédios
concentrada em quarteirdes centrais da cidade (entre as ruas Jodo Pessoa, Praga Argentina,
Osvaldo Aranha e Sarmento Leite), ndo se pode afirmar que todos compartilham a mesma
area urbana, pois a Faculdade de Agronomia encontra-se em local afastado da cidade.

Com o passar dos anos e com o aprofundamento dos estudos sobre o tema
patriménio, percebeu-se que a preservacdo passou a adotar um novo carater, a par do
surgimento das motivacOes de responsabilidade social e da atuacdo da sociedade civil.
Concluiu-se que a manutencdo da cultura, de memdria local ou nacional poderia se dar
através da salvaguarda dos bens culturais, ndo s6 por preservacdo, mas por associagcao com
as necessidades do presente, como afirma Canclini (1995, p.64): “o interesse do patrimonio
ndo se justifica pelo vinculo com o passado, seja ele qual for, mas sim pela sua conexdo
com problemas fragmentados da atualidade, a vida dos seres humanos em relacdo com
outros seres, coisas, palavras, sentimentos e idéias”.

Em primeiro momento, com motivagGes mais financeiras do que culturais, a
UFRGS busca a defesa de seu patriménio. Em 1997 é elaborado um plano diretor que
diagnosticou que as necessidades de infra-estrutura da instituicdo eram expressivamente
maiores que 0s recursos disponiveis®.

Como visto anteriormente, com o conhecimento sobre a possibilidade de
recuperacdo dos prédios através de incentivos pela Lei Roaunet, foi elaborado um projeto
para os doze prédios mais antigos e com necessidade urgente de restauracdo. Buscando
aperfeicoar a gestdo e acelerar a execucao do Projeto, foi criada em 2000, a Secretaria do
Patrimoénio Historico da UFRGS. Movimentos e altruismos autoctones levaram também a
Lei Estadual 11.525/00, que declara que os prédios historicos da UFRGS fazem parte do
patrimoénio cultural do Estado e, além da garantia de preservacdo, facilitam a captacao
financeira para a recuperacdo dos mesmos.

Devemos atentar que ao fato das sociedades ocidentais quererem transformar tudo
em patrimonio, da cidade ao codigo genético € um dos alertas de Guillaume (2003). Essa

% Informag@es obtidas em: UFRGS. Patrimdnio histérico e cultural da UFRGS. Porto Alegre, UFRGS,
2004 e site da SPH no portal da UFRGS.
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superficialidade, de acordo com o autor faz parte de um sintoma social amedrontador:
“vontade de conservar exprime muito mais do que uma simples nostalgia do passado. Ela
participa de um verdadeiro trabalho de luto relativamente a um mundo em irreversivel
desaparecimento” (GUILLAUME, 2003, p.39).

A necessidade de conservacao € vista como mais do que nostalgia do passado. E a
busca por parar o tempo. E ainda, um processo de luto que nos leva a aceitar que praticas
culturais desaparecam definitivamente. A politica do patrimdnio tem “a capacidade de
mobilizar maltiplos grupos sociais cada vez mais ameagados de anomia. Pois ndo é s a
memoria que estd em perigo de se perder, é também a identidade” (GUILLAUME, 2003,
p.41).

Cruzando as idéias de memoria, histdria, patrimonio e porque ndo de identidade,
encontra-se dois conceitos muito interessantes, o de “lugares de meméria” de Piere Nora
(1993) e 0 de “lugares de vida” de Ricoeur (1998).

Por lugares de memoria, Nora manifesta seu entendimento de uma das questfes
significativas da cultura contemporanea que estd na discussdo da identidade, como uma
existéncia coletiva, e a ameaca de sua perda. Para tanto, a reflexdo situa-se no
entrecruzamento entre o retorno aos ritos do passado (reais ou culturalmente criados), e o
sentimento de pertencimento e individualidade; entre a memoria, enraizada no concreto,
mas em evolucdo permanente, e a identidade, ameacada e desconstruida pelos grupos
desfeitos, sem marcas. Museus, arquivos, monumentos entre outros sdo considerados pela
autora como marcos e testemunhas de outro tempo, que produzem reconhecimento e
pertencimento em uma sociedade que tende a reconhecer os individuos como idénticos.

Os lugares de memdria seriam entdo restos que podem ser vistos de trés formas:
como lugares materiais, ancorando a memoria social, como lugares simbolicos onde a
identidade é revelada e como lugares funcionais por que servem de alicerce para a
memoria e identidade coletiva.

Ricoeur (1998) ao tratar dos “lugares de vida”, preocupa-se com as relagdes entre
memoria e patriménio, relacionando-os com narrativas e arquitetura. Os lugares de vida,
mais do que os lugares de memorias, abrigariam ndo sé a memaoria mantida como o lugar
onde ela foi inscrita. Para o autor, as construcdes seriam um local onde convivem o espaco
geométrico e também de lugares de vida, visto que toda historia de vida acontece em um
espaco de vida. O espaco construido guarda o seu motivo de construgao, 0s seus usos, as
coisas, pessoas e sensacOes que por ali passaram. S8 uma mensagem oferecida para

diferentes leituras, um monumento de memoria.
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Os lugares de vida sdo espacos que contém um tempo, que é guardado para que
possam ser recapituladas e repetidas. A arquitetura permite uma leitura, preserva aquilo
que ja foi um dia, sendo a memaria de si mesmo.

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul sempre teve relacionamento
proximo com a comunidade gaucha, principalmente porto-alegrense. A Universidade nasce
a partir de escolas de nivel superior do final do século XIX e inicio do século XX, que
foram criadas porque a comunidade aspirava ndo mais precisar mandar os seus filhos para
estudarem no centro do pais. Os prédios historicos selecionados para o projeto de
restauracdo foram construidos nesse periodo como faculdades independentes, tendo suas
construcdes apoiadas pelo Estado, em espagos por este cedidos.

De alguma forma, a UFRGS representa parte da identidade gaucha e porto-
alegrense. A tradicdo de seu ensino, sua historia e as pessoas que por ali passaram sdo
constantemente referéncia na descri¢do do Estado e de suas personalidades. Seus prédios,
principalmente os mais antigos, parecem refletir esse sentimento. Eles servem de
comprovacao, monumento, guardam a memoria e foram os lugares onde muito se passou.

O patriménio edificado também pode fazer parte do sistema simbélico composto
pelas interagcdes de uma sociedade. Ele esté 14, servindo ndo apenas de pano de fundo para
cenario do cotidiano, mas também demonstrando o carater de comunidade na busca de
educacdo local, o comportamento em iniciativas em prol da educacéo e da qualificacdo de
seus membros, da criacdo de comunidade cientifica propria. Ele é o trabalho do ser
humano, trabalho de lutar por um ideal: projeta-lo, executa-lo e conviver com ele. Através
dos edificios, espaco organizado de um modo representativo, pode-se ler a histdria
sedimentada das formas culturais (RICOEUR, 1998).

O atual Museu da Universidade, por exemplo, foi construido para abrigar o
Laboratdrio de Resisténcia de Materiais da Escola de Engenharia em 1910. N&o se sabe ao
certo quem foi o autor do projeto, afinal era s6 um laboratdrio e ndo tinha tanta relevancia
no periodo, ndo mantendo muitos registros. O prédio, que tem sua fachada para a Avenida
Osvaldo Aranha, foi ampliado em 1919, em uma rua ainda considerada distante, nos
limites citadinos da época, em area préxima a um banhado, para abrigar oficina mecéanica,
salas de aula, museu, arquivo e secOes de ensaios fisicos e de preparacdo de proventes.
Entre as funcdes que se tem registro do local estiveram: vanguarda na pesquisa de novas
tecnologias no inicio do século XX, abrigo do Instituto Tecnolégico do Rio Grande do Sul
(atual Fundacédo de Ciéncia e Tecnologia do Estado do RS — CIENTEC) até 1966, e foi

usado para o curso de Tecnologo em Curtumes e Tanantes da Escola de Engenharia. Foi
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também interditado entre 1996 e o inicio das obras de restauracdo em 1999, pelos riscos
que apresentava. Em 15 de agosto de 2002 foi devolvido a comunidade, abrigando entéo as
dependéncias do Museu da UFRGS.

Assim o imaginario das pessoas que pelo atual prédio do Museu passaram,
trabalharam ou estudaram leva a que as idéias sobre esse espaco permitam leituras plurais,
muitas vezes proposta e/ou enganadas pela memoria. Elas estdo ligadas as lembrancas,
emoc0Oes e experiéncias do cotidiano. Como relata Garcia Canclini (1997, p.89) ao tratar
dos imaginarios urbanos, “grande parte do que acontece conosco € imaginario porque nao

resulta de uma interagéo real®*”.

Os prédios podem levar as impressdes sobre estudos ali
realizados, de convivéncia com pares, alunos e professores, representar momentos de
dificuldades ou de alegrias. Podem estar relacionadas ao sucateamento da Universidade, se
associadas ao periodo de interdicdo, por exemplo, ou podem ainda ser simplesmente
irrelevantes.

Ricoeur afirma (1998, p.45) que “toda a histdria de vida se desenrola em um
espaco de vida”. Nos prédios da UFRGS passaram e conviveram alunos (talvez recordados
como a melhor ou pior época de suas vidas), professores, funcionarios, pesquisadores e a
comunidade gaicha de forma ampla. Essa relagdo entre passado e presente, entre vivéncia,

memoria e imaginario permite diferentes mensagens e interpretacdes.

O prédio do Chateau da UFRGS, atualmente restaurado e sendo utilizado pela
Secretaria de Desenvolvimento Tecnoldgico — SEDETEC e o Laboratério de Metallrgica
Fisica da Escola de Engenharia — LAMEF, foi construido em 1906 para atender o Instituto
Técnico Profissional. Através de oficinas de marcenaria, forjaria, mecanica, serralheria e
carpintaria o prédio oferecia oportunidades para meninos em exclusao social. Certamente o
imaginario dos alunos, professores e funcionarios que hoje circulam pelo prédio é diferente
dos que, no inicio do século, tiveram oportunidade de aprendizado nas oficinas ou das

familias destes.

Atualmente a SPH possui 1.136 incentivadores no seu cadastro, entre doadores,
pessoas juridicas ou fisicas. Sabe-se que com o uso da Lei Rouanet, a maioria dessas
pessoas ndo estdo desembolsando diretamente um valor para 0s investimentos em
restauracdo. Estdo repassando imposto devido ao governo para uma atividade dirigida. Sao
muitas, contudo, as outras atividades para onde poderiam ser direcionados esses impostos.
Além da cultura, existem legislacdes especificas de incentivo para a area social, ambiental

e esportiva. Mesmo que ficAssemos somente em cultura e escolhéssemos apenas atividades

% Livre traducéo da autora.
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de Porto Alegre, as opcBes seriam muitas, como por exemplo, a ampliacdo no Theatro S&o
Pedro e o projeto de Memdria da Santa Casa de Misericordia. Logo, pode-se afirmar que
os aspectos ligados a memdria e identidade, influenciam na escolha desses incentivadores
pelas acbes do projeto de Patrimonio Histérico da UFRGS, em detrimento de outros.
Existe algum tipo de identificacdo dos doadores com a UFRGS, sua historia e seus prédios.

A escolha do que serd conservado ou ndo é realizada através de valores
individuais ou coletivos. “A liberdade de escolher no presente faz com que o passado seja,
ele também, a todo o0 momento escolhido” (GUILLAUME, 2003, p.71). N&o envelhecer,
mas sim ‘tornar-se antigo” sem sofrer degradacdes e passar pela insignificancia € fruto de
tornar-se um elemento do passado mas que fica “inextricavelmente mesclado as
significacbes do presente” (GUILLAUME, 2003, p.72). Ou como poderia afirmar Riegl
(1903), o que faz um monumento ter significado ndo é sua destinacdo original, mas sim, o
significado que nds atribuimos a eles.

A conservacao dos prédios historicos foi fruto de uma escolha, primeiramente por
motivos financeiros e de infra-estrutura para entdo ser percebida e transformada em
patriménio histérico e cultural. Com as reformas, mudancas e adequagdes os prédios
passam por uma releitura e sdo enriquecidos com significagfes novas, que podem ser
completamente diferentes do seu original. Transformam-se em “objetos de sutura™*.

Os prédios da UFRGS parecem exercer consistentemente ou nao a funcdo iconica
dos lugares de memoria e/ou lugares de vida. Eles representam um registro de uma leitura
do passado e foram selecionados para receber um significado particular. O patrimdnio
historico da UFRGS é mais do que exemplares arquitetdnicos de arte, com estrutura
edificada projetada, afrescos, pinturas e entalhes. Eles servem como uma referéncia

identitaria. Identidade e também identidade organizacional sdo temas do préximo capitulo.

0 Conceito utilizado GUILLAUME (2003, p.24), sendo que objetos de sutura seriam aqueles “que visam
colmatar uma caréncia, coser uma ferida simbdlica, remendar um buraco da memoria, permitindo o
esquecimento”.

* Em abril de 2009 a UFRGS foi sede do XIIlI Congresso Internacional da Associacdo Brasileira de
Conservadores e Restauradores de Bens Culturais, que entre outras atividades, estudou e contemplou as
restauracdes do prédio do Direito, com murais e pinturas do século XVIIl (SCHNEIDER, 2009).
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5 IDENTIDADE

Desde o final do século XX, o tema identidade cultural tem sido enfocado e
analisado na tentativa de entender melhor os processos pelos quais estamos passando na
era da globalizacdo e que parecem afetar diretamente os referenciais de identidade
existentes. Mesmo assim, identidade cultural ainda é um conceito controverso* e possui
diferentes interpretacdes ao longo da historia.

O conceito de identidade cultural parece ser originario do entendimento da ideia de
identidade para o individuo. Entretanto, a identidade estavel do senso comum, assume
outro lugar ante os olhos da sociologia, entendendo que esta se da a partir da relagdo do
“eu” com a sociedade.

Hall (1999) distingue o conceito de identidade classificando-o conforme trés
diferentes sujeitos (vieses epistémicos-tedricos): o iluminista, o sociolégico e o pos-
moderno. No iluminismo a concepg¢do é individualista para o sujeito e para identidade; j&
para o sujeito socioldgico, a identidade é formada na interacéo entre o eu e a sociedade. O
sujeito pds-moderno seria aquele derivado de processos constantes de mudancas,
contextualizado como ndo tendo identidade fixa, essencial ou permanente.

Explicando que identidade unificada é apenas uma cémoda estdria que construimos
sobre n6s mesmos, Hall argumenta: “a medida que os sistemas de significacdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade certante
e cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar —
ao menos temporariamente” (1999, p.13).

Com forma de classificagdo com nomeacdo distinta, mas com similaridades
conceituais ao sujeito pos-moderno de Hall, Bauman (2005) afirma que estamos em um
periodo da modernidade, chamada de “modernidade liquida”, com caracteristicas de

fluidez, de adaptagdes, e oposta a rigidez de momentos anteriores. Nesse sentido, a

2 Segundo Hall (1999, p.8): “o préprio conceito com o qual estamos lidando, ‘identidade’, é
demasiadamente complexo, muito pouco desenvolvido e muito pouco compreendido na ciéncia social
contemporanea para ser posto a prova”.
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identidade acompanharia essa tendéncia, ndo tendo a solidez de uma rocha, mas sendo
negociavel e dependente dos caminhos e a¢6es escolhidos pelo proprio individuo.

Autores como Canclini (2006), Castells (1999) e Jacks (1998) também abordam o
tema da identidade, utilizando-o como apoio nos seus estudos. Para esses autores a
identidade tem relacdo direta com a cultura, podendo ser a experiéncia de um povo, fonte
de significados e narrativa construida.

Jacks (1998, p.127) em seus estudos sobre industria cultural e cultura regional,
explica que: “genericamente, identidade cultural € uma correlacdo entre uma cultura, que
se constitui de normas, mitos, simbolos e imagens, e os individuos que ja estdo
estruturados por essas normas, mitos, simbolos e imagens”.

Percebe-se, através dos conceitos de identidade cultural, que esta é formada
basicamente por processos histéricos de reconhecimento e distingdo™ através de algum
procedimento de difusdo (narrativas, rituais, livros e, atualmente, a midia). Por ser
resultado de processos histdricos de diversos grupos, ndo podemos falar de identidade, mas

sim em identidades culturais:

O processo histérico determina uma série de especificidades as vivéncias de seus
agentes, repercutindo diretamente nas suas manifestacdes culturais. E isto que
obviamente permite admitir diferengas culturais entre nacdes, e nelas, entre regides e
grupos sociais, étnicos e sexuais. (...) pode-se falar em cultura e identidade regional
no plural e é precisamente neste contexto que se gestam as vivéncias culturais mais
concretas, vivéncias estas que constituirdo padrdes culturais desta populacdo (as
outras serdo televivéncias). (JACKS, 1998, p.128).

Em termos gerais, identidade é entendida como a ligacao/identificacdo entre o
sujeito e a sociedade, sendo assim, um processo em constante transformacdo. E ainda
resultado de procedimentos psicoldgicos dos individuos. Esses processos parecem ser
resultantes de diversos fatores culturais, sociais e historicos levando a essa ndo
homogeneizacdo identitaria. A identidade € um ato de construcdo e formacdo, ligado a
estruturas discursivas e narrativas. Também tem ligacdo estreita com o poder e 0s sistemas
de representacdo (SILVA, 2000).

No entendimento comum, muitas vezes, identidade e identificacdo sdo tidas como
equivalentes. Costa (2000) afirma que a idéia de serem a mesma coisa, se deve ao fato de
uma ndo poder viver sem a outra. A identidade® é a forma intrinseca do ser, somada & sua
entidade, expressada em particularidades que diferenciam um ser do outro, pressupondo
idéia de verdade e autenticidade. A identificacdo seria o ato de reconhecer a identidade de

um sujeito, ou seja, registrar aquilo que de forma inequivoca o faz diferente dos outros,

8 «A diferenca, sabemos, é essencial ao significado, e o significado é crucial & cultura” (HALL, 2006, p.33)
4 Etimologicamente identidade vem de idem, que significa igual
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mas idéntico a si mesmo. A identificacdo acontece ndo no sujeito da fala, mas no seu
oposto.

A heterogeneidade da identidade parece mais saliente atualmente quando, pela
globalizac&o, os cenérios sdo multideterminados e os sistemas culturais interpenetram-se e
se cruzam, como afirma Garcia Canclini (2006, p.131): “hoje a identidade, mesmo em
amplos setores populares, € poliglota, multiétnica, migrante, feita com elementos
mesclados de vérias culturas”.

Ao conceituar identidade, de acordo com Castells (1999), uma distincdo se faz
necessaria, a diferenciacao entre identidade cultural e papéis sociais. O autor concorda que
pode haver identidades fragmentadas, mas explica que isso leva a tensdes e contradi¢des

entre as diferencas possiveis de identidades e dos papéis:

Papéis (por exemplo, ser trabalhador, mée, vizinho, militante socialista,
sindicalista, jogador de basquete, freqlientador de uma determinada igreja e
fumante ao mesmo tempo) sdo definidos por normas estruturadas pelas
instituicGes e organizagdes da sociedade. (...) Identidades, por sua vez, constituem
fontes de significado para os proprios atores, por eles originadas, e construidas por
meio de um processo de individuagdo. (...) Contudo, identidades sdo fontes mais
importantes de significado do que papéis, por causa do processo de
autoconstrucéo e individuagdo que envolvem. Em termos mais genéricos, pode-se
dizer que identidades organizam significados, enquanto papéis organizam fungdes.
(CASTELLS,1999, p.22)

Em linhas gerais, e se baseando nas idéias dos diferentes autores, pode-se dizer que
as identidades culturais sdo mutaveis, fragmentadas, mescladas e ligadas as experiéncias
construtivas histéricas, socio-culturais. “Identidade é realmente algo formado, ao longo do
tempo, através de processos inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia no
momento do nascimento. (..) Ela permanece sempre incompleta, estd sempre ‘em
processo’, sempre ‘sendo formada’” ” (HALL, 1999, p.38).

Garcia Canclini afirma que “uma teoria das identidades e da cidadania deve levar
em conta 0s modos diversos com que essas se recompdem nos desiguais circuitos de
producgéo, comunicagédo e apropriagdo da cultura” (2006, p. 137). Pode-se considerar que
entre os diferentes circuitos estdo incluidas as diferentes organizagdes. As instituicdes
possuem e fornecem conhecimento para os diferentes publicos relacionados com elas.
Além disso, as organizag¢fes sdo organismos complexos, com personalidade construida ao
longo do desenvolvimento histérico, mas que também estdo sempre se moldando conforme
os diferentes retornos recebidos. Partindo-se desse entendimento, na proxima etapa sera

analisado como as organiza¢cdes manifestam a sua identidade.
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5.1 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

O conceito de identidade foi adaptado para a linguagem organizacional, permitindo
que a instituicdo se afirmasse dentro de um grupo cultural e se diferenciasse das outras
organizacGes. Uma organizacdo, ndo podemos esquecer, é a associacdo de diferentes
individuos por uma causa comum. Para ter identidade propria, uma instituicdo precisa
definir o foco da sua atuacédo, tendo claro quais sdo as suas aspira¢des. Sendo assim, sua
filosofia sera trabalhada e assimilada pelos diferentes publicos.

De forma popular, adota-se um conceito simplista, mas esclarecedor no qual a
personalidade da organizacdo (forma de ser e fazer de uma instituicdo) seria a sua
identidade (BUENO, 2009 e GAUDENCIO TORQUATO®, 2002). Suas dimensdes estio
relacionadas as percepcdes dos membros sobre si proprios e sobre a organizacdo,
conferindo a instituicdo uma singularidade.

Costa (1999) e Chaves (1999) possuem interpretacdes de qual seria o nascedouro
da identidade organizacional. Para Chaves (1999), a identidade organizacional parece
nascer como fruto de uma negociacdo, devido a fatos como: a necessidade de selecao;
diferentes leituras pelos diferentes setores e sujeitos, misturados a expectativas e memoria
institucional; os modos de auto-representacdo que ndo coincidem necessariamente com 0S
dados empiricos da realidade institucional.

De acordo com Costa (1999), a génesis da identidade empresarial acontece baseada
na personalidade impressa pelo fundador, o empreendedor. A identidade da empresa seria
como o capital genético de um individuo, nascendo com ele, sendo o nucleo do seu

desenvolvimento:

La identidad de la empresa se forja con la manera de concebirla y engendrarla.
En los rasgos distintivos que le son infundidos y definen su unicidad: la
personalidad, la filosofia, el sentido del negocio, la capacidad emprendedora,
los valores éticos y vocacionales. Estos rasgos son determinantes y estan
presentes en el espiritu fundador, con el hecho institucional, que es el acto de
instituir, fundar con el animo de que la empresa sea duradera, tenga una
continuidad y una linea propia y coherente de desarrollo. He aqui el “espiritu
institucional”. (COSTA, 1999, p.144)

Para obter sucesso com os diversos publicos de interesse, buscando sempre a
sinergia, interna e externamente, Andrade (2006) complementa lembrando que a identidade

corporativa deve manter valores éticos.

*> Nesta obra de 2002 e em anteriores, Francisco Gaudéncio Torquato do Rego apresentava-se com o seu
Gltimo sobrenome “Rego”. Nas obras atuais passou a adotar “Gaudéncio Torquato”, desta forma, optamos
por alterar e utilizar todas as referéncias ao autor pela sua apresentacdo atual.
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Nem todos os tedricos sd@o unanimes ao conceituar a identidade organizacional.
Uma forma de abordar o tema identidade pode ser observada por meio das distin¢des dadas
conforme campos de estudos para os termos identidade organizacional e identidade
corporativa. Almeida e Nunes (2007) através da analise de textos de autores como Albert e
Whetten (2003), Balmer (1995), Hatch e Schultz (2000), Margulies (1997) e Riel (1995),
afirmam que o mesmo fenémeno é analisado sob distintos olhares, conforme o foco dos
estudos. ldentidade organizacional tem a maioria de seus estudos na teoria das
organizac@es, identidade corporativa parece ser topico do marketing e a comunicagdo
organizacional tem trabalhado com ambos.

A identidade organizacional segue a linha da Teoria Social da Identidade, sendo a
identidade, nesse caso, “uma questdo de autorreflexdo: quem somos como organizacao”
(ALMEIDA e NUNES, 2007, p. 263). A identidade organizacional é o que a diferencia
das outras, € 0 que se mantém ao longo do tempo e possui trés caracteristicas: centralidade,
distintividade e permanéncia. A centralidade esta ligada ao fato da mesma ser a esséncia da
organizacdo. Também € a marca que a distingue das outras instituicdes e sua permanéncia
esta ligada ao fato de ser percebida como o que é estavel ao longo do tempo.

Os estudos de identidade corporativa caminham por duas perspectivas: a Escola
Visual e a Escola Estratégica. A Escola Visual trata da identidade corporativa como a
identidade visual, focando em marca, logotipo, estilos e outros elementos. J& a Escola
Estratégica é voltada para a concepcdo estratégica da instituicdo, como a missdo, visdo e
filosofias da empresa.

Parecendo seguir a linha da Escola Visual, citam-se autores como Argenti e Costa.
O primeiro defende a identidade corporativa como algo apenas relacionado a forma de
apresentacdo gréafica:

A identidade de uma empresa é a manifestacdo visual de sua realidade, conforme
transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos, instalacdes,
folheteria,uniformes e todas as outras pecas que possam ser exibidas, criadas pela
organizacdo e comunicadas a uma grande variedade de publicos. (ARGENTI,
2006, p.80)

Costa concorda com a definicdo de Argenti e afirma que: “la identidad corporativa
es un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir — facilitar el
reconocimiento y la recordacion — a una empresa u organizacion de las demés.” (2000, p.
15). O autor argumenta que seu objetivo é aumentar a notoriedade da empresa através da
diferenciacdo, significacao e transmisséo de elementos de sentido.

Uma das possibilidades de classificar a identidade corporativa poderia ser dada pela

natureza dos signos utilizados para integrar o sistema identitario organizacional. Os signos
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seriam verbais, iconicos e os cromaticos (COSTA, 1999 e 2000). Os verbais, ou identidade
verbal, estdo relacionados ao nome da instituicdo e a sua traducéo grafica (forma pela qual
esta € escrita, tornando-se visivel). O signo/ identidade iconica esta relacionado ao sistema
grafico adotado, baseado em uma imagem (e ndo na palavra do nome). O signo/identidade
cromatica esta vinculado a incorporacao de cores, atraindo ou ndo o olhar, sentindo, sem
necessidade de reconhecer, a forma gréfica expressada. Em sintese, Costa (1999) conclui
que a identidade organizacional se comunica através da representacdo simbdlica e que ela
comega em um simbolo linguistico, seu nome, indo para a sua marca como forma de
reconhecimento das formas e cores que identificam o codigo identitario da empresa.

Pela linha de pensamento da Escola Visual, um estudo sobre identidade corporativa
deveria abranger reflexdo sobre 0 nome da empresa, logotipo e aplicacfes desses em
diferentes pecas visuais (materiais de expediente, frota, uniformes, pontos de venda,
eventos etc). Chaves em sua obra denominada “La imagem Corporativa: teoria y préatica de
la identificacion institucional” (2005), apresenta uma problematizacédo desse tipo, avaliando
diversas empresas, entre elas: Lacoste, Camel e Swissair. Neste estudo, Chaves faz uma
dissecacdo das marcas das empresas mencionadas, avaliando logotipia, desenho, aplicagdes
em pecas de comunicagdo entre outros.

Diferentemente do enfocado por Argenti e Costa, o conceito de Identidade
Corporativa aqui entendido, ndo possui apenas carater visual, de identidade gréafica.
Incorpora aspectos culturais, ambientais e comportamentais. O comportamento
corporativo, entendido como desempenho funcional, sistema de tomada de decisdes,
metodologias, planejamento e controle; a cultura corporativa (o conjunto de valores e
principios compartilhados); a identidade visual (signos que traduzem graficamente a
esséncia corporativa) e a comunicagdo corporativa (sendo as formas de expressdo que
representam a organizagdo) seriam os determinantes do que Minguez (1999) chama de
“identidade corporativa global”.

Em sua obra posterior, Joan Costa complementa o seu conceito proporcionado

anteriormente, afirmando que a identidade corporativa:

[...] es un sistema de comunicacién que se incorpora a la estrategia global de la
empresa, y se extiende y estd presente en todas sus manifestaciones,
producciones, propiedades y actuaciones. [...] La consistencia de los
componentes de la identidad que integran el ‘sistema’, y que son
sistematicamente utilizados por la empresa a través del tiempo y los soportes
materiales, es la base de su notoriedad, su valoracién y su fijacion en el
imaginario colectivo. (COSTA, 2003, p.202)

Cabe ainda salientar que a identidade organizacional, assim como a identidade

cultural, séo resultado da acdo de sujeitos, logo as bases da identidade cultural, também
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podem ser aplicaveis na organizacional. Sob olhos leigos, percebem-se normalmente as
organizacGes com identidades coesas e lineares, sendo esse um efeito proposital das
organizacbes que querem desta forma alcancar a credibilidade. As identidades
organizacionais, entretanto, assim como a identidade cultural, séo resultado de relagdes
articuladas, colagens, processos historicos e outros. S&o hibridas, decorrentes de
incorporacdes e exclusdes. Logo, “as tentativas de apreendé-las, como fendmenos, estdo
predestinadas a apenas captar algo como uma vaga percep¢do sobre tais identificagdes”
(BALDISSERA, 2004, p.114).

Com a evolucdo das empresas 0 seu processo de socializacdo ndo se fecha. As
organizagBes mantém-se em processos de insercéo e adaptacdo com seu entorno, por motivos
sociais, econémicos, técnicos etc. O material genético herdado da fundacdo da empresa é o
suporte para a incorporacao de novos elementos, desenvolvendo sua identidade e adquirindo
0s que estdo no seu entorno (COSTA, 1999).

Seguindo a Escola Estratégica, uma das formas de compreender a identidade de
uma organizacdo seria através de sua missdo, visdo e cultura corporativa, pois sdo a
definicdo da empresa (VASQUEZ, 2007). Pela missdo, a instituicdo delineia a atividade
que vai desenvolver e afirma o propoésito de sua existéncia. Com a visdo, a empresa
projeta seus sonhos e aspiracfes, salienta os caminhos que ira tomar. Ja a cultura
corporativa é resultado da experiéncia compartilhada dos integrantes da institui¢do, sendo
entendida como padrdes e codigos e manifestada por valores, simbolos, ritos e herdis.

De acordo com Costa (1999), uma das formas de identificar a identidade da
empresa seria 0 inventario de tudo o que a empresa faz e diz, mas isso permitiria avancar
pouco na analise. Outra forma seria utilizar como paradigma o modelo humano. Ou seja,
respondendo & pergunta - como se expressa a identidade do individuo? - e usando como
analogia a empresa, pode-se chegar a algumas respostas, voltadas principalmente para a
personalidade, que é intangivel, tanto para o individuo como para a organizacéo.

A experiéncia da identidade ocorre em uma organizacdo, de acordo com as no¢oes
tedricas, em quatro &mbitos: as mensagens, a cultura, os objetos e os espacos (COSTA,
2009). As mensagens da identidade corporativa estdo presentes em todas as formas de
comunicacdo da empresa. A cultura corporativa € o estilo de conduta pessoal de uma
organizacdo e constitui a relacdo desta com seus diferentes publicos. Os objetos sdo 0s
produtos das empresas, produtos em si com suas caracteristicas de design, cores etc e suas
embalagens. J& os espacos sdo os lugares de acdo da organizacdo (lojas, estandes, logistica,

arquitetura corporativa, feiras, pontos de venda, entre outros).
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O intercambio entre identidade e cultura corporativa é abordado por Gaudéncio
Torquato (2002) como um processo construtivo interativo, mutuamente dependente. De
acordo com o autor, 0s elementos verbais e visuais existentes na organiza¢ao, em conjunto
com as mensagens expressas por produtos, Propaganda e RelagBes Publicas, inseridos no
contexto organizacional e pelo inter-relacionamento das pessoas, estruturam a formacao da
cultura que, por sua vez, constitui a identidade corporativa. Logo, identidade e cultura
podem ser vistas como dois elementos interativos, pois os colaboradores profissionais,
fornecedores e acionistas devem estar alinhados com a visdo estratégica da empresa, sendo
esta eixo comum de relacionamento com todos os publicos.

A identidade, mesmo estando expressa em documentos oficiais da instituicdo, é
composta de mais elementos extra-oficias, uma vez que ela é construida pelos seus
diferentes publicos, tendo como base outros tipos de informacGes. Baldissera (2004)
defende que, em razdo disso, fatores como simpatia e identificacdo do publico e
organizacdo sdo essenciais para a validacdo de seu discurso, diferenciando-a. Baldissera

afirma que a identidade organizacional:

narra situagdes, um vivido, uma historia, uma existéncia que tende a ser
representativa da propria existéncia dos publicos. Assim, a significacdo ai
reconhecida pelos pulblicos da poder simbdlico a organizacdo e permite
institucionalizar-se como modelo, como padréo a ser seguido. (BALDISSERA,
2007, p.241)

Existe ainda, de acordo com Almeida e Nunes (2007), citando Balmer e Greyser,
(2003), a possibilidade de classificar a identidade de acordo com diferentes tipos, seguindo
a perspectiva que é analisada. Elas podem coexistir em uma organizacdo, mas devem estar
alinhadas para ndo enfraquecer o relacionamento com os diferentes publicos da instituigao.
Séo elas:

a) ldentidade atual: € constituida pelos atributos presentes, moldada pelo estilo
de lideranga, estrutura organizacional, tipo de negdcios, tipo de mercado,
qualidade dos produtos e servicos e desempenho organizacional.

b) Identidade comunicada: € revelada por meio do processo de comunicagéo e,
num certo sentido, controlada pela empresa, por meio de sua propaganda,
patrocinio e a¢des de Relagdes Publicas.

c) ldentidade concebida: refere-se aos conceitos de percepcdo da imagem,
reputacdo e marca corporativa, sustentados pelos grupos de relacionamento.

d) Identidade ideal: refere-se ao melhor posicionamento da empresa nos seus
mercados num determinado tempo. Fundamenta-se no planejamento estratégico
e nas competéncias da organizag&o.

e) Identidade desejada: é aquela que mora nos coracGes e mentes dos lideres da
organizacdo. (ALMEIDA e NUNES, 2007, p.264)

Conforme salientado anteriormente, adotaremos neste trabalho o campo de estudos
da comunicagdo organizacional, entendendo a identidade como processo global, que inclui
tanto o que foi conceituado como ldentidade Organizacional (teoria social), como o que se
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entende por Identidade Corporativa (Escola Visual e Escola Estratégica). Um detalhamento
da relacdo entre a teoria e 0 objeto de estudo seréa apresentado nas proximas paginas. Um
estudo similar ao proposto pela Escola Visual serd realizado quando for abordado o tema
marcas, entendendo assim que as referéncias ligadas a identidade gréfica relacionam-se a
esse tema.

Ressalta-se que diversos tedricos (GAUDENCIO TORQUATO, 2002; CHAVES,
1999; COSTA, 1999, 2000 e 2009; KOTLER, 1996 e 2008, ARGENT]I, 2006; IASBECK,
2007) conceituam a identidade organizacional a partir de sua comparagdo com a imagem
institucional. Mesmo sabendo da importancia dessa relagdo, optou-se por focar o estudo
em identidade e marca, ndo realizando o estudo com aprofundamento em imagem.

As semelhancas entre identidade e imagem institucional estariam, de acordo com
Chaves (1999), no fato de ambas serem representacdes ideoldgicas, construgdes ideais e
imaginéarias. S&8o construidas em um campo subjetivo, como forma de consciéncia da
realidade e comunicacao institucional. O estudo aqui proposto fica relacionado ao poder
que estad nas maos da empresa, dentro do que ela € e de como quer ser percebida, ou seja,
sua identidade e sua marca. A imagem é o resultado dessa percepcdo nos publicos de
interesse, sendo, na maioria dos casos, independente da vontade da instituic&o.

5.2 IDENTIDADE DA UFRGS

Entendendo o conceito de identidade, pode-se afirmar que a Universidade Federal
do Rio Grande do Sul ndo possui uma identidade, mas identidades fragmentadas,
cambiantes e negociaveis, conforme os atores, as situacfes, as experiéncias, as vivéncias e
as narragcdes. Contudo, qual o “ser” da UFRGS, seu cerne, sua autenticidade, suas
fragmentaces?

A histéria da UFRGS comentada no capitulo 3 oferece algumas pistas. A
Universidade surge da necessidade da comunidade galcha que ndo queria mais mandar
seus filhos para serem educados no centro do pais ou no exterior. Entretanto, se por um
lado, ela nasce de uma expectativa da comunidade por outro, ela representa o desejo da
elite, em uma cidade que no final do século XIX possuia aproximadamente 70% de
analfabetos. Outra caracteristica interessante a ser observada é se a identidade empresarial
é ligada ao capital genético de seus fundadores, pois, conforme afirma Costa (1999), a

UFRGS néo nasceu como uma Universidade e sim como escolas independentes. Entre o
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surgimento da Escola de Farmacia e Quimica e a institucionalizacdo da Universidade de
Porto Alegre, foram 39 anos. A independéncia e a autonomia parecem ser uma
caracteristica das escolas, faculdades e institutos da UFRGS, mas que, mesmo assim,
preferem se apresentar como uma Unica instituicdo, em uma Unica filosofia.

O processo de socializacéo da identidade ndo se fecha no nascimento, uma vez que
a instituicdo evolui e se adapta ao entorno e as condi¢Ges sociais, econdémicas e financeiras.
A localizacdo e a sua identificacdo com a cidade e com o estado é outra caracteristica
muito marcante da instituicdo. De Universidade de Porto Alegre para Universidade do Rio
Grande do Sul, depois Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a UFRGS manteve-se
ligada a sua regido, ndo s6 pelo nome, mas também por suas raizes culturais, cultivando
identificacdo e simpatia estreita entre a organizacao e seus publicos.

Dentro dos estudos de identidade corporativa descritos anteriormente, existem duas
perspectivas, a Escola Visual e a Escola Estratégica. Seguiremos, para analise da
identidade, a linha da Escola Estratégica; entretanto, a Escola Visual ndo sera esquecida.
Aspectos como identidade visual, marca, logotipo e suas aplicacdes serdo apresentados no
capitulo referente ao estudo de marca.

Na linha da Escola Estratégica e entre autores como Minguez (1999) e Andrade
(2006), a identidade corporativa esta ligada a sua filosofia (missdo e visdo), cultura,
negocio, valores, comportamentos. No material institucional e no site da UFRGS nao foi
possivel encontrar, claramente, uma missdo ou visdo da instituicdo, mas o estatuto e o
regimento geral referem-se conceitos da instituicdo que delimitam sua filosofia.

No Artigo 1.° do seu estatuto®®, a UFRGS apresenta-se como “uma autarquia
dotada de autonomia didatico-cientifica, administrativa e de gestdo financeira e
patrimonial”. Autarquias sdo entidades autdnomas e descentralizadas da administragéo
publica, contudo sujeitas a fiscalizacdo do Estado; seus fins devem estar ligados aos
interesses da coletividade. O inciso | do artigo detalha o significado da autonomia
didatico-cientifica da instituicdo como: estabelecer suas politicas de ensino, estabelecer o
regime escolar e didatico e conferir graus entre outros. O inciso Il explica a autonomia
administrativa como aprovar e alterar o Estatuto e o Regime Geral. A autonomia da gestéo
financeira e patrimonial € demonstrada no terceiro inciso como a faculdade de administrar
seu patriménio e dele dispor entre outras coisas. Observa-se que, mesmo sendo uma

organizacao federalizada, em seu Artigo 1.° a instituicdo ndo apresenta suas fungdes, mas

“5 Encontrado em: http://www.ufrgs.br/consun/estatuto.pdf Acesso em marco de 2009.
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sim garante sua independéncia, talvez mostrando uma historia que primeiramente era
desligada do Estado.

No Artigo 2.° do seu estatuto, a instituicdo demonstra um pouco mais do que ela é,
uma universidade publica e comeca a delinear seus valores organizacionais. A instituicdo
afirma-se como sendo a “expressdo da sociedade democratica e pluricultural, inspirada nos
ideais de liberdade, de respeito pela diferenca, e de solidariedade, constituindo-se em
instancia necessaria de consciéncia critica, na qual a coletividade possa repensar suas
formas de vida e suas organizacgdes sociais, econdémicas e politicas”.

Ser uma Universidade significa ser uma instituicdo nascida a partir da sociedade e
nela ter seu fim, produzindo conhecimento, formando integralmente e sendo espaco
policéntrico de interlocucdo com a sociedade. O carater de uma universidade publica é
ainda mais forte. E uma instituicio de interesses da sociedade, sem ser balizada pelo
mercado, como talvez no caso das instituicdes de ensino superior privado, e por isso pode
carregar criticas de ineficiéncia e corporativismo. Uma universidade publica é um
compromisso historico e social de disseminacdo de conhecimento com possibilidade de
reflexdo autbnoma das pressdes econdmicas. E ter compromisso com a pesquisa, com a
democratizagdo, com 0 acesso do cidaddo a cultura. A universidade publica nasce de uma
idéia que confere ao publico um status de valor, sendo a instituicdo um lugar apropriado
para a construcdo e discussdo de valores (SILVA, 2001). Porcello (2009) defende que o
carater publico da UFRGS torna infinitamente maior a relevancia das a¢6es que envolvem
a instituicdo. Ele afirma que, como coordenador da Secretaria de Comunicagdo, €
constantemente procurado pela midia para dar opinides da Universidade em questdes
externas, e para dar a “posi¢do da UFRGS” sobre acontecimentos internos. Se a instituicéo
é publica podera fornecer depoimentos neutros a respeito de diferentes acontecimentos; se
é publica, é de todos e deve defender o interesse da sociedade.

Salienta-se que novamente o ideal de liberdade esta presente e reafirmado. Ele
parece intrinseco a universidade “(...) é a independéncia nos processos de investigacdo e de
debate que garante o desenvolvimento da producgéo, da transmissdo e da aplicagédo do
saber” (SILVA, 2001, p.301). A atencdo a diversidade é preservada quando identificada
como democratica, pluricultural, preservadora do respeito pela diferenca. O pensar
criticamente parece também estar ligado ao distanciamento, permitido a universidade
publica, que é o lugar de todos, é pluricultural.

O Artigo 3.° apresenta 0s oito principios da instituicdo: a) liberdade de ensinar,

pesquisar e divulgar o pensamento, a arte e o saber; b) pluralismo de idéias e de
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concepcdes pedagdgicas; c) gratuidade do ensino; d) gestdo democratica; €) valorizagédo
dos profissionais do ensino; f) garantia de padrdo de qualidade; g) indissociabilidade entre
ensino, pesquisa e extensdo; h) respeito a dignidade da pessoa humana e seus direitos
fundamentais. Novamente a identidade é reforcada por caracteristicas ja antes mencionadas
como liberdade, pluralismo, democracia e respeito.

O negocio da instituicdo € delimitado somente no seu Artigo 5°, como o de
educacdo superior. Entretanto essa ndo é a sua Unica finalidade. A producdo de
conhecimento filosofico, cientifico, artistico e tecnoldgico, integrado ao ensino, na
pesquisa e na extensdo, sdo mencionados. A educacdo superior é caracterizada como de
nivel educacional elevado, podendo incluir a graduacgéo e a pos-graduagdo. Observa-se que
atividades oferecidas pela UFRGS como o ensino técnico, fundamental e médio, ndo fazem
parte do negdcio essencial da instituicdo, mas colaboram para a producdo de
conhecimento.

A cultura institucional € outro fator que interage com a identidade de uma
organizacdo, sendo mutuamente dependente. Cavedon (2000) apresentou no ano 2000 uma
tese que abordava a cultura organizacional da UFRGS e da Unisinos e que nos ajuda a
entender um pouco mais a instituicdo. A autora identificou momentos ritualizado da
instituicdo como ritos de passagem, entre eles o concurso para admissdo de professores, 0
vestibular e as formaturas; ritos de integracdo como o aniversario da Escola de
Administragéo, festas de final de ano e cartdes; rituais de poder entre eles a posse da
reitoria e posse nas unidades; ritos de reducéo de conflito como as greves. Para a autora, a
UFRGS néo possui nimero elevado de ritualizagdes, principalmente para a comunidade
interna, mas seus eventos extrapolam a academia.

A erudicdo das situagOes ritualizadas é outro fato caracteristico da UFRGS.
Conforme Cavedon (2000, p.243), reforca a ligacdo da pesquisa como algo inerente a
instituicdo, “(...) onde os doutores e mestres dominam o estado da arte do conhecimento na
area que lhe ¢ afeta e avancam na geracao de novos conhecimentos”.

As falas de alunos, professores e funcionarios da UFRGS foram também analisadas
pela autora, tendo em vista as posi¢Oes categoricas apresentadas. Algumas das principais
percepcdes dos alunos e professores sdo a falta de recursos; falta de perspectivas
profissionais sob o ponto de vista dos professores e funcionarios; dificuldade de conciliar
trabalho e estudo para os alunos. Os professores abordaram a liberdade como um fator

institucional.



71

O fato de a instituicdo ser e defender a autonomia, liberdade e democracia, leva a
alguns paradoxos interessantes. Além dos aspectos positivos que ja foram esmiucados
aqui, algumas questbes negativas surgiram, como as relacionadas a identidade da
instituicdo, levantadas nas entrevistas realizadas com os colaboradores. A falta de gestéo e
de controle em alguns processos, a dificuldade de obtencéo de recursos e as caréncias na

distribuicdo desses sdo exemplos que foram mencionados com frequéncia.*’

5.3 A IDENTIDADE DA SPH E DO PROJETO DE RECUPERACAO DO
PATRIMONIO HISTORICO

As identidades da Secretaria do Patrimoénio Historico e do Projeto de Recuperagdo
do Patriménio Histdrico sdo indissociaveis, sendo inegavel a sua relagdo com a identidade
da UFRGS. A Secretaria e 0 Projeto de Recuperacdo nascem mais de dificuldades
financeiras e de necessidades de espaco do que de preocupacdes historico culturais. Isso,
contudo, ndo parece tornar menos meritorias as agdes realizadas. A cultura da preservacdo
e da recuperacdo é algo novo na nossa sociedade, demandando estimulos para se conseguir
0 engajamento de patrocinadores.

No decorrer das entrevistas mantidas com os colaboradores da SPH, no primeiro
semestre de 2009, foi afirmado que a Secretaria ndo possuia missdo, visdo e valores.
Entretanto, durante o levantamento do material de comunicagdo, percebeu-se que nas
folhas timbradas utilizadas aparecia uma inscri¢do, abaixo da logotipia, que diz: “a nossa
missdo é salvaguardar o patriménio cultural da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, exercitando a memoria coletiva e fortalecendo a cidadania”.

A idéia de salvaguardar esta ligada a idéia de proteger, ou seja, a SPH e o Projeto
ndo apenas querem restaurar o patrimonio cultural da instituicdo, mas proteger, que € um
ato perene, constante. Salvaguardar é o termo coerente com as convencles e tratados
internacionais sobre o tema, que consideram que esse € um interesse universal, uma vez
que a preservagao de patrimonio colabora com a aproximacgdo e entendimento entre 0s
seres humanos. A Secretaria explica, nessa declaracdo que, com essa acao, acredita que

exercitard a memoria coletiva e fortalecera a cidadania.
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O atual reitor, Carlos Alexandre Netto, concorda com a importancia da Secretaria,
do trabalho desenvolvido e o do seu papel como responsavel pela memoria institucional.

Na pagina de abertura do site da SPH ha um depoimento seu, afirmando:

[...] mais que respeito a um passado glorioso, o trabalho de preservacdo do
patriménio histérico implica no estabelecimento de elos indeléveis entre a
vivéncia e conhecimento do passado, o legado histérico que somado as
inovagdes do presente transforma-se em heranga para as geracBes do futuro
(ALEXANDRE NETTO, 20009).

Em virtude dos reconhecimentos ja recebidos externamente e pelo pioneirismo das
suas acOes, a Secretaria considera-se motivo de orgulho para a propria instituicdo. Ela
reconhece que 0 Projeto de Recuperacdo dos Prédios é sucesso de atuacdo gque soma a
preocupacdo de memoria com boa gestdo financeira. O unico problema apontado pelo
coordenador da SPH, nesse aspecto, € que, as vezes, essa identidade mista, de cultura e
economia, leva a um reconhecimento da Secretaria mais como um *“local de buscar
recursos para recuperar prédios que estdo em péssimas condicdes*®” (MARTINEWSKI,
2009).

Percebe-se que o diferencial das identidades da SPH é o fato de ela ser a defensora
do patrimdnio da instituicdo. Em resumo: adota os valores e a cultura da organizagdo como
um todo, em seus aspectos positivos e negativos. Além de assumirem as identidades em
que estdo inseridos, a Secretaria e 0 Projeto servem de elo da instituicdo com sua historia,
aproximando pessoas gque possuem interesse pelo tema e carinho pela organizagéo.

Uma das possibilidades de classificacdo da identidade é pela perspectiva de
anélise como demonstrado no modelo de Almeida e Nunes (2007), composta por
identidade atual, identidade comunicada, identidade concebida, identidade ideal e
identidade desejada. Mesmo sendo focada em um tema ligado a histéria e o passado, pode-
se dizer que a identidade da SPH € atual. O tipo de servico que oferece e o mercado que
esta inserida € algo completamente novo. Nas reflexdes sobre patriménio podemos constar
que essa preocupacao € algo recente na sociedade e vem atraindo cada vez mais olhares.

A identidade comunicada, a que € revelada pelo processo e comunicagdo, parece
ser um dos problemas da SPH. Uma vez que os processos de comunicacdo ndo sdo
estruturados de forma estratégica ela acaba sendo prejudicada. Este tema sera melhor
desenvolvido no capitulo 7 ao se tratar da analise da comunicacao.

A situacdo precéria a que estdo sujeitos muitos prédios publicos, principalmente os educacionais é
amplamente conhecida. O carater do “ser pablico” confundido com o “ndo ser de ninguém”, tem levado ao
descaso e vandalismo, sem falar na incompeténcia administrativa e de gestdo de custos. A¢des de captacao de
recursos externos sdo muitas vezes mal entendidas.
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A identidade concebida da SPH é desconhecida da organizagdo. A Secretaria ndo
conseguiu até o momento, desenvolver pesquisas ou outras formas de avaliacdo sobre a
percep¢do de sua identidade, através de auditorias de imagem e reputacdo, pelos seus
publicos de interesse. Da mesma forma a identidade ideal ndo é pensada pela SPH. Ainda
ndo houve uma preocupacdo institucional focada no planejamento estratégico e
competéncias organizacionais.

A quinta perspectiva de andlise, a identidade desejada, parece ser a mais forte
entre todas, carregando a identidade da SPH mais para o emocional do que para o racional.
A identidade desejada, como vimos nas falas das diferentes liderangas da instituicdo é
muito forte. Ela é carregada de uma intensa responsabilidade social, ligada ao fato da
preservacao da memdria e histdria da instituicdo. Sem esquecer entretanto, que € uma fonte
“independente” de recursos para a manutencao organizacional.

Mesmo com a coexisténcia de identidades fragmentadas, a SPH deveria buscar o
alinhamento das mesmas para nao enfraquecer o relacionamento com seus diferentes
publicos, ou pior ainda, levar a visdes de reputacdo e imagem distorcidas e dificeis de
serem revertidas.

Com as definicdes sobre as identidades da UFRGS e da Secretaria de Patrimdnio
Histdrico fica-se apto para estudar as marcas ligadas ao objeto de estudo. Se de um lado
podemos colocar os Campos da Comunicacdo Organizacional e teorias das organizacdes
que entendem a marca como sendo uma das manifestagdes da identidade; do outro
estariam os estudos de marketing e design que tratam sobre a identidade de marca,

consistindo a identidade em um dos aspectos da marca.

Ambas as linhas de pensamento concordam, entretanto, que a identidade e marca
estdo inegavelmente ligadas e s@o conceitos dependentes quando se referem a uma
organizagdo. Os conceitos relacionados a marca e suas peculiaridades para a UFRGS e a

SPH sao temas do préximo capitulo.
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6. MARCAS

A natureza das marcas foi sendo modificada ao longo dos séculos: comecgaram
como simples simbolos de marcacéo ou assinaturas de propriedade, chegando ao complexo
papel que possuem hoje, em que atributos tangiveis e intangiveis sdo-lhes diretamente
associados. Pesquisas, analises, livros e artigos tém enfocado amplamente o tema, embora
sem disseca-lo através da Otica de alguma area especifica, unica, do conhecimento. As
marcas, assim, tém sido estudadas pelas areas de administracdo, marketing, comunicac&o,
artes e muitas outras.

As marcas hoje congregam grande forca, ndo s6 como simbolo de representacdo e
de identificagdo, mas de poder econdmico. Mesmo sendo ativos intangiveis, as marcas
fazem parte do patrimdnio das corporacdes.

A Interbrand®®, uma das organizacdes internacionais mais reconhecidas na gest&o
e avaliacdo de marcas, apresenta diversos ndimeros que demonstram a influéncia das
marcas no mundo atual. As maiores marcas mundiais em 2009, de acordo com o ranking
da Interbrand, sdo a Coca-Cola, IBM e Microsoft, sendo que a marca da Coca-Cola foi
avaliada em US$ 68,73 bilhGes. A mesma empresa elaborou também um ranking latino-
americano de marcas de empresas que ndo possuem marcas globais, ou seja, das que
possuem menos de 1/3 da sua receita realizada fora do seu pais de origem. As 50 marcas
do ranking latino-americano realizado equivalem a US$ 52 bilhGes, menos que a da Coca-
Cola, sendo que entre as dez primeiras marcas estdo cinco brasileiras. No mesmo ranking,
as marcas brasileiras somam um pouco mais de 50% do valor total, ou seja, US$ 26
bilhdes.

O Jornal do Comércio de Porto Alegre®, em parceria com a QualiData, realizou
em marco de 2009 a 11?2 edicdo de sua pesquisa regional, denominada “Marcas de quem
decide”. A pesquisa ndo avalia o valor da marca, mas sim a sua lembranca e preferéncia

entre formadores de opinido. Nos resultados, a UFRGS foi a marca na categoria Ensino

* INTERBRAND. Encontrado em: http://www.interbrand.com . Acesso em janeiro de 2010.
% MARCAS de quem decide. Caderno Especial. Jornal do Comércio, 30 de marco de 2009.
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Superior mais lembrada, com indices de 24% e 25,2% de preferéncia. A PUCRS ganhou
no ranking dos dois anos anteriores, ficando em segundo lugar em 2009, em grupo que
contou com 37 outras instituigoes.

Mesmo sendo um simbolo poderoso e porque ndo dizer invejado e idolatrado, as
marcas também sdo contestadas. Autores com Klein (2004 e 2008) salientam que 0 mundo
das marcas globais instigam que o que importa é a propriedade intelectual, levando a perda
do espaco publico. Percebe-se assim uma cisdo entre 0 mundo da imagem e o mundo da
producéo.

Ao longo deste capitulo, serd feito um resumo histérico e uma apresentacao
conceitual a respeito de marcas, além de serem elencadas as formas pelas quais elas séo
gerenciadas, avaliadas e analisadas. Alguns desses conceitos serdo utilizados como
referenciais para a avaliacdo da marca da Secretaria de Patrim6nio Historico, bem como,
para o estudado de sua relagdo com a marca da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul.

6.1 O SURGIMENTO DA MARCA

Diferentes tedricos concordam que 0 uso e o estudo das marcas é mais antigo do
que se imagina (CARRIL, 2007; COSTA 2008; KOTLER e KELLER, 2006). A reflex&o
sobre o tema de forma ampla e, principalmente, da gestdo das marcas, como ferramenta de
distingéo e incentivo ao consumo, surge com mais forca nas décadas de 80 e 90.

Tanto o nome em portugués, marca, como em inglés, brand (queimar), remetem
ao ato de assinalar, marcar animais ou propriedades, com o objetivo de identifica-los: “a
historia das marcas esta ligada ao fato fisico de marcar por incisdo ou por pressao sobre
superficies como a pedra, o barro fresco ou a pele dos animais. Esta ainda ligada a histéria
da escrita”. (COSTA, 2008, p.29)

A presenca de marcas € mencionada também como forma de assegurar a
identidade do fabricante ou a procedéncia, em diversos momentos histéricos, como em
simbolos feitos em tijolos e pedras no antigo Egito, porcelanas chinesas, jarros gregos e
romanos e mercadorias indianas, todos com mais de 3000 anos™".

Mesmo nos seus primoérdios, de acordo com Costa (2008), ja cabia as marcas

classificacdo diferenciada: marcas como marcagdo propriamente ditas e marcas como

%! Tanto Costa (2008) quanto Carril (2007) entendem que 0s signos impressos nesses diferentes materiais
eram simbdlicos e representavam caracteres de marca.
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assinaturas. As marcacfes ocorrem nesse periodo por inciséo (sobre o barro por exemplo),
por cunhagem (como nas moedas) e por selos. A assinatura que geralmente ocorria nos
selos era quase sempre uma inscricdo escritural. Mesmo quando estavam mescladas, como
nos casos dos monogramas, observa-se que as marcas ja possuiam valores como
identidade, autenticidade e garantia.

Durante o periodo Greco-Romano, quando a maioria da populacdo era analfabeta,
0 uso de pinturas era uma forma acessivel para identificar os comerciantes e as

mercadorias vendidas.

Os agougues romanos exibiam a figura de uma pata traseira de boi, 0s
comerciantes de vinho colocavam na fachada de seus estabelecimentos o
desenho de uma anfora, enquanto a figura tosca de uma vaca indicava a
existéncia de um estabelecimento que comercializava laticinios em geral.
(PINHO, 1996, p.11)

Na Idade Media, com o artesanato e a especializacdo da arquitetura, as marcas se
mantiveram presentes, gerando identificacdo®’. Podiam ser usadas também como
direcionamento, sendo uma forma de sinal para o trabalho. “De acordo com a tradi¢do de
construtores, cada oficina tinha seus simbolos, figuras e signos proprios, muitos deles de
forma semelhante a dos monogramas” (COSTA, 2008, p.32).

Costa complementa dizendo que as marcas da antiguidade podiam ser
consideradas apenas parcialmente como antepassados das marcas comerciais (que surgem
na ldade Média), uma vez que a funcdo dessas, no periodo, era identificar o fornecedor,
impedindo roubos. N&o tinham carater publicitario, ndo buscavam atrair clientes ou
fideliza-los, logo ndo cumpriam o mesmo papel que as marcas no mercado de hoje.

De acordo com Pinho (1996), as marcas comerciais, utilizadas por ourives
franceses e italianos, destilarias escocesas e por tecel6es ingleses, surgem no mesmo
periodo (entre o século XI e XVII). Além de procedimento para controle da quantidade e
qualidade da producdo, as marcas eram usadas na preservacdo do monopdlio, evitando
falsificacdes.

Esses grupos organizavam-se em sistemas corporativos como o de artesdos ou de
oficios. O corporativismo no século XI e o uso da marca como instrumento politico e
econdmico dessas corporacgdes durou por oito séculos. A aplicacdo da marca nas pecas das

corporagdes era obrigatoria, “uma vez que os artesdos trabalhavam em um regime de

52 Um exemplo da manutengdo desse tipo de utilizacdo na arquitetura pode ser observado no edificio da
Catedral Metropolitana de Porto Alegre. Em uma das suas pedras, proximo da esquina da Rua Duque de
Caxias com a Rua Espirito Santo, esta gravado: “Projecto do Com. G. B. Giovenale Architecto Roma”.
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normas muito rigoroso. Por isso tinham que marcar 0os produtos como 0 compromisso de
sua assinatura ou de seu selo de identidade” (COSTA, 2008, p.49).

No periodo medieval “o surgimento de cédigos simbdlicos para os escudos e 0s
brasbes militares, ‘a arte heréldica’, teve influéncia notavel nas marcas de ‘identidade’ e de
‘reconhecimento’” (COSTA, 2008, p.48). A arte heréldica passa a ser usada como
instrumento de comunicacdo, onde cores e simbolos ndo so6 identificam e reconhecem um
grupo ou exeército, mas criam vocabulario proprio pelas figuras, cores e uniformes
utilizados. Cabe ressaltar que as figuras néo significavam exatamente o retratado, mas sim
valores psicoldgicos e morais.

Ainda durante o feudalismo, Costa (2008) afirma que a marca possuia trés funcoes
distintas, com caracteristicas proprias: funcdo de reconhecimento/firma (marca de
propriedade e de posse, brasdes feudais e grupos de guerreiros; marcas corporativas,
grupos de artesdos), funcdo de nome préprio (marca de identidade - relacbes genealdgicas
das familias nobres) e funcdo sdcio-profissional ou hierarquica (uniformes e insignias).
Esta ultima faz referéncia a colocacdo de escudos obrigatérios em todos os oficios
corporativos, por razdes fiscais (periodo de Luis XIV), bem como a escudos significando
cargos dos dignatarios (Napoledo ).

As primeiras preocupag6es com questdes de protecdo e registro de marcas surgem
no século XIX, principalmente na Inglaterra, Estados Unidos e Alemanha. A criacdo de
legislagdo para o assunto e a sua adogdo, entretanto, foi um processo tardio. Conforme
Pinho (1996), os problemas relacionados a valorar o intangivel levavam a dificuldades de
aprovaces nos parlamentos. Os primeiros registros legais sdo: Lei de Marcas de
Mercadorias da Inglaterra (1862), Lei Federal de Marcas de Comércio dos EUA (1870) e
Lei para a Protecdo de Marcas na Alemanha (1874). No Brasil, o primeiro dispositivo legal
sobre marcas € a Lei n.° 2.682, de outubro de 1865, originada a partir de um processo de
uso indevido de nome similar, que teve Rui Barbosa como advogado da empresa
reclamante.

Com a Revolucdo Industrial, o carater da marca assume diferentes conceitos e
importancias. A marca moderna surge como nome registrado para despertar a confianga no
consumidor, sendo respaldo para a garantia de responsabilidade do fabricante. Esta nova
funcdo, também estava alicercada na publicidade, que a partir do século XVIII, ja era bem
presente na Europa. Vender uma marca sé foi plausivel com a possibilidade de divulga-la,
dando notoriedade aos produtos. Entre 1880 e 1900 aparece, entdo, a promoc¢do das

marcas, mostrando ampla ligacdo da publicidade com grandes marcas.
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Até a Revolucdo Industrial as marcas eram compostas por muitos detalhes,
sobreposicGes de elementos, ilustracbes exuberantes e ornamentos graficos. Com a
evolugédo gradativa do mercado, iniciou-se o processo de simplificagdo, com as marcas

voltando a ser signos autdnomos, na busca da expresséo direta e funcional.

As marcas voltaram a ser 0s novos protagonistas, signos fortes associados, entéo,
explicitamente, aos produtos. Eram marcas percebidas em questdo de segundos,
portadoras de uma mensagem visual Unica, forte e instantanea. (...
Marcas/produtos que o individuo deveria captar num golpe de vista e que
deveriam permanecer fixos em sua memoria. (COSTA, 2008, p.72)

A fixacgéo da identidade corporativa (tema abordado no capitulo sobre identidade)
e o surgimento da escola Bauhaus® podem ser considerados como influenciadores
significativos das funcdes e usos da marca, aproximando-a do que é hoje.

Mesmo estando a marca hoje revestida de grande poderio, Kapferer (2003) assim
como Klein (2008), ressaltam que todo o processo de engrandecimento da marca e de sua
valorizacdo passou por um periodo de questionamentos na década de 90. Nessa época 0
mercado, que havia emprestado grande poder as marcas e as conduzido ao seu auge,
acreditou que os modelos usados, até entdo, haviam mudado e deveriam ser abandonados.

Ap6s um periodo onde as marcas foram supervalorizadas, na década de 80>,
acontece uma grande reviravolta, conhecida, de acordo com Klein (2008), como a ““Sexta-

Feira de Malboro®”

. Algumas empresas entdo, optaram por reduzir também o0s seus
precos, enquanto outras acreditaram que, para sair da crise das marcas, deveriam aumentar
mais ainda os seus investimentos. As que optaram por acdes de valorizagcdo maiores de
suas marcas, dotando-as de atitude, acreditando que elas seriam mais fortes que o produto,
foram aquelas que sairam da crise com sucesso (KLEIN, 2008). Tal periodo conturbado
parece ter deixado as marcas mais fortes: “em plena crise econdmica, tomou-se
consciéncia que nao se tratava da marca como tal — o logotipo registrado — que era a fonte
de valor agregado, mas sim a realidade da politica da marca praticada” (KAPFERER,

2003, p. VIII).

5% Bauhaus (arquitetura em alemao) foi uma escola na Alemanha, fundada em 1900, que era contréria &
producdo em série de objetos de arte para fins comerciais. Era uma escola livre que aceitava alunos de
diferentes lugares e formacdes: artesdos, arquitetos, pintores, escultores, fotografos, escritores entre outros. A
Bauhaus buscava reunir fendbmenos culturais expressivos do mundo moderno, dentro de uma filosofia
elastica, livre, despida de ornamentos funcionais e econdmicos (ROSELINO, 2009).

* Nos anos 80 as empresas passaram a incluir as marcas no seu capital financeiro, o ranking de
reconhecimento de marcas comegou a ser utilizado como ferramenta de gestdo, tudo isso fazendo com que o
capital principal da empresa fosse a marca.

% Em abril de 1993 a Malboro, reconhecida por cuidar e investir em sua imagem, opta por reduzir os seus
precos para concorrer com produtos sem marca, levando panico a Wall Street - e ao questionamento: seria a
marca realmente um capital?
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Costa (2008) considera que estamos no que poderia ser chamada a quarta geracao
da marca, em que esta é diretamente agregada a era da informacéo e tem sua imagem como
caracteristica mais importante. Hoje a marca ¢ um fendmeno complexo, e influencia a
economia da informagc&o, a cultura de servico e a sociedade do conhecimento. E, ainda, a
soma de seus antigos estados: sendo ndo apenas signo, discursos e sistemas de memdrias,
mas fetiches, objeto de desejo, espelho onde os individuos véem a sua auto-imagem.

Até o momento, observou-se a transformacdo da marca como um simbolo que
garantia e representava a qualidade fisica de um produto em um catalisador de associagdes
sociais e emocionais que gera retornos financeiros de grande porte para as instituigdes. O
proximo item desse trabalho apresenta as marcas da UFRGS e da SPH e alguns dados

sobre seu historico.

6.2 AS MARCAS DA UFRGS

As marcas da UFRGS e da SPH também possuem sua histéria. A Universidade
Federal do Rio Grande do Sul tem atualmente quatorze marcas registradas, conforme
relatorios e documentos institucionais. Ao indagar, entretanto, junto aos diferentes setores
da Universidade, a respeito dessas marcas, ninguém soube informar exatamente quais sao.
As referidas costumeiramente sdo duas marcas especificas>, o brasdo oficial (ou chamada
marca oficial de identidade) e a marca promocional (também referenciada como
logomarca). Informac@es sobre o historico do brasdo e sobre o uso e aplicacdes das duas
marcas podem ser encontrados no “Manual de Normalizacdo” disponivel no site da
UFRGS, mais precisamente na pagina da SECOM.

O brasdo da UFRGS foi aprovado como “o escudo da Universidade” pelo
Conselho Universitario em 1951, tendo sido relator da proposta o Professor Bernardo
Geisel e o presidente da sessdo o Reitor Alexandre Martins da Rosa. A descri¢cdo do escudo
era dada por sua divisdo em dois campos e a presenca de elementos como: livro aberto com
as letras gregas alfa e dmega, mapa do Rio Grande do Sul e tocha com labaredas. Ao
passar dos anos, talvez pela complexidade do seu desenho ou ainda por dificuldade de
controle da padronizacdo, o uso do brasdo aprovado em 1951 foi sendo modificado: saia
com pequenas ou grandes variagcOes. Outras vezes o brasdo nem era utilizado, sendo

substituido por outras marcas, completamente diferentes.

% Encontrado em: http://www.ufrgs.br/comunicacaosocial/index.htm Acesso em junho de 2009.
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Em 1997, em mandato da Reitora Wrana Panizzi, a Secretaria de Comunicacéo da
UFRGS, coordenada por Maria Helena Weber, preocupada com a identificacdo visual da
instituicdo, realiza processo de diagndstico que, entre outros resultados, termina
elaborando um programa de identidade visual e um Manual de Normalizagdo
(padronizagdo). O manual é de autoria de Flavio Cauduro e Joaquim Fonseca. Nesse
programa, o brasdo foi redesenhado, mantendo suas caracteristicas iniciais, mas
simplificando tracos, para facilitar e uniformizar a apresentacdo visual. Também é criada
uma nova marca, a promocional. Vieira (2009)°’, que ja trabalhava na SECOM no periodo,
afirma que a ideia foi a de modernizacéo, substituindo a linguagem antiga, criando visual

novo, que pudesse ser entendido por todos e atraisse os diferentes publicos.

6.2.1 O Braséo e a Marca Oficial

De acordo com o Manual de Normalizacdo, criado em 1997 e vigente®® no
momento, o brasdo deve ser utilizado em documentos oficiais e sinais de identidade visual
permanentes da Universidade, como: materiais de expediente (papéis, envelopes, etc),
diplomas e certificados, publicacdes oficiais, fachadas, uniformes, entre outros. Além do
brasdo, existe a marca oficial de identidade da UFRGS, que é composta do brasdo mais
logotipia com sigla e 0 nome da instituicdo (ver Figura 1). Entre as cores de uso estdo o
azul (Pantone 223-1 CVS ou 100% Cyan, 35% Magenta, 0% Yellow e 20% Black), o preto
e 0 branco. A tipologia adotada foi a Garamond Narrow.

Figura 1
Marca oficial de identidade da UFRGS
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Fonte: CAUDURO e FONSECA, 1997, p.7

" VIEIRA, Rosane. Entrevista concedida para a autora deste trabalho em 15 de abril de 2009.
8 VIEIRA (2009) afirma que n&o se percebeu ainda a necessidade de alteracéo e atualizacdo do manual.
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O manual ainda apresenta consideracfes sobre a &rea minima de dominio da
marca (distancias que devem ser mantidas, sem interferéncias de outros elementos),
versbes para ampliacdo e reducdo, versdes em positivo e negativo e posicionamento
espacial. No critério posicionamento espacial, é solicitado que, sempre que possivel, a

marca esteja situada na metade esquerda da pagina ou do suporte, em posicdo elevada.

6.2.2 Marca Promocional

Buscando complementar a marca oficial de identidade da universidade, foi criada
uma marca promocional, enfatizando o papel da UFRGS como agente de mudanca. A idéia
de utilizacdo da marca promocional estd vinculada a eventos, campanhas, projetos e

promogcdes de duracao limitada.

A marca promocional sintetiza a idéia de uma UFRGS viva, dindmica e
participante, irradiando a luz e o calor do conhecimento para a comunidade,
através das chamas apaixonadas do ensino, pesquisa e extensdo que seus corpos
docentes, discentes e técnico-administrativos sustentam e alimentam em
conjunto, com esforco e dedicacdo. (CAUDURO e FONSECA, 1997, p.13)

O termo “‘promocional’ foi escolhido porque o braséo foi reformulado e continuou
a ser utilizado nos documentos oficiais. A marca promocional permite linguagem mais
facilitada e pode ser usada também por DCE's e Centros Académicos como forma de
divulgacédo (VIEIRA, 2009).

O processo de criagdo da marca promocional aconteceu quando, em 1997, a
SECOM recebeu a solicitacdo para que fosse produzido um selo de controle para ser usado
na area do estacionamento. Rosane Vieira entdo buscou o elemento da chama no brasdo da
Universidade para trabalhar e adicionou ainda o slogan adotado na época, “Universidade
Viva”: “Este foi o primeiro surgimento de uma modificacéo (...). Entdo veio o professor
Cauduro e o professor Joaquim e deslocaram a chama: redesenharam-na e montaram algo
coerente, 0 que eu ndo consegui na época” (VIERA, 2009). A chama foi escolhida por
representar o saber, o conhecimento.

A marca promocional (ver Figura 2) tem sua versdo principal em duas cores:
vermelha (Pantone 73-1 CVS ou 0% Cyan, 100% Magenta, 100% Yellow e 0% Black) e o
mesmo azul utilizado pela marca oficial (Pantone 223-1 CVS ou 100% Cyan, 35%

Magenta, 0% Yellow e 20% Black). A tipografia é a Futura Black e a Futura Bold.
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Figura 2
Marca promocjonal da UFRGS
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Os detalhamentos sobre orientacGes e possibilidades de aplicacdes da marca
promocional, apresentados no manual, sdo mais completos do que os relativos a marca
oficial. E permitida sua associacio com 6rgdos ou unidades da UFRGS (em logotipo ou
logomarcas, desde que a marca promocional fique a esquerda da outra logomarca, e seja de
igual ou maior tamanho). Pode ser aplicada em qualquer local da pagina ou suporte e
associada a lemas e slogans (permitindo a retirada da denominacdo usual “Universidade
Federal do Rio Grande do Sul” e compondo com Garamond Narrow), entre outras
orientagdes. Na sua aplicagdo em positivo, pode ser utilizada monocromaticamente em
vermelho, azul ou preto; em negativo, pode ser aplicada em branco; em situacdes especiais
é permitido 0 uso em ouro e prata.

O Manual de Normalizacdo, apds aprovado pelas instdncias competentes, teve
copias impressas e entregues para todas as unidades da UFRGS, como forma de
divulgacdo. A partir do ano 2000 tanto 0 manual como os logotipos foram disponibilizados

para serem baixados também através da pagina da Universidade na internet.
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6.3 A MARCA DA SECRETARIA DE PATRIMONIO HISTORICO

A marca da Secretaria de Patriménio Historico foi criada em 2000, no inicio da
atuacdo da SPH. O contexto de criacdo, conforme Rodrigues (2009)*°, foi a de buscar um
elemento com um olhar do passado voltado para o presente e futuro, sendo este 0 motivo
da escolha de uma janela como elemento simbdlico. A defini¢do pela reproducdo de uma
das janelas do Observatorio da UFRGS foi uma sugestdo dos arquitetos que trabalhavam
na recuperacdo dos prédios.

O uso inicial da figura da janela do Observatério ndo foi como logomarca. Ela foi
usada na primeira vez, segundo Vieira (2009), como ilustracdo para o convite da
reinauguracdo dos primeiros prédios histéricos restaurados (Museu, Radio e Observatorio).
Na mesma oportunidade também foi realizada uma escultura em alto relevo, em bronze,
como agradecimento aos principais incentivadores. No inicio, a marca utilizada pela SPH
era uma fotografia, mas depois a Secretaria utilizou a ilustracdo da janela, com base na
imagem fotografada, para facilitar a utilizacdo pratica da marca (ver Figura 3).

Figura 3

Marca da SPH
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Fonte: Secretaria de Patrimonio Histérico, 2009

Atualmente a marca da SPH so é usada em preto (sem versédo colorida), com fonte
Arial Rounded. Diferentemente da marca da UFRGS, a marca da SPH ndo possui um
manual de usos para a identidade visual. De acordo com as informacBes da equipe da
Secretaria, existe a intengdo de produzir orientagdes para a utilizacdo da marca em breve.

Com a apresentacdo das marcas da UFRGS e SPH encerra-se a etapa de
panorama sobre o surgimento das marcas e a sua exemplificacdo no contexto de estudo.

Entendendo seu processo evolutivo, fica-se apto para estudar o seu conceito atual, funcbes

* RODRIGUES, Noémia F. Entrevista concedida para a autora do presente trabalho em 21 de maio de 2009.
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e disfuncdes. O proximo item abordara as teorias utilizadas para fundamentar os estudos de

marca atualmente.

6.4 CONCEITOS, FUNCOES E DISFUNCOES DE MARCA

Como demonstrado anteriormente, no levantamento histérico, a marca passa de
sua concepcao original como signo, cunhagem, para se tornar um fendmeno. Mais do que
um acontecimento socio-econdmico, é também um fato politico, cultural, legal, semidtico,
entre outros.

Entre os conceitos de marca mais popularmente divulgados estad o da American
Marketing Association -AMA, da década de 60, em que, de acordo com Pinho (1996,

p.14), sdo definidos os conceitos de marca, marca registrada e nome de marca:

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou de um
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes. Nome de marca
é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou pronunciavel. Marca
registrada € uma marca ou parte de uma marca a qual € dada a protecédo legal,
porque é capaz de apropriacao exclusiva.

Na mesma definicdo da AMA, apresentada por Pinho, sdo feitas referéncias ao
logotipo - como a parte da marca que ndo € pronuncidvel, mas € reconhecida - como 0s
desenhos, cores, formatos e letras distintivas.

Na Europa o conceito evoluiu, indo de uma definigéo juridica para uma visdo mais
abrangente, como sinal identificador de distin¢do, tendo sido regulamentado pela Unido
Européia em 1994 (LENCASTRE e CORTE REAL, 2007). Cada pais tem a sua
peculiaridade. Na Espanha, por exemplo, a Lei de Marcas é de 2001, considerando marca
como o0 nome, representacdo grafica, espacial e sonora de produtos e servicos
(CAPRIOTTI, 2007, p.7).

No Brasil, a Lei de Propriedade Industrial® (1996), tem um titulo especifico sobre
marcas e seu registro. No Artigo 123 esta definido que, para fins de registro legal, existem
trés tipos diferentes de marcas: de produto ou servigo, de certificacdo e coletiva. A marca
de produto ou servico € a utilizada para distinguir um produto ou servigo de outro idéntico,

semelhante ou afim, de origem diversa; a marca de certificacdo seria usada para atestar a

% Encontrado em: http://www.intelecto.ufu.br/pdf/LeiPropriedadelndustrial.pdf Acesso em abril de 2009.
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conformidade com normas e especificacfes técnicas; j4 a marca coletiva € utilizada para
identificar produtos ou servicos de membros de determinada entidade.

Mesmo considerando as defini¢cGes contidas nas regulamentagcbes mencionadas,
além das da propria AMA (talvez um pouco ultrapassadas frente ao distanciamento em
relacdo a época que foram instituidas), autores que estudam a fundo a gestdo de marcas
(AAKER, 1998; CAPRIOTTI, 2007; COSTA, 2000; GAUDENCIO TORQUATO, 2002;
KAPFERER, 2003 e KLEIN, 2008) entendem que marca é muito mais do que
simplesmente nomes, logotipos, certificagdes, registros e diferenciacdes.

Buscando entender a marca dentro da realidade atual, Kapferer (2003, p.20)
afirma que a marca € o “ponto de referéncia das impressdes positivas e negativas formadas
pelo comprador ao longo do tempo”. Ela seria referéncia de qualidade, memodria,
representacdo do significado dos produtos, a semantizacdo dos produtos e finalmente
contrato econdémico. Se uma marca é forte, deve-se ao fato de atender algumas funcgdes
especificas para seus publicos, como beneficios de praticidade, garantia, personalizacéo e
satisfacdo. “Se uma marca é forte, ela usufrui de uma forte taxa de fidelidade, portanto de
uma estabilidade de suas vendas projetadas” (KAPFERER, 2003, p.25).

Uma definicdo interessante € dada por Capriotti (2007). Ele afirma que marca é
um contrato de sentido entre um emissor/organizacao e seus destinatarios/publicos, uma
elabora o sentido da marca e a outra outorga seu sentido. Marcas em muitos casos sdo “una
forma de expresion personal y de diferenciacion grupal de sus usuarios o consumidores.
Reflejan sus valores o ideas (signos de expresion), o bien representam aquello que
pretenden llegar a ser (signo de aspiracion)” (CAPRIOTTI, 2007, p.7).

A idéia da marca como sistema vivo é defendida por Costa (2008), a marca €
assim vista como organizagdo estruturada, sistema reciproco ao publico, consumidores e
outros. O sistema semidtico da marca seria mantido vivo através da interacdo dinamica
entre seus elementos diversos.

Mesmo sendo a marca conceito com bagagem historica, percebe-se, ao se
aprofundar no tema, dificuldade em teorizar sobre o assunto. Perotto (2007) afirma que
isso se deve provavelmente a dois fatores: primeiro porque a marca contemporanea estaria
camuflada em um universo profuso de aplicacdes e de visibilidade social; em segundo
lugar porque as teorias existentes parecem nao dar conta da amplitude do fenédmeno marca,
ndo sendo contraditérias, mas complementares e parciais. As abordagens tedricas seriam

comprometidas com os funcionalismos e utilitarismos e ndo com a descrigédo do fendmeno.
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Conforme Carril (2007), um dos principais erros nas teorias e na conceituacdo das
marcas € a sua reducdo para aspectos somente tangiveis. A autora salienta o
reconhecimento da marca como entidades essencialmente intangiveis de percepcdo de
valor que habitam ndo sé a mente, mas a emogdo daqueles que com ela se relacionam.

Lencastre e Corte Real (2007) afirmam que existem trés erros na conceituacao de
marcas, que chamam de label branding myopia (miopia do rétulo), product branding
myopia (miopia do produto) e customer branding myopia (miopia do cliente). A miopia do
rotulo se refere a idéia de que o conceito de marca era aplicado a produtos como rétulo,
esquecendo sua relagdo com servigcos. A miopia do produto vé a marca como parte do
produto, esquecendo que os produtos podem passar e a marca fica. Ja a miopia do cliente
“trata-se de olhar a marca na perspectiva da relacdo vendedor versus cliente, esquecendo
que a atividade da marca ndo se restringe a produtos e clientes, mas a pluralidade das
relacbes de troca da organizacdo com seus publicos” (LENCASTRE e CORTE REAL,
2007, p.103).

Para explicar uma marca, a forma mais abrangente encontrada nos referenciais
bibliograficos foi a de Costa (2000) que prefere ndo adotar apenas um, mas nove niveis de
observagdo: etimoldgico, conceitual, morfoldgico, criativo, estratégico, econémico, legal,
funcional e socioldgico.

O primeiro nivel € o etimoldgico, que corresponde a ligacdo da marca com a
identidade da proprietaria e com o ato de “marcacdo”, com o objetivo de distingui-la e
reconhecé-la. O nivel conceitual refere-se ao entendimento do que é marca e o vocabulério
que se relaciona com ela (como sigla, logotipo, grafismo, emblema etc). O terceiro nivel, o
morfoldgico, explica os modos distintos da expressdo da marca como semantico (o que é
dito), estético (como se diz) e psicolégico (o que evoca). Ja o nivel criativo aborda a
criatividade que transcende o signo grafico em realidades complexas. O nivel estratégico
trata do papel da marca no conceito global e no plano estratégico da instituicdo. O sexto
nivel trata da no¢do econdmica de uma marca e do valor financeiro que ela pode adquirir
no mercado. O nivel legal salienta que as marcas sdo passiveis de registro de propriedade
e, consequentemente, de protecdo. O oitavo nivel trata das caracteristicas funcionais da
marca, de se fazer conhecer, reconhecer e memorizar uma empresa ou seus produtos. O
ultimo nivel lembra que a marca é um elemento publico socializado

As técnicas para a gestdo de marcas na busca da eficiéncia com seus diferentes
publicos recebem nome proprio: branding (com base na mesma raiz do termo inglés

burn/queimar). A gestdo da marca acontece por ac¢des “que, tomadas com conhecimento e
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competéncia, levam as marcas além da sua natureza econémica e estética, passando a fazer
parte da cultura e influenciar a vida das pessoas” (MARTINS, 2006, p.6).

Entre as tarefas relacionadas a gestdo das marcas é principalmente citada a
eliminacdo ou a méaxima reducdo dos riscos, levando assim a um baixo rendimento. As
areas de atuacdo seriam: formular estratégia de identidade e comunicagéo; auditar e emitir
diagnosticos técnicos sobre o estado atual das marcas; determinar tipos de intervencdes
necessarias; contratar, supervisionar e avaliar a aplicacdo; garantir o uso coerente e
sistematico da marca (CHAVES E BELLUCIA, 2006). Para que a gestdo ocorra, também
devem existir alguns requisitos basicos para o gestor, entre eles: articulacdo estratégica,
respaldo politico, cultura comunicacional interna e autonomia pressuposta.

Em relacdo ao branding das marcas da UFRGS, percebem-se varias disfuncdes e
problemas. Talvez pelo tamanho da instituicio ou por sua caracteristica publica e
democraética, isso fica ainda mais acentuado, principalmente utilizando-se os nove niveis
de observacdo de Costa (2000), para explicar a marca. A UFRGS possui duas marcas,
etimologicamente; poder-se-ia dizer entdo, que as marcas estariam relacionadas a duas
identidades organizacionais, uma tradicional e outra moderna. Se por um lado isso
demonstra dualidade que poderia realmente existir na instituicdo, de outro lado pode causar
problemas de reconhecimento, por falta de unidade, em decorréncia de certa confusdo por
hora utilizar a marca promocional como fachadas ou fundos. Este fator pode ser notado nas
fotos de formaturas tiradas junto & marca, na Reitoria e, também, no uso do brasdo em

alguns dos cartbes de visita, por exemplo.

Outra situacdo denotativa de conflito no uso das marcas da UFRGS diz respeito as
afirmactes de Vieira (2009), tendo por referéncia a motivacdo para a criacdo da marca
promocional e as suas aplica¢bes. De acordo com a publicitéria, a idéia inicial era de que,
apos a criacdo da marca promocional, ndo se houvesse mais nenhuma outra marca de
departamentos e unidades coexistindo, 0 que ndo aconteceu. Outras vezes ocorrem graves
problemas na aplicacdo das cores, registros, no logotipo, na impressao e outros, na
aplicacdo da marca: “(...) mas ai ja é tarde, ja esta impresso, j& estd divulgado. Ndo sdo
todos que procuram olhar o manual” (VIEIRA, 2009).

No caso da marca da SPH, pode-se dizer que o branding é nulo. N&o existe um
manual de identidade visual, algum padrédo ou estratégia de identidade. Durante a coleta do
material de comunicacdo pode se perceber que a marca € aplicada de formas diferentes,
nem sempre com logotipo, outras vezes com seu desenho mais rebuscado (formato da

janela original). Também néo existe qualquer controle ou estratégia de avaliagéo.
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Mesmo com uma visdo de grande alcance e retorno para as marcas, deve-se
salientar que nem tudo é valoroso no mundo gerido por marcas. I1sso € o que defende
Naomi Klein (2008), uma das grandes criticas dos efeitos negativos da marca na cultura
em um mundo globalizado. De acordo com Klein (2008, p. 19) as “logomarcas, por forca
da onipresenca, tornam-se a coisa mais proxima que temos de uma linguagem
internacional, reconhecida e compreendida em muito mais lugares que o inglés”. Mesmo
depois de um momento de crise nos anos 80, as marcas parecem ter reinventado a Si
mesmas “como uma esponja cultural, absorvendo e metamorfoseando tudo a sua volta”
(KLEIN, 2008, p.41). Neste ponto consiste o perigo ao qual Klein quer chamar a atencao,
ou seja, 0 perigo das promessas falsas que as marcas podem carregar, muitas vezes tirando
a liberdade e inibindo as opc¢des espontaneas das pessoas, uma vez que elas foram dotadas
de atitudes, monopolizando o espago cultural e fornecendo bens essenciais para o estilo de
vida.

A aplicacdo dos conceitos relacionados a marca e sua gestdo dependem de uma
série de fatores, desde os mais basicos até 0s mais elaborados. Dependem do
estabelecimento de valores para marca e das formas de sua avaliagdo. Na proxima etapa
séo apresentados com mais profundidade, os fatores: valor de marca, arquitetura de marca,

nome de marca e ainda, signos, logomarcas, logotipos e simbolos.

6.4.1 Valor de marca

A necessidade de investimento em acbes que levem a marca a oferecer
experiéncias positivas para seus clientes é um fato. Logo, os gestores de marca buscam
criar estratégicas que surpreendam, oferecendo mais do que o produto e/ou servigo
convencional ofertaria. H& a necessidade de estabelecer relacionamentos consistentes e
duradouros e, como escreveram Kotler e Keller (2006, p. 270), “o segredo do branding ¢
0s consumidores ndo acharem que todas as marcas na categoria sao iguais”.

Entendendo a relevancia dada as marcas na atualidade, o questionamento inerente
é sobre como podemos medir o seu valor. Como sabermos se a percepcdo e o sentimento
dos diferentes publicos sobre uma marca € satisfatorio, e em que medida?

A avaliacdo de marcas pode ser realizada por diversas empresas através de

procedimentos financeiros e contdbeis. Algumas organizagdes, entretanto, adotam
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diferentes formas de brand equity®®, buscando adotar medidas de valor para sua marca.
Aaker (1998, p.16), um dos principais tedricos de brand equity conceitua o termo como:
“[...] conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se
somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servi¢o, para uma
empresa e/ou para 0s consumidores dela”.

De maneira bem elucidativa, Kotler e Keller (2006) entendem brand equity pelo
valor agregado que é atribuido a produtos e servigos. A sua funcéo seria refletir a forma de
acdo e os sentimentos dos publicos, em relagio a marca, e consequentemente a
lucratividade da empresa. Pelo que se pode observar, além de servir como alternativa de
escape a vulgarizacdo dos produtos e servicos, o investimento no valor da marca é uma
forma de posicionamento diferenciado, para garantir vantagens competitivas.

Uma das formas mais tradicionais de avaliar a qualidade de uma marca se da
quando esta marca expressa, de forma clara, os atributos da instituicdo que a identifica.
Entretanto, nem sempre isso € possivel. Por maior que seja a relagdo entre a marca e 0s
atributos corporativos, ndo é de responsabilidade desta a transmissdo do posicionamento e
sim o posicionamento que deve levar aos contetdos e significados da marca (CHAVES E
BELLUCIA, 2006).

Aaker (1998) agrupa em cinco categorias 0s ativos e passivos nos quais a brand
equity esta baseada, podendo assim aumentar ou diminuir o valor disponibilizado por um
produto ou servico. As categorias sdo: conhecimento do nome, qualidade percebida,
associacdes da marca, lealdade a marca e outros ativos da empresa. O aumento de valor €
tanto para o consumidor, que pode ter maior confianca na decisdo de compra e satisfacéo
de uso, quanto para a empresa, que pode desenvolver melhor suas efetividade de

marketing, estratégias de precos, vantagens competitivas, lealdade entre outros.

A diferenca entre ativos da marca e valor de marca é fato essencial no modelo de
brand equity defendido por Kapferer (2003). Para o autor, os ativos podem ser medidos por
meio dos consumidores e da distribuicdo. Ja o valor da marca ou do capital da marca seria
a correspondéncia desses ativos em termos monetarios. Seu calculo seria baseado nos
ativos da marca acrescidos de outros ativos ndo materiais, diminuidos dos custos da marca
e dos custos de capital investido. Entre os ativos da marca listados por Kapferer (2003,

p.30) estdo: notoriedade, nivel percebido de qualidade em relacdo a concorréncia, nivel de

%1 Termo inglés traduzido para capital de marca e/ou valor de marca. Popularmente usado no marketing e na
gestdo de marcas, seja como forma de avaliacdo de marcas, seja tentando medir sua notoriedade, imagem,
preferéncia, intencdo de compra, prestigio, entre outros.
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confianca, pertinéncia, empatia e estima e, ainda, a riqueza e atratividade do imaginario da

marca.

Além do modelo do Kapferer (2003) descrito acima, Kotler e Keller (2006)
apresentam o0s quatro modelos de brand equity mais aceitos: o de Aaker (ja citado
anteriormente), o modelo criado pela agéncia Young and Rubicam, denominado Brand
Asset Valuator (BAV); o modelo “Brandz” das consultorias de pesquisa Millward Brown e

WPP, e o da “ressonancia de marca”.

O modelo BAV (avaliador de ativo de marca) esta baseado em quatro pilares:
diferenciagdo, relevancia, estima e conhecimento. Sendo que os dois primeiros pilares
determinam a forca da marca e os dois ultimos formam a reputacdo da marca. Ja 0 modelo
“Brandz” diz que a construcdo da marca abrange uma série sequencial de etapas, uma
dependendo do sucesso da outra: presenca; relevancia; desempenho; vantagem e vinculo.
Nessa Ultima etapa estdo localizados os relacionamentos mais fortes e duradouros. O
modelo de ressonancia de marca também prevé uma série sequencial e ascendente de
etapas, entre elas: a garantia da identificacdo da marca pelos clientes e a sua associacao na
mente destes; a presenga com solidez; o significado da marca na mente dos clientes; o
alcance; as respostas adequadas do cliente em termos de julgamento e sensacgoes
relacionadas a marca; e a adequacéo a resposta da marca visando criar um relacionamento

de fidelidade entre ela e o cliente.

Adverte-se que tanto nas pesquisas de mercado quanto nas pesquisas académicas
nédo existe consenso sobre modalidades de medida da brand equity (KAPFERER, 2003).
Muitos sdo os modelos e os itens avaliados para alcancar um indice para o capital da
marca. Além das categorias do modelo de Aaker (1998), outra forma possivel de avaliacao
a ser utilizada é dada por Chaves e Bellucia (2006), que propde quatorze parametros de
alto rendimento (busca de qualidade da marca), sendo eles: qualidade grafica genérica,
ajuste tipoldgico, correcao estilistica, compatibilidade semantica, suficiéncia, versatilidade,
vigéncia, reprodutibilidade, legitibilidade, inteligibilidade, pregnancia, vocatividade,
singularidade e declinabilidade. Estes fatores sdo explicados em detalhes pelos autores que
pretendem dessa forma avaliar separadamente cada um dos rendimentos dos signos
adotados.
A avaliacdo de valor/capital de marca ndo pode ser realizada de maneira muito
apropriada no caso das marcas da UFRGS e SPH por incapacidade técnica de realizar

medicdo e falta de informacdes. A relagcdo das marcas com os consumidores ou brand
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assets como chama Kapferer (2003) fica prejudicada, visto que este trabalho ndo pretende
analisar a imagem, mas somente a identidade e a marca, perdendo assim a referéncia do

que os publicos pensam ou percebem da instituic&o e de seus servigos®.

Uma das possiveis analises de valor da marca poderia ser através dos quatorze
parametros de qualidade de marca oferecidos por Chaves e Bellucia (2006). Entretanto
para essa andlise, € necessario avaliar mais do que as logomarcas, € necessario que sejam
avaliadas também as pecas de comunicacdo. Desta forma, este modelo de anélise é usado
no presente trabalho, quando tratarmos especificamente da comunicacdo e suas
ferramentas. Mesmo ndo podendo realizar avaliagdo completa de brand equity para as
marcas da Universidade e da Secretaria, é importante ressaltar que as técnicas e teorias
para a realizacdo desta tarefa existem, podendo ser utilizadas em caso de interesse

organizacional.

6.4.2 Arquitetura de marca

Para um entendimento mais didatico sobre os conceitos relacionados a marca,
alguns autores (KAPFERER, 2003; KOTLER E KELLER, 2006; PEREIRA, 2007 e
PINHO, 1996) subdividem suas teorias em marcas corporativas e marcas de
produtos/servigos (incluindo negdcios e linhas) além de outras denominacdes. Essa forma
de orientacdo reflete um posicionamento do mercado que muitas vezes (para néo
confundir segmentos e/ou atuar com produtos semelhantes, mas diferentes valores
agregados, qualidade e preco) optam por oferecer marcas distintas em uma mesma
organizacao.

A marca corporativa “simboliza uma missdo, uma visdo de futuro, a razéo de
existir da empresa. E ela que garante a consisténcia das acdes por um objetivo Unico,
independente da arquitetura da marca da empresa” (PEREIRA, 2007, p.254). As marcas de
produtos e servigos sdao marcas que buscam dar nome, posicionamento e personalidade
especifica a um produto, tendo ou néo relagdo direta com a marca da empresa-mae.

E importante ressaltar que, em termos de comunicacdo e em qualquer tipo de
marca, deve-se sempre deixar claro no discurso quem € o portador da mensagem. Nas
comunicacfes corporativas, normalmente se tem como objetivo tornar a empresa
conhecida e divulgar os valores da organizagdo. Nas atividades relacionadas a marcas de
produtos e servicos, busca-se personalizar os produtos, dando-lhes valor e incentivando

82 A pesquisa da imagem podera ser realizado em um estudo complementar futuro.
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para que o consumidor possa tomar sua decisdo de compra. Se por um lado objetiva
distinguir e facilitar, por outro a utilizacdo de marcas diferenciadas por uma mesma
organizacdo pode confundir ou tornar uma marca de produto mais forte que sua marca
corporativa, por exemplo.

Uma das possibilidades de classificar as marcas utilizadas pelas corporacdes é
pela sua arquitetura - Pinho, (1996) usa o termo politica para o0 mesmo fim. Com a
utilizacdo de uma arquitetura de marca segura, as empresas buscam a melhor identificacédo
com seus publicos, associando ou ndo a marca corporativa a marca do produto.

Diferentes autores sugerem diversas formas de distinguir a arquitetura das marcas,
como e o exemplo de Kapferer (2003), que indica seis tipos (marca-produto, marca-linha,
marca-gama, marca-guarda-chuva, marca-fonte e marca-aval ou garantia). Ja Kotler e
Keller (2006), dividem em quatro tipos a sua conceituagdo de estratégia de marcas (nomes
individuais/ multi-marcas, nomes de familias abrangentes/ marcas guarda-chuva, nomes de
familias separados por todos os produtos e nome comercial da empresa combinado com
diferentes nomes de produtos). Pereira (2007) adota outro modelo, mais simplificado e
com base em padrdes brasileiros. Para a autora, a arquitetura de marca pode ser monolitica,
independente ou intermediaria.

As marcas monoliticas sdo as que “a marca corporativa aparece diretamente ligada
aos produtos e servicos da empresa” (PEREIRA, 2007, p.249). Um dos casos de marca
monolitica é do Banco Itau, onde seus valores e a aplicacdo de marca sdo sempre Unicos,
padronizados e coesos, independentemente do servico oferecido. O Banco Itad, de acordo
com relatério da Interbrand® de 2008, é hoje a marca mais valiosa, ndo s6 do Brasil como
da América Latina. A estratégia monolitica pode ser perigosa para a empresa, cOmo se
pode observar no caso da Parmalat Brasil, que foi case de sucesso em gestdo de marcas
para depois se transformar em cadeia de fracassos. Conforme Miiller® (2009) a marca
Parmalat ficou tdo sélida que comegou a emprestar seu nome para outras linhas de
produtos fora da linha tradicional de leite e laticinios, perdendo o foco. Quando a saude
financeira da empresa ficou abalada, todos os produtos que levavam a marca Parmalat
foram afetados.

As marcas independentes “criam um relacionamento direto com o consumidor”,
sendo que, em alguns casos, a marca dos produtos pode ser mais conhecida ou ter mais
atributos do que a propria marca-mée (PEREIRA, 2007, p.249). Como exemplo pode-se
destacar o caso das batatas Pringles, produtos de higiene bucal Oral-B, fraldas Pampers,

% Interbrand.Encontrado em http://www.interbrand.com Acesso em maio de 2009.
* Miiller, Andreas. Um corte fatal. Revista Amanha, abril de 2009.
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baterias Duracell e produtos de cuidados do lar como Pop, Ariel e Ace, todos da Procter &
Gamble. Nota-se que a marca corporativa Procter & Gamble nem sempre é associada aos
seus produtos, que sdo de gamas muito diferentes de atuacdo. No caso dos sabdes em pd, a
empresa oferece trés marcas, ndo para concorrerem entre si, mas para chegarem a
diferentes segmentos do mercado. A Procter & Gamble® afirma que suas 23 marcas
globais faturam hoje mais de US$ 1 bilhdo cada uma.

A terceira possibilidade de arquitetura de marca € o modelo intermediario, onde a
marca corporativa esta presente parcialmente. Ela pode ser de trés tipos: endossada, como
quando uma marca corporativa endossa as marcas de produtos; overbrand, que seria uma
familia de produtos agrupados sobre mesma marca e, mista, quando se usa um ou mais
modelos de arquitetura (PEREIRA, 2007). Um dos modelos de marca endossada pode ser
percebido em alguns casos no Governo Federal, que endossa as marcas de servigos,
agéncias, programas entre outros, como por exemplo ANCINE, Lei de Incentivo, ProUni,
TVEscola . Como overbrand temos a Ford e seus produtos: Ford Ka, Ford Fiesta e Ford
Fusion. Ja o exemplo de modelo intermediario com uso misto pode ser percebido na
Nestlé®®, que possui produtos com seu nome estampado diretamente, como no caso dos
sorvetes e alguns chocolates; em outros casos, em produtos vinculados ao seu nome
(Nescafé, Nescau), além de produtos endossados (Farinha Lactea Nestlé) e marcas
independentes como Maggi e a Perrier.

Ao analisar a relagédo da marca da UFRGS com a da Secretaria do Patrimonio
Historico, sob o olhar da arquitetura de marca, pode-se dizer que a UFRGS representa a
marca corporativa enquanto a SPH representa a marca de servico. Pelo modelo de
arquitetura de marca sugerido por Pereira (2007) elas se enquadram no tipo intermediario e
misto, como no uso de forma endossada, overbrand e até, em alguns casos, de marcas
independentes. Percebe-se que normalmente o nome da Universidade aparece de alguma
forma relacionado ao da Secretaria, como assinatura, como nome complementar ou até
mesmo na grafia (foram observados em alguns materiais a nomenclatura completa:
Secretaria do Patriménio Historico da UFRGS). Talvez isso aconteca pela aplicacdo da
arquitetura de marca néo ser algo institucionalizado e diretamente acompanhado por algum

comité gestor.

Pela classificacdo de Kapferer (2003) poder-se-ia dizer que o modelo adotado é o

de marca-garantia, ou seja, a UFRGS da aprovacéo ao servico da SPH, sem afetar o nome

% Encontrado em: http://www.pg.com/pt_BR/products/index.html . Acesso em maio de 2009.
% Encontrado em: http://www.nestle.com.br/site/marcas.aspx . Acesso em maio de 2009.
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ou a originalidade do servico (expressa por emblema, formas nominais ou assinatura). E
uma forma de estender o status da Universidade para a SPH. Na avaliacdo de Kotler e
Keller (2006) a marca estaria abrangida no modelo de nome comercial da empresa
combinado com diferentes nomes de produtos. Neste caso, assim como no modelo de
Kapferer, 0 nome da instituicdo legitima, enquanto que o nome da Secretaria particulariza

o servico oferecido.

6.4.3 Nome de marca

A necessidade de vender um conceito, ja na enunciacdo do nome da marca, faz
com que a preocupacdo com a escolha, manutencéo e a alteracdo do nome da marca seja
fonte de cuidadosos estudos. 1sso € ainda mais presente quando o produto a ser vendido é
um servico, caracteristico pela sua intangibilidade.

Fatores como qualidade, tradicdo, agilidade e outros sdo acionados em nosso
mapa cognitivo quando nos é apresentada uma marca: “a mente funciona por meio de
conceitos. Ao perceber 0 nome de uma empresa, a atencdo seletiva da pessoa realiza uma
filtragem, aceitando, rejeitando, estabelecendo conceitos e comparacdes entre produtos,
marcas e construindo imagens” (GAUDENCIO TORQUATO, 2002, p. 99).

Mesmo sabendo que a escolha adequada de um nome ndo representa garantia do
seu sucesso, uma boa opcdo possibilitara tempo adequado para o crescimento da marca.
Desta forma, deve-se pensar em seu futuro e ndo apenas nas condi¢des atuais do mercado.

A escolha do nome deve levar em consideracdo a sua funcionalidade, sua forca
simbdlica, sua facilidade de sua extensdo e expansao futuras, sua concisao, sua precisdo e
seus aspectos legais que protejam o patrimdnio e evitem danos (GAUDENCIO
TORQUATO, 2002).

Kapferer (2003) detalha com mais profundidade as preocupacdes relacionadas a
escolha de nomes de marcas. Um dos perigos é o0 uso de nomes denotativos que, se por um
lado explicam a organizacdo/produto, por outro lado ndo os distinguem da concorréncia.
Outro cuidado é quanto a cOpia, visto que com o tempo as patentes caem no dominio
publico. Logo, se a marca ndo for original, como no uso de nomes descritivos,
transformard o produto em algo genérico. Também se deve pensar em termos
internacionais e cronologicos, ndo limitando o nome a um lugar, data determinada ou
usando termos dubios que, quando traduzidos ou usados corriqueiramente, podem ser

interpretados de maneira errbnea, vaga ou pejorativa por outras culturas.
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Gaudéncio Torquato (2002) nos oferece quatro categorias de marcas que se
referem a forma como podem ser nomeadas:

a) 0S nomes pessoais: vinculados a uma pessoa ou as a¢des de pessoas,

b) nomes toponimicos: nomes de cidades e regides,

¢) nomes de produtos e processos: énfase ao produto oferecido e

d) nomes de marketing: foco em marcas diferenciadas.

Outros seis métodos sdo descritos por Costa (2000): a analogia, ou seja, objetivo
simbolico ligado a atividade, natureza do produto ou qualidade; a estranheza como 0s
fatores de surpresa, contraste ou incoeréncia; a evocacdo em situacdo emotiva ou
psicologica; a amplificacdo como uma valoracdo superlativa; a confiabilidade e a
combinatdria que seria a livre com combinacédo de conceitos diferentes.

Entre as decisfes estratégicas de branding relacionadas ao nome da marca pode
estar a necessidade de sua alteracdo. Algumas varidveis nesse caso devem ser
consideradas: variavel declinio/saturacdo para a imagem desgastada, produtos em queda,
identidade utilizada pela concorréncia; varidvel absorcdo de novos produtos/mercados/
tecnologia, como as decorrentes de incorporacdes que podem levar a necessidade de
mudancgas; varidvel linguistica, como as dificuldades seménticas, estéticas ou fonéticas do
nome; variaveis de alteracdo de propriedade e variavel de alteracdo de identidade como nas
sinalizagbes do mercado das novas posturas (GAUDENCIO TORQUATO, 2002).

Na avaliacdo do nome de marca da UFRGS, observa-se que a instituicdo estad em
sua terceira nomeacdo (se ndo considerarmos os nomes das faculdades, sé as homeacdes
como universidade). Isso aconteceu por seu nome estar relacionado a questdes
toponimicas: em suas mudancas na estrutura administrativa, foi de Porto Alegre para Rio
Grande do Sul, sendo depois acrescentada uma abrangéncia de pais, com a inclusdo do
termo “Federal” no titulo. De acordo com a classificacdo de Costa, 0 nome de
“Universidade” teria ainda carater analdgico, pois descreve o servigo que € oferecido.

Ja a Secretaria de Patrimdnio Histdrico adota a classificacdo de “nome produtos e
processos” de acordo com as definicbes de Torquato, bem como de analogia, conforme
Costa, pois tem ligacdo igualmente com a atividade oferecida. Talvez pelo uso da palavra
“patrimonio” seja possivel dizer que existe leve evocacdo, pois denota algo que é bem,
riqueza, sendo ligado a uma instituicdo publica, logo, seria entendido também como um
bem publico.

Ambos 0s nomes de marca sdo funcionais e possuem forca simbdlica. Apesar de a

Secretaria do Patrimonio Historico ser nome denotativo, ele se distingue da concorréncia
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por ter sempre como forma complementar ou assinatura 0 nome da UFRGS. Um fator que
possivelmente podera levar a necessidade de alteracdo do nome da marca é a preocupacao
com adequagOes futuras. Pela eminente transicdo de Secretaria para Instituto, o mais
adequado seria 0 uso de apenas Patrim6nio Histdrico, representando as obras e atividades,
independente de denominacdes administrativas. Outro fato a ser avaliado é a inclusdo de
cultura ao nome, visto que nem todo o Patriménio da Universidade pode ser considerado
histérico, mas muitos sdo culturais. As atividades previstas para o futuro da Secretaria pelo
secretario Bernasiuk, também apontam para o viés cultural. Assim, a nova denominagédo

que parece ser a mais apropriada é : Patrim6nio Historico e Cultural.

6.4.4 Signos, simbolos, logotipos e logomarcas

Alguns autores (CHAVES E BELLUCIA, 2006; COSTA, 2000), quando abordam
0 tema marcas aliam seus estudos a signos. Outros estudiosos, como Scolari (2007),
adotam uma perspectiva semidtica ao teorizar marca e, desta forma, ela pode ser vetor de
sentido e produzir discursos. Eles concordam que as empresas utilizam diferentes signos de
forma isolada ou conjunta, como o logotipo, a logomarca, cores, siglas, sons, slogans,
mascotes, entre outros, sempre buscando identificar as organizacdes a que se relacionam.
As funcdes desses identificadores seriam a mesma que a dos nomes proprios, Como um
tipo de sinbnimo ao nome.

De forma simplificada, Chaves e Bellucia (2006) classificam esses signos usados
para o reconhecimento das empresas em abstratos (formas que representam objetos ou
conceitos conhecidos), icénicos (simbolo desenhado com imagem que representa algum
referente reconhecivel do mundo real ou imaginario), alfabéticos (utilizam as iniciais do

nome ou qualquer outra letra sem confundir-se com a sigla).

Tal como ocurre con el nombre, el nicleo denominativo del identificador se
rodea de una serie de referencias semanticas que enriquecem la funcién
puramente denominativa con funciones atributivas: rasgos descriptivos y/o
valorativos que ampliam la significacion del identificador. (CHAVES E
BELLUCIA, 2006, p.16)

Costa (2000) possui uma forma um pouco diferente de nomear os signos que
compdem a marca, mas com associacGes similares que seriam o signo verbal (nome da
marca), signo grafico (grafismo) e signo cromatico (cores da marca). O autor ressalta ainda
que a marca compreende aspectos psicolégicos como a posi¢ado e a valoragao.

Logotipos e logomarcas sdo outros dos conceitos estudados, que parecem estar no

inicio das suas conclusdes. Os termos sdo usados como sinbnimos, complementacdes e, em



97

alguns casos, como subdivisfes adotadas pela marca. O neologismo da palavra logomarca
parece ser um dos pontos da falta de consenso. Gaudéncio Torquato (2002) utiliza logotipo
para as designagOes verbais e logomarca para a soma das designacdes verbais e iconicas.
Neste caso, logotipo estaria dentro do aspecto de nome de marca, apresentado
anteriormente, e sua representacdo grafica em logomarca seria a soma do logotipo com
alguma imagem simbolico-representativa.

Lembrando da origem grega dos termos, logos (palavra) e tipos (cunhagem,
golpes para estampar), Costa (2000) afirma que logotipo, anagrama, monograma e sigla
sdo conceitos de uma mesma raiz alfabética e gréfica, sendo os trés Gltimos formas
logotipadas. A soma do logotipo, com o simbolo e a gama cromaética, forma a identidade
visual da empresa. O autor ndo aborda o termo logomarca, mas seguindo a linha da sua
analise, pode-se dizer que logomarca estaria relacionada ao conceito de Torquato, sendo a
identidade visual da organizacao.

A historia do logotipo se confunde com o historico da marca sendo que o sentido
entendido hoje para o termo surge com a adocao da tipografia. Logotipos sdo, conforme
Costa (2000), as designagdes verbais em combinagdes especificas em uma unidade
informativa escrita, suficiente por si mesma, ou seja, letras ligadas formando grupos. O
logotipo, assim, da substancia visual ao nome que, em sua origem, € uma substancia
verbal. Na sua composicdo devem estar elementos semanticos (significativos) e elementos
gréaficos (estéticos). Entre suas caracteristicas estdo: o desenho por meio de caracteres de
letras originais (exclusividade), apresentagdo de alguma das formas originais logotipadas
ou ligadas (sobreposicdes, contatos, exagero de alguma caracteristica etc), espaco proprio
(contornado ou imaginario) — podendo ser usados jogos de fascinacao (leitura alternativas,
ambiguidades, sobreposi¢cdes com imagens, entre outros).

Os logotipos séo classificados por Chaves e Bellucia (2006, p.33) em seis
diferentes tipos:

a) logotipo tipografico standard: nome escrito de maneira normal, com fonte

existente;

b) logotipo tipogréfico exclusivo: nome com fonte prépria (familia tipogréfica) e

desenhada especialmente para o caso;

c) logotipo tipografico retocado: uso de fontes regulares, mas com modalidades

particulares para aumentar a singularidade;

d) logotipo tipografico iconizado: substituicdo de alguma letra do logotipo por

um icone compativel;
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e) logotipo singular: é uma peca Unica, toda desenhada que ndo corresponde a

nenhum alfabeto standard ou criado;

f) logotipo com acessoério estavel: reforgo de aspectos técnicos, com elementos

graficos complementares.

Os simbolos, também chamados de figuras, marcas iconicas ou grafismos, sao
representacdes graficas através de elementos iconicos para a identificacdo de organizagoes:
“El simbolo trabaja como una imagen en un lenguage exclusivamente visual, es decir,
universal” (COSTA, 2000, p.86). Os simbolos podem ser realistas, figurativos ou
abstratos servindo, assim, como o logotipo para identificagdo de uma realidade complexa
institucional. Desta forma, aléem de ser uma representacdo iconica sdo veiculos de

comunicacao.

Um terceiro item que faz parte da triade da identidade visual de uma empresa, de
acordo com Costa (2000), € a gama cromatica. As cores também possuem significados e
suas combinagOes podem identificar uma instituicdo. Como efeitos estdo suas funcoes
simbdlicas (reforco de aspectos psicoldgicos, impacto pelas cores) e signaléticas (contraste
oOptico). Farina (1986, p.101) em seus estudos afirma que existem diversos aspectos
psicoldgicos, ligados as cores, que ndo podem ser omitidos: “além de atuarem sobre a
emotividade humana, as cores produzem uma sensacdo de movimento, uma dinamica

envolvente e compulsiva”.

Com tudo o que foi demonstrado, vislumbra-se o entendimento de que logotipo é
a representacdo grafica do nome da marca com usos tipograficos especificos. Como
simbolo, entende-se o elemento de identidade visual, podendo ser um desenho abstrato,
realista ou figurativo. Ja a logomarca é a soma do logotipo com o simbolo.

Tanto as marcas da UFRGS como a da SPH possuem simbolos com significado. O
brasdo® da UFRGS, talvez refletindo as caracteristicas histéricas da época em que foi
criado, € repleto de informacbes em seu desenho: mostra uma chama
(vida/saber/iluminacédo), um livro (academia/estudo) aberto contendo as letras gregas alfa e
O0mega (primeira e Gltima letras do alfabeto grego, o principio e o fim, evocando o caminho
do conhecimento pelo conhecimento, como um inicio e um fim em si mesmo), mais o
mapa do Estado do Rio Grande do Sul (elemento de localizagdo). A marca promocional
manteve ligacdo com o brasdo, utilizando de forma mais estilizada a figura da chama sobre

um prato, sugerindo uma pira ou uma tocha.

" Mesmo considerando que o estudo verse sobre trés logomarcas, para facilitar o entendimento as

logomarcas da UFRGS serdo nomeadas pelas suas denominacfes adotadas na Universidade: “brasdo” e
“marca promocional”.
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Ja a logomarca da SPH buscou em um dos prédios historicos um elemento que
pudesse passar a idéia de ligacdo entre tempos diferentes. Para tanto utilizou uma abertura,
uma janela que é a Unica com esse desenho em todos os prédios da Universidade; nem no
proprio prédio do Observatorio ha outra semelhante.

Utilizando a classificacdo de Chaves e Bellucia (2006), pode-se afirmar que tanto
0 brasdo e marca promocional da Universidade, como a logomarca da SPH, possuem
signos icbnicos, Conforme a categorizacao de Costa (2000), sdo simbolos figurativos.

As trés logomarcas também apresentam logotipos: as da UFRGS, com sigla e
nome da Universidade, e a da Secretaria de Patriménio Histérico, com o nome da unidade.
N&o existem padrdes ou associagdes entre os tipos de fontes adotados: o brasdo tem fonte
serifada (Garamond Narrow), enquanto a marca promocional e a marca da SPH usam
fontes sem serifa (Futura e Arial Rounded respectivamente). As fontes sem serifa
normalmente sdo associadas ao novo, ao contrario das serifadas que remetem ao
tradicional, ao classico, ao antigo. O uso do logotipo na logomarca pode sofrer alteragdes
em diferentes aplicacGes. Foi examinado casos, constantes no manual ou em outras
aplicacOes, em que o logotipo havia sido retirado, substituido e mudado de posicéo, tanto
para a UFRGS quanto para a SPH. Entre os tipos de logotipo sugeridos por Chaves e
Bellucia (2006), as trés logomarcas possuem logotipos tipograficos standards.

A gama cromatica € fator importante de acordo com Costa (2000), pelos
significados e informagdes que podem passar a respeito da instituicdo. A UFRGS, na
criacdo do seu brasdo ha mais de 50 anos, adotou o “azul celeste”, padrdo similar ao
utilizado até hoje. Com base em Farina (1986), pode-se dizer que o azul é essencialmente
uma cor fria, mas que transmite confianca e seriedade sem ser sombria ou sinistra.
Conforme se acrescenta sombra a cor, ela se torna mais quente. Uma vantagem da
aplicacdo do azul é que praticamente ndo ha distarbios de visdo que possam prejudicar a
percepcdo desta cor, mesmo problemas sérios ndo afetam a sua identificacéo.
Culturalmente, em qualquer contexto o azul é sempre uma cor relacionada ao céu. O efeito
do azul remete a tranquilidade, ajudando a acalmar, a relaxar, a descontrair. Além das
associacdes tradicionais feitas ao azul, como com agua e harmonia, esta cor também ¢
usada para representar inteligéncia e superioridade.

Do azul do braséo para o azul da marca promocional, foi mantido o mesmo tom,
de acordo com o Manual de Normalizacdo. Ndo € o que vem ocorrendo, contudo, na
prética. Vieira (2009) afirma que hoje se usa 0 azul com leve alteragdo de tonalidade para

mais escuro do que estd no Manual (100% Cyan, 100% Magenta, 0% Yellow e 0% Black),
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pois a cor anterior ndo garantia uniformidade na sua impressdo, dependendo do tipo de

material a ser confeccionado e da empresa que o0 produzia.

Na marca promocional, além do azul, foi acrescentado o vermelho, considerado cor
emocionalmente carregada, causando atencao imediata. Por se tratar da cor mais larga do
espectro visivel, ela é muito marcante, e isso se reflete em suas conotacdes, que sdo sempre

extremas: extrema coragem, amor, inferno etc.

Vermelho também ja serviu para significar superioridade espiritual, temporal e
financeira. A partir da Revolugdo Francesa, a cor vermelha (uma das representativas do
movimento) passou a ser um estandarte da democracia e igualdade social. Por se tratar de
cor guente, também é associada subconscientemente ao amor, a paixdo e a sentimentos
fortes de modo geral. Suas associacfes sdo diversas, do sangue a0 amor, mas no caso
especifico da marca promocional, representa o fogo, sendo a cor caracteristica para ser
associada as chamas desenhadas. E interessante observar que enquanto o vermelho é o
extremo de emocdes fortes, o azul é o outro extremo, para sentimentos leves. A
combinacdo de azul com vermelho pode ser perigosa, causando efeitos de ilusdo de Otica

ou ainda ser positiva ressaltando contrastes.

O preto é adotado pela logomarca da SPH e também nas versées monocromaticas
das marcas da UFRGS (pelo que pode ser percebido, muito mais utilizado do que o
branco). O preto absorve todas as demais, criando barreiras de protecao e tendo conotagdes
de poder, forca, morte, sofisticacdo, conservadorismo, seriedade, elegancia, maturidade.
Comunica clareza absoluta, sofisticacdo e exceléncia, além de criar percepcao de peso e de
seriedade. Trata-se de cor muito utilizada em negdcios para refletir poder e autoridade. E
quase tdo poderoso quanto o vermelho, porém de maneira diferente — o preto destaca a
importancia e a relevancia de uma informacéo, enquanto o vermelho é indicado para

realcar area importante, diferente do todo.

Com o capitulo de marcas, encerra-se a etapa de elucidacéo tedrica e apresentacéo
da Secretaria de Patrimo6nio Histérico da UFRGS. Buscou-se a relacdo do aporte tedrico
com o caso de estudo para o esclarecimento da identidade e marca da SPH e da UFRGS.
Na préxima etapa € demonstrado o estudo das pecas de comunicacdo utilizadas na

captacdo de recursos para o Projeto de Restauracao.
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7. ANALISE DAS ACOES DE COMUNICACAO DA SPH/UFRGS

Conforme apresentado no capitulo de metodologia, no periodo demarcado para
estudo, identificou-se que a SPH produziu, disponibilizou ou estava em exposi¢do, no
periodo selecionado para estudo, diversos materiais de relacionamento e estimulo & doagédo
com a finalidade de captar recursos. Entre os materiais coletados estdo pecgas de

comunicacdo dirigida e de comunicacao de massa.

A Anélise de Contetdo (AC) realizada com 24 andncios publicados no jornal Zero
Hora durante o periodo de janeiro a junho de 2009 é apresentada nas proximas paginas. A
AC primou pela selecdo de pecas homogéneas, entre outras orientagdes metodoldgicas, por
isso focou nas pecas de comunicacdo de massa. Apesar de considerar para 0 corpus apenas
0s 24 anuncios, optou-se por complementar a analise com a descricdo das acdes de
comunicacdo dirigida, pois se acredita que elas colaboram para melhor olhar o objeto,
oferecendo panorama mais amplo da situacao estudada.

Ao final do capitulo s&o descritas algumas consideracdes relacionadas as pecas de
comunicacdo de massa avaliadas através da AC, tendo como contraponto as pecas de
comunicacdo dirigida. Conforme esta proposto desde o inicio do trabalho, serd buscada a

relacdo das a¢des de comunicacdo com a identidade e a marca institucional.

7.1 PECAS DE COMUNICACAO DE MASSA

A comunicagdo de massa caracteriza-se por “transmitir ou conduzir informagdes
para estabelecer comunicacao rapida, universal e transitoria com grande nimero de pessoas
heterogéneas e anénimas” (ANDRADE apud FORTES, 2003, p.226). Entre os veiculos de
comunicacdo de massa estdo os jornais, radio, televiséo, revistas e cinema. No caso deste

estudo, foi analisado os anincios da SPH/UFRGS no Caderno Cultura do jornal Zero Hora.
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A escolha da SPH por esse veiculo para andncios ocorreu por meio de uma
parceria entre a UFRGS e a e Rede Brasil Sul de Comunicacdo - Grupo RBS, ndo sendo
exatamente uma selecdo, mas sim o aproveitamento de uma oportunidade. Cristoph
Bernasiuk, ex-secretario da SPH, comentou na entrevista concedida a pesquisadora, que a
RBS foi o primeiro parceiro a ser contatado para assumir a reconstrucdo de um prédio. Em
visita pessoal de Bernasiuk a Nelson Sirotsky, presidente do Grupo RBS, 0 mesmo
ofereceu como colaboracdo, ao invés de recursos financeiros, espaco publicitario para
divulgacdo do Projeto, tornado o projeto conhecido, contribuindo com a divulgagéo da
proposta e estimulando outras pessoas a participarem da iniciativa. A parceria foi feita no
ano 2000 e esta sendo mantida desde entdo. Bernasiuk salienta que naquele periodo, 0
custo de dois anos de anuncios semanais de meia pagina, corresponderia ao valor da

restauracdo de um prédio.

Antes de entrar especificamente na analise dos andncios coletados, faz-se
necessaria uma exposicdo do jornal Zero Hora e do Caderno onde sdo veiculadas

semanalmente as pecas de comunicacdo da SPH/ UFRGS.

7.1.1 Perfil do jornal Zero Hora e do Caderno Cultura

O jornal Zero Hora € um tradicional jornal diario galucho e faz parte do
conglomerado de midias da Rede Brasil Sul de Comunicacdo. O Grupo RBS apresenta-se
como empresas de comunica¢do multimidia, com operagdes nos estados do Rio Grande do
Sul e Santa Catarina. Atualmente possui®® 18 emissoras de televisdo aberta, duas emissoras
de televisdo comunitaria, 25 emissoras de radio, oito jornais diarios, quatro portais na
internet além de diversas outras midias. O Grupo RBS tem como visdo estratégica ser uma

das melhores empresas de midia do Brasil, com classe mundial.

A ZH, como é popularmente chamada pelos gaichos, € um jornal de formato
tabléide que completou 45 anos em maio de 2009. De acordo com a prépria instituicdo:
“Zero Hora é um dos jornais mais importantes e respeitados do pais, circulando em todo o
RS e também em outros Estados. E o jornal mais lido do Estado e figura entre os 10 jornais
de maior circulacéo do Brasil” (ZERO HORA, site de publicidade®).

%8 Encontrado em: http://www.rbs.com.br/quem_somos/index.php?pagina=grupoRBS Acesso em janeiro de
2010.
% Encontrado em: http:/publicidade.zerohora.com/zh Acesso em janeiro de 2010.
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Com 49% do seu publico classificado nas classes A e B, o jornal preocupa-se em
realizar abrangentes coberturas nos setores de politica, economia, geral, interior, esporte e
cultura. Sendo Porto Alegre a capital com maior percentual de leitores do pais’®, com 72%
de pessoas com habito de leitura de jornais, pode-se afirmar a importancia do papel
desempenhado pelo jornal na comunidade. De acordo com o site institucional do Grupo

RBS, o diferencial dos seus jornais é a visdo local com qualidade editorial.

Além das editorias diarias do jornal (politica, economia, mundo, geral, policia,
pelo Rio Grande, esportes e editoriais) Zero Hora ainda oferece 23 cadernos segmentados
em dias pré-determinados com excecdo do 2° Caderno que aborda topicos como
programacéo da televisdo, musica, cinema entre outros. O jornal conta com a participacdo
de 60 renomados colunistas nacionais e locais, entre eles: Moacyr Scliar, Luiz Fernando

Verissimo, Ana Amélia Lemos e Paulo Sant’ana.

Os jornais, como o do caso aqui estudado, sdo considerados fontes de grande
credibilidade visto a habilidade em imprimir confianca a linha editorial. Possuem como
caracteristicas a cobertura de diversos temas, vanguardismo na defesa de teses regionais,
leitura por mais de uma pessoa, datas de fechamento répidas, flexibilidade e exposi¢édo a
publicidade. Entre suas desvantagens estdo o potencial para circulacdo apenas local, a
perda da sua atualidade em poucas horas e possibilidade de atender a demandas comerciais

em negligencia a um contetdo de interesse publico (FORTES, 2003).

O Caderno Cultura é veiculado semanalmente aos sabados, aprofundando assuntos
abordados no 2° Caderno, normalmente com textos e opinifes de tedricos e especialistas. O
Caderno costuma ter oito paginas e conta com alguns colunistas convidados como Claudio
Moreno gue aborda dicas e usos da lingua portuguesa no espaco “O prazer das palavras”.
Intercalando a cada quinze dias com Moreno, Celso Loureiro Chaves também opina sobre
questBes relacionadas a musica. Reflexdes e reportagens sobre literatura, cinema, teatro e
historia sdo os temas mais comuns do Caderno. E no Caderno Cultura que nos Gltimos 10

anos, semanalmente a Secretaria de Patriménio Histérico da UFRGS publica um andncio.

® De acordo com pesquisa do Instituto Ipson Marplan, divulgada em http://www.clicrbs.com.br/blog/jsp/
default.jsp?source=DYNAMIC,blog.BlogDataServer,getBlog&uf=2&Ilocal=18&template=3948.dwt&section
=Blogs&post=&blog=742&coldir=1&topo=3994.dwt Acesso em janeiro de 2010.
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7.1.2 Anélise dos anuncios da SPH/UFRGS em ZH

Conforme descrito no capitulo sobre metodologia, foram veiculados 26 andincios
da SPH/UFRGS no periodo dos seis primeiros meses de 2009. Destes anlncios, dois foram
repetidos’* em funcéo da Secretaria ter ficado sem aluno bolsista de comunicacdo. Visto
que a repeticdo dos anuncios ndo foi uma decisdo estratégica de reforcar uma idéia ou algo

semelhante, optou-se por desconsiderar os andincios repetidos para ndo comprometer a AC.

Os resultados aqui apresentados, referem-se a terceira etapa da AC contempla o
tratamento dos resultados obtidos e interpretados. Conforme mencionado na metodologia,
ap6s a exploracdo do material selecionado, definiu-se categorias e indicadores que
compuseram uma tabela (Anexo C) em excel para facilitar a soma e célculo de percentuais.
Além dos calculos gerais, foi também realizada uma sintese e selecdo dos resultados,

inferéncias gerais e especificas e interpretacdes que serdo agora demonstradas.

Como caracteristica do Caderno Cultura, os 24 andncios (ver figura 4) circularam
aos sabados, em sua maioria na pagina sete, tendo como autoria os bolsistas da SPH".
Apenas um anuncio ndo possuia uma chamada principal, provavelmente para atender a
proposta visual. Todos os anuncios ofereciam o site como ferramenta de contato e 23
indicavam um namero telefénico. Somente dois davam o endere¢o, mas nao eram os da
SPH e sim o do Museu da UFRGS na ocasido da exposi¢do e o da Faculdade de Direito
onde aconteceu uma exposicdo do Projeto durante 0 UFRGS Portas Abertas. Com relagédo
a AC, foram elencadas seis categorias, cujo os resultados da avaliacdo indicadores s&o

referenciados nas proximas paginas.

Figura 4 — Exemplos de antincios da SPH/UFRGS na ZH™

4

Estamos
recuperands
nossa

‘l | R
FUTURO

para o nOSsd

> PASSADO.—

SRS Miffe==- k

" Os anuncios repetidos circularam nos dias 14 de marco e 04 de abril.

2 Com excecdo do anlincio de 16 de maio referente a0 “UFRGS Portas Abertas”, mesmo mostrando um
detalhe de prédio histérico e falando da exposicdo da SPH foi elaborado diretamente pela SECOM e possui a
autoria Rosane Vieira.
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Apelo visual

Dos 24 anuncios analisados percebeu-se uma presenca constante dos prédios
historicos, seja pela sua fachada atual, seja por fotos antigas do prédio, ou ainda por algum
detalhe da sua arquitetura. O projeto quer se identificar diretamente com o seu fim, a
restauracdo dos predios histdricos e marca espago mostrando-os para a comunidade. O uso
dos proprios prédios nos anuncios facilita a identificacdo dos mesmos e mostra para a
comunidade que a colaboracdo que é solicitada ndo € para algo desconhecido, mas sim
para um patrimonio que faz parte da rotina da maioria dos porto-alegrenses e compdem o

visual arquitetonico da cidade.

O destaque de detalhes dos prédios ou as imagens antigas, remetendo a tradicgéo,
foram os apelos visuais mais constantes, ambos presentes em sete anuncios (29%). Seis
andncios vieram com uma presenca bem marcada de lettering, usando fontes distorcidas,
em profundidade ou ocupando mais da metade do anincio. Somente em um dos casos 0

lettering ndo estava acompanhado de uma imagem.

Com seis insercdes também esteve as fotos das fachadas atuais dos prédios e com
trés, imagens figurativas e pessoas. Percebe-se que no final do periodo de analise a SPH
parece ter iniciado uma campanha mais voltada as pessoas que ocupam hoje os prédios,

humanizando e mostrando a relagdo de estudantes e professores com a instituicao.

Mesmo sem uma campanha estratégica de comunicacdo, a SPH em alguns
momentos tenta adotar um tom comum no seu discurso e no apelo visual utilizado nos
anuncios. A fachada de predios histéricos foi utilizada em uma série de trés andncios no
més de marco e posteriormente mais trés no final de maio e inicio de junho. As imagens
antigas foram usadas em sequéncia de quatro anincios em fevereiro e posteriormente mais

dois em maio/junho.

Observa-se que todos os anuncios sdo preto e branco. 1sso se deve provavelmente
em relacdo a parceria estabelecida com a RBS onde o anuncio aproveita as cores da
diagramacéo habitual das paginas. Um anudncio colorido em meio a matérias PB teria maior

apelo visual assim como um antncio PB no meio de paginas coloridas.

Prédio histérico

Ainda dentro de uma avaliacdo visual, buscou-se saber se havia alguma

preferéncia entre os prédios exibidos nos anuncios. Como alguns anuncios apresentavam
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mais de uma foto de prédios diferentes, os resultados ndo coincidem com o nimero exato

de 24 anuncios.

A imagem de prédio mais freqliente foi a antiga edificagdo da medicina, com
20,8% das exposic¢des (cinco inser¢des). Tal fato pode ter ocorrido por ser esse um curso
tradicional e assim a SPH tenta buscar ex-alunos e simpatizantes para a causa, contudo a
escolha pode ter recaido sobre ele porque é um dos prédios em captacdo de recursos

durante o periodo analisado.

Ressalva-se que em nove anuncios foram mostrados apenas detalhes dos prédios
que ndo permitiam a primeira vista, identificar de que prédio tratava-se e em quatro
anuncios, ndo foram utilizadas qualquer foto ou figura referente a um dos edificios. Mesmo
qguando a divulgacdo que mostra os detalhes ndo permita reconhecimento direto, ela
salienta o aspecto cultural dos prédios, apresentando a esséncia artistica que reveste as
fachadas e interiores.

Em seus bragos aprendemos
! grandes li¢ées de vida.

T e roped 1

A UFRGS f uma homenagem para acueli que sempre esti de bracos abertos
pari nos ensinar as muores ligoes: Mie, pambéns pelo tea din.

A Univessidade se orgulha de todos os filhos que ji passamm por ela, ¢ pelos
que inda estio em seus bragos. Contabuie pas que el possa receber ainda
mais filhos por muito mus (empo, cust pouce: o nvestmento pode ser
inteirmmente descontado do Imposto de Renda®. E quem € ou ji foi aluno da
UFRGS tem nras um motvo para colaborac parte da sua Historia ficact
presecvada para o5 tempos funumos.

5 e b

3 Se voce fiz ouji fez parte destn familia, adote um Prédio Histooco da UFRGS.
21 Acesse www.predioshistoricos.ufrgs.br e solicite o seu camé.

-

INSTITUTO ELETROTECNICO

on
&
ol f‘-"‘? UFRGS PENSAR NO FUTURO E FAZER NO PRESENTE.
. 33083018 | 33084216 weww.predioshistoricos.ufrgs.be

Caderno Cultura, 9 de maio de 2009, p.7

Assinaturas e marcas associadas

Visto que este estudo também aborda o tema marcas, havia curiosidade em avaliar
de que forma e quais as marcas estavam presentes nos anuncios. Além disso, a utilizacdo
de leis de incentivo e patrocinadores pode, de certo modo, obrigar a presenca da logomarca

nos anuncios realizados.
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Todos os anuncios do primeiro semestre apresentaram a logomarca promocional
da UFRGS e da SPH. Nos ultimos quatro antncios analisados, a partir de 06 de junho, a
logomarca da UFRGS foi substituida pela marca comemorativa aos 75 anos da

Universidade, que lembra a promocional adicionando os nimeros do aniversario.

Pode-se dizer que a SPH nédo teve uma preocupagdo muito efetiva nem mesmo
com sua prépria logomarca pois esta teve o logotipo alterado da esquerda para a direita da
figura por diversas vezes, indo parar até mesmo na parte inferior do desenho. O simbolo da
janela adotado como figura da marca, passou por alteragcdes sendo em algumas vezes usado
0 desenho “mais limpo”, estilizado para a aplicacdo na logomarca, facilitando a reducéo.

Em outras, foi utilizado o desenho literal da janela, com todos os seus detalhes e rococés.

Somente uma das inser¢des na ZH ndo apresentou a logomarca da Lei de
Incentivo a Cultura do Ministério da Cultura. Essa auséncia ocorreu no dia em que a SPH
cedeu espaco para a UFRGS chamar a comunidade para o “UFRGS Portas Abertas”.
Mesmo com a chamada para uma exposicdo do Projeto de Restauracdo, neste dia foram

apenas veiculadas as logomarcas da Universidade e da Secretaria.

A logomarca da Lei de Incentivo a Cultura da Secretaria da Cultura do Rio
Grande do Sul, oscilou em 58,3% dos anuncios. Durante o periodo ndo se tem
conhecimento de encerramento do convénio com o estado, acredita-se que em alguns
momentos ndo houve projetos aprovados ou que a marca tenha sido esquecida. Além de
sua presenca nao ser constante, a logomarca apareceu em diferentes apresentacgdes visualis,

sendo que em um dos modelos adotados a reducédo praticamente impedia a leitura.

Nos ultimos trés anuncios, nova assinatura e logomarca foram acrescentadas.
Inseriu-se a assinatura do Ministério da Cultura entre a logomarca da Lei de Incentivo

Federal e a logomarca do Governo Federal, que também passou a figurar.

De forma geral, as marcas foram sempre utilizadas como assinatura dos anuncios
localizadas na parte inferior do anincio. Pelo nimero grande de assinaturas, pode ficar
confusa a interpretacdo de quem é quem. A relacdo da UFRGS e SPH quando ndo €

esclarecida pelo texto, fica confusa.

Slogan

Slogans costumam ser adotados por organizagdes para passar uma ideia através de
facil memorizacdo. No periodo avaliado foram utilizados dois diferentes slogans pela SPH:

“Pensar no futuro é fazer no presente” utilizado em 50% dos anuncios, principalmente na
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segunda metade do semestre e “O nosso passado e 0 nosso futuro possuem um presente”,

usado em 33% dos anuncios. Houve ainda quatro anincios que ndo tinham nenhum slogan.

Em seus bragos aprendemos
grandes licoes de vida.

A UFRGS faz uma homenagem para aquela que sempre esta de bragos abertos
pari nos ensinar a5 maiores lighes: Mie, pimbéns pelo teu dia.

A Universidade se orgulha de todos os filhios que ja passaram por cla, ¢ pelos
que inda estio em sevs bragos. Conrribuie pam que eld possa receber ainda
mas filhos por muito mas tempo, custi pouce: o invesamento pode ser
inteitamente descontado do Tmposto de Renda®, E quem ¢ on ji foi aluno da
UFRGS rem mats um motivo para colaboras: parte da sua Histona ficac
presesrvadn para 05 tempos fururos.

: Sevoce faz ou i fez parte desta familia, adote um Prédio Historico da UFRGS.
2| Acesse www.predioshistoricos,ufrgs.br e solicite o seu carné,

prA

INSTITUTO ELETROTECNICO

PENSAR NO FUTURO E FAZER MO PRESENTE.
3]{)8 _30I8 | 33034_2I6 m.slrndius"iswncoS.-'fli's.b'

Caderno Cultura, 9 de maio de 2009, p.7

A troca de slogans ndo parece ter representado uma postura estratégica e sim um
gosto pessoal de quem estava confeccionando ou coordenando a confec¢do do andncio.
Ambos estdo presentes em pecas mais antigas da SPH, usados de forma aleatoria.

Em “O nosso passado e 0 nosso futuro possuem um presente”, temos a idéia de
todos os tempos, fortalecendo o conceito de que o agir ocorre no presente. J& no caso de
“Pensar no futuro é fazer no presente”, o entendimento do presente é destacado, entretanto,
0 passado, principal idéia ligada ao patriménio, histéria e memdria, ndo € mencionado.
Este slogan poderia ser usado para qualquer atividade da instituicdo, sem necessariamente
estar ligado a recuperacdo dos préedios historicos. Além dos slogans, algumas frases de
efeito foram utilizadas mostrando a relacdo entre passado, presente e futuro, entre eles:

“um novo futuro para 0 nosso passado” e “um presente para o futuro de Porto Alegre”.

Informacdes técnicas para a doacio

Muitas pessoas desconhecem, em maior ou menor grau, a possibilidade de realizar
doac@es utilizando as leis de incentivo fiscal. A doacdo com possibilidade de desconto no
imposto de renda, por exemplo, possui regras bem especificas quanto ao periodo do ano

que a doacdo deve ser feita, limites e comprovantes necessarios.
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Os anuncios realizados servem para estimular mais pessoas a colaborarem com a
causa, pois o desconhecimento sobre os procedimentos para a doacdo podem ser uma
barreira aos novos incentivadores. Desta forma, buscou-se avaliar se no contelido dos

anuncios eram feitas mencdes as questdes relacionadas aos procedimentos para doaces.

Observou-se que 33,3% dos anuncios ndo abordavam nenhum tipo de informacao
técnica para doacdo ou qualquer mencdo de incentivo a doagdo. Nestes anuncios, ndo
ficava claro o que a SPH precisava ou como a comunidade poderia colaborar. Eles
figuraram como andncios institucionais de apresentacdo do Projeto ou de algum prédio

historico.

Em outros 1/3 dos anudncios, foram feitas pequenas mencgdes de incentivo a
doacdo, mas sem qualquer detalhamento técnico. Nesses anuncios havia palavras perdidas

e algumas frases que continham: contribua, ajude a manter, colabore.

Somente em oito andncios, os ultimos veiculados no semestre, foram inseridas
informacdes técnicas sobre a possibilidade de doagédo vinculada as leis de incentivo. Em
pequenas notas nas laterais dos anincios ou em rodapés, mencionou-se a possibilidade de

desconto no imposto de renda e o0s percentuais de limite para pessoas fisicas e juridicas.

Enfoque

Para categorizar o enfoque dos anuncios e ap0s uma pré-andlise das chamadas,
textos e imagens presentes nas inser¢des no jornal, foram criados cinco indicadores:
histérico/memoria, cultural, captacdo de recursos, datas especiais e identidade.
Considerou-se que alguns anincios possuiam mais de um enfoque, sendo assim, 0s

mesmaos foram classificados em mais de um tipo de indicador.

O enfoque mais presente nos andncios foi o de “captacao de recursos” com 66,7%
de utilizagdo. Como comentado anteriormente, a parceria realizada com o Grupo RBS,
através do jornal Zero Hora, teve como objetivo dar visibilidade ao projeto da
SPH/UFRGS para que outras pessoas pudessem contribuir. Destaca-se que a SPH utiliza o
espaco cedido para esse fim, mas ndo de maneira completamente clara, como pode ser

observado na categoria informacdes técnicas para a doacdo, nem em todo seu potencial.

O segundo enfoque mais utilizado, em 50% dos andncios, € o0
“historico/memoaria”. Esse enfoque foi identificado em anuncios que contam a historia e
antigos usos dos prédios em restauracdo, assim como naqueles que relacionam as

construcfes a histéria e & memoria do Estado, de personalidades, alunos e professores.
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Algumas frases de efeito utilizadas foram: “contribuir para que a histdria da Universidade

permaneca viva é simples”, “é muito simples resgatar a sua historia” e “nossa historia ndo

tem preco, sua restauracdo sim”.

Aspectos relacionados a “identidade” também foram utilizados em 25% dos
anuncios. Percebe-se que a SPH tentou traduzir o patriménio da Universidade em um
patrimonio de todos o0s galchos, algo intrinseco a quem estudou e trabalhou na UFRGS ou
a quem apenas nasceu no Rio Grande do Sul. Essa referéncia foi sendo marcada mais
fortemente nos ultimos andncios do semestre, onde buscou humanizar a idéia de
patrimdnio, apontando as pessoas que se relacionam com esses monumentos
arquiteténicos. Esse enfoque foi ressaltado por frases como: “minha radio, minha
UFRGS”, “se vocé faz ou fez parte dessa familia” e ainda “os prédios histdricos da
UFRGS sdo parte do melhor que a cultura porto-alegrense e gatcha tem a oferecer”. Além
do enfoque geral, € importante ressaltar que diversos titulos trazem a palavra “historia”.
Eles falam sobre a historia ndo ter preco, a recuperacdo da histdria, prédios historicos, uma

historia a céu aberto entre outros.

Caderno Cultura, 13 de junho de 2009, p. 7

Classificou-se no indicador “datas especiais”, com 20,8%, aqueles anuncios que
faziam referéncia a eventos ou datas que a SPH optou por destacar. Nesse indicador
entraram enfoques relacionados aos seguintes temas: boas vindas aos calouros, a exposicéo
Serestarficar, ao dia das maes, a UFRGS Portas Abertas e ao aniversario do Instituto de

Quimica.
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As questbes culturais e o entendimento do patriménio da UFRGS como cultura
permearam 0s anuncios. De forma mais explicita, dois andncios fizeram referéncia a esse
enfoque, afirmando que os prédios possuiam obras de arte e arquitetura com belezas raras,
ou destacando como visto no indicador de identidade, a cultura do Estado, valor historico,
arquitetonico e papel na formacao intelectual do RS. O titulo de um dos anuncios chama a
atencdo pela sua simplicidade e por relacionar a questdo do investimento através de

doacBes quando diz: “invista em cultura”.

7.2 ACOES DE COMUNICACAO DIRIGIDA

Como foi dito anteriormente, em paralelo a veiculagdo de andncios na midia
impressa de massa, a SPH também divulgou seus propésitos através de veiculos de
comunicacéo dirigida. O uso da comunicacéo dirigida reforca os anuncios na ZH, uma vez
que parte dos publicos de interesse da Secretaria circula pelos imoveis da UFRGS e/ou

participa de suas atividades abertas, direcionadas a comunidade.

No periodo escolhido para o estudo foram produzidos, veiculados ou estavam em
exposicdo pela SPH, 31 pecas™ de comunicacdo dirigida: um evento (Exposicdo
Ser/Estar/Ficar no Museu Universitario), site da SPH’, sete banners, treze placas de
inauguracdo, agradecimento ou responsabilidade técnica e nove outras pecas (calendério,
trés livros, capa para documento bancério, anincio em programacdo de atividades e

material de expediente).

A comunicacdo dirigida de uma organizacao caracteriza-se por ser um tipo de
comunica¢do humana que busca maior interacdo entre individuos e grupos, transmitindo
mensagens orientadas para um grupo homogéneo de receptores. Diferentemente da
comunicacdo direcionada onde a comunicacdo ainda € massiva e sem seguranca de
recepcdo, a comunicacdo dirigida visa atingir um alvo exato, primando pelo controle do

emissor, do canal e dos grupos que se almeja alcancar (FORTES, 2003).

™ Mesmo enquadrando um evento entre a comunicacéo dirigida, optou-se por se denominar o conjunto de
acOes por pecas, facilitando a quantificacdo e dando importancia equivalente.

"> Considerou-se o site como comunicaco dirigida, pois ele foi feito para um pblico e objetivo especifico, a
captacdo de recursos. Além disso, ele esta associado ao site da UFRGS, ndo se caracterizando como uma
pagina independente. Ele é uma acdo de comunicacao dirigida, em transporte virtual (FORTES, 2003)
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Para proceder a descricdo das pecas sera utilizada a divisdo de Fortes (2003) em
veiculos de comunicacdo dirigida escrita, oral, auxiliar e aproximativos. De antemdo se
salienta que ndo foram coletadas evidéncias de comunicagdo dirigida oral, por suas

caracteristicas de imaterialidade.

7.2.1 Pecas de comunicacéo dirigida escrita

A comunicacdo dirigida escrita tem como objetivo levar a comunicacdo para um
publico ou segmento, fazendo uso da palavra escrita. Nos Gltimos tempos, atendendo as
novas caracteristicas das organizacdes, ela passou a ser mais utilizada e “também foi
transformada em eletronica por forca da informatizacdo que chegou e a cada dia se torna
mais ampla e aprimorada” (CESCA, 2009, p.352).

Durante o primeiro semestre de 2009, foram produzidos, veiculados ou estavam
em exposigdo nove pecas de comunicacdo dirigida escrita: site institucional, trés livros,
uma capa para documento bancario, um andncio em um caderno de programacao e trés

pecas de material de expediente.

O site institucional da SPH, fica dentro do portal da UFRGS e é encontrado
diretamente pelo endereco http://www.predioshistoricos.ufrgs.br . A pégina de abertura
apresenta no topo figuras em aquarela dos prédios histéricos, imagens de detalhes dos
prédios, depoimentos de contribuintes e links para orientacdes para doacdo, vista dos
prédios em 360° e demonstrativo financeiro dos prédios restaurados. Além da pagina de
abertura, o site conta com cinco links principais: SPH, Prédios, Incentivadores,

Contribuicdes e Contato.

Site da SPH/UFRGS

Doe o que puder para
os Prédios Histéricos

o)

Demonsire B"D “ 5 Veja os prédios Demonstirativo Financeiro

sua Gratidao: o £Y&1Pe em exclusivas de Receita e Despesa

pela UFRGS uno unu imagens 360° dos Prédios Restaurados  Copyright UFR!
o Todos os direito
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O link “SPH” oferece brevemente um resumo do projeto e os nomes e funcdes da
equipe da SPH. Em “prédios” pode se visualizar um mapa dos quarteirdes centrais da
UFRGS e selecionar os prédios historicos para ter acesso a fotos e informacdes sobre eles.

No final dos textos sobre os prédios ha logomarcas dos principais incentivadores.

“Incentivadores” € divido sublinks para pessoas fisicas e juridicas. Em pessoa
fisica estdo listados todos os incentivadores do projeto. Ja em pessoa juridica estdo listados
0s nomes das organizagdes patrocinadoras. Ambos oferecem acesso a 22 depoimentos de
doadores. “Contribuicdes” também se subdivide em pessoas fisicas e juridicas. Nos dois
casos sao fornecidas orientacOes e leis que permitem a doacdo com beneficios fiscais. A
parte voltada para pessoas fisicas € mais detalhada oferecendo passo a passo para proceder
a doacdo. Em “Contato”, daltimo link, é apresentado o endereco e telefones para contato e

uma ferramenta de envio de e-mail pelo proprio site.

A internet, de acordo com Pinho (2002), pode colaborar na implementacdo de
estratégias de comunicacdo e na administracdo do relacionamento com os diferentes
publicos. Ela permite a utilizagdo de outras tecnologias associadas, como o caso da visita
aos prédios com imagens em 360 graus, tornando produtos e servi¢os conhecidos.
Entretanto, ao se trabalhar com sites, a comunicagé@o deve estar atenta as caracteristicas de
ndo-linearidade, instantaneidade, interatividade e acessibilidade. Nota-se no caso do site da
SPH, que apesar de uma preocupagdo com o visual, as informagdes ainda sdo bastante
estaticas e permitem pouca interatividade. Durante os meses de acompanhamento, o site
teve pequenas e sutis alteracbes, como nome da equipe, por exemplo, sem atrativos para
antigos visitantes. A ferramenta parece ser mais usada como referéncia ao invés de uma
oportunidade de agregar novidades, como poderia ser, no caso da utilizagdo de chamadas
especiais para a exposi¢do que aconteceu em marco e abril, para a inauguragdo de prédios

restaurados, outros eventos ou como base para noticias de interesse publico.

Entre os livros que estavam sendo distribuidos no primeiro semestre de 2009, dois
fazem parte dos Manuais do Patrimbnio Histérico Edificado da UFRGS e séo
denominados: “Faculdade de Direito” e “Cartas Patrimoniais e Legislacdo”. Ambos séo
publicacdes de 2007 impressos pela Editora da UFRGS e atualmente sdo distribuidos
mediante a solicitacdo de interessados ou na captacdo de novos doadores e colaboradores.
O terceiro livro, “Patriménio Histérico e Cultural da UFRGS” é uma publicagdo de 2004,
também da editora da Universidade.
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Capas dos livros

O livro “Cartas Patrimoniais e Legislacdo” € dedicado as questdes do patriménio
historico e cultural, apresentando referéncias dos organismos e institutos ligados ao tema e
ao sistema juridico brasileiro. No prefacio do livro, o entdo Secretario da SPH comenta que
0 mesmo contempla as principais referéncias utilizadas pela propria SPH em suas
propostas de intervencgéo e restauragdo. Ja o livro “Faculdade de Direito” tem o historico
do prédio do Direito; o registro dos trabalhos de intervencéo e restauracdo realizados pela

Secretaria; e orientagdes para a conservagdo e manutengdo do mesmo.

Em “Patrimdnio Histdrico e Cultural da UFRGS” sdo introduzidas as historias da
SPH e do Projeto de Recuperacdo. Na sequéncia, o livro aprofunda sobre os detalhes dos
prédios historicos entregues a comunidade até ano de sua edigdo e nos que ainda faltavam
restaurar, abordando os motivos de sua construcao, fungdes, condicBes pré-restauro e obras
que foram realizadas. O livro é repleto de fotos e ilustracdes antigas e atuais.

Conforme Fortes (2003, p.267) os livros sdo publicagdes de periodicidade
situacional e “podem fazer parte de uma preocupacdo mais ampla de preservar a histéria e
a cultura organizacional”. Ambos os livros da colecdo de manuais possuem 20x25cm, com
capa colorida de aquarelas das fachadas dos prédios historicos e internamente, além dos

textos, apresentam fotos, figuras e plantas.

Os livros mostram na capa a logomarca da UFRGS, associada ao logotipo
“editora” na parte inferior, e a figura da logomarca da SPH com o lettering Prédios
Historicos da UFRGS abaixo. Na contracapa, encontram-se como assinaturas a logomarca
da Lei de Incentivo a Cultura, seguida da UFRGS com editora, da SPH com logotipos a

direita da figura ndo como o padrdo na esquerda, e ainda, a marca da Refinaria Alberto
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Pasqualini - Refap. O Ministério da Cultura e a Refinaria sdo mencionados como

patrocinadores das publicacdes.

O livro sobre o patriménio histérico é menor, com 16x23cm. Na capa ele tem a
marca da UFRGS e na contracapa a logomarca comemorativa aos 70 anos da
Universidade. Em nenhum lugar do livro foi colocada a logomarca da SPH ou das Leis de

Incentivo a Cultura.

Além da apresentacdo visual caprichada, os livros da SPH demonstram a
preocupacdo da Secretaria em alinhar suas atividades, justificando suas atitudes com base
nas orientacdes e legislacdo vigentes e, desta forma, registram suas acOes e orientacdes
para a manutencdo e preservacdo do patrimdnio restaurado. Os textos sdo de atrativa

leitura, sendo interessante ainda que para pessoas que nao diretamente ligadas ao tema.

Para acompanhar os documentos bancérios de doagdes, a SPH desenvolveu uma
espécie de capa com informagfes gerais. Toda vez que os incentivadores do projeto
manifestam interesse em fazer doacOes através de “docs” de pagamento, a SPH entrega
pessoalmente ou envia para a casa do doador o documento grampeados na parte interna da
capa. Essa capa é preta e branca por fora e colorida por dentro, sendo um pouco maior que
a capa de um bloco de cheques, com 21,5cm x 11,5¢cm, quando fechado.

Parte interna da capa para doc
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Na parte externa frontal do doc ha o logotipo da UFRGS, e a foto que serviu de

base para a figura da logomarca da SPH adicionada de um dos slogans utilizados: “0 nosso
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passado e o nosso futuro possuem um presente”. Na parte posterior externa, apresenta as
logomarcas da SPH com lettering a direita, da FAURGS, da lei de incentivo a cultura e
dados de contato com a SPH. Na parte interna a capa mostra um mapa dos prédios, cita as
restauracdes concluidas, aquelas em fase de obras e as em captacdo, além de dar algumas

orientagdes sobre 0 uso da lei Rouanet para desconto no imposto de renda.

A capa para doc parece exercer funcdo similar a antiga barra de hollerith
(CESCA, 2009) ou dos insertos em barras (FORTES, 2003). Observa-se que o contato com
0 publico externo ou interno em pecas desse tipo vem sendo ampliado, com mensagens nas
contas de luz, telefone, supermercado, cartbes de crédito e outras. No caso, a SPH
aproveita o contato que tem com seus incentivadores para enviar mais uma mensagem,
transformando o documento bancério “frio” em um lembrete da importancia do ato e da

possibilidade de beneficio fiscal.

No caderno que consta a programacdo da “UFRGS Portas Abertas 2009 foi
inserida breve chamada da SPH na contracapa. Mesmo sendo uma espécie de andncio
considerou-se pelo tipo de peca, programa de evento, e pelo tipo de distribuicdo, que se
tratava de comunicacdo dirigida. O andncio possui uma foto do antigo prédio da medicina
juntamente com os logotipos da UFRGS, SPH lei de incentivo federal e estadual. Abaixo
dos logotipos esta o slogan: “pensar no futuro é fazer no presente”. Fora das margens da
foto, antes da descricdo dos principais cargos da Universidade, encontra-se um titulo
“Patrimdnio Historico e Cultural da UFRGS” e a chamada para visitacdo dos prédios
restaurados. Pressupde-se que a insergdo dessa chamada para o projeto na programacao do
evento tenha sido mais em carater de oportunidade de que acéo estratégica, ja que a foto do
prédio complementa a contracapa, oferecendo maior atrativo visual e preocupacdo da

UFRGS com seu patriménio.

Outros itens que merecem descricdo sdo os materiais de expediente adotados
pela SPH. Apesar de ndo serem propriamente pecas de comunicacdo, elas servem como
suporte para a comunicacdo realizada, sua apresentacdo e suas caracteristicas, que falam
pela organizacdo. Trés pecas especificas foram encontradas, além dos materiais padrdo da
UFRGS que possuem o brasdo do Servico Publico Federal: envelopes, papel timbrado e
pastas. Os envelopes utilizados pela Secretaria possuem o referido brasdo na parte da
frente; na parte de tras estdo impressos os nomes da SPH e da UFRGS, juntamente com 0s
enderecos. N&o foi acrescentada nenhuma logomarca. O papel timbrado tem o brasdo da
UFRGS do lado esquerdo superior da folha e a marca da SPH do lado direito, possuindo o
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logotipo diferente do fornecido como logomarca oficial pela SPH. Abaixo das duas
logomarcas estd a missdo da SPH. Esse € o uUnico material encontrado que possui uma
referéncia sobre a missdo da Secretaria. A pasta, diferentemente dos outros materiais, é
colorida, sendo seu fundo vermelho, enquanto a imagem e os textos em preto e branco,

possuindo a figura da janela da logomarca e os nomes da UFRGS e da SPH.

No material de expediente analisado, percebeu-se que ha falta de padrdo. Nem
mesmo ocorre 0 uso do material com o brasdo de modo padronizado. As diferentes pecas
mostram falta de identidade visual e necessidade de organizacdo da comunica¢do. Como
muitas vezes as pecas podem ser usadas em conjunto, a sensagdo de desorganizagédo ou de

pouca preocupac¢do com a identidade visual é latente.

7.2.2 Pecas de comunicacao dirigida auxiliar

A comunicagdo dirigida auxiliar possui cardter complementar “e seus meios
significam um apoio para que a organizacao realize os registros de sua histéria e dos seus
processos de trabalho” (FORTES, 2003, p.301). Normalmente ela é composta por pecas
audiovisuais, mas podem assumir caracteristicas somente visuais ou auditivas. Vinte e uma
das pecas coletadas foram classificadas como comunicacdo dirigida auxiliar: sete banners,

treze placas e um calendario.

No primeiro semestre de 2009, sete banners e treze placas de inauguragéo, de
agradecimento ou responsabilidade técnica estavam expostas nas &reas internas da
UFRGS. A maioria das pegas ndo era recente e ja mostrava desgaste, contudo
encontravam-se visiveis em lugares de facil acesso para alunos, professores, funcionarios e

visitantes da Universidade.

Modelos de banners expostos

SE A NOS!
RESTAURAR ESTE PREDIO.




118

Os banners estavam expostos nos patios internos dos campi, mas possibilitavam a
visibilidade externa. Trés deles salientavam os prédios recuperados, dois convocavam a
comunidade a colaborar e dois eram agradecimentos aos patrocinadores (Refap no Direito
e Massey Ferguson na Agronomia). Convencionou-se chamar de banners as estruturas

visuais em lona com estrutura metalica para suporte.

Observa-se que excluindo os banners que apresentavam os prédios recuperados,
0s outros ndo possuiam nenhum tipo de padrdo de visual, cores, tamanho e insercdo de
logomarcas. Em um ambiente ja poluido de imagens como uma universidade, os banners
perdem-se no meio a fachadas de prédios, placas e faixas das faculdades, cartazes dos

alunos entre outros.

As placas’ foram colocadas em espacos mais restritos como as entradas dos
prédios restaurados. Encontraram-se placas no Chateau, Radio, Castelinho e Museu; sendo
que nao foi autorizada a entrada no prédio do Observatério para se verificar a existéncia de
placas ali. Também foi percebida uma placa na area entre os preédios da Faculdade de
Engenharia e Economia com as empresas envolvidas na restauracdo do prédio da antiga
Escola de Engenharia. De forma geral, cada prédio possuia um conjunto de trés placas:
uma com dados histéricos do prédio, outra falando da reinauguracdo e a Ultima com
agradecimentos aos apoiadores. As placas de reinauguracdo e as de agradecimento séo
metalicas em latdo gravado e possuem o mesmo tamanho e orientacdo horizontal. Com
excecdo da placa de memoria da historia do Castelinho, que é em acrilico, as outras
também sdo do tamanho e material das placas de inauguracao e agradecimento. Os prédios
da Réadio, Museu e Castelinho tiveram todos sua inauguracdo no ano 2000, o que pode
explicar o padrdo. O prédio do Direito, reinaugurado em 2004, mesmo ano do Castelinho,

ndo possui placas referentes a reinauguracéo, historia e apoiadores.

Modelos de placas
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O calendario de mesa, Ultima peca de comunicagédo dirigida auxiliar analisada ¢
montado em formato triangular. Impresso em preto e branco, com seis meses de um lado e
seis meses do outro, apresenta algumas fotos dos prédios historicos e textos sobre o Projeto
e formas de doacdo. Tal item tem a finalidade de ser usado como um calendario de mesa e
quando comparado com as outras pecas da SPH, a peca analisada ndo possui um visual
atrativo. De acordo com a secretaria executiva da Secretaria, eles foram confeccionados
com pressa para servirem como brindes no evento do XIIlI Congresso Internacional da
Associacdo Brasileira de Conservadores e Restauradores de Bens Culturais, que ocorreu
em abril de 2009, na UFRGS.

Calendario de mesa

Fortes (2003, p.306) ndo descreve banners nas pecas de comunicacgdo dirigida
aproximativa, entretanto trata de cartazes, “como materiais impressos, com poucos
elementos, letras e simbolos grandes e geralmente coloridos”. Cesca (2009) descreve
banners como “outro nome usado para cartaz” e os classifica em comunicacdo dirigida
escrita. Contudo, ao falar brevemente da comunicagdo dirigida auxiliar em veiculos
visuais, ela oferece, como exemplos, sinaliza¢des e cartazes entre outros. Destaca-se ainda
que placas ndo sdo citadas por nenhum dos autores. Em relacdo a calendarios em geral,
Fortes (2003) faz apenas mencao apenas a “folhinha”, espécie de calendéario de folhas de
papel soltas que sdo retiradas a media que as datas passam. Avaliando o papel das
diferentes pecas, banners, placas e calendario de mesa, optou-se pela classificacdo delas
como comunicacdo dirigida auxiliar. Elas foram confeccionadas em diferentes momentos
para apoiar a comunica¢do com os diferentes publicos, servindo como lembretes e/ou

brindes como no caso do calendario.
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7.2.3 Comunicagao dirigida aproximativa

Entre os dias 26 de janeiro e 27 de abril de 2009 a SPH organizou uma exposic¢ao
que pode ser caracterizada como agdo de comunicacdo dirigida aproximativa. Com o
objetivo de estabelecer relacBes diretas entre as organizacbes e seus publicos a
comunicacdo dirigida aproximativa costuma utilizar varios veiculos de comunicagédo
simultaneamente, envolvendo o publico com diferentes estimulos e permitindo a
diminuicdo de falhas da mensagem (FORTES, 2003).

A exposi¢do denominada “UFRGS invisiveis lugares — serestarficar” apresentava
a historia da Universidade através de suas edificacfes e tinha como objetivo marcar um
sentimento de pertencimento da comunidade universitaria, que poderia, entdo, conhecer
melhor os seus espa¢os de convivéncia diaria, vendo-os como representantes do patriménio
histérico e cultural. Ela aconteceu no Museu da UFRGS e era aberta ao publico. A
exposicdo oferecia um itinerario cronologico com datas, fatos, fotos e figuras que
mostravam a Universidade no passado e no presente. As curadoras da exposi¢cdo, que
aconteceu no ano de comemoracgdo do 25° aniversario do Museu, foram as professoras
Maria Stephanou e Maria Aparecida Bergamanschi. Durante os dias da exposi¢do foi
registrada a presenca de 1516 visitantes.

Fachada do Museu da UFRGS durante a exposi¢éo

As exposi¢Oes assim como outras formas de comunicacdo aproximativa, Sao
oportunidades de “expor produtos e servicos, propiciando contato direto com os publicos
de interesse” (CESCA, 2009 p.360). Elas precisam um periodo de idealizacdo e preparacdo
inicial bem projetado para que as a¢fes alcancem o objetivo e publicos esperados. Mesmo
com baixo nimero de registro de visitantes, a “UFRGS invisiveis lugares — serestarficar”

marcou espago como atividade inovadora. Um museu abordando outros lugares de
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memoria e de vida, numa exposi¢do que mostrou acdes de preservacdo do patriménio da
UFRGS.

A proposta de realizar uma andlise das pecas de comunicagdo dirigida ocorreu
para apoiar a Analise de Contetido, com intuito de que alguns padrdes foram verificados
nos anuncios se mantinham também em outras pecas de comunicacdo. Nas proximas
paginas sdo apresentadas consideracdes sobre a comunicacdo dirigida e de massa e a

relacdo dessas com a teoria desenvolvida nos capitulos anteriores.

7.3 PERCEPCOES SOBRE IDENTIDADE E MARCA NA ANALISE

Ao avaliar as pecas de comunicacao selecionadas para a Analise de Contetdo e 0s
resultados dos estudos anteriores sobre identidade e marca da UFRGS e da SPH, pode-se
perceber que 0s mesmos estdo em sintonia. 1sso nédo se refere ao julgamento de valor sobre
esta ser a melhor identidade ou sobre o melhor uso das marcas, mas sim, se os fatores
positivos e negativos encontrados no estudo a respeito de marca e identidade estéo
refletidos nas pecas que a SPH usa para se comunicar e captar incentivadores para o

Projeto.

As diferentes “identidades” da UFRGS e da SPH estdo presentes nas suas pecas
de comunicagdo. Como visto anteriormente, a SPH, sendo uma secretaria da UFRGS,
possui sua identidade indissociavel da Universidade. A UFRGS historica e tradicional,
organizacdo que surge da necessidade da comunidade de educar seus filhos localmente,
estd mencionada em diversas pecas que contam essa histéria e fazem referéncia a memoria

da instituicéo.

A relacdo da UFRGS com a identidade gatcha parece ser muito forte e é reforgada
nas pecas avaliadas. Os leitores dos anuncios e os publicos receptores das pecas de

comunicacdo dirigida sdo o tempo todo conclamados a colaborar com a “sua
Universidade” a perceber um “patrimbnio que também é seu”. Nos andncios, a SPH
afirma que o patrimdnio é dos filhos antigos e atuais da Universidade, e que a historia
dessas pessoas € contada atraves dessas edificacOes. Logo, os prédios devem ser

preservados para que a cultura galcha seja preservada.
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A UFRGS, mesmo sendo Unica, ¢ também diversas instituicbes. A autonomia
interna, o ideal de liberdade, os beneficios e as desculpas de “ser publica” sdo fatores de
peso. Esses fatores, que dentro de um plano ideal seriam de nobreza e respeito as
diferencas, podem afetar negativamente a instituicdo, dificultando padrbes de comunicagéo

e gestdo que colaborariam no entendimento do que se propdem.

Pelo modelo sugerido por Almeida e Nunes (2007) de perspectivas de analise da
identidade de Balmer e Greyser (2003), percebe-se que as forgas e fraquezas da identidade
da UFRGS e da SPH estdo em diferentes perspectivas. Mesmo sendo saudavel para
instituicdo a coexisténcia de perspectivas dispares de identidade e pequenas diferencas
entre estas, a saliéncia da contraposi¢cdo entre essas diversidades caracteriza um
desalinhamento, que deveria ser revisado. Para tanto deveria existir o cuidado de montar
um processo de comunicacgdo estratégica para toda a organizacdo, utilizando os pontos
fortes de uma (SPH e/ou UFRGS) para diminuir e/ou suprimir os pontos fracos da outra,

observando oportunidades e investindo em melhorias.

A identidade atual da SPH é muito diferente da identidade atual da UFRGS. Se
por um lado o mercado da educacgdo, principalmente da publica como vimos antes, vem
sendo questionado e enfraquecido, a preocupagdo com o patriménio, por outro, estad em
amplo crescimento. Mesmo dentro de uma propria estrutura organizacional, percebe-se que
a SPH possui algumas divergéncias de gestdo em relacdo a UFRGS que acabam por
diferencié-las. A Secretaria tem olhar voltado para a captacdo de recursos e para o retorno
que precisa dar para aos seus incentivadores seja por obrigagdes legais, seja por
necessidade de manter e aumentar as doagdes. Por sua vez, a UFRGS, instituicdo grande e

de reconhecimento nacional e internacional, carrega rancos de servigo pablico.

As identidades comunicadas de ambas é problematica. As a¢gdes de comunicacao
carecem de um processo de gestdo e de um olhar organizacional, normalmente relacionado
as atividades de Relagdes Publicas. A UFRGS nédo possui profissionais de Relacdes
Publicas na Secretaria de Comunicacdo, conforme apresentado no capitulo 3 e nem algum
profissional que se preocupe a comunicagdo institucional de forma estratégica. Sua
estrutura esta mais voltada para os veiculos de comunicacdo de massa e para as atividades
de assessoria de imprensa. A SPH, através de servicos de estagiarios de publicidade,
preocupa-se com 0s andncios que deve realizar semanalmente e alguma outra peca de
comunicacdo para atender demandas especificas. A comunicacdo de ambas néo é planejada
de forma estratégica e isso se reflete nas pecas de comunicacao analisadas.
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Conforme os autores das pecas, coordenacdes executoras, periodos do ano e
outros, a comunicacao se modifica e acompanha o desejo individual de quem é responsavel
pela producdo das pecas. O slogan muda e retorna, a logomarca também, a linha de
atividades e destaques, fotos, tipos de materiais mais ainda. Excluindo-se o final do
periodo analisado na AC, ndo parece existir um pensamento estratégico da comunicacao
com um processo; pois ndo sdo realizadas campanhas e sim a¢fes soltas e individuais.
Outras observacOes que ressaltam essa percep¢do sao: os banners expostos ha quase oito
anos, em péssimo estado de conservacao e que ndo sao substituidos ou retirados; o manual
de conservacdo e manutencdo que nao € do interesse ou do conhecimento dos principais
envolvidos; o entendimento de que a SPH é uma Secretaria para reformas e pinturas e ndo

um braco cultural e histérico da UFRGS.

Como visto no capitulo 4, entre os quatro tipos de comunicagdo possiveis, tanto a
UFRGS quanto a SPH deveriam reforcar sua comunicacdo institucional e publica.
Entretanto, para sua efetividade, as aces de comunicacdo ndo podem ser voltadas apenas
para atender a demandas externas ou algumas internas, como o calendario universitario e
0s eventos. A comunicacdo poderia estar mais ligada ao planejamento estratégico da
instituicdo, no qual deve € descrito quem a UFRGS é e como quer ser percebida, fazendo
com que as diferentes agdes comunicacionais, de veiculos internos a informativos e
eventos, conversem e reflitam a mesma personalidade. A Universidade pode também se
aproximar dos seus diferentes publicos e colaborar para a cidadania.

Tanto a identidade concebida quanto a identidade ideal”’

nédo sdo trabalhadas pela
Universidade e pela Secretaria. Ndo existem estudos especificos voltados para a percepcao
dos publicos de interesse no que se refere a imagem e a reputacdo. Algumas avaliacdes
como pesquisas de satisfacdo dos alunos quanto aos conteudos e professores, indicadores
do MEC e pesquisas externas, como por exemplo, a do Jornal do Comércio citada nesse
trabalho, d&o vislumbres sobre a identidade concebida da UFRGS, mas nao séo suficientes.
A Universidade possui uma preocupacdo com seu planejamento estratégico, contudo esse
estd mais voltado para atividades e questdes politicas e financeiras do que para aspetos
relacionados as suas competéncias e comunicacdo. Tanto a UFRGS quanto a SPH néo
possuem um planejamento estruturado de seu posicionamento e pecam nos aspectos de

identidade ideal o que parece refletir diretamente na identidade comunicada e concebida.

" Referéncia ainda utilizando os conceitos de Almeida e Nunes (2007).
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A identidade desejada € a perspectiva mais presente para a UFRGS e para a SPH,
porém sdo percepcdes diferentes em cada situacdo. Mesmo estando dentro de uma mesma
estrutura, a UFRGS possui ideais que diferem dos da SPH e as liderangas também possuem
opinides diversas quanto aos caminhos que cada um trilhou, as funcGes que executam e a
forma como idealizam a instituicdo. A identidade desejada é ligada ao emocional e por isso
tdo facil de ser desigual. A UFRGS quer manter seus olhos no futuro, mas tem uma ligacédo
forte com o passado, a SPH. A chamada principal de um dos anincios analisados reflete
bem o que se busca: “Um novo futuro para o nosso passado”. Entender corretamente o
lugar da SPH dentro da UFRGS é um trabalho que precisa ser desenvolvido, envolvendo
diferentes liderancas institucionais, que posteriormente precisa ser amplamente divulgado

para que ndo ocasionar distor¢Ges internas.

A gestdo da marca reflete 0s mesmos aspectos ja mencionados para a identidade.
Excetuando a logomarca da UFRGS que tende a ser a mesma (excluindo-se quando foi
substituida de forma estratégica pela comemorativa aos 75 anos), a logomarca da SPH
pareceu representar diferentes idéias, adequando-se ao contexto do andncio e ndo o
contrério. O logotipo mudou de fonte e posi¢do mais vezes do que permaneceu igual. Além
disso, a preocupacdo na gestdo das marcas parceiras nao pareceu ser muito eficiente.
Ressalta-se que as assinaturas normalmente sdo dadas pelas logomarcas da UFRGS e SPH
lado a lado com as outras logomarcas. Se a SPH é um 6rgdo da UFRGS isso nao deveria
ficar de alguma forma evidente? Se as logomarcas das Leis de Incentivo a Cultura séo
chancelas e ndo assinaturas como fazer para diferencia-las? Da forma que foi utilizado nos

anuncios avaliados, todas as logomarcas tém 0 mesmo peso e concorrem.

Como abordado no capitulo que trata de marcas, uma das formas de avaliar o
valor de uma marca seria através dos quatorze parametros de qualidade de marca propostos
por Chaves e Bellucia (2006). Para realizar esta analise com mais acuidade € necessario
avaliar ndo apenas a marca, mas as pecas de comunicacao nas quais elas estdo presentes, e

por isso foi deixada para ser realizada neste momento.

Os primeiros parametros sdo a qualidade grafica genérica e o ajuste tipoldgico. A
qualidade grafica esta relacionada a qualidade das familias tipogréficas, dos desenhos, dos
elementos e das cores entre outros. Por representar os signos de identidade, ela afeta
diretamente a percepcao sobre a qualidade da organizacdo. O ajuste tipoldgico é baseado

no fato de que a escolha dos simbolos ndo é apenas por gosto ou estética, mas representam
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uma opcao de solucéo signica, dentro de uma ordem socialmente reconhecida (CHAVES E
BELLUCIA, 2006).

Com base nesses parametros e os relacionando com as pecas de comunicagédo
estudadas pode-se elencar algumas percepcbes. Os elementos da UFRGS, no caso da
marca promocional, parecem ter passado por um profundo estudo e estariam bem
fundamentados. Entretanto sua qualidade é prejudicada quando se percebe diferentes
aplicacdes e problemas na selecdo cromatica para impressdo. Ja a marca da SPH, mesmo
sem tanto aprofundamento, possui a selecdo interessante de imagem estilizada, parte de um
dos prédios histdricos que comunica bem a idéia de patriménio e até de histéria/memoria.
Mas o seu logotipo ainda ndo foi bem fixado, alternando de fonte e localizagdo nos
diferentes materiais, precisando de ajustes tipologicos e da divulgacdo do mesmo através
de um manual de identidade visual. Ao relacionar as duas marcas em uma mesma peca,
observa-se que o principal problema de qualidade gréfica é justamente a falta de adaptacédo
tipoldgica entre as marcas, ou seja, de uma solucdo para aplicagdo conjunta. Da forma que
sdo apresentadas, as marcas concorrem com mesma grandeza e nao identificam a sua

relagdo organizacional.

A correcdo estilistica, a compatibilidade semantica, suficiéncia e inteligibilidade
sdo outras formas de se avaliar, de acordo com Chaves e Bellucia (2006). A correcédo
estilistica possui a preocupacdo com os codigos estilisticos utilizados e as interpretacdes
por paradigmas formais, enquanto a compatibilidade seméantica olha para a relagéo do
contexto organizacional com os elementos utilizados pelo mesmo para se comunicar e
representar, entre eles a marca. Ja a suficiéncia é o grau de satisfacdo das necessidades de
identificacdo mediante os signos disponiveis e a inteligibilidade trata da capacidade de um

signo ser entendido em condig¢des normais de leitura.

A marca promocional da UFRGS demonstra aparente correcdo estilistica e
compatibilidade semantica. Tanto o logotipo quanto a figura da tocha em um prato
possuem tracados simples, mas formais. Sendo séria, a marca opta por lettering e desenho
estilizado que também lhe ddo aspecto de moderno, relacionando com a identidade que se
busca. O desenho utilizado tem significado simples, mas simbdlico e de facil
entendimento. Ainda ha a preocupacdo em ndo apenas designar quem € pelo nome e
funcdo, como também apresentar sua sigla, como é mais conhecida, sendo de rapida

inteligibilidade.
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Na marca da Secretaria em processo de consolidacdo como observado, existem
pontos a serem melhorados. O lettering parece nao encaixar na figura como uma unica
marca, sendo mais percebido segmentado, tanto que nas pecas, ela alterna de lugar algumas
vezes. O detalhamento da figura oferece tragos dificeis de serem reproduzidos que afeta o
uso em pequenas proporcdes. O desenho, pensado como uma janela que abre para o
passado, ou do futuro que pode ser visto do passado, adquire significado simbdlico,
entretanto ndo é de facil percepcdo. O conhecimento que representa um dos detalhes de um
dos prédios também ndo é bem reconhecido. Analisando pelo aspecto da suficiéncia, nesse
caso 0 proprio nome em uma fonte bem escolhida ndo seria suficiente? Ressalta-se que o
nome atual da Secretaria foca mais no aspecto histérico, fugindo do direcionamento
estratégico, demonstrado por suas liderancas e presente no projeto de atuar com o
patriménio cultural. Além disso, as convencdes internacionais tém focado mais na questdo

do patriménio cultural do que apenas no patrimdnio historico.

Nas pecas de comunicacdo, independente da linha estilistica e semantica das
marcas, percebe-se problemas de correcdo estilistica e compatibilidade semantica pela falta
de pensamento estratégico ou de padrbes. As diferentes formas, linguagens, imagens,
mostram que ndo existe um estilo padronizado ou que ha a busca de um sentido comum.
Ora as pecas mostram o0s prédios ou um especifico, ora apelam para a participacdo da
comunidade, em outras usam aspectos historicos ou culturais ou recorrem para 0
emocional. A leitura dos diferentes pablicos é em muito afetada por essa postura, ficando
difusa.

Outros parametros de qualidade da marca sdo sua versatilidade, vigéncia,
reprodutibilidade e legibilidade. Visto os diferentes publicos que atuam com a instituicdo, a
comunicacao realizada deve ser versatil, bem como a leitura de sua marca. A vigéncia trata
da obsolescéncia de um signo e de um nome, independente da época que foi criado,
importando o significado que tem para uma sociedade. A reprodutibilidade e a legibilidade
referem-se as formas como a marca podera ser empregada nos diferentes meios, sem
prejuizo de uso e entendimento (CHAVES E BELLUCIA, 2006).

A UFRGS usa duas diferentes marcas para se apresentar conforme diferentes
situacBes, a marca oficial e a marca promocional. Todavia parece nao estar claro para a
SPH quando usar uma ou outra. Na maioria das pecas, a marca usada é a promocional,
entretanto em algumas, como placas, é usado o brasdo. Placas do mesmo estilo e com o

mesmo objetivo alternam-se no uso da marca oficial e promocional. As poucas que usam a
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marca oficial ainda separam o brasdo do logotipo que troca do lado direito para a parte

inferior do brasdo. Sendo assim, questiona-se se seriam algumas mais oficiais que outras.

Avaliando a linguagem escrita e visual adotada, parece que a SPH tenta, nos seus
comunicados, alcancar todos os publicos de interesse. O problema mais comum nesse caso
é ndo alcancar nenhum. As pecas, ao serem concebidas, seja para o jornal, em um caderno
dirigido com um tipo de leitor especifico, ou para um banner, poderiam adotar linguagem

mais versatil, voltada ao estilo do pablico com que se relaciona.

Em termos de vigéncia, a UFRGS possui duas caracteristicas interessantes. A
primeira é adotar o “G”em sua sigla, quando atualmente as siglas que se referem ao Estado
do Rio Grande do Sul utilizam apenas o RS. Ao se referirem a Universidade as pessoas
falam apenas /urgs/ sem pronunciar o “F” ndo apenas pela sonoridade, mas por guardar
memoria do tempo em que antes de ser federalizada, a universidade era estadual. No caso
da SPH, o que deve ser avaliado € 0 uso de “secretaria” no nome, inclusive quando ja
existe a aprovacao para se tornar um instituto. Destaca-se a falta da referéncia ao cultural,

ja sinalizada anteriormente.

A reprodutibilidade e a legibilidade foram abordadas por diversas oportunidades
neste estudo. Como advertido, a reducdo afeta a marca da SPH, dificultando a legibilidade

sobre a figura.

As Ultimas possibilidades de avaliacao propostas por Chaves e Bellucia (2006) séo
a pregnancia, vocatividade, singularidade e declinabilidade: a primeira estd na capacidade
de ser recordada; a segunda na capacidade de chamar a atencdo; a terceira refere-se a
possibilidade de distingdo; e Ultima esta relacionada ao protagonismo da marca em funcgéo

dos outros elementos.

Para uma boa avaliacdo de pregnancia e vocatividade, o ideal seria realizar testes
com publicos de interesse. De forma geral, pode-se perceber que a marca da UFRGS tem
mais pregnancia e vocatividade do que a da SPH. A marca da Universidade possui o
logotipo em maior destaque do que a figura, permitindo sua fixacdo, apela também para a
sigla, de mais facil memorizagdo do que o nome completo. Além disso, quando usado em
sua concepcao original, colorida em contrastes apropriados, suas cores atraem mais a
atencdo do que a marca preta da SPH. Destaca-se que a marca da UFRGS € mais antiga e

mais utilizada do que a da SPH e isso certamente colabora para sua pregnancia.

Por ser uma marca composta que parece fundida, a UFRGS €é mais singular do que

a da SPH que parece ter elementos individualizados - um texto e uma figura - comum em
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muitas marcas. As cores usadas por ambas sao convencionais, o que de certa forma facilita

a aplicacdo por outra, ndo distingue de outras marcas.

Na avaliagcdo das pegas, percebe-se que as marcas aparecem como assinaturas,
sem ficar realmente claro, conforme j& mencionado, de quem € o0 aniincio ou o0 que se quer
reforcar. As marcas da Universidade e da Secretaria estdo elencadas como iguais entre elas
e com outras que ali se apresentam. A tipografia utilizada ndo busca uma relacdo direta
com uma das duas marcas, assim como nao existe uma orientacdo da marca da UFRGS em
relacdo a da SPH que permita entender a relacdo entre as duas. Observa-se que no caso da
marca de aniversario da UFRGS, utilizou-se a marca promocional de forma decomposta,

inserindo-se 0s 75 anos, criando um significado relacionado e reconhecivel.

Além dos dados relativos as identidades e as marcas mencionados até o0 momento,
cabe destacar a avaliacdo de que oportunidade de parceria entre 0 Grupo RBS, através da
ZH e a SPH ¢é um fator de importancia para o sucesso do Projeto. O jornal é um dos mais
lidos no estado e em Porto Alegre, onde se concentram a maioria dos doadores. Além
disso, o caderno em que sao inseridos os anuncios é bem conceituado e parte da rotina
semanal de leitura de diversos intelectuais, estudantes e outras pessoas com preocupacgoes e
interesses relacionados a cultura e histéria. Visto que para aproveitar dos beneficios fiscais
os doadores pessoa fisica devem realizar declaracdo completa do imposto de renda, o
potencial de leitores doadores parece ser concentrado em um caderno como esse.
Entretanto cabe a SPH utilizar o espaco, atuando de forma mais estratégica e
esclarecedora. Percebe-se, que talvez por uma questdo de interesse dos anunciantes ou de
uma politica editorial da ZH, € rara a colocagdo de anuncios no Caderno Cultura. O fato de
ndo precisar disputar a atencdo do leitor perdido entre outros anuncios € ainda outro fator

que valoriza as inser¢0es da Secretaria.

A UFRGS ¢é considerada (e se considera) espaco de erudi¢do. Logo, os prédios
historicos ndo podem deixar de reafirmar essa caracteristica para obter reconhecimento e
simpatia para o Projeto de Recuperacgdo. Foi a UFRGS que propiciou a educacdo superior a
muitos galchos, ela que formou parte da intelectualidade gaucha, ela que mantém os
melhores docentes e acolhe os melhores alunos do Estado, parte do Brasil e do exterior.
Essas idéias sdo presentes constantemente nas pecas de comunicacdo. As proprias
edificacOes sdo tidas como eruditas, sendo compostas de “arquitetura e beleza raras”,
passando hoje o conhecimento de como foi um periodo da nossa cultura. Elas guardam a

memoria de um tempo através de suas fachadas, esculturas e afrescos.
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A falta de recursos, caracteristica de amplo conhecimento e diretamente
relacionada as universidades publicas, também é evidente nas pecas de comunicacdo. Nao
apenas pelas pecas que envelhecem e ndo sdo substituidas ou na falta de equipe
profissional de comunicacgédo gerindo um processo de tanto peso institucional. Muito mais
do que isso, a falta de recursos € o cerne de todas as agdes da SPH. A UFRGS s esta
buscando recursos na comunidade para a manutencdo do seu patrimdnio porque ndo possuli
recursos proprios para isso. Independente das politicas governamentais e de questdes de
gestdo interna e federal, a constatacdo é triste. Um érgdo publico, que a principio ja €
mantido pela sociedade, tem que se voltar a mesma comunidade para se socorrer
financeiramente e, assim, poder manter sua estrutura arquitetbnica. Usa para isso,
beneficios fiscais que fazem com que o dinheiro ndo va diretamente para o governo, que
mantém a Universidade. Os valores vao para a¢des de cultura de interesse da mesma
comunidade. Pensado dessa forma, € um ciclo dificil de entender, mas no qual a UFRGS se

apoia com forcas e esperancas.

A Secretaria de Patrimdnio Histdrico, para atender sua missdo, nem tdo clara e
conhecida internamente, de “salvaguardar o patriménio cultural da UFRGS, exercitando a
memoria coletiva e fortalecendo a cidadania”, tem um longo caminho de comunicacdo a
percorrer. Talvez uma das primeiras acdes pudesse ser 0 reconhecimento interno dessa
missdo, ou revisao dela, se fosse 0 caso. Posteriormente, deveria repensar suas acdes de
comunicacdo de forma estratégica e profissional. Um resumo do caminho trilhado ao longo
desse estudo e algumas possibilidades de atuagdo identificadas serdo descritas nas

consideracdes finais, proxima etapa deste trabalho.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

As atividades de comunicacéo realizada pelo Projeto de Restauracdo do Patriménio
Historico e Cultural da SPH/UFRGS, para a captacdo de recursos, € composta por pecas de
comunicacdo de massa, anincios no Caderno Cultura do jornal Zero Hora, e por comunicagao
dirigida, como livros, placas, banners, entre outros. Esta dissertacdo teve como objetivo geral
analisar a comunicacdo em foco, buscando verificar como sdo acionadas a identidade e as e as

marcas da Secretaria do Patrimonio Historico e da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Para efetuar uma boa avaliagdo da comunicacdo procedida fez-se necessario,
preliminarmente, entender com mais detalhes o contexto que envolve as acOes realizadas: quem
é e como esta estruturada a UFRGS, a SPH e o Projeto de Recupera¢do do Patriménio Historico
e Cultural, além de questdes relacionadas a universidade publica e ao patriménio. A SPH € um
6rgdo dentro dessa universidade publica e isso parece influenciar em grande grau sua atuagdo. As
universidades como institui¢des sociais refletem o modo de pensar e agir da comunidade onde
estdo inseridas e, atualmente, passam por periodo de transicéo, interpretado por alguns tedricos

como de crise.

As consequéncias dessa crise sdo amplas e ainda mais fortes para as universidades
publicas, que sofrem com verbas escassas ou com a distribuicdo desigual dos recursos. A
sociedade do conhecimento, por outro lado, exige formacéao académica volatil, demandando uma
capacidade cada vez maior de formar alunos, aléem de também cobrar a atuacdo com

responsabilidade social.

Nesse cenario, em meio a crise de hegemonia, de legitimidade e institucional, surge o
Projeto de Restauracdo do Patriménio Historico e Cultural da SPH/UFRGS - um projeto de
responsabilidade social, de uma instituicdo que possui condi¢es financeiras ineficientes para

manter seu proprio patriménio.

A preservagdo dos bens historicos e culturais acentuou-se no século XX com o
surgimento de convencdes internacionais que pressionaram 0s governos e a sociedade a

adotarem atitudes em prol da salvaguarda de seus bens culturais. Esse movimento granjeou
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importancia no Brasil no final do século XX, concomitantemente a criacdo da Secretaria de
Patrimonio Historico. As Leis Federais e Estaduais de Incentivo a Cultura surgem entre criticas e
elogios nesse periodo, no entendimento de que empresas e pessoas fisicas podiam passar a apoiar
as politicas culturais do Estado, sendo para isso estimuladas através de rendncias fiscais.

A preocupacdo da UFRGS em proteger seu patrimonio representa ndo apenas a
preservacdo do vinculo com sua histdria, da luta contra algo que esta sendo perdido, um auxiliar
a memoria. E também a necessidade de manter seus prédios e ndo perder espacos ja conquistados
para a realizagdo de suas atividades. Desde a criagdo do Projeto, a UFRGS e, posteriormente, seu
braco executor, a SPH, tentam estabelecer o patriménio da universidade como lugar de meméria
e/ou lugares de vida, estreitamente vinculados aos simbolismos arraigados entre a comunidade
galcha. Cabe lembrar que, estando vinculada a uma sociedade que precisa da expansao do
namero de vagas, a UFRGS tem buscado fazer crescer suas atividades, e este € mais um

motivo para a necessidade para manutencdo de suas edificacgoes.

Com relacéo a abordagem feita sobre o tema identidade foi necessario, num primeiro
momento, fazer referéncia a identidade cultural, conceito-mde de onde derivam outras
interpretacdes, como de identidade organizacional. Percebe-se que apesar do entendimento de
que a identidade da organizacdo € sua personalidade, a modernidade fluida nos leva ao
entendimento de que as identidades tanto pessoais, quanto institucionais e organizacionais Sao
fragmentadas. A UFRGS assume esse carater em seu discurso e relacionamentos, sem que por
1SS0 seja questionada ou néo se faca entendida. Nas suas falas, a Universidade se preocupa em se
apresentar como uma organizagdo moderna, mas nem por isso deixa de ser uma instituicao
tradicional e preocupada com o passado. A instituicdo entende que ndo pode construir seu
presente ou se preparar para o futuro dando as costas para o passado, ela deve respeitar seu

legado cultural, como dever civico e moral.

A UFRGS mesmo afastada do centro do pais busca manter-se como referéncia
regional e nacional no ensino superior, destacando-se pelo elevado grau de atuacdo
académica, segundo avaliacbes dos 6rgdos competentes. Ela quer ser motivo de orgulho
para 0s gauchos, nos quesitos educacao superior e producdo de conhecimento filosofico,

cientifico, artistico e tecnoldgico, integrados no ensino, na pesquisa e na extensao.

Mesmo com referéncias muito favoraveis, a Universidade assim como a sua
Secretaria, carregam 0 peso das instituicdes publicas, e com isso assumem perspectivas
identitarias positivas e negativas. Se por um lado ineficiéncia, corporativismo, falta de

vontade politica, burocracia e precariedade estrutural sdo alguns dos fatores negativos
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ligados a instituicfes publicas; por outro, a universidade federal possui foco nos interesses
da sociedade e ndo de uma mantenedora ou de lucro: possui também compromisso com a
pesquisa, cidadania e democracia, ou seja, uma autonomia em relacdo a pressdes politicas

e/ou sociais.

A SPH, dentro da estrutura da universidade publica, tem uma misséo diferenciada
da missdo geral da universidade: a de salvaguardar seu patrimdnio. Suas atividades nao sdo
voltadas para o processo de captacdo e administracdo de recursos internamente, mas
externamente. Este fator faz com que muitas vezes a Secretaria tente combater alguns
aspectos da identidade da universidade publica, uma vez que, ao demonstrar caracteristicas
negativas como a ineficiéncia, podera perder incentivadores e até mesmo as licencas dadas
pelo préprio governo para incentivo fiscal. Percebe-se assim que, mesmo possuindo sua
identidade intrinsecamente ligada a Universidade, a Secretaria apresenta algumas
divergéncias e desalinhamentos®. Embora a SPH possua a facilidade de atuar em uma
linha de conhecimento nova, ser portadora do papel de responsabilidade social da
instituicdo e trazer recursos financeiros para uma instituicdo que possui ampla caréncia
neste aspecto. N&o deixa de ser uma secretaria de instituicdo publica, entrentando, com

dificuldades de reconhecimento interno, problemas estruturais e de comunicagao.

Quando se escreveu sobre marcas, optou-se por realizar um resumo histérico e
apresentacdo conceitual somada a avaliacdo das marcas da UFRGS e da SPH. As marcas
passaram a influenciar em muito as decisdes das pessoas por se transformarem de garantias
de qualidade fisica em simbolos de associagdes sociais e emocionais. Logo, ao avaliar a
identidade da instituicdo, caberia também examinar a marca escolhida para designar esta
identidade.

Constatou-se que a UFRGS possui duas marcas, uma oficial e outra promocional.
A marca mais utilizada, aparentemente a mais reconhecida, € a promocional, criada em
1997 e usada desde entdo. Para orientar 0 uso de ambas as marcas, foi produzido o manual
de normalizacdo que vem sendo adotado até hoje. A SPH possui a marca ainda em
processo de consolidacdo, sem manual orientador com regras para a sua aplicacdo em

diferentes oportunidades.

Na relagdo entre as duas marcas, examinando-as sob a Otica da arquitetura de

marcas, pode-se dizer que a UFRGS é uma marca corporativa, enquanto a SPH é uma

"8 Neste caso sendo apenas caracterizados como diferentes, sem julgamento de valor.
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marca de servi¢o, adotando-se o modelo de marca-garantia. Quanto ao nome, ambas
possuem funcionalidade e forca simbdlica: a Universidade apresenta questdes analdgicas e
toponimicas, ao passo que a Secretaria possui caracteristicas analdgicas, evocativas e
voltadas para o tipo de produto/processo. Além disso, as marcas possuem simbolos com

significado iconico, logotipo e escolha cromatica significativa.

Em levantamento realizado durante o periodo selecionado para a analise, foram
encontradas 57 pecas de comunicacgdo produzidas, veiculados ou em exposi¢cdo. Destas, 31
eram de comunicagdo dirigida e foram brevemente descritas e analisadas e 26 de
comunicacdo de massa, com 24 das quais foi realizada a Analise de Conteludo para

alcancar o objetivo geral deste trabalho.

A andlise detalhada das pecas, e de como a identidade e as marcas da SPH e
UFRGS sdo acionadas nelas, foi descrita no capitulo 7. De forma geral, pode-se dizer que
as caracteristicas da identidade da UFRGS e SPH estdo presentes na comunicagdo

realizada, assim como se refletem na insercdo das marcas nas mesmas pecas.

A identidade da SPH e da UFRGS aparecem na selecdo das fotos, nos titulos,
slogans e no contetido textual presentes nos andincios e nas pegas de comunicagéo dirigida.
Os prédios histdricos sdo usados como ilustracdo e reforco da concepcdo; a necessidade de
captacdo de recursos esta presente, mas de forma ainda timida e pouco elucidativa. As
caracteristicas de preservacdo da memdria, histéria e cultura sdo mencionadas
constantemente. O perfil da universidade, de ser um espaco educativo tradicional, mas que

esta com os olhos no futuro, também figura nas pegas.

Na avaliacdo das marcas, percebe-se a UFRGS com apresentagdo mais
consolidada, sendo que a sua logomarca foi utilizada com mais solidez, reforcada a
iniciativa estratégica de valorizar o aniversario da institui¢do. J& a marca da SPH carece de
processo de gestdo e estruturagdo. Seu logotipo aparece nas pecas com localizacdo e com
fontes variaveis. A sua figura tem seu desenho usado de formas diferentes, com mais
detalhes ou mais limpa. Além das questdes individuais salientadas, ndo existe na
comunicacdo avaliada a preocupacdo de hierarquizacdo da marca da UFRGS com suas
secretarias e 6rgdos, como a SPH, nem tampouco na utilizagdo cruzada com outras marcas
externas. Esse fator pode gerar davidas em relacdo a autoria do Projeto e no tocante as

assinaturas de autenticacéo.

Com base na avaliacdo da identidade e marca, apoiada nos estudos de
contextualizacbes e na analise das pegas de comunicacdo, percebeu-se alguns
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desalinhamentos que poderiam ser remediados. Entre algumas a¢des que a SPH poderia
realizar para incrementar suas acdes de comunicagdo e aprimorar 0 processo de captacao
de recursos esta em primeiro lugar a realizacdo de planejamento estratégico orientador de
suas atividades e acdes, focado na definicdo da identidade através de missao e visdo bem
delineadas. O planejamento também devera identificar os principais stakeholders e propor
acOes para o melhor relacionamento e comunicacdo com estes. A partir do planejamento,
podera ser criado o processo de gerenciamento de marca (branding), iniciando pela criacao

e divulgacdo do manual de identidade visual.

Outra possibilidade é uma pesquisa com os atuais incentivadores do Projeto para
buscar conhecer seu perfil e a satisfacdo deles com o mesmo. Além de proporcionar a
melhoria dos processos comunicativos, a pesquisa ajudaria a projetar quais tipos de
publicos apresentam maior potencial de se constituirem em doadores, facilitando as a¢des

de comunicacéo e relacionamento.

Também ndo se pode esquecer da parceria com o Grupo RBS que poderia ser
incrementada para outras midias da empresa, assim como estendida para outras empresas
de comunicagéo. Outra possibilidade interessante seria a publicagéo da prestacdo de contas

anual com os valores arrecadados e os resultados dos investimentos realizados.

Pelo que se percebeu ao longo da elaboracéo do trabalho, o relacionamento com
os doadores, também deve ser incrementado, garantindo satisfacdo e fidelidade. Entre
algumas sugestdes de atuacdo estdo: lembrete anual para os incentivadores sobre o
resultado obtido com o beneficio fiscal, proximo ao periodo da declaracdo de rendimentos;
envio de informativos, organizacdo de tours para visitacdo das obras etc. A aproximacéo
com os alunos e principalmente dos formandos, € uma forma interessante de se cativar
potenciais incentivadores do Projeto. A SPH pode estar de alguma forma presente nos
momentos de ingresso e formatura (por entrega de panfletos, faixas, mensagens no teldo ou

outra forma a ser estudada).

Como visto, o tema patriménio vem adquirindo maior visibilidade mais ainda é
muito recente. Nao é somente a UFRGS que possui dificuldades de manutencdo de suas
edificacOes e novas possibilidades e discussdes sobre o tema surgem frequentemente. Para
tanto, o aconselhavel é fortalecer o relacionamento com instituicdes que atuem na area de
patrimonio e/ou Leis de Incentivo, proporcionando o aproveitamento de beneficios de rede

e reconhecimento organizacional.
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O que a SPH/UFRGS de forma geral deve observar nas suas proximas atividades
é que ela precisa obter a simpatia dos diferentes publicos para a sua causa e Seus Servigos.
Hoje em dia é grande o nimero de instituigdes que captam recursos e oferecem beneficios
ficais, e ndo apenas voltadas para a cultura, mas para o esporte e para o social, muitas
vezes mais apelativos do que a “reforma de um prédio”. Para ter sucesso na salvaguarda do
patrimoénio da Universidade a Secretaria deve conhecer seus publicos, suas necessidades e
desejos. Somente a partir do relacionamento profundo e baseado em uma comunicacdo
clara, direcionada e continua é que a SPH vai conseguir mais do que recuperar 0 passado:
ira proporcionar a seus publicos o reforco de vinculos, a redescoberta de valores e a

formacéo de expectativas para o futuro.

Mesmo buscando o maximo rigor na metodologia e nos procedimentos adotados,
0 presente estudo possui algumas limitagfes, como a possibilidade das categorias da AC
selecionadas pela autora ndo serem significantes ou completas. Outro fato a ser ponderado
é que, durante as entrevistas e contatos com a SPH, observou-se que em certo grau, 0S
guestionamentos levantados acabaram refletindo as atitudes da instituicdo. Hoje a
comunicacdo realizada j& ndo estd diretamente relacionada ao perfil percebido no periodo
de coleta.

Como outra eventual limitacdo, nota-se que foi buscado de forma ampla,
perpassar por diferentes Campos de Conhecimento, como Comunicacdo, Psicologia,
Sociologia, Administracdo, Marketing, Design e Historia, para atender as demandas
tedricas deste trabalho. Percebe-se, entretanto, que conforme o tema, os capitulos pesaram
mais para uma linha do que para outras, como no caso de identidade que possui a
influéncia direta dos conceitos de Relagdes Publicas e no caso de marcas que tem grande
referéncia no marketing. Isto se deveu ao fato de existir quantidade mais acessivel de
material referencial ser de uma area ou outra, ndo representando nenhuma conotacao de

escolha pessoal da autora.

Como principal possibilidade de complementacdo de estudo sugere-se a realizacédo
de pesquisa sobre imagem e reputacdo da SPH/UFRGS. Durante a elaboracdo do trabalho
foi constatado em diversas oportunidades que esse tipo de estudo ndo foi e ndo é realizado
pela instituicdo, ndo se tendo também conhecimento de que este tenha sido realizado por
pesquisadores ou estudantes. O conhecimento da imagem e da reputacdo poderia

engrandecer e colaborar nas agdes estratégicas de comunicacdo da instituicdo,
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complementando o estudo interno e de producdo aqui realizado com o olhar externo,
perceptivo, dos publicos de interesse.

No decorrer do desenvolvimento final desta pesquisa, a UFRGS divulgou em seu

site institucional”

algumas metas para seu plano de gestdo 2008/2012. Entre essas metas
ha referencias ao desenvolvimento da comunicacdo social e traz alinhada a ela, cinco
acdes: renovacao e ampliacdo da estrutura de comunicacdo social; criagdo da Agéncia de
Noticias UFRGS; criacdo de ambientes de comunicacdo interna institucional,
aperfeicoamento da estrutura de comunicagéo interna intra e interinstancias administrativas

da instituicdo; e incremento dos processos de divulgacdo das acdes da Universidade.

Infelizmente adverte-se que mesmo sendo agdes importantes e necessarias, 0 que
foi previsto até 2012 é muito focado em questdes taticas e operacionais, faltando alguma
acdo voltada para o pensamento e execucdo da comunicagdo estratégica. Espera-se que
com a ampliacdo da estrutura de comunicacdo social a equipe seja revigorada e possa ter

mais tempo para a reflexdo e para pré-atividade estratégica.

" Encontrado em: http://www.ufrgs.br/ufrgs/a_ufrgs/Plano_de_gestao 2008 2012.pdf Acesso em janeiro de
2010.
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ANEXO A

ROTEIRO ESTRUTURADO PARA ENTREVISTAS

UFRGS
1) O qué/ quem é a UFRGS?

2) Como vocé acredita que a UFRGS ¢é reconhecida/ vista pelos diferentes publicos
(sociedade, alunos, professores/funcionarios, ex alunos, parceiros)

3) Qual a identidade da UFRGS? De quem ¢é a responsabilidade de zelar por estas
identidades.

4) De acordo com relatérios UFRGS 14 marcas registradas, confere/possui
conhecimento? Quem administra?

5) Marca da UFRGS: questionar sobre o histérico, contribuicdo/ papel dos autores,
atualizagbes do Manual, controle de uso, relagcdo entre marca oficial x marca
promocional, responsabilidades

6) Existem pesquisas de imagem da UFRGS? Quem, quando, resultados?

SPH
7) O qué/ quem é a SPH?
8) Retomada do historico da SPH e Projeto

9) A SPH possui misséo, visao, objetivos, metas?

10) Como vocé acredita que a SPH e o Projeto de Resgate do Patriménio Histdrico e

Cultural séo reconhecidos pelos diferentes publicos (alunos, professores/funcionérios, ex
alunos, incentivadores, parceiros, sociedade)

11) Qual a identidade da SPH? De quem é a responsabilidade de zelar por estas
identidades.

12) O que € a SPH e o Projeto de Resgate do Patriménio Histérico e Cultural para a
UFRGS?

13) Como ¢ o relacionamento entre a SPH e a UFRGS (secretarias, reitoria)?

14) Marca da SPH: questionar sobre o histérico, existéncia de Manual, controle de uso
e responsabilidades

15) Operacionalizacdo: quem faz as pecas de comunicacdo do Projeto (banners,
anuncios, discursos, releases)? Quem aprova?

16) Séo/foram realizadas algum tipo de pesquisa ou levantamento com incentivadores
ou outros publicos (satisfacdo, perfil, imagem)?

Observar de forma geral: espacos de trabalho, rotinas, relacionamento entre colegas e
atribui¢Oes da equipe.
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ANEXO D

OS PREDIOS HISTORICOS DA UFRGS

Os prédios historicos atendidos na primeira fase do Projeto de Resgate do
Patriménio Historico e Cultural da UFRGS eram, originalmente, faculdades independentes
que foram reunidas e federalizadas como visto no histérico. Hoje os prédios sdo
considerados como parte do Patriménio Cultural do Rio Grande do Sul, de acordo com a
Lei 1.525, de 15 de setembro de 2000.

Como ja comentado, o projeto de preservacdo dos prédios historicos foi aprovado
no final dos anos 90 sendo inserido no Programa Nacional de Apoio a Cultura — PRONAC,
em 1° de novembro de 1999%. Através de portarias o projeto vem recebendo prorrogaces
anuais, possibilitando a captagéo para as restauragdes que ainda faltam e para viabilizar o
encerramento das obras em andamento, sendo a N.° 119/09 a portaria mais atual.

Para conhecer um pouco mais sobre as edificacdes pertencentes a esse patriménio,
sua importancia e funcdes antes e depois do projeto, cabe uma breve apresentacdo®™ de

cada um.

Escola de Engenharia

A Escola de Engenharia foi fundada em 1896 por engenheiros professores do
Colégio Militar, mas levou cinco anos até ser instalada em prédio proprio. Com terreno
cedido pelo municipio e projeto elaborado por Jodo José Pereira Parobé, o espaco é
inaugurado em 1901 quando também abriga parte da Exposicdo Agro-Industrial
comemorativa da chegada do século XX. O prédio se caracteriza por ser 0 mais antigo da
Universidade.

Por sua expressdo, em 1931, a escola passou a se denominar, através de decreto
federal, Universidade Técnica do Rio Grande do Sul. Com a criacdo da Universidade de
Porto Alegre em 1934, os cursos fundamentais e técnicos desvincularam-se da escola.

Atualmente sendo restaurada, a edificacdo da Escola de Engenharia abrigou as
atividades administrativas da instituicdo. Nos Ultimos anos acolheu também o Centro de
Estudantes Universitario de Engenharia, famoso por suas festas nas “catacumbas” do

prédio.

8 Encontrado em: http://www.predioshistoricos.ufrgs.br/ Acesso em abril de 2009.
8 InformagBes obtidas em: UFRGS. Patrimdnio histérico e cultural da UFRGS. Porto Alegre, UFRGS,
2004
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Chéateau

Com a fundacdo do Instituto Técnico Profissional em 1906 (em 1916 mudou de
nome para Instituto Parobé), primeiramente para atender meninos em exclusdo social e,
depois, a partir de 1908, dedicando-se a formacdo de mado-de-obra especializada, foi
necessaria a ampliacdo de espacos, sendo criados os prédios do Chateau e do Castelinho.
Foi usado como local para oficinas de marcenaria, forjaria, mecanica, serralheria e
carpintaria.

Ao longo dos anos, o prédio sofreu mudancas na sua estrutura, sendo ampliado
para dois pavimentos, por exemplo, e também na sua utilizacdo, abrigando os setores
administrativos da Escola de Engenharia, Faculdade de Arquitetura e Instituto de Geologia.
Hoje o edificio atende a Secretaria de Desenvolvimento Tecnoldgico — SEDETEC e o

Laboratdrio de Metalurgica Fisica da Escola de Engenharia — LAMEF.

Castelinho

As obras do Castelinho, no inicio da Avenida Osvaldo Aranha, foram iniciadas
junto com as do Chateau, em 1906, para abrigar as atividades do Instituto Parobé. O prédio
serviu de sede para o gabinete do diretor do Instituto e a se¢do de Mecénica. Em 1928, é
instalada no local a Biblioteca da Escola de Engenharia, tendo depois recebido o
Departamento de Energia Nuclear da Escola de Engenharia. Apds a restauracao e apos
ficar vérios anos sem utilizacdo, o espaco foi ocupado pelo Nucleo Orientado para
Inovacdo das EdificacGes da Escola de Engenharia.

Instituto Eletrotécnico

Com projeto de Manoel Itaqui, foi construido, nas esquinas da Avenida Osvaldo
Aranha com a Sarmento Leite, um prédio para receber o Instituto Eletrotécnico, um local
com espacos especialmente projetados para abrigar seus equipamentos e necessidades. As
obras iniciaram em 1909 e foram concluidas um ano depois. Ja em 1912 o edificio teve
dois tercos da sua area ampliada e na década de 50 um terceiro pavimento foi acrescentado.
Em virtude nas alteracBes nas necessidades de uso, o prédio sofreu diversas intervencdes
ao longo dos anos.

O local abrigou o curso de engenheiros mecanicos e eletricistas, depois foi usado
para atividades do Instituto Técnico Profissional, curso de Quimica (enquanto aguardava
seu prédio) e radio da Universidade. Hoje espera a restauracao e serve ao Departamento de

Engenharia Elétrica.
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Faculdade de Direito

A idéia de uma sede propria para a Faculdade de Direito era um sonho de seus
fundadores desde a criacdo do curso, em 1900. Em terreno concedido pelo Governo do
Estado, com projeto de Herman Otto Menchen e execucdo do escritério Rudolf Ahrons, foi
inaugurado o prédio da Faculdade em 15 de julho de 1910. Em 1951 o prédio foi ampliado
na sua parte posterior para a instalacdo da biblioteca e auditorio. Afrescos também foram
retocados na década de 70.

A edificacdo abrigou a Faculdade de Direito, mas também cedeu seus espacos
para a Escola de Comeércio, Faculdade de Filosofia, Faculdade de Ciéncias Econémicas,
Gréfica e Reitoria da Universidade (de 1936 até 1954). A restauracdo do prédio foi
realizada em quatro etapas sendo a ultima em 2004. Mesmo dada como concluida, a
Secretaria de Patrimonio Historico ainda arrecada verba para a climatiza¢do do prédio.

Observatorio Astrondmico

Inaugurado em 1908 pelo entdo presidente do Estado, Borges de Medeiros, o
prédio do Observatério Astronémico teve projeto elaborado por Manoel Assumpgdo
Barbosa Itaqui. O objetivo da instalacdo era a visualizacdo e o registro dos fendmenos
astrondémicos e foi projetado para abrigar uma luneta equatorial e uma luneta meridiana.
De sua inauguragdo até o inicio da restauracdo, poucas intervenc@es foram realizadas no
préedio.

Entre os servicos oferecidos pelo observatério estiveram a “hora certa”,
comparacdo de crondmetros, sismografia, climatologia e previsdo do tempo. Em 1921 as
atividades de meteorologia mudaram-se para a Secdo de Meteorologia (hoje Radio da
Universidade) e em 1970 as atividades do observatério foram para um novo prédio no
Morro Santana. Atualmente o prédio é vinculado ao Instituto de Fisica e mantém
atividades de ensino e visitacdo publica. A edificacdo restaurada foi devolvida a

comunidade em agosto de 2002.

Laboratdrio de Resisténcia de Materiais (hoje Museu Universitario)

N&o se sabe exatamente a data de conclusao e inauguracdo do prédio, mas a idéia
da Escola de Engenharia em acolher um Laboratério de Resisténcia de Materiais surge em
1910. Também ndo se sabe ao certo o autor do projeto, presumindo-se que tenha sido o

engenheiro Manoel Assumpcéo Barbosa, por ele ter projetado outros edificios da escola. O
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prédio tem sua fachada voltada para a Avenida Osvaldo Aranha e foi ampliado em 1919
para abrigar oficina mecanica, salas de aula, museu, arquivo e secdes de ensaios fisicos e
de preparacédo de proventes.

Entre as funcdes do local estiveram: vanguarda na pesquisa de novas tecnologias
no inicio do século XX; abrigar o Instituto Tecnoldgico do Rio Grande do Sul (atual
Fundacao de Ciéncia e Tecnologia do Estado do RS — CIENTEC) até 1966; além de ter
sido usado para o curso de Tecndlogo em Curtumes e Tanantes da Escola de Engenharia.
Entre 1996 e o inicio das obras de restauracdo, em 1999, o prédio ficou interditado. Em 15
de agosto de 2002 foi devolvido a comunidade, abrigando entéo as dependéncias do Museu
da UFRGS.

Faculdade de Agronomia

Em 1898, a Faculdade de Engenharia cria um curso de Agronomia, que ja em
1902 tem suas atividades interrompidas devido as dificuldades econémicas e a distancia
envolvida para as aulas praticas.

Em 1910 € criado o Instituto de Agronomia e Veterinaria e, com o0 apoio do
Governo do Estado, iniciam-se as obras de um novo prédio na estrada Porto Alegre-
Viaméao. A obra, concluida em 1913, é de autoria de Manoel Itaqui.

O local foi projetado para atender objetivos educacionais, mas também oferecia
espacos para internato (com dormitdrios, refeitério e cozinha). Em 1968 os cursos de
Agronomia e Veterindria se separam, criando duas faculdades distintas, sendo que a
primeira herdou o prédio.

As obras de restauracdo ja tiveram parte de suas atividades concluidas e
inauguradas em 2008. O restante da restauragdo foi concluido durante a confeccdo desse
trabalho e inaugurado em outubro de 2009.

Antigo Prédio da Faculdade de Medicina

A construcdo de um prédio para sediar a Faculdade de Medicina foi iniciada em
1913, apos a doagdo do terreno pelo Governo. Até aquele momento, a Faculdade Livre de
Medicina e Farmacia de Porto Alegre utilizava um espago na Rua General Vitorino. O
projeto € de Theo Wiederspahn e as obras foram de Rudolf Ahrons até serem
interrompidas pela Primeira Guerra Mundial. Apds a guerra, 0 Governo do Estado assumiu
as obras, revendo o projeto e fazendo alteracbes. O prédio foi inaugurado em 31 de margo
de 1924.



152

Além da Faculdade de Medicina e suas escolas de Farméacia e Odontologia, 0
prédio abrigou o Biotério, o Instituto Anatdbmico e o Instituto de Fisiologia e
Microbiologia. Em 1974, a Faculdade de Medicina mudou-se para o Hospital de Clinicas e
0 prédio passou a abrigar o Instituto de Biociéncias e, depois, o Instituto de Ciéncias
Basicas da Saude. Hoje abriga alguns setores do Instituto de Artes e foram realizadas

algumas intervencdes na edificacao.

Secdo de Meteorologia da Escola de Engenharia (hoje Radio da
Universidade)

Em 1921, o Instituto Astronémico e Meteoroldgico da Escola de Engenharia
conclui na Rua Sarmento Leite a obra de sua Secdo de Meteorologia. Adolph Alfred Stern
projetou o prédio que se destaca até hoje por sua torre e pelo acesso por escadaria em
marmore.

Além de abrigar a secdo de meteorologia por trés décadas (denominado em 1930
de Instituto Coussirat Araljo), passou também a recepcionar em 1951 uma estacdo
difusora de ondas curtas, mas a radio so6 foi oficialmente inaugurada em 1957. Em 1960 o
prédio passou por reformas para abrigar a instalacdo dos estudios e novas adequacdes
foram ainda realizadas em 1989 e 1992.

Sem que a radio tivesse sido transferida ou saido do ar, as obras iniciaram em
2001 e o prédio reinaugurado em 15 de agosto de 2002. Hoje o local abriga também a TV
da Universidade.

Instituto de Quimica

Em 1920, a Escola de Engenharia cria um curso de Quimica Industrial que, em
1925, viria a se tornar o Instituto de Quimica Industrial. O Instituto Eletrotécnico, que
abrigava o curso, logo se torna pequeno e, em 1922, o governo oferece espaco para
construcdo de um prédio proprio ao lado do prédio da Medicina. As obras foram
praticamente concluidas em 1924, ficando apenas o pordo para ser finalizado. Em 8 de
junho de 1926, com presenca do entdo presidente da Republica, Washington Luiz, o prédio
é inaugurado.

Além das disciplinas da Escola de Engenharia o prédio passa a oferecer, a partir
de 1943, as disciplinas do curso de Quimica e da Faculdade de Filosofia. Em 1981 o
instituto foi transferido para o0 Campus do Vale e o prédio passou a ser utilizado por 6rgdos

administrativos da UFRGS, como a Secretaria de Patrimonio Historico.
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Carinhosamente chamado pelos alunos de “quinddo” por sua pintura amarela, o
edificio passou por poucas restauracGes e aguarda verba para, ap0s a restaurado, ser

transformado no Centro Cultural da Universidade.

Instituto Parobeé

Depois de ter ocupado varios enderecos, entre eles a Escola de Engenharia,
Castelinho, Chateau e pavilhdes, foi iniciada a construcao de local préprio para o instituto
em epigrafe em 1923, na Rua Sarmento Leite. A obra, de autoria de Chrétien
Hoogenstraaten e executada por Francisco Andrighetto, foi concluida em 1928.

Em 1961, o instituto, j& denominado Escola Técnica Parobé, mudou-se para a sua
atual sede, na Loureiro da Silva, sendo entdo aquele prédio ocupado pelo Instituto de
Matematica.

Atualmente o “prédio da Barbie”, (como é reconhecido pela comunidade
académica apds pintura em tons pastéis, recebida no inicio do seu processo de restauracéo
em 1999), abriga o curso de graduacdo e o pos-graduacdo em Engenharia Mecanica, bem
como o0 Museu do Motor. A projecdo é de se instalar futuramente nesse local a Biblioteca
Central da Universidade.
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MAPA DE LOCALIZACAO DOS PREDIOS HISTORICOS DA UFRGS
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B rrédios restaurados
| Prédios em restauragio
Demais prédios da UFRGS

I Prédios em etapa de captagio

0BS: Em restauracao também o prédio da Auronomia no Campus to Vale

11101
11102
11103
11104
11105
11106
11107
11108
11109
11202
11203
11204
11205
11206
11207
11208

CAMPUS CENTRO

Quarteirao 1

Escola de Engenharia (velha)
Chateau

Castelinho: Laboratorio de Eng. Nuclear
Observatdrio Astronémico (Velho)
Escola de Engenharia (Nova)

Instituto Eletrotécnico

Instituto Parobé, atual Eng Mecénica
Faculdade de Direito

Faculdade de Ciéncias Econtmicas
Salas de Aula

Salas de Aula

FEBIC

Anexo FEBIC

Pavilhdo Metalico

NORIE

Deposito

12101

12102
12103
12104
12105
12106
12107
12108

12109
12201
12202
12203

12204
12205
12206

Quarteirao 2

Antigo Predio da Medicina e Instituto Ciéncias
Basicas da Saude

Radio da Universidade

Faculdade de Arquitetura

Museu Universitario

Anexo / Instituto de Biociéncias

Anexo 1/ Reitoria

Reitoria

Saldo de Atos da UFRGS / Centro de Convengdes
do Estado

Antigo Prédio da Quimica, atual Anexo 2 da Reitoria
Faculdade de Educagéo / Colégio de Aplicagao
Bar / Lancheria

Cinema / Sala Redencgao e Teatro / Sala Qorpo
Santo

Anexo / Escola de Engenharia

Biotério / Canil Municipal

Transformador



