INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - BH/MG - 2 a 6 Set 2003

AS POLITICAS DE COMUNICACAO INTERNA
DAS UNIVERSIDADES GAUCHAS

Prof® Dr? Cleusa Maria Andrade Scroferneker
FAMECOS/PUCRS

Introducio

A universidade enquanto instituicdo e organizagdo atende aos mais diversos
segmentos de publicos. Tal assertiva implica na necessidade de um maior comprometimento e
envolvimento com a sua comunicagdo, definindo e implantando politicas que contemplem a
sua comunica¢do institucional, interna e administrativa.! Politicas de comunica¢do sdo
entendidas como um conjunto de acdes e estratégias planejadas e articuladas numa
perspectiva simétrica. (Grunnig, 1984). Partindo desses pressupostos realizou-se estudo sobre
as politicas de comunicacdo, tendo como objetivo principal a andlise das politicas de
comunicagdo interna de universidades gauchas, buscando identificar quais modelos de
comunicagao sdo por elas adotados. Como base teorica foram utilizados os modelos propostos
pelos autores Daniles, Spiker e Papa (1997) e Goodhall Jr e Einsberg (1997). Optou-se
igualmente por realizar andlise dos sites, especialmente das homepages por considerar que
atualmente, a Internet esta sendo utilizada pelas universidades como um ‘novo’ instrumento
de comunicacao.

Trata-se de uma pesquisa descritiva (Gil,1999) que utilizou como metodologia a
triangulacdo, ou seja “a combinacdo de metodologias diversas no estudo de um mesmo
fendmeno” (Goldenberg, 1997, p. 63), integrando analises qualitativas e quantitativas.

A primeira etapa da pesquisa envolveu uma revisdo bibliografica e conceitual,
englobando idéias de diversos autores, tais como: Etzioni (1989), Katz e Kahn (1987),
Mintzberg (1995), e Morgan (1996; 2001), utilizados para tipificar e/ou categorizar a
universidade; Daniels, Spiker e Papa (1997), Goodhall Jr. e Einsberg (1997), Grunig ¢ Hunt
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(1989) e Kunsch (1997, 1998, 1999, 2003) para fundamentar a discussao sobre comunicacao
organizacional e seus modelos. Para a andlise dos sites, especialmente das homepages das

universidades foram utilizados autores como Dotta (2000) e Nielsen e Tahir (2002).

Os procedimentos metodolégicos adotados

A pesquisa envolveu 13 universidades gaichas - Universidade de Passo Fundo (UPF),
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), Universidade Regional do Noroeste do
Estado do Rio Grande do Sul (UNIJUI), Universidade da Regido da Campanha (URCAMP),
Universidade de Santa Cruz do Sul (UNISC), Universidade de Cruz Alta (UNICRUZ),
Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS), Universidade Catolica de
Pelotas (UCPEL), Centro Universitario Feevale (FEEVALE), Universidade de Caxias do Sul
(UCS), Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (UFRGS) e Universidade Luterana do Brasil (ULBRA) - tendo como critério de
selecdo possuirem curso de Comunicagdo Social.

Os contatos com assessorais de comunicacdo das universidades selecionadas foram
feitos por telefone, quando era explicado a natureza do projeto, seus objetivos e a necessidade
de contar com a participagdao da universidade contatada. O aceite em participar da pesquisa
era um dado fundamental, pois, de certa forma, asseguraria o compromisso e
comprometimento dos assessores e/ou representantes em responder o questiondrio, a ser
enviado por e-mail. Em principio as universidades, através de seus assessores e/ou
representantes, manifestaram interesse em participar .

Realizou-se entdo um pré-teste com cinco universidades - ULBRA, UNISINOS,
UFRGS, PUCRS e FEEVALE - escolhidas pelo critério de fazerem parte da Regido
Metropolitana de Porto Alegre.

Apenas a UNISINOS respondeu. Decidiu-se, entdo, reenviar os questionarios,
incluindo as demais universidades. Nesse segundo momento a UCS e a FEEVALE
responderam. A UFRGS e a UNISC justificaram a sua ndo participagdo por estarem em

processo de transicdo em suas assessorias. Novos contatos foram feitos com as assessorias

" Kunsch caracteriza essas modalidades de comunicagio na perspectiva da Comunicagio Intergrada. Vide

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - BH/MG - 2 a 6 Set 2003

daquelas universidades que nao haviam respondido o questionario reiterando a importancia da
participagdo. Apds esse novo contato, deixaram de responder a pesquisa: a UFRGS®, a
PUCRCS*, URCAMP* e UNICRUZ* Assim, do universo de 13 universidades, 09
responderam ao questiondrio o que corresponde a uma taxa de retorno de 69,29%,
considerada estatisticamente satisfatoria.

Face as dificuldades encontradas na fase inicial do projeto, decidiu-se por realizar uma
analise dos sites disponibilizados pelas universidades, especialmente de suas homepages, uma

vez que todas elas possuiam este instrumento.

Os resultados: as Politicas de Comunicacio Interna

E interessante destacar que todas as universidades pesquisadas afirmaram ter
politica(s) de comunicacao. Contudo, a0 mesmo tempo que afirmam terem politicas definidas,
66,60% delas ndo possuem um documento que comprove e/ou descreva a politica adotada Em
termos de conhecimento desta politica pelos diversos publicos envolvidos no processo de
comunicacdo ficou evidenciado o privilégio que as instancias superiores tém em relacdo as
demais, o que significa dizer que os diretores recebem informagdes sobre determinado assunto
em 77,70% dos casos, enquanto este indice, para os coordenadores, fica em 55,50%. Quando
se trata de funcionarios e professores, apenas 33,30% deles recebem informagdes sobre a
politica de comunicacao adotada pela instituigao.

No que tange ao fato de ndo receber informagdes, apenas uma universidade afirmou
que seus funciondrios e professores sequer conhecem as agdes e estratégias adotadas em
termos de comunicagdo. A alternativa “parcialmente” apresentou 55,50% de conhecimento da
politica por parte dos professores e funcionarios, 44,40% dos coordenadores e 22,20% dos

diretores.

Kusnch, 2003, pp.150-163

* Como a UFRGS estava em fase de estruturagdo da sua assessoria foram agendados, por duas vezes, encontros
com a Reitora Profa.Dra. Wrana Panizzi, os quais ndo puderam ser efetivados por motivos profissionais da
Reitora.

* Situacdo semelhante ocorreu com a Assessoria de Comunicacdo da PUCRS.

* Essas universidades ndo justificaram a sua ndio participagio na pesquisa.
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Em relacdao a énfase dada a comunicacdo (interna, externa ou ambas), o percentual
mostrou-se equilibrado, pois 55,50% das universidades privilegiam a comunicacdo em todos
0s seus niveis, enquanto as demais preferem dar mais aten¢do a comunicagdo externa.

Sobre este assunto, cabe destacar as colocagdes de alguns dos respondentes das

universidades :

» “Enfase maior na comunica¢do externa. Ha4 um nucleo na Coordenadoria de Comunicacao
Social (Nucleo de Comunicacdo Institucional) voltado para a comunicagdo interna. No

entanto, por falta de recursos humanos, esta atividade ainda estd num segundo plano.

=  “A énfase ¢ igualitaria as duas formas de comunicacdo, pois a universidade entende que,
como instituicdo que busca também trabalhar com a comunidade, ¢ necessario

proporcionar esta sintonia.

= “As acles sao muito diversas e ndo existem numeros exatos. Aparentemente, a

comunicagdo externa tem maior énfase.”

Sobre os instrumentos mais utilizados, as universidades apontam o felefone, o
correio eletronico e os murais (100%), seguindo-se a utilizacdo de jornais e debates,
indicados por 88,80% das instituigdes respondentes. Ja instrumentos como a infernet e
reunioes aparecem com um percentual de 77,70% de utilizagcdo, enquanto que os cartazes e
mala direta aparecem com 66,60% e 55,50% respectivamente..

Conforme Ferreira (1997, p.74) os instrumentos e/ou veiculos de comunicagdo
podem ser classificados como orais, escritos, aproximativos e auxiliares. Na pesquisa,
decidiu-se por acrescentar os veiculos eletronicos, pois a Internet, juntamente com a gama de
ferramentas que oferece, se faz cada vez mais presente na vida organizacional.”

Ainda em relagdo aos instrumentos, boletins, seminarios, revista € a categoria outros
aparecem nas respostas de 55,50% das universidades. Estdo inclusos na categoria outros

instrumentos como cartdo de aniversario, agenda semanal de servicos, malote, correio, TV,
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cinema e espera telefonica. Intranet e radio figuraram, respectivamente com percentuais de
44,40% e 22,20%.

No que concerne a periodicidade destes instrumentos foi disponibilizado no
questionario um quadro com seis opg¢des. Entretanto, face as respostas obtidas, houve a
necessidade da inclusao de mais duas modalidades. Os resultados obtidos revelaram que: os
jornais sdo veiculados em 33,30% das universidades diariamente; em 44,40% mensalmente;
em 11,10% bimestralmente e também em 11,10% das universidades sequer sdo veiculados.

Ja o boletim ¢ disponibilizado uma vez por semana em 44,40% das instituigdes,
sendo que 22,20% delas ndo utilizam este instrumento. A periodicidade - didria, mensal e
semestral - aparece, cada uma delas com 11,10%. A revista, por sua vez, ¢ um veiculo que
44,40% das universidades ndo utilizam, embora em 33,30% das universidades circule
semestralmente e em 11,10% delas a circulacdo ¢ tanto anual quanto bimestral. Sobre a mala
direta, ¢ utilizada mensal e semestralmente em 22,20% dos casos cada uma. H& apenas uma
universidade (11,10%) que afirma fazer uso deste instrumento diariamente. As demais
preferem nao utilizar este meio.

As reunides sdo realizadas diariamente em 33,30% das universidades pesquisadas.
Em 22,20% das instituicdes sdo realizadas semanal e mensalmente. Apenas 11,10% das
universidades afirmaram que realizam reunides apenas uma vez por semestre, sendo 0 mesmo
indice para as reunides a cada quinze dias. Os semindrios variam muito de acordo com cada
universidade. Entretanto, 22,20% das universidade ndo tém esta pratica. O mesmo percentual
aparece para semindrios realizados uma vez por semestre. As demais opcoes (diaria, semanal,
quinzenal, mensal e anual) aparecem com 11,10% cada.

Em se tratando de programas de radios, 55,50% das universidades o fazem
diariamente. Apenas uma universidade indicou utiliza-los uma vez por més, sendo que as
demais (33,30%) apenas uma vez por semana. Os debates, acontecem diariamente em 22,20%
das universidades pesquisadas. O percentual correspondente a universidades que ndo utilizam
este veiculo fica em 44,40%. Em outras trés universidades os debates aparecem com uma
periodicidade semanal, quinzenal e anual, com um percentual de 11,10%, respectivamente. O

correio eletronico ¢ um instrumento utilizado diariamente por 100% das universidades.

% Para maior detalhamento sobre os veiculos/instrumentos de comunicagdo dirigida , vide Ferreira, in: Kunsch,
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Quando questionados sobre a existéncia de uma comunicacao dirigida , isto ¢, da
utilizacdo de instrumentos especificos para cada segmento de publico, 88,80% das
universidades responderam afirmativamente. Conforme Kunsch (2003, p.186), comunicacio
dirigida “¢ a comunicagdo direta e segmentada com os publicos que queremos atingir”.
Apenas 11,10% das universidades se abstiveram de responder a pergunta.

Em relagdo a aplicagao de pesquisas para avaliar a comunicagdo da universidade,
principalmente interna, 55,50% das instituigdes participantes do projeto responderam
afirmativamente, sendo que as demais ndo utilizam essa pratica.

A ultima parte do questionario enviado oferecia um espago para que os responsaveis
pela assessoria de comunicacdo — assessores e/ou coordenadores - comentassem e/ou
avaliassem o planejamento de comunicacdo de sua universidade. Cabe destacar alguns dos
comentarios que refor¢gam a importancia do planejamento uma vez que :

“o processo de comunicag¢do, ndo somente dentro desta institui¢do, é
um instrumento essencial, importantissimo no desenvolvimento da
qualidade e da exceléncia tanto profissional quanto pessoal.

“[...] percebemos a importincia de ajustar nossos processos de
comunicagdo externos e, principalmente, desenvolver e fortalecer a
comunicagdo interna, bastante precdria. Sabemos, porém, que o
desenvolvimento dessa politica passa pela cria¢do de novos canais de
comunicagdo, pelo estabelecimento de um fluxo continuo e pela
interagdo/ contato dos diferente segmentos que constituem a
universidade — professores, funcionarios, diretores e académicos.”

E importante enfatizar que os resultados apresentados, que evidenciam a existéncia
de politicas de comunica¢do nas universidades pesquisadas apoiam-se nas respostas dadas
pelos responsaveis pelo gerenciamento dessas politicas. Contudo, cabe ter presente que nao
raras vezes ha um descompasso entre o que ¢ dito e o que realmente acontece.” Ha portanto, a
necessidade de novas pesquisas objetivando avaliar se realmente as politicas propostas sao
percebidas, entendidas e aceitas pelos principais segmentos dessas universidades,
particularmente alunos, professores e funciondrios. Os resultados apresentados autorizam a

afirmac¢do de que predomina nas universidades o modelo identificado por Goodhall Jr. e

Margarida M.K. (Orig.) Obtendo resultados em relacdes publicas, SP: Pioneira, 1997.

? “Tal afirmativa encontra respaldo na pesquisa quando da realizagdo do Doutorado que envolveu professores,
alunos e funcionarios de trés universidades e buscou avaliar o processo de comunicagdo € a comunicagdo para a
qualidade dessas universidades.
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Einsberg (1997), como informacional, isto, ¢, a comunicagao ¢ entendida como transferéncia
de informagdo. Os autores utilizam a metafora do ‘encanamento’ através do qual a informagao
¢ transferida, ‘escoa’, no sentido de ser repassada de uma pessoa (emissor) a outra (receptor).
E a comunicagio assimétrica em sentido lato. E um modelo linear, simplificado e incompleto,
pois entende que cabe ao emissor definir o significado das mensagens repassando-o aos

demais.

Os sites

A andlise dos sites ¢ apresentada em duas etapas. A primeira inclui somente a
exposicdo dos dados extraidos a partir do acompanhamento das paginas feito de
dezembro/2001 a janeiro/2002. A segunda trata do periodo compreendido entre maio/2002 a

junho/2002 e engloba uma analise comparativa entre as paginas.

1. Primeira etapa de analise

Quando da analise dos sites das treze universidades no periodo de dez/2001 a
jan/2002, constatou-se, no que se refere a localizagdo dos /inks, uma tendéncia de encontréa-los
principalmente, no centro e na parte esquerda (84,6%) da tela Foram encontradas situacdes
em que os links estavam dispostos em outras posigoes, uma vez que, o link ¢ toda e qualquer
forma de ligac@o a outra pagina. Sendo assim, identificou-se em 53,8 % das homepages, links
localizados no cabecalho e a direita da pagina; e em 7,6 % dos casos /inks localizados no
rodapé.*

Sobre a presenga de um slogan , definido por Sampaio (2002, p.198) como “frase-tema
de uma marca ou campanha (...) que procura resumir e definir seu posicionamento”, apenas
23% das universidades pesquisadas possuiam um. Este elemento de identificagdo ¢ utilizado

para chamar a aten¢ao do usuario sobre a organizacdo ou sobre o site, tornando mais facil a

4 R . . . . . . . ~ . ~ .
Aqui sdo considerados o conjunto de links principais, o que explica a ndo totaliza¢do dos percentuais.
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memorizacdo da empresa e seus objetivos. Isso significa que a maioria (77%) das
universidades nao consideravam tao relevante o fato de identificar-se perante & comunidade .

No que se refere a posicdo que a logomarca da universidade ocupava na homepage
percebeu-se que havia um padrdo. Sampaio (2002, p.186) define a logomarca como o
“simbolo grafico identificador de uma empresa ou marca”. Em termos de comunicacgdo, o
logotipo (junto com slogan), considerado por alguns autores como sindnimo de logomarca
(embora existam divergéncias) € o responsavel pela identificacdo da empresa. Nielsen e Tahir
(2002, p. 10 ), apontam que € preciso “exibir o nome da empresa e/ou logotipo, em um
tamanho razoavel e em um local de destaque”, para chamar atencao de imediato quando os
usudrios entrarem no site. A partir disso, identificou-se apenas uma universidade
diferenciando-se do padrdo geral (considerando apenas os sites estudados). Em 88,8% das
paginas, a logomarca estava localizada na parte superior esquerda, seguindo os padrdes de
escrita das sociedades ocidentais.

Outro fator a ser considerado na elaboracdo de uma pagina na Internet ¢ o uso de
cores. Segundo Farina (1986, p.113), “As cores constituem estimulos psicoldgicos para a
sensibilidade humana, influindo no individuo, para gostar ou nao de algo, para negar ou
afirmar, para se abster ou agir” . Além disso, definem agdes e comportamentos, provocam
reacdes corporais € psiquicas, atraem, avisam, etc., pois t€ém a capacidade de captar
rapidamente e sob um dominio emotivo a aten¢do das pessoas, além de facilitar a
memorizacdo da mensagem. Porém, ¢ necessario um certo cuidado com a escolha das cores,
uma vez que

A cor, além de produzir uma sensagdo de movimento, de
expansao ¢ de reflexdo, pode também nos oferecer uma
impressao estatica. Mas ao relacionar uma cor a outras, dentro
de um espago bidimensional, um outro fenomeno pode
acontecer. [...] os valores de uma cor se alteram quando ela
passa a sofrer a influéncia de uma ou mais cores colocadas
dentro de um mesmo espago (FARINA, 1986, p.91).

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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Dentre as cores mais utilizadas destacavam-se a presenga do azul em 69,2% das
homepages, seguida do vermelho, com 15,3% das ocorréncias; e por tltimo aparece o verde,
que faz parte de 7,6% das homepages.’

Sobre este critério utilizado para a analise dos sites, destaca-se o fato de as cores
exercerem certa atragao psicologica no homem; por isso o uso de uma ou de outra tonalidade.
O impacto que cada cor causa ndo pode, entretanto ser analisado isoladamente. E preciso
considerar o uso que sera feito deste elemento. Conforme afirma Farina (1986) h4 uma gama
de possibilidades oferecidas pelas cores.

Seu potencial tem, em primeiro lugar, a capacidade de liberar as reservas da
imaginagdo criativa do homem. Ela age ndo s6 sobre quem fruird a imagem, mas, também,
sobre quem a constroi. Sobre o individuo que recebe a comunicagdo visual, a cor exerce uma
acdo triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor ¢ vista: impressiona a
retina. E sentida: provoca uma emogdo. E é construtiva, pois, tendo um significado proprio,
tem valor de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem que comunique uma
idéia. (FARINA, 1986, p. 26)

Nesse sentido, as cores possuem certos significado que variam de acordo com a
cultura e, principalmente, de acordo com a vivéncia de cada um. Além disso, o contraste
obtido a partir de uma dada combinacao de cores ¢ de extrema importancia, e as universidades
devem considerar esse dado quando pensarem nas suas paginas. Dependendo da combinacao,
que pode ser harmonica quando possuir uma parte basica da cor comum a todas as outras, ou
contrastante quando as cores utilizadas forem totalmente diversas entre si, a reagao causada
serd variada e mesmo, a nao esperada. Isso significa que, de acordo com o contraste o
resultado podera ser uma harmonia calma e tranqiiila, uma vivacidade que desperta interesse,
ou um contraste que afasta e reprime.

Dotta (2000) aponta ainda que, apesar de as paginas da Internet permitirem o uso de
multiplas cores, o ideal € nao trabalhar com um layout que ultrapasse trés ou quatro cores.

Ao se tratar de animacdo, que no caso da presente pesquisa aparece principalmente

(embora ndo exclusivamente) em banners de publicidade que possuem algum tipo de

5 o~ . . . . . . - . ~ .
Aqui sdo considerados o conjunto de cores principais, o que explica a ndo totalizagdo dos percentuais.
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movimento, identificou-se apenas 23% das paginas das universidades contendo este tipo de
artificio para chamar e prender a aten¢ao do usuario. As outras paginas (77%) sdo estaticas.

Em relagdo ao uso deste método (animagdo) para atrair o usudrio, Nielsen e Tahir
apontam que ¢ raro encontrar animagdo usada com eficiéncia e sugerem que se evite a
animacao na homepage, a nao ser que ela tenha um objetivo bem definido, dado que dessa
forma € possivel aperfeicoar o conteudo on-line. Afirmam, também, que deve-se evitar a
animagdo de elementos importantes do site, como slogan ou logotipo, pois:

A animagdo costuma ter um efeito hipnotico sobre os espectadores;
portanto, mesmo que as pessoas parem diante dos elementos
animados, ¢ menos provavel que assimilem e guardem as informacgoes
do que se as tivessem lido em um formato mais simples. (NIELSEN E
TAHIR, 2002, p. 22)

Devido a caracteristica de interatividade da rede e suas inimeras possibilidades, fez-
se necessario analisar os servigos prestados pelo site, especialmente aqueles que permitem a
interagao do usuario, como o acesso a determinadas informagdes e a realizacdo de tarefas
rotineiras sem sair de casa. Conforme Dotta (2000), os servigos interativos mais comuns na
rede s3o os mecanismos de busca (search engines), cadastros, pesquisas a banco de dados e
foruns de discussao.

A pesquisa foi realizada somente com os servigos disponiveis a partir da homepage,
ou seja, de facil acesso para a maioria dos usuarios. “Um site com boa arquitetura da
informagdo terd [...] a caracteristica de fornecer ao usudrio o que ele estd buscando no
maximo em seu terceiro clique. O ideal ¢ que se chegue a informacdo [...] j& no segundo
clique” (Dotta, 2000, p.65).

Dessa forma, ao identificar os servicos oferecidos a idéia ¢ apontar aqueles que se
fazem mais presentes, abrindo-se uma categoria isolada que abrigam todos os que sdo
disponibilizados por apenas uma universidade. As informagoes ao aluno aparecem em 76,9%
das paginas. A biblioteca, ¢ identificada em 69,2% das paginas, facilitando a consulta ao
acervo bem como a renovacao ou reserva de exemplares. Com 38,4% das ocorréncias, tem-se
o0 webmail e a consulta a lista de e-mails que as universidades oferecem. Informagoes
académicas e institucionais, assim como oportunidades e estagios fazem parte de 30% dos

sites. Ensino a distancia, previsdo do tempo e curriculo (espago para enviar o proprio

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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curriculo) representam 15,3% do total. A categoria outros (61,5%) inclui noticias, downloads,
busca, transporte, entre outros.

As formas de contato também constituem fatores fundamentais para a usabilidade do
site porque permitem ao usudrio receber mais informagdes, esclarecer duvidas, fazer criticas
ou sugestdes, contatar pessoas ou setores. Sendo assim, a pesquisa sobre as formas de contato
foi realizada separadamente, ainda que esta categoria possa ser incluida dentro dos servigos
oferecidos.

Sobre as formas de contato, que por sua vez ndo deixam de ser uma representacao
pratica da politica de comunicacao adotada pela universidade, aponta-se como sendo a mais
utilizada (pelo menos nos sites) o e-mail (61,5%). Em seguida, vem o telefone, que faz parte
de 46,1% das homepages estudadas. O endereco e os formuldrios on-line, estio, ambos,
disponiveis em 23% das paginas. Estes formularios sdo definidos como todo e qualquer
espago disponibilizado pela universidade para manter um contato com seu publico. Dentre
eles foram identificados formularios para criticas, sugestdes, reclamagoes e elogios. Enfim,
um espago para que o usuario possa se manifestar, isto ¢, espacos de oralidade (Scroferneker,
2000), mesmo que virtualizados.

Ramais telefonicos e fax surgem em 15,3% dos casos analisados. A ouvidoria ¢
disponibilizada em 7,6% dos sites. Finalmente, formas alternativas de contato sao
consideradas dentro da categoria outros (38,4%), uma vez que eram oferecidas por apenas
uma universidade. Dentro desta categoria, encontram-se central de contatos, atendimento ao
aluno, webmaster ¢ quiosque de informacdes.

Outro critério utilizado na andlise foi a presenca de fotos nas homepages O
significado das figuras ndo foi considerado. Vale ressaltar que a utilizacdo de fotos e figuras
para ilustrar o contetdo pode aprimorar uma homepage, entretanto deve ser feita com cuidado
j& que graficos aleatorios podem distrair os usuarios do conteudo critico.

Nielsen e Tahir (2002, p.22) lembram ainda que “graficos podem congestionar a
estrutura e retardar os tempos de download; de modo que ¢ importante usa-los criteriosamente
e edita-los para a Web”. Em 46,10% das paginas identificou-se a presenga de fotos. O total de
paginas sem esta caracteristica representou 53,8% do universo estudado.

A Ttltima caracteristica analisada ¢ a presenca de propaganda e publicidade nas

homepages das universidades. Como citado anteriormente, os anuncios que aparecem na rede

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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recebem o nome de banner. Possuiam esta particularidade 38,4% das paginas, sendo que o
total de paginas sem o espaco reservado para este fim representa 61,5%. Sobre o espaco
destinado a publicidade, que apresenta, muitas vezes, alguma forma de animagdo, Nielsen e
Tahir (2002) recomendam que os anuncios sejam mantidos nas bordas das paginas e aparegam
da forma mais discreta possivel para nao serem confundidos com o contetido central da

homepage.

2. Segunda fase

No que se refere a segunda fase da analise, foram encontradas algumas semelhangas
em relacdo a analise anterior. Embora os resultados ndo tenham se mantido exatamente iguais,
as alteracdes verificadas ndo possuem uma grande representatividade, o que demonstra que as
universidades procuram manter um padrdo e, sempre que possivel, fazer apenas as mudancas
necessarias para atender melhor os seus publicos.

Quanto a localizagdo dos links , algumas modificacdes foram identificadas. Na analise
feita durante o periodo de maio/2002 a junho/2002, percebeu-se que os links localizavam-se
predominantemente na parte esquerda (84,6%). No cabecalho, os links figuravam em 69,2%
das paginas. Estas duas caracteristicas juntas demonstram a preocupagao das universidades no
que se refere a importancia de cada um dos itens de ligagdo a uma outra pagina, uma vez que
seguem a orientacdo de leitura adotada pela sociedade ociental.

Em relagdo ao restante dos links, ¢ possivel encontrar em 53,8% dos casos links
localizados no centro da pagina, sendo que estes sdo principalmente de novidades, eventos,
utilidades e destaques. Ja 46,2% dos links estdo localizados a direita e podem ser identificados
como banners, pois uma grande quantidade deles possui animacao e representa algum tipo de
publicidade. Apenas 15,3% dos links estio localizados no rodapé. ®

Sobre a localizagdao da logomarca das universidades, houve uma modificacao que fez
com todas elas a disponibilizassem no canto esquerdo superior. Isto reflete um padrio a ser
seguido, bem como a importancia dada ao sentido da leitura. Conforme afirmam Nielsen e

Tahir (2002), ¢ aconselhavel

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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Exibir o nome da empresa e/ ou logotipo em um tamanho razoavel e em um local de
destaque — essa area de navegacdo ndo precisa ser grande, mas deve ser maior € mais
destacada do que os itens a seu redor, de modo a chamar de imediato a atencdo quando os
usudrios entrarem no site. Geralmente, o canto esquerdo superior ¢ o melhor posicionamento
para os idiomas lidos da esquerda para a direita. (NIELSEN e TAHIR, 2002, p. 10)

Quanto ao slogan aponta-se uma mudanga em relagdo ao periodo anterior analisado,
que demonstra uma preocupag¢do da universidade tornar-se mais visivel e identificavel.
Acredita-se que este fato seja reflexo de mudangas na concep¢do de comunicagdo no meio
virtual, uma vez que constatou-se uma tendéncia, nas universidades pesquisadas de buscar
uma maior aproximagdo com os seus publicos, levando em consideragdo suas sugestoes e
necessidades. Embora a maioria das universidades ainda ndo possua a frase de identificacao,
destaca-se que houve um crescimento significativo nesse aspecto, visto que, 46,1% passaram
a utiliza-lo.

Outro fator importante em relacdo ao slogan ¢ que todas as universidades que o
disponibilizaram , tiveram a preocupa¢do de ndo anima-lo (fato constatado também na
primeira fase da analise), pois segundo Nielsen e Tahir (2002, p. 22) deve-se evitar “animar
elementos criticos da pagina, como logotipo, slogan ou titulo principal uma vez que o usuario
pode confundi-lo com antincios publicitarios.”

Quanto as cores, a tendéncia em usar o azul como cor predominante se manteve com
69,2%. Da mesma forma, o verde pode ser visto em 15,3% das homepages como sendo a cor
predominante. J4 o preto e o laranja, que antes sequer apareciam, foram ser identificados em
7,6% das homepages.” O vermelho, entretanto, nesta segunda analise deixou de ser
predominante.

E importante destacar que para a realizagdo deste estudo optou-se por ndo considerar o
fundo, pois o percentual de paginas que utilizava um fundo diferente de branco representava

apenas 23% na primeira fase e 7,6% na segunda.

8 Semelhante a0 que ocorreu na primeira fase de analise, foram considerados os conjuntos de links, o que explica a néo
totalizagdo dos percentuais.
7 Semelhante ao que ocorreu na primeira fase de analise, foram considerados os conjuntos de cores, o que explica a ndo
totalizagdo dos percentuais.
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Cabe, no entanto mencionar, a utilizacao de cores por duas universidades: a UCPEL e
UNISC. Na pagina da UCPEL, mesmo tendo a propria sigla e um agrupamento de links em
amarelo, que juntos chamam bastante a atengdo do usuario, a cor azul como predominante.

No que refere-se ao site da UNISC, analisado na segunda etapa observou-se, a op¢ao
em utilizar uma diversidade muito grande de cores, dificultando a identificagdo de apenas
uma como principal. Todavia, devido ao fato de as fotos utilizadas terem azul, da ocorréncia
de links em azul e de o proprio nome da universidade estar em azul, considerou-se, que
também nesta homepage, o azul como cor predominante.

A respeito da animacdo constatou-se uma mudanca significativa. Anteriormente o
percentual de paginas contendo banners nao atingia 30%, enquanto que na segunda andlise
este nimero cresceu para 53,8%.

Ja as formas de contato disponibilizadas, que tinham o e-mail como principal
instrumento, passaram a contar também com telefone e enderego somando 61,5% cada. Em
seguida aparece a categoria outros, com 38, 5%. Os formularios on-line, por sua vez, tiveram
um crescimento no que diz respeito ao seu uso, passando para 30,7%. O fax aparece em 23%
dos casos. A ouvidoria com 15,3% e, por fim, os ramais telefonicos constam em 7,6% das
paginas das universidades.

Em se tratando dos servigos oferecidos todos eles sdo disponibilizados por mais
universidades desde a primeira andlise. A biblioteca ¢ disponibilizada por 84,6% da
universidades, facilitando ainda mais o acesso ao acervo e até mesmo incentivando a procura
de material. As informagdes ao aluno mantiveram suas ocorréncias, aparecendo em 76,9%
das paginas, juntamente com a categoria outros.

O webmail pode ser encontrado em 53,8% dos sites; a lista/ guia de e-mails, assim
como as informagoes académicas e institucionais aparecem em 46,1% dos sites, e as
oportunidades e estagios em 30,7%. J& a previsdo do tempo e o curriculo constam em 23%
das homepages, e o ensino a distdncia em 15,3%. Com o aumento dos servigos oferecidos,
identifica-se a preocupagdo das universidades em manter, sempre que possivel, um canal
aberto com seus publicos, contribuindo de forma ativa para a melhoria da propria imagem
perante a comunidade como um todo.

Quando o assunto ¢ a utiliza¢ao de fotos e/ ou graficos nas homepages, observou-se

uma alteracdo em relacdo a andlise inicial. O percentual de paginas contendo esta

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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particularidade passou para 76,90%, o que evidencia a intenc¢do das universidades em tornar o
seu site mais ‘atraente’, de forma a conquistar cada vez mais novos usuarios € manter os
antigos.

J& os indices de utiliza¢do de propaganda e publicidade no espacgo das universidades se
inverteram. Neste segundo momento da andlise 61,5% das paginas passaram a contar com
esta caracteristica, seja para divulgar, vender ou at¢ mesmo para chamar a atencdo dos
usuarios. Paginas sem esta particularidade somam 38,5% do total.

Finalmente, no que diz respeito a usabilidade e navegabilidade, praticamente todos os
sites sdo considerados satisfatorios, pois o acesso € facil, o endere¢co (URL) ¢ adequado ¢ a
pagina nao ¢ pesada, o que possibilita uma certa rapidez (considerando as particularidades de
cada computador) no acesso. Segundo Nielsen e Tahir (2002), sites que sdo muito pesados,
isto ¢, levam muito tempo para realizar o download tendem a afugentar o usudrio. O mesmo
ocorre com os URLs, que devem ser o mais simples possivel, a fim de que o enderego
eletronico seja facilmente identificado e lembrado.

Entretanto, existem duas homepages onde foram identificadas determinadas barreiras
no que se refere a usabilidade e navegabilidade. O site da URCAMP ¢ um exemplo. Embora
tenha sido possivel acessa-lo, ¢ dificil visualiza-lo totalmente. Ja o site da FEEVALE nao
pode nem ser aberto quando da segunda analise. Para que o usuario tenha a oportunidade de
estar em contato com o site atual desta instituicao, € preciso que tenha o Internet Explorer 5.5
(ou superior) ou Netscape Navigator 6.0 (ou superior).

Solicitagdes como estas podem prejudicar a universidade perante todo e qualquer
segmento de publico que tente acessar seu endereco na rede, uma vez que nao sao todos os
usuarios que tém disponiveis estes programas. Além do mais, exigéncias desta natureza
podem influenciar negativamente a imagem da universidade, que estd “selecionando” seus
usuarios.

E importante destacar que durante o periodo de analises onze universidades
modificaram suas homepages. Em alguns casos (UNICRUZ, UCS, UCPEL, UFRGS) foram
pequenos ajustes de detalhes; mas por outro lado, também ocorreram modifica¢des
significativas. E o caso da UPF, UNISINOS,UNIJUI, URCAMP, UNISC, PUCRS e
FEEVALE. Este fato demonstra uma preocupa¢ao das universidades em relagdo ao design,

que “deve ser capaz de criar uma identidade visual para o site, de forma a sempre poder
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orientar o usuario onde ele esta e como fazer para continuar navegando” (Dotta, 2000, p. 75),
o que significa dizer, as universidades passaram a apostar (e acreditar) nessa midia como um

importante instrumento de comunicagao.

Consideracoes finais

Os estudos sobre a comunicacdo da universidade e suas politicas sdo ainda
incipientesg, 0 que se constituiu no fator principal para a realiza¢ao dessa pesquisa.

Pelos resultados obtidos acredita-se ser possivel afirmar que as universidades
participantes do projeto tém conhecimento sobre a importancia da definicao e implantacao de
politica(s) de comunicagdo. Esta afirmacdo parte do principio que todas as universidades
indicaram possuir uma politica de comunica¢do, mesmo que nao explicitada.

Além disso, o fato de a maioria das universidades (66,60%) possuirem um documento
que descreve sua politica de comunicagdo ja representa um avango, pois implica acdes
planejadas e articuladas, com adequacao de instrumentos aos seus diferentes publicos.

Sobre os instrumentos que as universidades utilizam, ressalta-se o destaque que os
veiculos eletronicos (como Internet, Intranet e e-mail) vém adquirindo. Novos tempos exigem
que a informacao seja rapida, objetiva e atraente. Dessa forma, as universidades, assim como
muitas empresas ja o fizeram, estdo utilizando as redes, seja interna (/ntranet) ou mundial
(Internet). Quanto aos outro veiculos, jornais e radio sdo indicados como os s utilizados, ou
seja, as chamadas midias tradicionais continuam a ter um papel importante no processo de
interlocu¢do da universidade com seus publicos.

Em relagdo a utilizacdo dos sites pelas Universidades gatchas pesquisadas, a analise
considerou os critérios de usabilidade e navegabilidade, além das necessidades do usudrio. Na
analise das homepage dos sites de cada uma das treze universidades participantes da pesquisa
foram considerados aspectos como localizacdo dos [/inks, logomarca, slogan, cores
predominantes, animag¢do, formas de contato, servigos oferecidos, propaganda/ publicidade e
presenga de fotos. O acompanhamento ocorreu em duas etapas: de dez/2002 a jan/2002 e de

mai/2002 a jun/2002.
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A primeira constatagdo diz respeito a melhoria qualitativa das homepages, no que se
refere a localizagdo, por exemplo, da logomarca. Durante a primeira parte do
acompanhamento dos sites, uma universidade apresentava a logomarca no centro. Ja na
segunda, todas as universidades seguem o padrdo considerado, por Nielsen e Tahir (2002),
como o mais correto, isto ¢é, localizar a logomarca no canto superior esquerdo, uma vez que a
nossa sociedade 1€ da esquerda para a direita.

Em rela¢do ao slogan, a mudanga também ¢ muito positiva. Se na primeira analise
apenas 23% da universidades possuiam um, na segunda este nimero dobra para 46%. Mais
um sinal de que as universidades estdo cada vez mais preocupadas em mostrar quem sao e
conseguir a identificagdao junto aos publicos com os quais atuam, dependem e interagem.

Quando se trata da localizacdo dos /inks, que por sua vez aparecem em grupo, ¢
relevante salientar a preferéncia pela parte esquerda da tela. Alguns sifes, porém, ndo
“separam” os links que oferecem, colocando todos eles ao longo da pagina, sem dar grande
destaque a um ou outro. Nielsen e Tahir (2002, p.18) advertem sobre a importancia de
diferenciar os links e tornéa-los facil de visualizar, “porque os usuérios ‘batem os olhos’ em
uma ou duas palavras dos links para compra-los” .

Em termos de servicos oferecidos ¢ formas de contato, a mudanga foi tanto
qualitativa quanto quantitativa, pois passou a oportunizar uma maior interatividade do usudrio
com o site, bem como uma otimiza¢ao da visita, uma vez que o site atualmente oferece mais
recursos ao usudrio para encontrar outras formas de se expressar e de resolver suas davidas ou
problemas sem sair de casa.

Em relagdo as cores, o azul continua sendo a cor predominante, seguido do verde.
Como as cores sdo responsaveis por influenciar a atitude das pessoas, escolher qual delas sera
utilizada é muito mais do que um jogo de combinagdes. E uma forma de atrair e/ou espantar o
usudario. Conforma afirma Farina (1986), o azul ¢ uma cor que da a sensacao de confianga,
verdade e intelectualidade.

Portanto, levando-se em consideracdo a usabilidade e a interatividade das paginas,

fundamentais para a melhor utilizagdo de um site enquanto instrumento de comunicagdo, ¢

¥ VIDE trabalhos publicados pelas pesquisadoras Barichello ( 1995, 1998, 2001 ) , Kunsch ( 1992) , Scroferneker
(2000, 2001).
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possivel afirmar que as universidades estdo buscando transformar este instrumento em um dos
principais, se nao o principal, veiculo de comunicagdao com todos os seus publicos.

A pesquisa entra em uma nova fase que incluird a andlise das politicas de comunicagao
interna das universidades brasileiras, com énfase no uso da Infernet. Espera-se que os
resultados obtidos permitam realmente compreender e interpretar o papel da comunicagao nas

universidades brasileiras.
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