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RESUMO

Este estudo esta vinculado a linha de pesquisa de Gestdo e Memoria Social do
Programa de Pés-Graduacdo em Memoaria Social e Bens Culturais da Universidade
La Salle. O relatério foi organizado com o objetivo geral de compreender as
narrativas de um grupo amostral de representantes de quatro instituicbes de Ensino
Superior no Brasil e em Portugal, que (re)elaboram através do segmento de servigos
criativos e audiovisual a memoria-histéria, divulgada a partir de uma campanha
institucional de comunicagé&o utilizada no ano de 2018/2019. A metodologia utilizada
foi de natureza qualitativa, no qual foi realizado o levantamento documental, assim
como entrevistas com representantes institucionais sobre a memoria, Industria
criativa e a producdo de uma campanha de comunicacdo. A amostra foi intencional
junto as Universidades La Salle e Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul, no Brasil, bem como Universidade de Evora e Universidade do Porto, em
Portugal. Os resultados foram a producéo de uma cartilha virtual enquanto produto,
contendo a analise das campanhas de comunicacdo amparadas pela memaria social
e nharrativas de entrevistas, que promovem a inddstria criativa como grande
impulsionadora da criagdo e producdo das campanhas institucionais. Outros
resultados encontrados foram sistematizados na indissociabilidade do ensino,
pesquisa e extensdo, que ficaram evidentes nas universidades, que estimulam o
desenvolvimento sociocultural da sociedade, como também a efervescéncia da
indastria criativa junto as oportunidades econdmicas sazonais e caracteristicas
regionais. A economia criativa que se alimenta da industria e do mercado incentiva
uma quebra de paradigma, impulsionando a tecnologia e uma nova forma de

comunicacao presente nas campanhas universitarias.

Palavras-chave: Industria criativa. Campanhas de comunicacdo. Narrativas de

memoria. Paradigma Universitario.



ABSTRACT

This study is linked to the Management and Social Memory research line of the
Graduate Program in Social Memory and Cultural Property at La Salle University.
The report was organized with the general objective of understanding the narratives
of a sample group of representatives from four institutions of Higher Education in
Brazil and Portugal, who (re) elaborate the memory-history through the creative and
audiovisual services segment. from an institutional communication campaign used in
2018/2019. The methodology used was of a qualitative nature, in which the
documentary survey was carried out, as well as interviews with institutional
representatives on memory, creative industry and the production of a communication
campaign. The sample was intentional with the Universities La Salle and Pontifical
Catholic University of Rio Grande do Sul in Brazil, as well as, University of Evora and
University of Porto in Portugal. the results were the production of a virtual booklet as
a product, containing the analysis of communication campaigns supported by social
memory and narratives of interviews, which promote the creative industry as a major
driver of the creation and production of institutional campaigns. Other results found
were systematized in the indissociability of teaching, research and extension that
was evident in universities that stimulates the sociocultural development of society,
as well as the effervescence of the creative industry along with seasonal economic
opportunities and regional characteristics. The creative economy that feeds on
industry and the market, encourages a paradigm break, boosting technology and a

new form of communication present in university campaigns.

Keywords: Creative industry. Communication campaigns. Memory narratives.

University paradigm.
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1 INTRODUCAO

Este relatorio se apresenta como um resultado de pesquisa e a descri¢cdo de
uma cartilha como produto, objetivando conter a historia-memadria que ampara o
tema das campanhas publicitarias, de documentos e narrativas de entrevistas em
uma amostra intencional de universidades pesquisadas, sendo duas no Brasil, no
Rio Grande do Sul, e duas em Portugal. Este estudo esta vinculado a linha de
pesquisa de Gestdo e Memoria Social do Programa de Pés-Graduacdo em Memoria
Social e Bens Culturais da Universidade La Salle e pretende promover a reflexao e
discussdo sobre a industria criativa como grande impulsionadora da criacdo e
producdo das novas campanhas institucionais, que tem como trunfo alcancar a
eficiéncia na comunicacao, transmitindo, além da finalidade da campanha, a historia,
valores culturais e fragmentos de memodrias das instituicdes envolvidas. Assim,
nessa introdugédo, apresenta-se alguns referenciais da mestranda, o contexto e
problematica de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa do estudo. Ao final, discorre-

se sobre a organizacao por capitulos/artigos desse relatorio de mestrado.

1.1 Memorial

Atualmente, sou Mestranda de Memodria Social e Bens Culturais pela
Universidade La Salle (2020). Possuo graduacdo em Comunicacdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda pela Universidade Luterana do Brasil —
Ulbra (2008). Cursei MBA em Gestado de Marketing Estratégico na Universidade La
Salle (2013). Fui membro do Grupo de Estudos de Coaching pela Associacao
Brasileira de recursos Humanos — ABRH (2014). Sou uma profissional com
experiéncia em comunicacdo de empresas, departamento de marketing, relacbes
publicas e eventos. Iniciei a carreira profissional realizando trabalho de atendimento
e midia em agéncias de publicidade e propaganda.

Jéa fui empreendedora com uma empresa de Comunicacgéo e Eventos, na qual
realizava consultoria de marketing, planejamento e organizacdo de eventos,
workshops para o desenvolvimento profissional e atendimento a clientes.
Concomitante a empresa, durante um curto periodo, atuei como docente na area da
comunicacdo, no curso de Dicgdo, Desinibicdo e Oratoria, no Servico Nacional de

Aprendizagem Comercial — SENAC RS. Com o histérico académico e as bases
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profissionais ora apresentadas, é possivel justificar a problematica proposta junto ao
contexto de pesquisa.

1.2 Contextualizacdo do tema da pesquisa

O contexto atual da pesquisa é o desenvolvimento do estudo na &rea de
economia e industrias criativas que vém avancando junto as universidades em todo
o mundo. Nesse sentido € valido relembrar quais sdo esses conceitos e as areas
gue os envolvem.

Segundo Castells (1999), foi no fim do século XX que identificamos o cenario
de grandes transformacdes na vida social por meio da revolucdo tecnoldgica, que
contribuiram para a criacdo de um ritmo acelerado na sociedade, surgindo uma série
de mudancas sociais, comunicativas, politicas, culturais e econémicas, que alteram
a estrutura social, resultando em estruturas conectadas em redes. Diante dessa
globalizacéo e revolugao tecnoldgica, outro fator, de extrema importancia, foi a crise
econbmica que, segundo o relatério da UNCTAD (2012), foi um dos principais
impulsionadores do crescimento da economia criativa e intensificacdo das a¢des das
inddstrias criativas.

Na visdo da UNCTAD (2012), os produtos e servigos culturais, tais como
trabalhos artisticos, musicais, literatura, filmes, programas de televisdo e
videogames sdo contribuicbes da criatividade humana, que reforcam mensagens
simbdlicas e servem a um propdsito comunicativo mais amplo, podendo ainda
reafirmar a propriedade intelectual. Diante disso, no quadro abaixo se expde a
classificacdo dos segmentos de servicos que movimentam as industrias criativas, a

economia mundial e cultural como um todo.
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Figura 1 — Imagem das industrias criativas
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Fonte: UNCIAD ¢2010) adaptade

Fonte: UNCTAD (2012, p. 12).

Para ilustrar e demonstrar o posicionamento explanado, apresenta-se o

conceito de Economia criativa pela UNCTAD (2012).

A ‘economia criativa’ € um conceito em evolugdo baseado em ativos
criativos que potencialmente geram crescimento e desenvolvimento
econdmico. Ela pode estimular a geracao de renda, criacdo de empregos e
a exportacdo de ganhos, a0 mesmo tempo em que promove a inclusdo
social, diversidade cultural e desenvolvimento humano. Ela abraca aspectos
econdmicos, culturais e sociais que interagem com objetivos de tecnologia,
propriedade intelectual e turismo. E um conjunto de atividades econdémicas
baseadas em conhecimento, com uma dimensdo de desenvolvimento e
interligagbes cruzadas em macro e micro niveis para a economia em geral.
E uma opcdo de desenvolvimento viavel que demanda respostas de
politicas inovadoras e multidisciplinares, além de ac&o interministerial. No
centro da economia criativa, localizam-se as industrias criativas (UNCTAD
2012, p. 40).

Entdo, reforcando o contexto, a economia criativa gera crescimento e
desenvolvimento econémico e a prépria induUstria criativa sdo esses ciclos de
criacao, producado e distribuicdo de produtos e servigcos que utilizam criatividade e
capital intelectual. Um importante item € que as industrias criativas comportam a
oferta de servicos gerados em um cenério de migracdo do analdgico para o digital,
que aconteceu nas mais diversas areas da sociedade, modificando a utilizacdo dos
inumeros veiculos de comunicacao. A Firjan (2019) destacou que os jornais foram

parcialmente substituidos por sites de noticias, a televisédo foi desestabilizada pelo
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Streaming (Netflix e Youtube) e o Spotify mudou o consumo de muasica no mundo.
Em suma, novos habitos e novos modelos de negdcios foram se desenvolvendo,
utilizando a tecnologia e a inovacao para envolver o consumidor final. Ou seja, faz
parte dos servicos criativos as atividades culturais, arquitetura, publicidade e a
pesquisa e desenvolvimento criativo, além de todos os recursos de audiovisual que
envolve cinema, televisdo, radio e demais radiodifuséo.

Nesse sentido, Marchiori (2008) destacou em seus estudos que 0 processo
natural e real da comunicacdo gera sentido e possibilita um entendimento, através
do dialogo, da interacdo dialégica, rompendo o modelo mecéanico da informacéo.
Assim, € possivel pensar no processo de comunicagdo. Em se tratando de
publicidade, ou de campanhas como sdo chamadas, também se observa uma
geracdo e producdo de sentidos. Essas pecas, conjuntas e/ou isoladas, podem
promover uma marca, seus produtos/servicos, seus valores, suas ideias, suas
promocgdes, suas histérias, através de um Unico anuncio, veiculado em diferentes
midias, ou jornal, revistas, anuncios, comerciais de TV, outdoors, spots de radio,
mensagens para a web, placas de rua, luminosos, entre outras pecas publicitarias,
em um determinado momento, conforme Toaldo e Machado (2013).

Cahen (1990) ressalta ainda que as campanhas podem: conscientizar a
opinido publica em todos os segmentos e niveis de uma instituicdo (ponto de vista
tecnolégico, administrativo, econémico, financeiro e mercadoldgico); fortalecer a
credibilidade de modo que as informacfes sobre a instituicdo, produtos e servicos
sejam emitidas aos destinatarios de forma clara e leal; abrir e manter os canais de
comunicacao, com objetivo de transmitir imagem positiva da instituicdo e cuidar para
gue as mensagens transmitidas tenham o minimo de interferéncia possivel,
possibilitando os retornos desejaveis.

Uma campanha de comunicagédo utiliza na sua concepcdo o fendmeno
comunicacional interno e ambiente externo de consumo, analisa o sistema, 0
funcionamento e o0 processo entre seus publicos e transmite valores culturais, com
objetivo de produzir conhecimento e fortalecer a identidade da instituicdo, desta
forma pode-se dizer que a identidade pode ser fortalecida. Segundo Veppo (2003), a
cultura organizacional/institucional € envolvida por um conjunto de valores, crencas
e normas compartilhadas por seus membros.

O autor Torquato (2012) complementa afirmando que sO se alcanga o

sucesso se a imagem de organizacaol/instituicdo corresponder a verdadeira
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identidade, pois é a personalidade como um todo dos produtos, cultura, porte,
tradicdo e até mesmo recursos humanos. Para Kunsch (2009), essa identidade
implica na escolha de simbolos, nome, slogan que representam a instituicdo, pois
vai além das percepcbes que representa, considerando 0S pensamentos e
sentimentos dos préprios membros, ou colaboradores, a projecdo que se revela nas
histérias e comportamentos do dia a dia.

Com base nesse contexto, de industrias criativas, que envolvem diferentes
areas da comunicacao social organizacional e institucional, é possivel refletir sobre
varios gquestionamentos, como por exemplo: Como 0s segmentos de audiovisual e
atividades criativas foram absorvidos por diferentes Instituicdes de Ensino Superior
nas suas campanhas? Os novos paradigmas da atualidade oportunizaram as
InstituicGes de Ensino Superior diferentes formas de romper com 0s muros a partir
das campanhas de comunicagdo social? As Instituicbes de Ensino Superior
conseguem transmitir as suas memoarias através das campanhas e pecas que
envolvem a comunicacao?

Para Santos (2013), a evolucdo da ciéncia e das tecnologias, o
desenvolvimento acelerado do mundo moderno pressupde desafios e imposi¢cées as
universidades. Nesse contexto, esse paradigma fez com que as universidades e
outros centros do saber aprimorassem seu campo de atuacao, dedicando-se a uma
perspectiva de pluralidade, de multiversidade como uma forma de saber, e que
possam envolver as multiplas acées e conhecimentos produzidos.

A ecologia de saberes se baseia nessa ideia, de que o conhecimento é
interconhecimento, a realidade social em dois universos ontologicamente diferentes
tem como premissas a ideia da diversidade e o reconhecimento da existéncia de
uma pluralidade de formas de conhecimento, além do conhecimento cientifico.
Essas rapidas mudancas nos fazem pensar sobre: como produzir histéria e memaoria
de uma instituicdo transmitindo seus valores? Qual o processo de escolha dos meios
de comunicacdo adequados para atingir diferentes publicos? De que forma a
indUstria criativa participa destas producdes? Nesse sentido, toma-se como tarefa,
diante desse contexto, levantar as principais referéncias sobre uma campanha
publicitaria desenvolvida de quatro Instituicbes de Ensino Superior, na tentativa de
constituir uma sistematizagéo tedrica que dé conta da memoaria e histéria delas. Para

tanto, definiu-se a seguinte problematica de pesquisa.
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1.3 Problemética de Pesquisa

Essa abordagem de carater interdisciplinar consiste em estudar as seguintes
categorias: Industria criativa; campanhas institucionais de comunicacdo; memoria e
histéria; paradigma universitario. Nesse sentido, o problema consolidou-se na
seguinte pergunta:

Como as narrativas de um grupo amostral de representantes de instituices
de Ensino Superior, sendo duas no Brasil e duas em Portugal (re)elaboram atraves
do segmento de servigos criativos e audiovisual a sua memdria-historia, a partir de
uma campanha institucional de comunicac¢do no ano de 2018/2019?

O objetivo geral desta pesquisa € compreender as narrativas de um grupo
amostral de representantes de quatro instituicdes de Ensino Superior no Brasil e em
Portugal, que (re)elaboram através do segmento de servigos criativos e audiovisual
a memoria-historia, divulgada a partir de uma campanha institucional de
comunicacao utilizada no ano de 2018/2019.

Os objetivos especificos sao:

e Oportunizar uma teorizacdo das categorias Industria criativa; campanhas
institucionais de comunicacdo; memoria e histéria; e do paradigma
universitario reunindo referenciais para embasar esse relatorio de pesquisa;

e Realizar a coleta de dados da historia parcial, através de documentos e sites
baseada nas quatro instituicbes de Ensino Superior — IES, sendo duas no Rio
Grande do Sul no Brasil e duas em Portugal descrevendo, de forma
comparativa, as narrativas coletadas através das entrevistas, buscando a
reconstrucdo da memoria e da histéria frente a uma campanha utilizada no
ano de 2018/2019;

e Analisar uma campanha de comunicacgao institucional de cada instituicdo da
amostra levantada, verificando a relacdo da historia, memoria social em um
ambiente de (re)elaboracdo dos segmentos de servigcos criativos e audiovisual
nas relacdes pluriuniversitarias;

e Apresentar um relatério descritvo do material analisado das IES
(Universidade La Salle, PUCRS, Universidade do Porto e Universidade de
Evora) e uma cartilha com os resultados das narrativas coletadas, como

produto referente ao curso de Mestrado Profissional realizado.
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Com pressuposto de que o desenvolvimento de uma campanha de
comunicacdo institucional envolve segmentos de indlstrias criativas, além da
criacdo e producao, fruicdo de um material grafico, texto e imagens, videos entre
outros, que transmitem a histéria parcial e a memoria social das instituicbes
envolvidas, pretende-se analisar algumas pecas, que compdem o corpus de analise
detalhado na metodologia e as narrativas coletadas junto a um grupo amostral de
representantes de quatro instituicdes de Ensino Superior no Brasil e em Portugal

para responder as questdes propostas nessa pesquisa.

1.4 Justificativa

No contexto geral, as pessoas utilizam diversos meios para se comunicar.
Nota-se a utilizacdo da midia nessa comunicacdo em todos os ambientes, em
ambiente familiar, amigavel, estudantil ou profissional, com objetivo de se atualizar,
reciclar ou reinventar, de maneira consciente através da busca pela informacéo, ou
de maneira inconscientes atingidos pelas midias que divulgam temas e assuntos
que despertam o interesse.

Em um mundo globalizado formado por diversas geracdes, em constante
mudanca de valores e busca pelo novo, surgem novas tecnologias a todo instante e
novos meios de comunicacdo para suprir a demanda da nova geracdo. Essa
chamada nova sociedade em rede e suas diversas plataformas tecnoldgicas
buscam, na velocidade da troca de informagbes e no mundo digital, novas
dimensdes da comunicacdo, como a institucional ou corporativa, comunicacéo
interna e a comunicacdo mercadoldgica (marketing e publicidade), conforme Kunsch
(2009).

Como também, faz pensar sobre as instituicbes universitarias e da
necessidade de, através da ecologia dos saberes e dos segmentos da economia
criativa, complementarem esse novo paradigma universitario. Portanto, de acordo
com esses motivos, este relatdrio é considerado também um produto, que junto a
organizacdo de uma cartilha virtual com as narrativas de memdria permitiu o
desenvolvimento desta pesquisa.

As razfes nas quais pessoalmente esse trabalho de pesquisa € importante, e
séo justificadas, estdo focadas na area de estudo da comunicagdo, da memoria, do

desenvolvimento sociocultural, que envolve as novas tecnologias, as quais oferecem
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e despertam curiosidade e inquietacdo, podendo, através da pesquisa, responder
questdes sobre e para a sociedade. Esta pesquisa se torna relevante também ao
passo que, futuramente, pretende-se desenvolver atividades de ensino pedagdgico,
com objetivo de lecionar em IES e/ou participar de grupos de estudos sobre esses
temas.

Ressalto também a importancia e relevancia de envolver instituicbes de
Ensino em Portugal, local onde viajei recentemente para visitar e conhecer a cultura
do pais, que permitiu uma futura oportunidade de emprego. Assim, considerando a
possibilidade de residir e continuar os estudos em Portugal, que oferecem
oportunidades para brasileiros com objetivo de movimentar a economia do pais, o
qgual possui a mesma lingua e costumes proximos aos nNOsSs0S, concentro-me em
aprimorar meus conhecimentos e experiéncias locais, para trilhar novos caminhos e
buscar novos desafios.

Assim, com essa introducdo que ofereceu o memorial da pesquisadora, 0
contexto geral da pesquisa e toda a sua problematica, com objetivos definidos e a
justificativa, esse relatdrio apresenta a partir de agora as bases teoricas, 0 método

com o corpus da pesquisa, a andlise, o produto e, por fim, suas consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa do relatorio serdo apresentadas as bases teoricas contemplando
as principais categorias, conforme o0s objetivos propostos, tais como: Economia e
industria criativa, segmentos dos servigos criativos, campanha institucional, histéria e

memo©ria social e institucional; e relacdes pluriuniversitarias.

2.1 IndUstrias criativas

Para uma reflex@o sobre a industria criativa no século XXI, inicia-se com uma
citacdo de Castells (1999), o qual identifica a remodelagem de uma sociedade de
acordo com uma revolucdo tecnoldgica e globalizacdo: “[...] o cenario € de
transformacdes na vida social. Nesse periodo ocorre uma revolucdo tecnolégica
concentrada nas tecnologias da informacdo que comeca a remodelar a base
material da sociedade em ritmo acelerado” (CASTELLS, 1999, p. 39). Nessa citacao,
fica claro que as novas conquistas tecnologicas estabeleceram uma série de
mudancas sociais, comunicativas, politicas, culturais e econdémicas. Este novo
cenario engloba a atual relacdo de poder e cultura, que através da tecnologia,
alterou toda a estrutura social. Conectada em rede, a partir de um grande fluxo de
informacgBes entre individuos, instituicbes e organizacfes, todos sdo diariamente
desafiados por esta conectividade e tecnologia com objetivo de trocas simbdlicas,
conforme Bourdieu (2003), além de complementares e dialégicas.

Segundo o relatério da UNCTAD - Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre
Comeércio e Desenvolvimento (2012), os principais impulsionadores do crescimento
da economia criativa foram decorrentes da crise econdmica, assim como, em
oposicao também se pode afirmar que foi a indlstria criativa que alavancou a
economia dos paises desenvolvidos.

O termo “industria cultural”, que surgiu no periodo pds-guerra como uma
critica radical ao entretenimento de massa, foi feita por membros da Escola de
Frankfurt, liderados por Theodor Adorno e Max Horkheimer, seguidos imediatamente
por escritores como Herbert Marcuse. Nesse contexto, a cultura e a industria eram
conceitos opostos. Essa ideia foi utilizada nos debates contra as limitagbes da vida
cultural moderna, ou como uma expressao de desdém aos jornais, filmes, revistas e

musicas populares que distraiam as massas. Para a UNCTAD (2012) continuam a
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existir diferentes interpretacdes e dicotomias, tais como: cultura de elite versus de
massa; cultura erudita versus populares; belas artes versus entretenimento
comercial; ou, entdo, simplesmente industrias que produzem produtos e servicos
culturais.

Bendassolli (2009) explanou sobre as “industrias culturais” que foram
concebidas como um conjunto de atividades econdmicas que combinam as fungbes
de concepcao, criacdo e producdo de cultura com fungdes mais industriais e de
comercializacdo de produtos culturais. O autor afirma que a dinamica dos estudos
sobre empreendedorismo cultural apresenta discursos com finalidades para projetos
culturais que estimulam os cidadaos a encontrarem novas alternativas de emprego e
renda.

A valorizacdo da arte pela arte € a primeira das caracteristicas da forma de
producdo das industrias criativas, constituindo um traco cultural relevante citado por
Caves (2000). A segunda caracteristica citada pelo autor estd relacionada ao
produto, que comporta uma variedade infinita das industrias criativas. De acordo
com o autor, ndo ha limites para uma producdo cultural na medida em que ela utiliza,
em ordem de importancia, insumos criativos e recursos técnicos, como por exemplo,
uma mesma cancao pode permitir diferentes interpretagdes, com diferentes estilos e
arranjos. A perenidade é a terceira caracteristica essencial dos produtos das
indUstrias criativas, uma vez que os produtos criativos ndo sdo exauridos em seu
consumo, eles possuem a propriedade longa, o que implica que os beneficios
criados por um produto criativo podem ser usufruidos durante um longo periodo.
Esses beneficios devem se valer de regras especificas de direitos autorais, como
por exemplo, direitos sobre musicas e livros, que podem beneficiar autores e seus
eventuais herdeiros. Caves (2000) também fala sobre a instabilidade da demanda,
na qual os produtores e gestores de produtos culturais ndo tém capacidade para
prever o sucesso comercial que poderéo ter.

Conforme observado no relatério da UNCTAD (2012), é a area da economia
da cultura, enquanto aplicagbes de andalise econdémica das artes criativas e cénicas,
as industrias patrimoniais e culturais, sejam de capital aberto ou fechado, que se
preocupam com a organizacao econdmica do setor cultural e, com 0 comportamento
dos produtores, consumidores e governos nesse setor. A diferenca entre elas sao as
“atividades upstream” (atividades culturais tradicionais, tais como artes cénicas ou

visuais) e as “atividades downstream”, que possuem uma proximidade muito maior
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com o mercado (como publicidade, editoras ou atividades relacionadas a midia).

Séao através das “atividades upstream”, conforme a UNCTAD (2012) e Caves
(2000), que “a valorizagao da arte pela arte” faz parte do patrimdnio cultural que é
identificado como origem de todas as formas de arte. Nesse sentido, as industrias
culturais e criativas dos pontos de vista historico, antropoldgico, étnico, estético e
social.

Essas industrias se distinguem em formacao de grupos e subgrupos, como
por exemplo “Artes”, que inclui as industrias criativas baseadas puramente na arte e
na cultura, cujo trabalho artistico € inspirado pelo patriménio, valores de identidade e
significado simbdlico, que esté dividida em dois grandes subgrupos: As artes visuais
(pinturas, esculturas, fotografia e antiguidades); e as artes cénicas (musica ao vivo,
teatro, danca, Opera, circo, teatro de fantoches).

E nas “atividades downstream” ja explanado no paragrafo acima por
Bendassolli (2009) como sendo “a produgdo e comercializagdo de produtos
culturais”, permeiam as relagdées com mercado que abrangem dois subgrupos que
produzem conteudo criativo com o0 objetivo de estabelecer comunicacdo com
grandes publicos: Editoras e midias impressas (livros, imprensa e outras
publicacdes); e Audiovisuais (filmes, televisdo, radio e demais radiodifusdes).
Também existe o grupo de ‘Criagbes funcionais’, que constitui industrias
impulsionadas pela demanda e voltadas a prestacédo de servigcos, com a criagdo de
produtos e servicos que possuam fins funcionais que também se aplicam a
subgrupos: Design (interiores, grafico, moda, joalheria, brinquedos); e também as
novas midias tém significado importante nesse processo (arquiteténico, publicidade,
cultural e recreativo, pesquisa e desenvolvimento (P&D) criativo, outros servicos
criativos digitais).

Em suma, Caves (2000) diz que “Industrias criativas” fornecem bens e
servicos, que se associam amplamente a valores culturais, artisticos ou
simplesmente de entretenimento. Elas incluem publicacdo de livros e revistas, as
artes visuais (pintura e escultura), as artes performaticas (teatro, épera, concertos,
danca), gravacdo de mausicas, filmes de cinema e TV, até mesmo moda, brinquedos
e jogos.

Além de seus possiveis conceitos e definicbes, a UNCTAD (2012) apresentou
alguns elementos importantes que contribuiram para a formagcdo desse fendbmeno,

afirmando a participacdo da “criatividade”. Mas, n&do existe consenso sobre a
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criatividade ser um atributo humano ou um processo pelo qual ideias originais sao
criadas. Concluindo que a “criatividade artistica” envolve a imaginacédo e a
capacidade de gerar ideias originais e novas maneiras de interpretar o mundo,
expressas em texto, som e imagem.

Z &

J& “a criatividade cientifica” envolve outro tipo de curiosidade e disposi¢édo
para experimentar e fazer novas conexdes ao solucionar problemas. A “criatividade
econbmica” é um processo dinamico, que leva a inovacdo em tecnologia, praticas de
negocio, marketing etc. Nesse sentido, o chamado “capital criativo” envolve todas
essas opgoes, sendo o ciclo de atividade criativa por meio da interacdo de quatro
formas de capital: social, cultural, humano e estrutural ou institucional. Bendassolli
(2009) complementa o assunto afirmando que este fenbmeno surgiu para designar
setores nos quais a criatividade € uma dimenséo essencial do negocio.

Para UNCTAD (2012), sdo esses debates de um indice Europeu de
Criatividade, que sugerem um modelo com 32 indicadores relacionados a cultura,
agrupados em cinco pilares de criatividade: capital humano, tecnologia, ambiente
institucional, ambiente social, abertura e diversidade. Em suma, a criatividade pode
ser definida como o processo pelo qual ideias s&o geradas, conectadas e
transformadas em coisas, que possam ser valorizadas. Exemplo disso sé&o os
produtos e servicos culturais, tais como trabalhos artisticos, musicais, literatura,
filmes, programas de televisdo e videogames, que compartiiham das mesmas
caracteristicas:

e Contribuicdo da criatividade humana é considerada veiculos de mensagens
simbdlicas para aqueles que os consomem (UNCTAD, 2012);

e Servem a um propdsito comunicativo mais amplo, que contém alguma
propriedade intelectual, que possa ser atribuida ao individuo ou grupo, tanto
por aqueles que os fabricam quanto por aqueles que o0s consomem,
(UNCTAD, 2012);

e Transcende uma valorizagdo somente econ6mica podendo ter razbes de
compreensao comunitaria de identidade cultural, que resultam em diferentes
tipos de commodities (UNCTAD, 2012)

A UNESCO (2018) identificou que, além da criatividade explanada pela
UNCTAD (2012), a diversidade cultural € como uma “forga que move e que estimula
o desenvolvimento”. Isso nao s6 em relagdo ao crescimento econdémico, mas

também como meio de levar uma vida moral, emocional, intelectual e espiritual para
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intensificacdo da diversidade, sendo, portanto, um ativo indispensavel para a
reducdo da pobreza e a realizacdo do desenvolvimento sustentavel. Segue abaixo
novamente a definicdo da UNCTAD para o conceito de indUstrias criativas que sera

utilizado nessa pesquisa.

As industrias criativas: sé@o os ciclos de criacdo, producao e distribuicdo de
produtos e servicos que utilizam criatividade e capital intelectual como
insumos primarios; constituem um conjunto de atividades baseadas em
conhecimento, focadas, entre outros, nas artes, que potencialmente gerem
receitas de vendas e direitos de propriedade intelectual; constituem
produtos tangiveis e servicos intelectuais ou artisticos intangiveis com
conteldo criativo, valor econémico e objetivos de mercado; posicionam-se
no cruzamento entre o0s setores artisticos, de servigcos e industriais; e
constituem um novo setor dindmico no comércio mundial. Relatorio de
Economia Criativa (UNCTAD, 2012, p. 38).

O termo “economia criativa” apareceu em 2001 no livro de Howkins sobre o
relacionamento entre criatividade e economia. Para Howkins (2001, p. 22) “[...] a
criatividade ndo € uma coisa nova e nem a economia, mas 0 que é nova € a
natureza e a extensdo da relagdo entre elas, € a forma como combinam para criar
um extraordinario valor e riqueza”. Isso, desde as artes até 0os maiores campos da
ciéncia e da tecnologia.

Howkins (2001), que também descreveu sobre criatividade, considerou mais
coerente utilizar o termo “industria criativa”. Ou seja, uma industria onde o trabalho
intelectual € dominante e como resultado deste trabalho se alcanca a propriedade
intelectual. Da mesma forma, para Florida (2011, p. 5), a criatividade envolveu “[...] a
capacidade de sintetizar, ela € uma forma de peneirar dados, percepcdes e
materiais para criar algo novo e util’. Sobre esses quesitos, empreendedores
criativos se caracterizam como sendo empreendedores de sucesso e talento, que
sdo capazes de transformar ideias em produtos ou servicos criativos para a
sociedade.

Para Dornelas (2005), esses empreendedores sdo pessoas diferenciadas,
que possuem motivacdo singular, apaixonados pelo que fazem, que nédo se
contentam em ser mais um em meio aos demais, querem ser reconhecidos e
admirados, referenciados e seguidos como exemplo, em suma querem deixar um
legado. Florida (2002) reforcou que o empreendedorismo € descrito como uma nova
forma de pensar, uma nova atitude, a busca por oportunidades dentro do ambiente

de uma organizagao cultural, considerando a misséo cultural como primordial.
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Ja no contexto urbano, as cidades criativas sdo consideradas os lugares
amplamente imaginativos, possuindo uma burocracia criativa, individuos criativos,
organizacdes, escolas, universidades criativas etc., com objetivo claro de encorajar o
uso da imaginacao dentro das esferas publica, privada e comunitaria e possibilitar
solugbes em potencial para qualquer problema urbano. Nesse sentido, conforme
argumentado por Porter (1990), é possivel demonstrar que a producdo de produtos
e Servigos criativos, nessas circunstancias, aprimora o aumento da eficiéncia e da
produtividade, além de promover o desenvolvimento sustentavel.

A UNCTAD (2012) se reporta aos “‘commons criativos e culturais” como os
formados quando um grupo de pessoas compartilha uma identidade, como por
exemplo: idioma, costumes, estilos, ritos e tradi¢cdes, localizam-se no tempo e
espaco, sejam eles fisicos ou virtuais, originando uma comunidade socialmente
coesa, ocasionando um sistema de recursos intelectuais disponiveis em uma éarea
geografica ou virtual. Em sintese, os “commons culturais” sdo a evolucdo do mais
tradicional distrito ou grupo cultural, culturas vivas, como sendo a heranca oral e
intangivel da humanidade, mas deve-se lembrar de que culturas vivas passam por
constantes mudancas.

Howkins (2001) além de “commons criativos”, fala sobre a Ecologia Criativa,
cuja descricdo seria o0 lugar/habitat correto para o nascimento de ideias, onde a
melhor forma de aprender é trabalhando com pessoas, resultando em uma nova
ecologia de ideias. Ou seja, um nicho onde individuos criativos se expressam de
uma forma sistémica e adaptativa, usando ideias para produzir ideias; outros apoiam
esse esforgo mesmo quando ndo o compreendem. Dialogando com Howkins (1994),
complementa-se esse tema com o0 pensamento de Reis (2009) que, em seu artigo
sobre Cidades criativas, turismo cultural e regeneracédo urbana, discutiu as cidades
criativas como um ambiente capaz de gerar, capacitar, atrair e reter talentos que
sustentem a criatividade e seu valor econdmico, fazendo referencia a esséncia da
cidade criativa na capacidade de uma nova geracgao tecnoldgica.

Para a UNCTAD (2012), os fatores que contribuem para o extraordinario
crescimento das industrias criativas no mundo foram encontrados na tecnologia e na
economia. As transformagfes tecnologicas na comunicacdo, motivadas pela
revolucdo digital e pelo ambiente econdmico, combinaram-se para criar as
condicdes para este crescimento. Também Negri e Lazzarato (2001) descreveram

sobre essa nova ideologia de base das IC (Industrias Criativas), que evoluem em um
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processo de passagem de sociedade industrial, fordista, para a pés-industrial ou
pos-fordista, que se refere ao periodo pos-industrial da producdo em massa. E nesta
passagem que o valor social e econémico atribuido a producdo de bens e servigos
sofreu alteracdo, de relacdo social, subjetividade, criatividade e relagdes
interpessoais, pois se tornam diretamente produtivas na criagdo do produto e do
proprio ato de consumo.

Existe uma convergéncia das tecnologias de multimidia e telecomunicacdes
gue motivaram uma integracdo dos meios pelos quais o conteudo criativo é
produzido, distribuido e consumido, que vem estimulando novas formas de
expressao artistica e criativa. Mas, com isso, também veio um possivel problema,
sendo ele a desregulamentacédo das industrias da midia e de telecomunicacoes.

Evidenciado no relatério da UNCTAD (2012), a tecnologia digital foi uma
grande motivadora de um enorme crescimento na variedade da midia através de
conteddo criativo veiculado para consumidores, como videos on-deman (sob
demanda), podcasting de musicas, carregamento de videos, jogos de computador e
a prestacao de servicos televisivos a cabo, satélite e internet. Desta forma, o0 nimero
de canais e plataformas de distribuicdo continuou a crescer, gerando uma demanda
cada vez maior por conteudo criativo. Tarefa oficial das industrias criativas foi
oferecer esse contedo de uma forma culturalmente expressiva e economicamente
lucrativa, ficando essas inovacdes também para roupas, design, moéveis ou uma
“nova campanha publicitaria”.

Para UNCTAD (2012), o aumento na demanda por produtos criativos se
mostrou impulsionador e significativo no crescimento da economia criativa,
configurando-se uma mudanca de padrdes de consumo cultural. Novas geracdes de
consumidores usam a internet, telefones celulares e as midias digitais de maneira
que aumentam para suas extensdes de experiéncias culturais e, também os
transformam em coautores de conteudo digital, uma vez que o0s receptaculos séo
passivos de mensagens culturais.

A influéncia das redes baseadas na Internet vai além do ndmero e seus
usudrios: diz respeito também a qualidade do uso. Atividades econdmicas,
sociais, politicas e culturais essenciais por todo o planeta estdo sendo
estruturadas pela internet e em torno dela, como por outras redes de
computadores. De fato, ser excluido dessas redes é sofrer uma das formas

mais danosas de exclusdo em nossa economia e em nossa cultura
(CASTELLS, 2001, p. 8).



29

Ainda na perspectiva da UNCTAD (2012), a sensacao de autonomia motivada
por esses acontecimentos e o processo de redefinicdo das identidades culturais
provavelmente continuardo a serem influéncias significativas no crescimento das
industrias criativas no futuro. O surgimento de consumidores, enquanto criadores ou
coautores de produtos criativos, tem estimulado uma quantidade enorme de
interacdes e intercambios culturais.

De acordo com o Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada - IPEA (2015), na
educacao de adultos existem muitas possibilidades para o uso do ensino da cultura
e das artes para aprimorar a compreensado da sociedade e de suas funcgdes, que
resultam em um objetivo principal para construir uma populacéo culturalmente mais
consciente. Para a Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro - Firjan
(2019), num cenario de recuperacdo lenta, convergéncia das tecnologias e
transformacdes sociais, em funcdo da crise global de 2008, ocorreu um turbilhdo
econdmico e social que consolidou uma crise econémica no Brasil. Nos anos
seguintes, de 2015 a 2017, o cenario de recessdo econdémica persistiu, acentuando
0s impactos sobre a populacdo e as empresas, como também gerou instabilidades
na politica, com a conclusdo de um processo de impeachment da entdo presidenta
Dilma Rousseff.

A UNCTAD (2012) e a Firjan (2017) afirmaram que as possibilidades da
InduUstria Criativa de 2016-2017, pelo PIB Criativo totalizariam R$ 171,5 bilhdes,
sendo que essa Industria contabilizou 245 mil estabelecimentos, cujo principal
insumo de producao foi as ideias. A importancia de novas tecnologias e distintas
formas de disseminacao de contetdo também foi notada em Audiovisual. Em 2017,
os dados comprovaram que existia 366,4 mil trabalhadores formais, sendo eles
distribuidos entre Publicidade & Marketing (150,8 mil), Arquitetura (94,8 mil), Design
(76,1 mil) e Moda (44,7 mil), sendo comprovado que o salario médio era de R$
5.841,00 configurando mais de duas vezes o rendimento medio do trabalhador
brasileiro, que se encontra em R$ 2.777,00.

Newbigin (2010) salienta que esses empreendedores criativos foram peca-
chave da economia criativa, impulsionando a economia e o desenvolvimento
cultural. Segue abaixo (FIGURA 2) os dados que representam a participacdo de
empregados criativos por estado no Brasil, demonstrando a participagdo por

vinculos e por segmento nos anos de 2015 a 2017.
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Figura 2 — Numero de Empregados criativos na Industria de Transformacao, por
Areas Criativas e Segmentos - 2015 e 2017

Tobelo 20: Mumers de Empregodos Criotives. na nddstrio de Tronsformogdo, por Areos Criotivas & Segmentos - 2015 = 2017
Empregos
Segments
A5 201 War %
Tatal Inddstrla de Transformacie 7.185.512 6.752.882 ~6,0
Criativas no Transformaciio 200.634 181.450 gE
Consurma 99.243 20.147 ~9.2
Arquitetura 7.661 &.246 -18 5
Drasign 35.332 32.154 9.0
Moda 36013 32.286 -10,3
Publicidade & Marketing 20,237 19,461 -3.8
Cultura 6.205 5.310 -14,4
Artes Cénloos 392 275 -249.8
Expressdes Culturois 4.166 3.744 -10,2
Mizica 133 101 -24,1
Patrimdnia e Artes 1.514 1,194 -21.1
Midia 9.077 7.545 -16.9
Audiovisual 4068 2 280 -30.2
Editorial 5.011 4.705 -6.1
Teenolegla B5.109 78.488 -89
Bictecnolegia 614 631 28
Pesguisa & Desenvolvimento 72.000 64,156 -8.1

TIC 13.495 11.701 -13.3

Fonte: Firjan (2019, p. 42)

A partir do exposto, € possivel notar a alta participacdo no segmento de
consumo de publicidade. Segundo Dantas (2001), analisando a 6tica da Economia
Politica, Informac&o, Comunicac¢do e Cultura (EPICC), as cadeias produtivas e de
valor dos bens e servigos culturais e de informacdo, tem como reiterar a teoria do
valor-trabalho exercido pelo capitalismo contemporaneo.

Nos estudos sobre economia politica da comunicacdo: convergéncia
tecnoldgica e inclusdo digital, segundo Filho e Castro (2008), as questdes sobre
convergéncia tecnolégica e plataforma da TV Digital se referem a ampla
acessibilidade a populacdo. Para os autores, os conteudos digitais sdo todos
agueles materiais de audio, video, textos e dados que circulam através de diferentes
plataformas tecnolégicas, como a TV digital, o cinema e o radio digital, os celulares,
0s computadores e os videojogos em rede, assim como 0s materiais pensados para

a convergéncia de midias.
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Faulhaber (2011) membro do Comité Gestor da Internet, afirmou sobre essa

convergéncia:

[...] a Internet estad transformando rapidamente as rela¢cdes econdmicas e
culturais, viabilizando a nova sociedade da informacdo, em que as
tecnologias da informacédo e comunicacao tém papel central. Cada vez mais
a circulacédo da informacédo se da de forma digital, substituindo as antigas
midias. O uso de dispositivos eletrdnicos para acesso a conteddos cresce
de forma acelerada, assim como a digitalizagdo de todo tipo de conteudo”.
Doc Player, producdo de conteddo nacional. Estudos Producdo de
Contetdo nacional (FAULHABER, 2011, p. 195).

Para Manovich (2003, p. 16) “[...] entramos em ambiente de produtos
tecnolégicos, o motivo [...] que ele sugeriu foi que a cibercultura” focada no cultural e
na informética. A cibercultura trata de um fenébmeno social que emerge na internet e
reconfigura os sistemas de relacionamento com a midia. Fazendo uma relacdo com
Lemos (2002), a cibercultura surge com os novos modos de a sociedade se

relacionar, formando assim a tecnocultura.

[...] hoje sdo inimeros fendmenos sociais em que 0 antigo ‘receptor’ passa
a produzir e emitir sua propria informacgéo, de forma livre, multimodal (varios
formatos midiaticos) e planetaria, cujo sintoma é as vezes confundido com
‘excesso’ de informacdo. As praticas sociocomunicacionais da internet estao
ai para mostrar que as pessoas estdo produzindo videos, fotos, musica,
escrevendo em blogs, criando féruns e comunidades, desenvolvendo
softwares e ferramentas da Web 2.0, trocando mdasica etc. (LEMOS;
JOSGRILBERG, 2009, p. 39).

Com essas bases conceituais de inddstria criativa e cultural, conceitos de
criatividade que envolvem empreendedores e cidades, além da organizacdo da
producdo de bens e servicos que fazem uso das tecnologias digitais, sendo a
campanha publicitaria uma delas, na proxima secdo se destacam os conceitos de
uma campanha de comunicacdo, seus objetivos, estratégias e valores. Como

também as ferramentas utilizadas na sua concepcéao e midias para sua divulgacao.

2.2 Transversalidades de comunicacao, publicidade e pecas de campanha
publicitaria: definicdes e correlacdes

Atualmente, vivemos na pdés-modernidade, um periodo de superagdo da
modernidade dentro da esfera dos assuntos sociais. A pos-modernidade, tambéem

chamada de pos-industrialismo ou capitalismo tardio, recebeu essas denominacgdes
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em virtude das mudancas que aconteceram na sociedade, ocasionando um
direcionamento econémico e social, ndo mais voltado para a produgédo, mas para o
consumo de bens simbdlicos e de servicos (JAMESON, 1996). Outro fator relevante
foi a intensificacao dos fluxos de informacdes midiaticas e das novas tecnologias de
comunicagcdo que permitiram o encurtamento das distancias e a redefinicdo de
barreiras culturais e fisicas, ocasionando a chamada “cultura de consumo”. A
producdo de bens materiais deixou de ser massificada e passou a ser cada vez mais
segmentada para atender mercados especificos.

O continuo crescimento econémico na prestacdo de servicos e 0 crescimento
das tecnologias de comunicagdo contribuiu para mudancas nos padrbes de
consumo e rotinas cotidianas no mundo. E para acompanhar, propagar e intensificar
esse movimento, a publicidade e a propaganda se tornaram de extrema importancia,
tendo que ampliar as estratégias com objetivos de ocasionar campanhas mais
ousadas e sedutoras. Com elas também surgiram diferentes ferramentas de
marketing para estimular a industria do consumo, segundo Lipovetsky (1989, p.
197): “[...] o vetor estratégico da redefinicdo do modo de vida centrado no consumo e
nos lazeres, a publicidade contribuiu para desqualificar a ética da poupanca em
favor da do dispéndio e do gozo imediato”.

Na ética de Jameson (1996), o fenbmeno do pés-modernismo e da sociedade
de consumo iniciou com mudancas nas areas das artes, na literatura e na
arquitetura, que passaram a influenciar a sociedade e a cultura popular. Uma
campanha publicitaria utiliza na sua concepg¢ao o fenbmeno comunicacional interno
e ambiente externo de consumo, analisa o sistema, o funcionamento e 0 processo
entre seus publicos e, a partir desse estudo, sugere a transmissdo de valores
culturais, com objetivo de produzir conhecimento e fortalecer uma identidade, desta
forma, pode-se dizer que a identidade é fortalecida. Como afirma Veppo (2003) essa
identidade esta representada na cultura organizacional/institucional por um conjunto

de valores, crencas e normas compartilhadas por seus membros.

N&o h& duvida entre os estudiosos da comunicacdo de que a publicidade é
um exemplo notavel de discurso persuasivo com a finalidade de chamar
atencdo do publico para as qualidades deste ou daquele produto/servico
[...]. Seu objetivo pré-claro é ndo apenas informar, mas informar e persuadir
(CARRASCOZA, 2007, p. 18).

Para exemplificar de maneira simples como ocorre 0 processo de comunicacao
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pelo emissor ao receptor, através das campanhas publicitarias, é possivel visualizar

o fendmeno da comunicag&o na Figura 3.

Figura 3 — Fenbmeno da comunicacgéo

5 canal (midia, veiculo e ponto de 5

mensagem venda/contato) decodificag¢do
ANUNCIANTE PUBLICO-ALVO
(emissor) ruido (receptor)

T v ¢

—— procura pelo ——

retorno produto cognicao

Fonte: Adaptado pela autora de Pinheiro e Gullo (2013, p. 9).

Pavarino (2013) destaca que a “publicidade”tem a sua origem no
latim publicus, relativo ao povo, de populus, povo. Esse vocabulo designa o que é
aberto a toda a comunidade. O termo passou a ser uma adaptacdo do
francés publicité, que significa carater do que € publico, propriedade do que é
conhecido, do que ndo é mantido em secreto e foi se tornando um conjunto de
meios para tornar conhecido um produto utilizando a divulgagéo de alguma coisa,
fato, noticia, informacéao etc.

Para definir o objeto de estudo publicidade, conforme Pavarino (2013) nédo se
pode acomodar conhecimentos pré-estabelecidos, mas avaliar o passado com olhos
do presente, ou seja, escapar do anacronismo de atribuir a uma época ou a um
personagem ideias e sentimentos que sdo de outra época, de ver a publicidade
como um fenbmeno onipresente e a-histérico. Jacques Ellul (1954) destaca nos seus
estudos que a propria propaganda serve a publicidade e, portanto, também é um
objeto historico, utilizado na atualidade, pois demonstra o universo politico dos
fendbmenos comparaveis e trata de mostrar uma evolucdo e/ou mutacédo. Desde a
invencdo da prensa por Gutenberg para a impresséo da Biblia, atrelado a Revolucao
Industrial, a publicidade € um fenébmeno cotidiano da sociedade atual.

Por publicidade, Toaldo e Machado (2013, p. 1) apresentam que muitos “[...]
referem-se ao termo ‘campanha’ ou uma peca de seu interesse. O fato é que [...] séo
apenas pecas isoladas e ndo campanhas propriamente ditas”. Por serem inter-

relacionadas e integradas passam por ser veiculado com um mesmo objetivo em
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comum apresentando uma marca, um produto/servico, um ponto de venda, uma
ideia, uma promocéao. Hoff e Gabrielli (2004) lembram que uma campanha tem como
funcdo envolver véarias pecas destinadas a diferentes midias, agrupando esforcos
para obter um resultado positivo e, principalmente, convencer o consumidor. O
objetivo de uma campanha publicitaria € “[...] somar esforgcos na obtencéo de um
resultado positivo, de impacto e convencimento do consumidor” (HOFF; GABRIELLLI,
2004, p. 29).

Uma campanha corresponde a varias exigéncias necessarias para que as
mensagens publicitarias sejam eficientes. Ou seja, devem permitir o
desenvolvimento de uma sequéncia légica de argumentos, que ndo se interrompem,
e oferecer contribuicbes aos diferentes estagios da promocdo de um produto,
servico ou marca, conforme Toaldo e Machado (2013). Seus tipos sdo apresentados

no Quadro 1:

Quadro 1 — Tipos de campanhas

Tipos Definicao

Campanhas promocionais: | Trabalham a imagem de produtos, servicos e suas
marcas em funcéo de estimular seu consumo.

Campanhas institucionais Tratam da imagem da instituicdo ou organizacao,
visando transmitir seguranca e credibilidade em
relacdo a empresa em si e a seus produtos/servigos/

marcas.

Campanhas de varejo Promovem a venda de produtos propriamente dita,
destinadas ao setor de comércio.

Campanhas sociais Destinam-se a comunicar causas provenientes de

ONGs ou de Governos, abordando temas de
interesse da comunidade.

Campanhas politicas Trabalham a imagem de candidatos a postos eletivos
e dos proprios governos a fim de divulgar seus
projetos, corrigir impressdes negativas por parte da

sociedade.
Campanhas de marketing | Promovem a venda por meio de algo contido na
direto: Propria peca — cupom, ficha de inscricdo. Para que

uma campanha atinja seus objetivos por meio de
gualguer um dos formatos  anteriormente
apresentados, € preciso seguir um protocolo minimo
gue lhe conceda forma e forga persuasiva.

Fonte: adaptado pela autora de Toaldo e Machado (2013, p. 5).

Uma campanha publicitaria pode ainda oferecer estagios da promoc¢ao de um

produto, servico ou marca, que vai desde o langamento de um novo produto/servigco
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ou marca, até a divulgacdo de ofertas ou beneficios, ou seja, tanto quanto
necessario para o atingimento do seu objetivo. Esta durabilidade para Toaldo e
Machado (2013) pode ser compreendida no sentido fisico (através da veiculacéo
propriamente dita) e pela lembranca do receptor, pelo tempo que a mensagem ficou
disponivel, facilitando sua memorizagdo. Para os autores Hoff e Gabrielli, as
campanhas publicitarias se referem a esse conjunto de pecas associadas entre si
com objetivo em comum, transmitem mensagem para um target especifico, através

da veiculacdo em diversos meios de comunicacao. Ou seja:

Campanha € o termo que os publicitarios utilizam para explicar o conjunto
de ac¢bBes comunicacionais determinadas pelo planejamento para uma
empresa anunciante. Essas ac¢bes (ou pecas) sdo entendidas como
anuncios em jornais, comerciais para TV, cartazes, jingles, spots, painéis e
luminosos, outdoors, banners, etc, e sdo compostos pela mensagem
publicitarias criada pela agencia com caracteristicas que varia, de acordo
com os meios selecionados (GONCALEZ, 2009, p. 59).

Segundo Hoff e Gabrielli (2004), Lupetti (2000) e Cabral (1990), as
campanhas destinam-se a satisfazer as finalidades da comunicacdo, em diversos
tipos, de acordo com as necessidades esclarecidas pelos anunciantes. Lupetti
(2000) afirma que as campanhas institucionais sdo as que mais pretendem
promover marcas ou reputacdo de uma organizagdo, agregando valores e
melhorando o relacionamento com o publico. E Torquato (2012) informa que sé se
alcanca o sucesso em uma campanha se a imagem da organizacao/instituicao
corresponder a verdadeira identidade, pois a identidade é a personalidade da
instituicdo sendo ela em todos os pontos como produtos, cultura e porte. O
importante € nao criar uma distorcdo de visibilidade (ambiente externo) ou de
imagem (ambiente interno). Segundo o autor, essa visibilidade é construida atraves
de campanhas de propaganda, que, como forma de identificacdo, utilizam logotipos
e divulgam em entrevistas e/ou jornais. Assevera que os valores institucionais séo
tdo importantes quanto as qualidades e tecnologia dos produtos para a concepcéo
de uma campanha institucional.

Assim, Torquato (2012) destaca que existe uma simbologia utilizada para
trazer visibilidade para a organizacdo e Kunsch (2009) afirma que a identidade da
organizacdo implica na escolha de simbolos, nome, slogan que a representam, e
sdo desenvolvidas pelos mantenedores, podendo assim ir além das percepcdes da

sua representacdo, considerando 0s pensamentos e sentimentos dos proprios
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membros, gestores ou colaboradores. Sendo assim, na projecao de uma identidade
se utiliza a simbologia e se revela nas histérias e comportamentos a memoéria do dia
a dia.

Essa identidade pode ser transmitida através de meios de comunicagdo. Para
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), existe um papel importante na comunicacao visual
corporativa, que é o meio de comunicagdo expressado através de elementos visuais
e, tudo pode ser visto, participantes de todos os canais de comunicacdo da
instituicdo representados por simbolos, logotipos, logomarcas, desenhos, imagens,
passam a ser reconhecidos em diferentes locais e canais, identificando a instituicao
e construindo a imagem dela.

Segundo Torquato (2012), um ponto muito importante a ser trabalhado na
propagacdo das empresas modernas € a sua imagem, o que ela representa ao
publico geral perante o mercado e segmento atuante, podendo ser utilizada em uma
campanha para construcdo e/ou posicionamento de imagem/marca em uma
campanha de comunicacdo. A imagem € o que a empresa deseja projetar, mas que
se diferencia da identidade, pois a identidade € o carater, a personalidade da
organizagdo. A imagem é a extensdo dessa identidade, a sombra dessa identidade.
Quando existe uma grande distancia entre a identidade e a imagem ocorre um

processo de desgaste.

Nos dltimos tempos, a palavra transparéncia tem sido usada como
paradigma de valores que sedimentam a credibilidade das organizacdes.
Costuma-se afirmar que falta transparéncia nas intencdes, projetos,
programas e ideias de autoridades governamentais, empresarios e
instituicbes, de um modo geral. E que, por isso mesmo, a sua imagem
padece de um devastador processo de corrosdo (TORQUATO 2012, p.
242).

Torquato (2012) destaca as seguintes iniciativas para transparéncia nas
organizacdes: abertura de sistema informativo para demonstrar sua performance,
estimativas informais de lucros, exibir portfolio de produtos, a tradicdo da empresa, a
qualidade, tecnologia, participacdo social, franqueza e disposicdo para receber a
imprensa, prontiddo e agilidade nas respostas de jornalistas e sociedade,
acompanhar as tendéncias demonstrando precisdo nos discursos, através de
mensagens claras e transparentes. Nao ficar em duvida na emissao de opinides,
sempre levar em consideracdo a missdao da empresa e o desenvolvimento da

sociedade. Praticar o zelo profissional fazendo com que a midia e a sociedade
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entendam a organizacdo e seus compromissos, pois uma imagem se constroi em
anos, mas pode se desfazer da noite para o dia, entre outros. Para os autores
Santos (2007) e por Hoff e Gabrielli (2004), a campanha também pode se valer de
um conceito estabelecido para o desenvolvimento e criacdo das pecas publicitarias.
“O tema deve provocar impacto e estabelecer uma empatia entre o publico-alvo e
produto, pela exploracdo de simbolo que compdem o seu imaginario” (HOFF;
GABRIELLI, 2004, p. 37).

Santos (2005) defende que toda campanha publicitaria bem planejada é
construida em torno de um conceito, uma ideia central claramente definida e
conectada aos objetivos de marketing do anunciante. Esse conceito ou tema de
impacto é percebido por meio de pecas e signos verbais e ndos verbais como
slogan, cores, estilos, linguagens, imagens e suas representacdes. Retomando a
ideia de Torquato (2012), Kunsch (2009) e Veppo (2007), o objetivo principal da
maioria dos gestores e profissionais da area € praticar agées, que sejam capazes de
influenciar outras pessoas concebendo vantagens e beneficios para o publico, que
esteja ligado politicamente com a cultura da instituicdo, afirmando entdo que a
cultura é um conjunto de valores, crencas e normas compartilhadas por membros e
transmitidas por campanhas institucionais de comunicacao.

Pensando nessa construcdo de campanha conceito, toma-se conhecimento
da explanacdo de Marchiori (2008) sobre Missédo, Visdo e Valores, no qual afirma
que, para o0 posicionamento de uma instituicdo, define-se a missdo, mesmo sem
divulga-la, pois € ela que determinara as acfes. Ao passo que a visdo € onde se
imagina chegar ao futuro, na transformacéo. O crescimento da organizacdo faz com
que se estabelecam regras, que conduzem as operacdes. E essas regras serdo as
politicas, conforme o desenvolvimento das relacdes entre ela e grupos. E a forma de
tratar as pessoas dentro e fora da organizagdo, com que se relaciona que s&do 0s
valores. Esse conjunto de ferramentas faz parte da cultura da organizacao e se torna
um guia de comportamento e acdes.

A missao deve ser tdo clara e objetiva numa organizacdo, também orientadas
sobre a visao, para poder contribuir para o desenvolvimento. Em sintese, a misséo
diz por que e para que a organizacao existe. Compreende-se que ela € a base para
acdo e tomada de decisfes. J4 a visdo determina o futuro da organizacdo, onde se
quer chegar. E na rotina da organizacdo que se resume em realizar a missdo e

plantar sementes para colher a visdo e esta deve ser Unica e abrangente a todos,
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que devem cooperar para alcanga-la. A visdo € a esperanca, envolve confianga e
credibilidade em todos que participam da organizacdo, desde as liderancas até os
operarios. Missdo e a visdo evitam a desorientacdo e a dispersédo dos esforcos de
todos que atuam na organizacao, deve permear através dos meios de comunicacao
internos e externos apresentados através de uma campanha institucional.

Para Marchori (2008), a politica e valores que a organiza¢do vai cumprir € a
sua missao e atingir a visdo. As politicas determinam o que se pode ou nao fazer e
os valores definem como os funcionarios devem agir com seus publicos de
relacionamento. Essa politica serve como orientacdo para decisdo gerencial e deve
ser formalizada e divulgada para todos os membros da organizacdo, mas salienta
gue pode ser alterada, reformulada e/ou mudadas. Além disso, as pessoas precisam
de valores para cultivar e preservar nos seus atos, decisées e comportamentos.
Esses valores fazem parte das normas, principios, ou padrées sociais mantidos por

individuos, classes, sociedade e organizagdes.

2.2.1 Inter-relacdo de marketing, mercado e campanhas de comunicagédo como

ferramentas

Neste texto sobre marketing, os conceitos apresentados ultrapassam anos de
pesquisa e estudo na area de comunicacdo. De acordo com suas aplicacfes e
correlagdes no mercado, ainda sdo conceitos atuais. Desta forma, sédo utilizados
autores classicos e contemporadneos que contribuiam para este campo do
conhecimento.

A palavra “marketing” derivada da palavra inglesa market, que tem o
significado de “mercado”. De acordo Zenone (2006, p. 41) “[...] o mercado para o
marketing € o conjunto de pessoas e/ou empresas cujas necessidades podem ser
satisfeitas por produtos ou servigos”. Ja Kotler e Keller (2006, p. 4) destacam que
“[...] € um processo social por meio do qual as pessoas obtém aquilo de que
necessitam e desejam com a criacdo, a oferta e a livre negociagao de produtos e
servigos de valor com outros”. Ou seja, tudo isso é a entrega de satisfagdo para o
cliente em forma de beneficio.

Pinheiro e Gullo (2013) salientam que algumas das atividades ja existiam h&
muito tempo, que a comunicacdo e marketing existem desde os primordios, e as

pessoas ja utilizavam o marketing para realizacado de trocas. A comunicagao era a
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midia utilizada através da fala, e logo depois veio a escrita. No século XIX surgiu o
som e, no inicio do século XX, a imagem. As evolu¢cdes destes meios de
comunicacdo fazem referéncia ao desenvolvimento dos meios de transporte como
forma de equiparacdo de acontecimentos durante a trajetéria de tempo, conforme

pode ser observado na Figura 4.

Figura 4 — Desenvolvimento dos instrumentos de comunicagao

Instrumentos de comunicagio
Meios de transporte Forma Instrumento Data de referencia
oral fala
pedra, argila,
seda, metal,
papiro, desde os primordios da
humano pergaminho civilizacao
cavglo, boi, pombo- papel 105
correio, carroga (roda),
carruagem escrita prensa 1454
barcos, navics € balsas escrita jormal e revista | forte avango a partir de 1454
escrita telegrafo,
telegrama,
trens, bonde e metro som e oral | telefone e radio | forte avanco a partirde 1820
autpm"ovel,.o.nlbus, escrifa telex e fax 12 metade do sec. XX
caminh&o, bicicleta e
motocicleta sOm e imagem cinema
bal&o dirigivel, planador,
avido e helicoptero escrita externa
postagem correio
televis@o inicio do sec XX
computador |forte avanco a partir de 1950
internet
espagonaves som e imagem celular forte avanco a partir de 2000

Fonte: Adaptado pela autora de Pinheiro e Gullo (2013, p. 5).

O campo de estudo do marketing em geral e do marketing cultural ainda é
recente e surgiu apés as necessidades dos industriais de administrarem a nova
realidade imposta a eles através da Revolugdo Industrial (GRACIOSO, 1997).
Naguele momento fazia parte da economia e da administracdo classica visando a
maximizacdo do lucro, conforme Boone e Kurtz (1998), até fins da Segunda Guerra
Mundial. Contudo, para Kotler (1998), o conceito passou a ser compreendido néo
somente no antigo sentido de “dizer e vender”’, mas também na forma de satisfazer
as necessidades do cliente. Avaliar a transformacgédo do conceito permite refletir

sobre como as ferramentas do marketing tornaram-se significativas na atualidade.
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Quadro 2 — Sinopse da evolucao das definicdes de marketing

Autor

Ano

Definicdo de marketing

American
Marketing
Association
Ohio State
University

Kotler e Sidney
Levy

1960

1965

1969

O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o
fluxo de bens e servigcos do produtor ao consumidor ou
utilizador.

O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econdmicos e servicos € antecipada
ou abrangida e satisfeita através da concepcao,
promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e servicos.
O conceito de marketing deveria abranger também as
instituicdes nao lucrativas.

William Lazer

1969

O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais,
isto €, levar em conta as mudancas verificadas nas
relacdes sociais.

David Luck

1969

O marketing deve limitar-se as atividades que resultam
em transacoes de mercado.

Kotler e Gerald
Zaltman

1969

A criacdo, implementacdo e controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias
sociais e envolvendo consideracdes de planejamento de
produto, pre¢co, comunicacéao, distribuicdo e pesquisa de
marketing.

Robert Bartls

1974

Se o marketing é para ser olhado como abrangendo as
atividades econdmicas e nao econOmicas, talvez o
marketing como foi originalmente concebido reapareca
em breve com outro nome.

Robert Haas

1978

E o processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades e desejos do consumidor para as
especificacdes de produto e servico, criar a demanda
para esses produtos e servicos e continuar a expandir
essa demanda.

Robert Haas

1978

Marketing Industrial € o processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades, desejos e expectativas
do consumidor industrial e das exigéncias para as
especificacoes do produto e servico e continuar através
de efetiva promocéo, distribuicdo, assisténcia pos venda
a convencer mais e mais clientes a usarem e a
continuarem usando esses produtos e servicos.

Philip Kotler

1997

E o processo de planejamento e execucdo desde a
concepcgao, preco, promocdo e distribuicdo de ideias,
bens e servicos para criar trocas que satisfacam os
objetivos de pessoas e de organizagoes.

Fonte: adaptado pela autora de Cobra (1997, p. 27).
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Nesse sentido, o conceito de marketing passou ser complementar as
pesquisas de mercado como forma de obter dados de clientes e prospects, podendo
ser de trés tipos, como: exploratéria, descritiva e experimental. Las Casas (2012)
descreveu que:

e A exploratoria serve para identificar problemas superficiais;
e A descritiva objetiva para uma situacao especifica;
e A experimental compara situacdes e analisa os efeitos de uma variavel.

Para realizar uma pesquisa formal sobre o comportamento do consumidor,
deve-se aplicar os 5 Ps: propésito, planejamento, procedimento, processamento e
propagacdo. Com objetivo de reduzir os custos, pode-se participar apenas em
algumas etapas mais técnicas. A coleta de dados, o passo da realizacdo do
planejamento com potencial do mercado, a demanda, as estimativas de participacao
de mercado, o potencial comercial de vendas e, por fim, a previsdo sao o0s
resultados. Essas informacdes fazem parte da estratégia de marketing trabalhada a
partir do segmento escolhido, sendo ele de produtos ou servicos.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) ressalvam que existem decisfes que devem
ser tomadas para realizar o planejamento de uma comunicacao, que reflitam no bom
entendimento dos seus compradores sobre 0s produtos ou servicos. Um dos pontos
mais importantes € o posicionamento do segmento no mercado-alvo, sua exposi¢cao
nos meios de comunicacao, a conscientizagdo dos consumidores quanto ao produto
e as atitudes em relacdo a ele. Para a realizacdo de um planejamento de
comunicacado, 0s passos sdo: apds determinar o conteudo, a estrutura e o estilo da
mensagem, define-se a midia para alcancar esse publico.

Levam-se em consideracdo os possiveis adicionais como orgcamento, prazos,
sazonalidade, oportunidades de mercado e concorréncia. Sugere-se tdpicos de
verificag@o aplicaveis para o desenvolvimento de maneira assertiva do planejamento
de comunicacdo, os 5 Ws citados pelo autor, como: (Who) Quem é nosso publico-
alvo? (What) o que precisamos comunicar e alcangar? (How) Como devemos
comunicar? (Where) onde devemos comunicar? (When) Quando as comunicacdes
precisam ocorrer?

Pinheiro e Gullo (2013) dizem que o mercado de comunicacdo é muito amplo
e sugeriram a integragdo da comunicagdo com o0 marketing, que contribui

sobremaneira para alternativas mais eficazes para conquistar o publico-alvo, essa
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pratica € reconhecida pela sigla CIM - Comunicagdo e Marketing Integrado. Segundo
0S autores, para sua pratica é preciso:

e Definir os objetivos de marketing e comunicacdo a serem atingidos para os
produtos servigos e marcas, e 0s investimentos a serem realizados;

e Escolher umas ou mais as midias adequadas aos objetivos tracados e
integra-las entre si;

e Selecionar uma ou mais ferramentas adequadas aos objetivos tracados e
integra-las entre si;

o Eleger os pontos de venda;

e Integrar e ajustar todos estes acima;

e Uniformizar o conteido das mensagens de comunicacédo obedecendo a uma
Gnica linguagem visual e verbal, para garantir o entendimento da mensagem
pelo publico.

Kotler e Fox (1994) sugeriram que o plano de marketing estratégico efetuado
por instituicbes produza quatro beneficios principais, sendo eles: maior sucesso no
atendimento da missdo da instituicdo; melhorar a satisfacdo dos publicos da
instituicdo; melhorar a atragéo de recursos do marketing; melhorar a eficiéncia das

atividades de marketing. Assim:

[...] qualquer empresa assume o papel de comunicadora [...] 0 marketing
passa a ter um papel importante com a publicidade, responséavel pela
promog¢éo da marca entre seus consumidores. Atravessado pelas quatro
‘ferramentas’ mercadoldgicas, a publicidade passa a ser caracterizada pelos
anuncios e campanhas, resultantes de um complexo processo produtivo e
dirigidos ao consumidor nas ambivaléncias do seu cotidiano, o que
abordamos especificamente depois (KOTLER, 1998, p. 526).

Para Fine e Leopold (1993), a vocacao contemporanea para a simbolizacéo,
que vem dominando os processos cotidianos, também foi descrita por Baudrillard,
ligada ao imaginario. O papel da publicidade, junto a varias areas da sociedade de
consumo, esta produzindo uma a significacdo cultural do consumo e, principalmente,
passa a projetar valores culturais e simbolos. Os principais instrumentos de
transferéncia dessa significacdo sdo a publicidade associada as caracteristicas
simbdlicas e atributos funcionais dos produtos e/ou servicos.

McCracken (1988) aponta que seguimos entéo as pistas de Maffesoli (2003) e

Kellner (2001, p. 317), que ressalta “[...] publicidade também pde a disposi¢éo

alguns equivalentes funcionais do mito [...] as propagandas frequentemente



43

solucionam contradi¢cdes sociais, fornecem modelos de identidade e enaltecem a
ordem social vigente”. O sistema publicitario oportuniza aos contetdos atribuir as
representacdes, nomes, significados ao universo dos produtos.

Kotler e Fox (1994) destacam que esse marketing estratégico do sistema
publicitario para instituicbes educacionais se aplica com o mesmo objetivo do
marketing de empresas, € uma ciéncia aplicada a administrar e realizar trocas
buscando ser eficaz. Neste caso, no ambiente educacional, buscando ser relevante
as instituicdes que visam lucro.

Antigamente, a preocupacao dos educadores era de que o marketing seria
incompativel com a missédo da instituicdo, que os valores e técnicas educacionais
estavam em sentidos opostos do marketing e, sendo assim, depreciavam as
instituicbes que o utilizam. Contrapondo essa preocupacdo, a criacdo de uma
imagem positiva para instituicdo, segundo Kotler e Fox (1994), atrai estudantes
qualificados, fornece uma boa educacdo, bem como contratar professores e
educadores preparados para obter apoio das fundacdes. Assim, todos devem
assumir o papel de criar e manter relacdes positivas com seus publicos.

Instituicdes que respondem aos seus publicos sabem que para atrair alunos e
recursos necessarios devem oferecer programas e beneficios, adotando
providéncias para entender publicos e melhorar a satisfacdo de alunos e da
comunidade, portanto, essa satisfacao reflete na imagem publica da instituicao.

Para Kotler e Keller (2006), a experiéncia do consumidor com a marca,
produto ou servi¢co gerara a lembranca e o reconhecimento, mas a publicidade e a
propaganda gerardo a assimilagcdo. Na perspectiva de Kotler e Fox (1994), um
programa eficaz de comunicacdo exige muita experiéncia profissional, as
publicacdes institucionais devem ser analisadas revisadas quanto a qualidade e
consisténcia de conteudo e estilo aplicado, devendo ser personalizadas. Percebe-se
que, cada vez mais, escolas, faculdades e universidades estdo utilizando a
propaganda como forma de comunicacdo impessoal e induzida, utilizando a midia
paga e também o patrocinio.

Isso tudo envolve campanhas midiaticas variadas como: revistas, jornais,
radio, televisdo, cartazes, outdoors, poésteres, quadros de avisos, mala direta,
brindes e produtos, calendéarios, canetas, blocos, lapis, catalogos, anuarios,
circulares, entre outros. Com objetivo de a propaganda ser utilizada para construir a

imagem e reputacdo da instituicdo (propaganda institucional), segundo os autores,
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para desenvolver um programa eficaz deve-se: estabelecer o objetivo da
propaganda; determinar o orgcamento; decidir a mensagem; selecionar a midia e por
final avaliar a eficacia da propaganda.

Las Casas (2012) ressalva que, além das ferramentas de comunicagao
citadas acima, existem objetivos promocionais, que podem ser uma das partes da
campanha, salientando que o ideal € que a comunicacao esteja integrada, mas que
pode, algumas vezes, ter objetivos diferentes, utilizando o exemplo da campanha
promocional, que pode ser dirigida a um certo publico. Também cita oportunidades
de utilizar outros canais, tais como:

e Exposicao e feiras: Alugar estandes em exposi¢ao ou feiras para divulgacéo
de sua imagem e servicos, 0s resultados sdo positivos principalmente em
longo prazo;

e Amostra dos servicos é uma das mais importantes, pois devido a
intangibilidade dos servicos, a amostragem permite ao consumidor maior
confianca na experimentacéo do produto ou servico;

e Merchandising é todo o esfor¢co para apresentacdo do produto servico do
ponto de venda, requer colocar no mercado no tempo certo, em quantidade,
local e preco certo;

e Relacbes publicas: € uma das mais importantes forcas de uma organizacao,
inclui a qualidade dos servicos prestados e o esforco da administracdo de
imagem, tem a funcdo de avaliar atitudes publicas, identifica politicas e
procedimentos de relacionamento com publico com objetivo de produzir seu
entendimento e reciprocidade.

As relacBes publicas com a comunidade, entidades, 6rgdos de governo,
associacoes, veiculos de comunicacdo busca atingir esses publicos, identificando a
imagem a partir da analise de imagem atual: que a organizacdo tem perante a esse
publico, imagem espelho que a organizagdo pensa ter, imagem desejada que ela
deseja ter frente ao publico. Nesse sentido, segundo Kotler e Keller (2006), o
marketing de conteudo foi tomando corpo e ganhando espaco, tornando-se popular
e sendo anunciado como futuro da publicidade na economia digital.

Ainda de acordo com os autores, um problema que é enfrentado pelos
profissionais da comunicagdo e marketing é utilizar o mesmo anuncio e contetdo em
todas as plataformas digitais. Ainda na otica dos autores, o marketing de contetdo

nao € uma midia social ou propaganda, por isso, deve-se reinventar e readaptar o
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contetido para o meio de comunicacao escolhido no planejamento de comunicagao
da campanha. Na atualidade, o conteddo é o novo anuncio, sendo que o0s dois
tomam uma proporcéo diferente, segue abaixo a citacdo dos autores afirmando esse

fato:

Um anuncio contém informag@o que as marcas querem transmitir para
ajudar a vender seus produtos e servicos. O conteddo, por outro lado,
contém informagfes que o0s outros consumidores possam usar para
alcancar seus objetivos pessoais e profissionais (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 150).

Pinheiro e Gullo (2013) falam sobre a importancia do gerenciamento das
diversas funcbes do marketing e da comunicacdo, que sdo formados por grupos
especificos e interligados entre si para operacionalizar os objetivos, estratégias e
planos de negdcios e marketing da organizacdo. Convém lembrar novamente que a
internet funcionou como uma forma de evolugédo dos meios de comunicacao e, hoje,
compde-se como uma revolugdo no mercado da comunicagéo. Pinho (2000, p. 12)

sinaliza sobre essa evolucéao:

A compreensdo mais completa da evolug¢éo da internet exige um retorno ao
principio da histdria das telecomunicagfes, para mostrar como a construgao
dessas redes foi fundamental para seu éxito. Em seguida serdo descritos o
surgimento e a evolugdo da internet, para evidenciar como a atual rede
mundial de computadores configura-se a esses padrbes historicos, e a
verdadeira revolucéo representada pelo novo conceito de comunicag¢édo néo-
hierarquica e por computacao de pacotes, que, na verdade caracterizam a
Internet como rede mundial de comunicacao aberta e interativa.

Pensando nessas estratégias de comunicacdo para criacdo publicitaria,
Carrascoza (2003) expds o tema criatividade aplicado ao fazer publicitario, que vem
despertando interesse dos estudiosos pelo fato de exigir dos profissionais de
Criacdo em agéncias de propaganda solu¢des originais full time e que acompanhem
este ambiente tecnoldgico, de rapidas transformacfes e que atendam a demanda
transmitida pelos clientes, como também satisfacam seus consumidores. Um dos
meétodos de criagdo mais explorados no cotidiano das agéncias de propaganda é a
associacado de ideias, uma ideia € ligada, mesclada, ou agregada a outra, gerando
uma nova informacgao. Jameson (1996) atualiza um novo sentido a publicidade, que
deve somar a outros produtos mediaticos, globalizados e tecnoldgicos, que vao

tecendo uma nova trama de identidades culturais da pos-modernidade e,
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consequentemente, gerando uma nova cultura de consumo. Segue abaixo o quadro
das etapas do processo de analise das pecas publicitarias, que servird de modelo
para criacdo de um préprio quadro de andlise para ser utilizado neste trabalho de

pesquisa.

2.2.2 Signo, significados e significantes

Para Barthes (1974), na terminologia saussuriana, o significado e o
significante sdo componentes do signo que, embora seja um sentido ambiguo,
insere-se numa série de termos, entre eles 0s seus opoentes que sao o sinal, 0
indice, o icone e a alegoria. De acordo com Pierce (apud BARTHES, 1974), o signo
€ analdgico e esta em oposi¢do ao simbolo e, o sinal e o indice sdo desprovidos de
representacdo psiquica. O simbolo e signo sdo imediatos e existenciais, como
exemplo disso, a religido do cristianismo que ultrapassa a cruz diante de um signo
tornando-se um simbolo representativo de uma doutrina.

Para designar a relagdo significante, Saussure (apud BARTHES, 1974)
eliminou imediatamente o simbolo em proveito de signo, definindo-o como uma
unido do significante e significado. O signo é composto de um significante e um
significado. O plano de significantes constitui um plano de expressfes e dos
significados um plano de conteddo. Em linguistica, o significado referente a
realidade ndo € uma coisa, mas sim a representacao da coisa que vimos, € 0 que
relata o signo e o significante é o seu mediador.

Na obra Critica e Verdade, Barthes (1999) afirma que o signo implica em trés
relacfes: uma relacao interior, que une o significante e o significado, e duas relacées
exteriores, a virtual, que une o signo a outros signos em discurso, e a atual, que une
0 signo a outros signos do enunciado que os sucedem. O primeiro tipo de relagao
aparece no simbolo, como exemplo a cruz que simboliza o cristianismo. O segundo
tem relagdo implicita & existéncia de uma reserva ou memoria, as vezes, chamada
de paradigma. E no terceiro plano, o signo que nao se situa ao virtual, mas sim ao
atual, chamado de sintagma.

A consciéncia simbdlica, segundo Barthes (2003), tem carater inexplicavel, o
simbolo dispde de um prestigio mitico o da riqgueza. Para o autor, o simbolo é muito
menos uma forma codificada de comunicacdo do que um instrumento afetivo de

participacdo. A palavra simbolo, hoje, € chamada de signo ou significacdo. A
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consciéncia sintagmatica é a consciéncia das relacfes que unem 0s signos entre Si
no nivel do préprio discurso, tolerancias e liberdades de associagdo do signo. J.
Kristeva (apud BARTHES, 2003) torna evidente o papel da ciéncia em Barthes
(1976), no qual apresentou um desvelamento ideoldgico ao processo de producao
de textos ao inconsciente, através das pressdes do meio e da mente que se
configuram em um texto (em um signo), a criacao é vista e atualizada em narrativa.

Segundo Santaella (2001), a descricdo € um tipo de discurso narrativo que se
constitui de um relator de acdes que se desenrolam no tempo. E um tipo de
discurso, que busca reconstruir as palavras e as qualidades das coisas que sao
captadas pelos nossos sentidos, sendo eles olhos, ouvidos, tato, paladar e olfato e
ao 6rgao dos sentidos interiores e espirituais. Um signo requer representar em parte,
pelo menos um objeto que é, portanto, num certo sentido, causa ou determinante do
signo, mesmo gue o signo represente o objeto falsamente.

De acordo com Santaella (2001), pode ser interpretado da definicdo de signo,
como de um determinado pelo objeto. O signo representa o objeto, representa algo,
parcialmente, como também pode representa-lo falsamente. O signo pode estar apto
a afetar uma mente, esse efeito € chamado como interpretante. O interpretante,
através da mediacdo do signo, é uma mediacdo entre o objeto (aquilo que ele
representa) e o interpretante (o efeito que ele produz). E o interpretante € uma
mediacao entre o signo e um outro signo futuro. Nenhum signo funciona como tal
sem o0 objeto e o interpretante, existe uma relacdo triadica, através da semiose. A
semiose é a acdo do signo, gera e produz um interpretante de si mesmo, isto €,
consiste na agéo de determinar um interpretante.

Santaella (2001) fala sobre o processo no qual sentimos algo, (1) a recepc¢ao
do sinal externo que nos excita, (2) a transformacao dessa informacédo no sistema
nervoso, (3) o transporte e modificacdo deste sinal até o cérebro, que nos d& a
sensacao de sentido, que sdo a visao fisiologica e psicologica, o tato que € a
percepcao dos sentidos mecanicos, o olfato que sentimos moléculas de substancias
levadas até o nariz e a lingua, que é responsavel pela sensacdo do paladar. Quanto
as formas representativas, também chamadas de simbdlicas, mesmo quando
representam a aparéncia das coisas visiveis, podem ter um carater representativo
abstrato e geral.

Em virtude de uma lei, normalmente uma associacao de ideias, opera no

sentido de fazer com que o simbolo seja interpretado, como se referindo aquele
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objeto, assim, ele é em si mesmo uma lei ou um tipo geral, ou seja um legi-signo, ele
atua através de uma réplica. Nao apenas € geral, mas também o objeto ao qual se
refere € de natureza geral, o que é geral tem seu ser, nos casos que determina,
portanto, devem existir casos existentes daquilo que o simbolo denota, embora
devamos aqui considerar “existente” como o existente no universo possivelmente

imaginério ao qual o simbolo se refere.

Através de uma associacdo ou de outra lei, o simbolo sera indiretamente
afetado por esses casos, e com isso, o simbolo envolvera uma espécie de
indice, ainda que um indice de tipo especial. No entanto, ndo é de modo
algum verdadeiro que o leve efeito desses casos sobre o simbolo explica o
caréter significante do simbolo (SANTAELLA, 2001, p. 246).

Segundo a autora, as formas visuais se tornam simbolos quando o significado
€ interpretado com a ajuda do cddigo de convencbes culturais. No caso da
linguagem verbal, designa o carater geral da lingua, como também o particular e
individual de uso, no qual as convenc¢des linguisticas operam numa comunidade.
Santaella (2001) fala que séo habitos e regras de interpretantes I6gicos, mas que
podem ser modificados, que podem acontecer quando ocorrem transformacdes no

hébito interpretativo de um simbolo, ocasionando a plasticidade do simbolo.

Um simbolo em si mesmo é um mero sonho, ele ndo mostra sobre o que
esta falando. Precisa estar conectado a seu objeto. Para esse propdsito um
indice é indispensével. Nenhuma outra espécie de signo respondera a esse
propdsito. Que uma palavra estritamente falando ndo pode ser um indice é
evidente a partir disto: - uma palavra é geral — ela ocorre frequentemente, e,
todas as vezes em que ocorre, € a mesma palavra, e se ela tem significado
como palavra, ela o terd em todas as vezes em que ocorre; enquanto o
indice é essencialmente um caso do aqui e agora, seu oficio sendo o de
trazer pensamento para sua experiéncia particular ou uma serie de
experiéncias conectadas por relacdes dindmicas (SANTAELLA, 2001, p.
47).

Na percepcao de Santaella (2001), as modalidades e submodalidades das
matrizes da linguagem e pensamento criam condi¢cdes para analise do processo
l6gico-semiotico que estdo na base de qualquer forma de linguagem. Dentre estas
linguagens estdo: as linguagens sonoras; as linguagens sonoro-verbais (orais); as
linguagens sonoro-visuais.

Outra linguagem que tem cruzamento sonoro com o visual € a computacao
grafica, que ndo precisamente esta expressa em sons, mas que pode tomar corpo

em imagens e isso acontece quando a imagem se pde em movimento no cinema, no
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video, na televisdo e na computacdo grafica. Quando o video ndo esté
acompanhado de fala também se realiza no tempo visual e sonoro, quando mais as
imagens do video se tornam a propria sonoridade das duracgfes, intensidades,
aceleracbes e retardamentos, maior € a eficacia de suas imagens, pois com 0
cruzamento com os caracteres que sao proprios da musica que o video atinge graus
de poeticidade para Santaella (2001).

Entre as linguagens visuais-verbais, a forma mais convencional € a escrita,
mas também existe a poesia visual que é condensada nas matrizes sonora, visual e
verbal. Nesta linguagem visual-verbal também temos a publicidade que se
estabelece em ter imagem, palavra, diagramacdo através de jogos semibticos
engenhosos. Como também faz parte deste enquadramento os quadrinhos, as
charges e o jornal que € considerado muito mais verbal do que visual. E no sentido
geral das linguagens, a linguagem verbal se refere a escrita de tudo aquilo como
discurso de suas mobilidades e submodalidades, assim como nos ensina Santaella
(2001).

A linguagem verbo-sonora, para Santaella (2001), é a fala, mais precisamente
a voz humana como instrumento sonoro. Nas linguagens verbo-visuais, enquadram-
se 0s gestos como acompanhamento inseparavel da fala, como por exemplo as
paisagens do rosto, a postura do corpo, pescoco, bracos e maos. Em suma, a
gestualidade vai desenhando contornos plasticos visuais para sonoridade da fala.
Existe também a linguagem de happening, que sdo gestos encenados e
teatralizados.

Como linguagem verbo-visual-sonora, tem-se como exemplo a danga com o
corpo em movimento que ajuda a interligar a légica da semiotica, que também se faz
presente no cinema, televisdo e video. Sobre esse tipo de linguagens, ha videos
que substituem carater narrativo pelo descritivo, quando as imagens nao contam
uma historia, mas descrevem a situacdo, como ocorre nos video-clips que,
geralmente, tem musica cantada que integrada com imagens ilustrativas,
caracterizam-se no cinema, video, TV, audiovisual, e tem carater discursivo verbal
qgquando narrativos e descritivos. Os chamados audiovisuais sao discursos que
sustentam o argumento em forma de som e imagens, conforme Santaella (2001).

Santaella (2001) também fala sobre as linguagens da hipermidia propiciadas
pelas midias digitais e a revolucdo tecnoldgica que estamos vivendo, sendo ela

psiquica, cultural e social, que é muito mais profunda que a criacao do alfabeto e de
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Gutenberg chegando a ser comparada com a revolugédo neolitica. Com a revolugao
tecnologica veio também uma explosdo de massa, através de meios técnicos
eletrbnicos de producdo e transmissdo de mensagens, tendo como sua base a
digitalizacdo, a coevolucdo dos homens e das maquinas destinadas ao tratamento
da informagé&o, que tem sido a hibridizacdo das tecnologias e a convergéncia das
midias.

Para Santaella (2001), as linguagens, agora sendo elas o desenho, a pintura,
a fotografia, os textos, os videos e as fitas, estdo unificadas através de um sistema
de digitalizacdo que vira uma producéo de linguagem e processo de comunicacéo
que se uniram em uma concepc¢do de hipermidia, que convergem entre si 0s textos,
o audiovisual e a informatica, que através da informacédo digital disseminou na
internet, onde o usuario pode navegar de um servidor a outro normalmente.

A autora Santaella (2013) explana sobre a web semantica que tem quatro
perspectivas diferentes, nela se encontra um avanco da internet de hoje, que era
2.0; uma tecnologia para software de negdcios; um movimento social open source e
uma nova geracao de inteligéncia artificial. E as tendéncias para o futuro proximo,
segundo Santaella (2013), a meta web esta a crescer uma rede desproporcional
mente humana, artificial, pessoal, coletiva ou hibrida e tera as seguintes
caracteristicas: comunidades descentralizadas; mercado inteligente; mente
corporativa; mente grupal; rede de conhecimento; web de relacionamento; lifelogs;
weblogs semanticos; cérebro global; e a partir do KOO (ibid) inteligéncia aumentada
e servigos inteligentes.

A rede social aumentara tanto em faixa social quanto em faixa etaria e, com
isso, serdo discutidos aspectos éticos e sistemas de controle, como também os
problemas de privacidade e a liberdade de expressdo. Ela também apresenta as
hipersintaxes verbais, visuais e sonoras no qual, para o seu acesso, dispde-se 0s
olhos, ouvidos e mente que os mune de diversos signos orientados por imagens nas
telas, fotos, sinais, animagdes, sons, palavras, legendas e textos. E essa nova forma
de configurar informagfes mistura as linguagens verbal, visual e sonora. Em seu
texto sobre linguagens liquidas, Santaella (2011a) fala sobre as linguagens
encontradas na danca da instabilidade que texto, imagem e som deslizam uns sobre
outros, sobrepdem-se, complementam-se, unem-se, separam-se e entrecruzam-se,
perdem a estabilidade e tornam-se leves e flutuantes.

A autora afirma que a cultura de midia é industrial e organiza-se com base na
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producdo de massa, almeja grande audiéncia, no entanto Santaella (2011a) afirma
ser uma cultura high-tech que explora tecnologias avancadas, um modo de
tecnocultura que produz novos tipos de sociedade. De acordo com a autora, existem
diversos tedricos que tém apresentado temas sobre o assunto ligadas as formas
culturais, historia, tecnologias com uma multiplicidade de caracteristicas, no qual
existe a inovativa, a transformativa, a convergente, a multimodal, a global, em rede,
movel, apropriativa, participativa, colaborativa, diversificada, domesticada,

geracional e desigual. Nesse sentido:

O critério empregado para divisdo em seis ciclos culturais (oralidade,
escrita, impressado, massificacdo, midiatizacdo, ciber), que tema dotado,
esta baseado na gradativa introducdo histérica de novos meios de
producdo, armazenamento, transmissdo e recep¢do de signos no seio da
vida social. [...] trés ciclos mais recentes de formacao cultural: a massiva, a
das midias e a cultura ciber (SANTAELLA, 2011a, p. 124).

Segundo McLuhan (apud SANTAELLA, 2011a), tanto o radio quanto a
televisdo, como também ja apresentado no cinema, os padrbes semibticos da
comunicacao oral estdo presentes nos diadlogos e nas falas resultantes desta rede e
cada vez mais densas de signos visuais, com a chegada da era da imagem que teve
inicio no século XX, através da fotografia, do cinema, da TV, do video e holografias
computacionais. Segundo Santaella (201la) os videos sdo uma invencdo de

realidades possiveis conforme afirmacgédo abaixo:

A génese tecnolbégica da imagem videografica analégica € a mesma da
televisdo, mas evidentemente suas linguagens e seus regimes de
visualidade sdo distintos. Antes do advento da camera manual de video,
gravagbes em privilégio exclusivo dos grandes canais de televiséo.
Conforme equipamentos de video forma se tornando mais acessiveis a
guaisquer pessoas, tanto no pre¢o quanto no manuseio, foi se expandindo e
se tornando mais trivial 0 seu poder de registro de acontecimentos
(SANTAELLA, 2011a, p. 369).

Muito mais que representar as realidades, a videoarte inventa uma realidade
possivel que, segundo Machado (1997 apud SANTAELLA, 2011la), diferente da
imagem fotoquimica, a imagem eletrbnica é muito mais maleavel, ela é plastica,
aberta a manipulacdo do artista, por isso, mais suscetivel a mudancas, pode-se
desintegrar imagens e estruturas. Assim, conclui-se a arte do video como uma
retérica da metamorfose, que também tem a natureza intersemiética ou hibrida que

opera com codigos de significagdo do cinema, teatro, literatura, radio recodificando
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essas semioses.

Santaella (2003), em sua obra sobre cultura das midias, fala que a semiética,
ou seja, a ciéncia dos signos, explana a dimensao cultural através dos sistemas
simbdlicos de uma determinada formacéao social. A cultura € um meio para atingir um
fim as realizacbes do homem, j& a semidtica aos processos significativos e
comunicativos que sdo um fim em si mesmo. E todo o esfor¢co da semidtica esta em
fazer com que os processos de linguagem engendram-se e funcionem

comunicativamente e culturalmente.

A cultura é a totalidade dos sistemas de significacdo através dos quais o ser
humano, ou um grupo humano particular, mantém a sua coesdo (seus
valores e identidade e sua interacdo com o mundo). Estes sistemas de
significacdo, usualmente referidos como sendo sistemas modeladores
secundarios (ou a linguagem da cultura), englobam ndo apenas todas as
artes (literatura, cinema, musica, etc.), as varias atividades sociais e
padrdes de comportamento, mas também os métodos estabelecidos pelos
guais a comunidade preserva sua memdria e sentido de identidade (mitos,
historia, sistema de leis, crenca religiosa, etc.). Cada trabalho particular da
atividade cultural é visto como um texto gerado por um ou mais sistemas.
(SHUKMAN, 1986, p. 166 apud SANTAELLA, 1996, p.12).

O enfoque semidtico da cultura funciona como um mecanismo para processar
e comunicar a informacao, ele opera como codigos compartilhados como membros
de um grupo social. Santaella (2003) afirma que toda a troca cultural envolve algum
ato de traducdo, na medida em que o receptor interpreta a mensagem do emissor
através dos cédigos compartilhados. Os fenbmenos culturais s6 funcionam porque
também sdo fendbmenos comunicativos. Portanto, o enfoque semidtico esta no
mecanismo de processar a informagao.

Conforme o pensamento de Umberto Eco (1974 apud SANTAELLA, 2003) na
cultura, toda a entidade pode tornar-se um fendmeno semiotico. Para Santaella
(2003), as leis da comunicacéo sao as leis da cultura. A cultura pode ser estudada
sob o perfil semidtico. O fendmeno cultural é inseparavel da comunicacdo e a
semiotica estuda os meios de comunicagao, assim chamados por midias, que geram
codigos especificos de signos semidticos peculiares que produzem efeitos de
percepgao, recepgado e comportamentos sociais.

Santaella (2003) afirma que a cultura das midias é diferente da cultura das
massas, tem funcdes especificas e diferenciais, através da interacdo e de uma
multiplicidade de cdédigos, e processos signicos que atuam em cada midia,

produzindo no receptor efeitos perceptivos e comunicativos também especificos e
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diferenciais. Quanto mais as midias se multiplicam, mais aumenta a movimentacéao e
a interacdo das mais diversas formas de cultura. O que pode-se afirmar é que uma
das caracteristicas primordiais da cultura da midia € a énfase que se coloca na
informac&o como elemento substancial do processo comunicativo.

Na sua obra “Navegar no ciberespago”, Santaella (2011b) pesquisou sobre as
inter-relacbes do verbal, visual e sonoro na hipermidia que, obviamente, tinha por
objetivo examinar o comportamento das linguagens sonoras, visuais e verbais. O
receptor de hipermidia coloca em acdo mecanismos muito diferentes daqueles que
sdo empregados na leitura de livro impresso, como também distintos daqueles que
espectadores de imagens cinema e televisdo. Pode-se dizer que por meio do
comportamento que o usuario tem em frente as telas daquilo que ndo esta visivel
sS40 0S mecanismos cognitivos e perceptivos que o0s guiam, sdo escolhas
instantdneas do usuario através de varios signos para escolhas de caminhos
somente dele, de ligacbes obliquas internas e de nexos remissivos em um jogo de
associacoes.

E como afirmam Lévy (2000), Lemos (2002), Costa (2002) e Santaella (2003),
as comunidades virtuais do ciberespaco tém crescido rapidamente e se diferenciado
com tal intensidade do aparecimento de nova cultura do ciberespaco ou mais
conhecida como cibercultura. Nesses ambientes do ciberespaco, constitui-se a
interatividade, sendo umas das principais caracteristicas da tecnologia criada e
distribuida de forma digital, potencializada pela comunicacdo de rede que é
informacional e que, através deste mecanismo de interacdo, faz com que os meios
de comunicacéo intercedam atingindo somente usuarios de forma que possam obter
um feedback imediato. Através desta informacéo criada e disseminada, munidas de
signos e significados para que 0S receptores possam ser interpretados como
significantes do processo e, assim, imergirem através da interacdo, como também
receber mensagens significantes por meio do sistema cognitivo e interagir com 0s
emissores.

Assim, essa secdo abordou as transversalidades de comunicacéo,
publicidade e campanha publicitaria, bem como definicbes e correlagbes com o
contexto da atualidade e a cultura do consumo através do fenGmeno da
comunicacdo. Destaca-se o item principal que é a publicidade, seus conceitos e
definicdes, bem como as pecas e tipos de campanha. Por ultimo, as interrelagdes de

marketing, mercado e as campanhas de comunicacdo enquanto ferramentas que
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podem ser analisadas, pois produzem oportunidade de um imaginario e significado
memorial. Na proxima sec¢do, apresenta-se contextualizagbes e explanagfes sobre a
Histéria e Memdria Social e Institucional e organizacional utilizando diferentes e

im portantes autores.

2.3 Entre lagos das Memorias

Neste texto, a memoria social sera abordada de maneira parcial, que em
alguns momentos se misturam ou se conturbam com a memoria institucional. Desta
forma, ndo sugerem uma contextualizagdo Unica e isolada. A partir dos tedricos
apresentados no estudo do campo da Memodria, pode-se destacar que, na escola
socioldgica funcionalista de Durkheim (2016), referente ao paradigma e pensamento,
tudo tem origem na sociedade e que o conhecimento s6 pode ser encontrado
através das instituicbes sociais. Para o sociélogo, a individualidade humana se
constitui a partir da sociedade, sendo a consciéncia coletiva a grande representacao
social concebida para o desenvolvimento de um caréter social e isso implica no que
ele chamou de reproducgéo do psicossocial.

Segundo Durkheim (2016), a educacdo tem como significante o conjunto de
influéncias que a natureza ou 0s outros podem exercer por inteligéncia ou por
vontade, compreendendo tudo o que fazemos, ndés ou 0s outros, com o propdsito de
nos aproximar da perfeicdo da nossa natureza. A sua ideia de consciéncia coletiva
compreende todas as regras, crencas e valores da sociedade que séao repassados
pelas instituicdes a todas as populacdes.

O autor Halbwachs (2017), destacado por sua importancia da literatura e fonte
de pesquisa, esta relacionado aos relatos pertinentes a habitos, costumes e crencas
existentes em cada sociedade. O conceito de memoria coletiva encontra na literatura
um reforco que contribui para juntar e/ou combinar recordacbes de determinado
grupo social.

O conceito de memoria social se encontra permanentemente em construcao,
sendo assim, de dificil definicdo, pois se trata do cruzamento de diversas disciplinas
como: sociologia, antropologia, filosofia e histéria. Mas, o0 que se pode afirmar é que
aborda os problemas de tempo e histéria, e esta relacionada a quadros sociais, no
qual é considerado um processo de atividades relacionado a vivéncias, sendo elas:

aguisicdo, conservacdo ou evocacdo de informacdes, esta aquisicdo que se
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desenvolve através de experiéncias vividas dentro de um contexto social, enquanto
a evocagcdo e/ou conservagdo estd relacionada as lembrancas referentes as
guestdes de memoaria. Ressalva a capacidade que o ser humano tem de absorver as
experiéncias e transforma-las em informacfes, torna-o um ser dotado de uma
producdo cultural, que se manifesta através da identidade e é conservada através da
sua memoria.

Para Halbwachs (2013), pode-se realizar uma evocacdo maior de nossa
lembranca a partir da lembranca dos outros, como se uma mesma experiéncia fosse
recomecada, ndo somente pela mesma pessoa, mas por varias. Também considera
o efeito, em que uma ou varias pessoas reunindo suas lembrancas possam
descrever claramente fatos e/ou os objetos, que, por terem presenciado o fato ao
mesmo tempo, podem reconstituir a sequéncia de atos e de palavras dentro das
circunstancias definidas. Segundo o autor, isso refere-se ao esquecimento pelo
desapego de um grupo.

Halbwachs (2013) descreve outras situacdes em que os fatos possam estar
localizados no tempo e no espaco e terem sido descritos com clareza e exatidao por
familiares e amigos, mas que nao sdo lembrados, contudo existiram, pois existem
testemunhas. Para exemplificar, o autor citou a histéria de um professor que ensinou
durante dez ou quinze anos em um liceu, que encontra um de seus antigos alunos e
mal o reconhece. Este aluno evoca muitos dos acontecimentos de ordem escolar,
gue se produziram na sala de aula durante o ano, 0s sucessos de uns ou outros, as
extravagancias e as travessuras de outros, e de tudo que o professor possa nao ter
guardado nenhuma lembranca. Isso ocorreu porque nao existia nenhum grupo
permanente do qual o professor continuasse a fazer parte, assim como, o aluno e
seus colegas. Ao repensar, o professor pode se recordar do passado e evocar

recordacdes formadas e vividas durante as aulas que eram lecionadas. Ou seja:

[...] uma ou mais pessoas juntando suas lembran¢as conseguem descrever
com muita exatiddo fatos ou objetos que vimos ao mesmo tempo em que
elas, e conseguem até reconstituir toda a sequéncia de nossos atos e
nossas palavras em circunstancias definidas, sem que nos lembremos de
nada de tudo isso (HALBWACHS, 2013, p. 31).

Halbwachs (2013) também descreveu sobre a duracdo da memoria, que é
limitada pela for¢ca das coisas, dependendo da duragdo de um grupo, pois eles como

seres humanos ndo fazemos ideia correta ou concreta do lugar ocupado no
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pensamento dos demais, e mal-entendidos e desilusbes inseridas numa tal
diversidade de pontos de vista. Diante disso, revelou a memoaria individual, que se
opde & memdria coletiva, justificando que a justica € uma condicdo necesséria e
suficiente do ato de lembrar e do reconhecimento das lembrancas. E necessario que
haja justica de concordar com as memdrias e que haja bastantes pontos de contato
entre uma e outra, que a lembranca possa ser reconstruida sobre um fundamento

comum.

[...] para que a nossa memoria se aproveite da meméria dos outros, ndo
basta que estes nos apresentem seus testemunhos: também é preciso que
ela ndo tenha deixado de concordar com as memoérias deles e que existam
muitos pontos de contato entre uma e outras para que a lembranc¢a que nos
fazem recordar venha a ser constituida sobre uma base comum
(HALBWACHS, 2013, p. 39)

Para Halbwachs (2013), a memodria coletiva envolveu as memorias
individuais, mas ndo se confunde com elas, ela evoluiu segundo suas leis. A
memoria individual ndo esta inteiramente isolada e fechada como, por exemplo, um
homem pode evocar seu proprio passado e tem a necessidade de fazer apelo as
lembrancgas dos outros, reportando-se a pontos de referéncia que existem fora dele
e gue sdao fixados pela sociedade.

Por memdria coletiva e histérica destacou que a memoria coletiva tem limites
que ndo sao os mesmos da historia. Pode ser mais restrita e bem mais remota.
Halbwachs (2013) citou o exemplo de um grupo nacional no qual fazia parte e de
diversos acontecimentos dos quais ele lembrava, mas conheceu através de jornais
ou pelos depoimentos daqueles que participaram, que este ocupa um lugar na
memoria da nagéo, quando os evoca confiando inteiramente na memaria dos outros,
que persiste como a Unica fonte existente. Esse exemplo de carregar uma bagagem
de lembrancas historicas pode ser ampliado pela conversacéo ou pela leitura, mas é
considerado uma memoéria emprestada e nao propria. Seria o caso de distinguir
duas memorias, uma interna e outra externa; ou entdo a uma memoria pessoal e
outra memdria social, ou memoria autobiografica e memaria histérica, contudo a
primeira se apoiaria na segunda, pois toda histéria de nossa vida faz parte da
histéria em geral.

Halbwachs (2013) lembra ainda que as novas geragfes se desenvolveriam

sobre a dele, formando uma sociedade com suas aspiracbes e seus costumes,
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admirando-se, sobretudo, as diferencas ou as semelhancas entre as geracdes, que
ora se fecham e ora se afastam, ora se juntam, se fundem ou se confundem. De
acordo com o que foi dito anteriormente, Halbwachs (2013) afirma que a memoria
coletiva ndo se confunde com a histéria e que a expressado "memoria histérica" nédo
foi escolhida com sucesso, pois associa dois termos que se opdem, a historia € a
compilacdo dos fatos, que ocuparam o maior espaco na memaria dos homens, lidos
em livros, ensinados e aprendidos nas escolas, 0os acontecimentos passados e sao
escolhidos, aproximados e classificados. Conforme as necessidades ou regras
sociais, a historia comeca somente no ponto onde acaba a tradicdo, momento em
que se apaga ou se decompde a memoéria social. A memoéria de uma sociedade
eleva-se até onde atinge a memdria dos grupos dos quais ela € composta,
esquecendo-se de uma quantidade de grandes acontecimentos e de antigas figuras,
mas sim pelo simples fato dos grupos que dela guardavam a lembranca ja terem
desaparecido.

Seguindo o raciocinio de Durkheim (2016) e Halbwachs (2017) sobre a
memoria coletiva e o tempo, destaca-se que o individuo isolado poderia, a rigor,
ignorar o tempo que se esvai e se achar incapaz de medir a sua duragédo, mas que a
vida em sociedade implica que todos os homens devem se ajustar aos tempos e as
duracdes. Entdo, somos todos obrigados a regular as atividades. Em relacdo a
percepcao de tempo universal e tempos historicos, Halbwachs (2017) afirma que o
tempo universal se estende a todos os acontecimentos que se realizaram em todos
os lugares do mundo, em todos os continentes, todos os paises, dentro de cada pais
a todos os grupos e, através deles, a todos os individuos.

Segundo Halbwachs (2017), costumou-se a refletir que a historia se interessa
pelo passado e ndo pelo presente, mas o que é verdadeiro no passado esta
compreendido no dominio ao pensamento dos grupos atuais. A histéria precisa
aguardar que os antigos grupos desaparecam que Seus pensamentos e sua
memoéria desaparecam, para que ela se preocupe em fixar a imagem e a ordem dos
fatos que agora € a Unica capaz de se conservar. Sem davida, é preciso entéo
apoiar-se em depoimentos antigos dos textos oficiais, jornais da época, nas
memaorias escritas pelos contemporaneos.

Os estudos de Pollak (1992) trazem uma discussdo sobre a ligagcao entre
memoria e identidade social, especificamente no ambito das histérias de vida, ou

qgue, atualmente, chama-se de histéria oral. O autor cita a obra de Pierre Nora, Les
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lieux de la mémoire (1984), como uma tentativa de encontrar uma metodologia para
apreender, nos vestigios da memodria que pode relaciond-los com a memoria
historica e politica. Nas diversas pesquisas de histdria oral, que utilizam entrevistas,
na sua maioria entrevistas de historia de vida, fazem parte de memoérias individuais,
ou, se forem entrevistas de grupo, memodrias mais coletivas, mas o possivel
problema é saber como interpretar o material.

Pollak (1992) cita que, além da memoria individual e coletiva j4 apresentada
por Halbwachs (2013) anteriormente, existe também a memdria quase que herdada,
gue se enquadra por ser um fenbmeno de projecdo ou de identificacdo fortemente
ao passado em meio da socializacdo politica ou da socializagdo historica. Além
desses acontecimentos, a memoria é constituida por pessoas e personagens
encontrados mesmo que indiretamente ao decorrer da vida, mas que se
transformaram em conhecidas e que nao pertenceram ao mesmo espacgo-tempo da

pessoa.

A priori, a memoria parece ser um fenémeno individual, algo relativamente
intimo, proprio da pessoa. Mas Maurice Halbwacbs, nos anos 20 - 30, ja
havia sublinhado que a memoria deve ser entendida também, ou sobretudo,
como um fenémeno coletivo e social, ou seja, como um fenbmeno
construido coletivamente e submetido a flutuacdes, transformacdes,
mudancas constantes (POLLAK, 1992, p. 201).

Para Pollak (1992), existem também lugares da memoria, particularmente
ligados a uma lembranca, que pode ser uma lembranca pessoal, que permaneceu
muito forte e marcante na memdria da pessoa, independentemente do espaco de
tempo cronoldgico. Além dessas projecdes, que ocorrem em relacdo aos eventos,
lugares e personagens, existe a memoaria dos vestigios datados, ou seja, aquilo que
fica gravado como data precisa de um acontecimento. O autor afirma que durante as
entrevistas com personagens publicas, a vida familiar e a vida privada vao
desaparecer ou se confundir no relato, o que se d& na reconstrugdo politica da
biografia.

O que realmente importa € saber qual a ligacao real disso com a construcao
da personagem, pois a memoria € seletiva e nem tudo fica gravado ou registrado.
Ninguém pode construir uma autoimagem isenta de mudanca e transformacdo em
fungdo da vivéncia ou troca com o0s outros. Neste caso, confirma-se que a

construcdo da identidade se produz em referéncia aos outros, em referéncia aos
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critérios de aceitabilidade, de admissibilidade, de credibilidade e da negociagéo
direta com outros, portanto, a memadria pode ser motivo de disputa entre varias
organizacdes. Pollak (1992) afirma que a memoria é conservada por determinados
grupos e sua interpretagdo de personagens, no qual existe uma representacao
visual de simbolos e imagens, como também ao valor estético, existe a impresséo
que possa ser similar a memdéria visual, mas que, em termos de pesquisa, a
integracdo dos lugares da memaria e sobre os simbolos e as imagens se formam a
partir dos monumentos.

Ricoeur (1988), sobre tempo, narrativa e mediacao, lembrou um ensaio sobre
Freud “O Conflito das Interpretacdes” e “Da Interpretacdo”. Fazendo uso da
interpretacdo hermenéutica, ndo € s6é um trabalho de procura e apropriacdo do
sentido dos textos, dos simbolos ou da acdo, na dimensdo temporal de uma
narrativa, mas, sobretudo, um trabalho de compreenséo de nés préprios e do mundo
em que vivemos. O trabalho da interpretacdo € desenvolvido pela intencdo de
encurtar as distancias e as diferencas culturais, harmonizando o leitor e o intérprete
com o texto e buscando o sentido na compreensdo do homem e de si mesmo. Na
busca da propria existéncia e da mediacdo da prépria narracdo, encontra-se a
propria identidade. Partimos, entdo, do pressuposto de que para respondermos as
guestdes de existéncia, sentido da vida e missdo, o correto seria “Viver uma vida
boa, com e para 0s outros, em instituicdes justas”, realizando o ideal eticamente e
politicamente.

O autor Ricoeur (2001) salienta que, quando nascemos dentro de um tempo,
de uma linguagem, de uma histéria e de uma tradicéo, entdo o destino do homem é
a tentativa de se encontrar no seu proprio tempo, através da interpretacdo, da
narracdo, dos simbolos, dos sonhos e da arte. A acdo de maior importancia citada
pelo autor seriam as interpretacdes, devendo ser sempre abertas a novos sentidos,
a novos mundos, sendo o texto a abertura a novos mundos e a novas apropriacoes,
a novas possibilidades interpretativas sem fim previsto. Segundo o autor, a propria
ontologia no jogo entre interpretar e ser interpretado, ainda que conflituosas ou
mesmo contraditérias, sdo igualmente validas. Ja a compreensao € sempre mediada
por uma interpretacdo, como por exemplo, quando nao compreendemos
espontaneamente o que o outro diz e pedimos-lhe uma explicacao, perguntamos-lhe

0 que quer dizer e a explicacdo que ele nos da permite-nos compreender melhor.
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Para Ricoeur (2001), a verdadeira tarefa da hermenéutica é a procura da
compreensao de si mesmo através da compreensao dos outros. Ja experiéncia ndo
€ sO a experiéncia que se faz, repetitiva, costumeira, igual, pelo contrario, a
experiéncia chega como algo de novo que rompe 0S n0sSSOS planos e projetos
habituais. A experiéncia € o campo da manifestacdo, da fenomenalizacdo, da
revelacdo do mundo. O alargamento do conceito de experiéncia, das expressdes
como: experiéncia historica, experiéncia religiosa, experiéncia hermenéutica,
experiéncia estética, neste caso, da hermenéutica, “no vivido”, que esta presente o
passado histérico midiatizado pela transmissdo de documentos escritos, de obras,
de instituicdes e de monumentos. A experiéncia a partir da linguagem, falando sobre
o plano do discurso, que aparece originariamente com o sentimento da situacéo e da
compreensao de mundo, conforme Ricoeur (2001), divide-se o tempo em passado,

presente e futuro.

O que é, com efeito, o tempo? Posta a questao, todos os problemas antigos
sobre o ser e 0 ndo ser do tempo surgem. Mas € notavel que, desde o
inicio, o estilo inquisitivo de Agostinho impdem-se: de um lado, a
argumentacdo cética pende para 0 nao-ser, enquanto uma confianca
comedida no uso cotidiano da linguagem forga a dizer, de um modo que néo
sabemos ainda explicar, que o tempo é. O argumento cético € bem
conhecido: o tempo ndo tem ser, posto que o futuro ainda nédo é, que o
passado ndo é mais e o presente ndo permanece. E, contudo, falamos do
tempo como tendo ser: dizemos que as coisas por vir serdo, gque as coisas
passadas foram e que as presentes passam. Mesmo passar ndo é nada. E
notavel que seja o uso da linguagem que sustente, por provisdo, a
resisténcia a tese do ndo-ser. Falamos do tempo e falamos nele de modo
sensato, 0 que embasa qualquer asser¢do sobre o ser do tempo: ‘E
compreendemos certamente quando falamos dele: compreendemos
também quando ouvimos um outro falar dele’ (RICOEUR, 1913, p. 22 falta
referéncia).

Na visdo de Ricoeur (2001), a questdo do tempo ocupa lugar central, pois ha
um tempo histérico como ha um tempo literario. A ciéncia e literatura, como atos
humanos, sdo atos no tempo. A nossa tradicdo ocidental € considerada uma
tradigéo escrita que tem o poder de conservar e fixar e, por isso, 0 escrito transmite
um conjunto de informac¢des que duram e perduram, fazendo dele um arquivo, que
constitui a memoaria coletiva. Por outro lado, todo o texto faz apelo a uma leitura,
considerando-se que o leitor é o interlocutor e o texto escrito €, ao mesmo tempo, 0
lugar da locucgéo e o locutor. A posicao entre autor, texto e leitor de Ricoeur é muito
clara: o texto é independente das intencdes subjetivas do autor, o texto fala por si, o

texto € autbnomo. Sendo assim, o texto €, entdo, aberto e dirige-se a todos 0s que o
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quiserem ler, mas se a situagdo do texto ndo € uma situacdo de dialogo, implica uma
segunda revolucdo que diz respeito as relacbes referenciais de linguagem e o
mundo. Por isso, Ricoeur diz que na linguagem n&o ha mistério, mas ha um mistério
da linguagem, é um discurso manifestado pelo simbolismo, que também recorre a
teoria do texto, a teoria da acao e a teoria da historia.

Nos estudos de Nora (1993) entre memoéria e a historia, refere-se a
aceleracdo da historia caracterizada por ser uma acao cada vez mais rapida de um
passado definitivamente morto, que ocorre a partir da percepcado global do
desaparecido, pela falta da tradicdo, pelo mutismo do costume, por uma repeticao
ancestral, por uma ascensdo a consciéncia de si mesmo, que por causa desses
fatos e atos fazem com que a memaoria ndo exista mais.

O autor salienta que o sentimento de continuidade se torna residual aos
locais. O fim das sociedades-memodria, que eram vistas por sua capacidade de
conservacdo e transmissdo de valores formados em igrejas, escolas, familias
estados, consolida também o fim das ideologias-memodrias, no qual se indicava o
qgue deveria ser retido no passado para entdo preparar o futuro, resume-se ao fim

daquilo que viviamos como evidéncia: a adequacao da historia e da memoria.

A memoria emerge de um grupo que ela une, o que quer dizer, como
Halbawachs o fez, que h& tantas memorias quantos grupos existe; que ela
€, por natureza, multipla e desacelerada, coletiva, plural e individualizada. A
histéria, ao contrario, pertence a todos e a ninguém, o que lhe da uma
vocagao para o universal. A memoria se enraiza no concreto, no espaco, no
gesto, na imagem, no objeto. A histéria s6 se liga as continuidades
temporais, as evolucdes e as relacdes das coisas. A memoria € um absoluto
e a histéria s6 conhece o relativo (NORA, 1993, p. 9).

Nora (1993) afirma que a memodria € um fendmeno sempre atual, vivido no
proprio presente da histéria, sendo ela uma representacdo do passado, pois a
memoria ndo se acomoda a detalhes que a confortam. Ja a histéria demanda
analise e discurso critico. A memoria instala a lembranca do sagrado e a histéria a
liberta e a torna prosaica.

Segundo apontam os estudos de Halbwachs (2013), existem tantas memoérias
guanto 0s grupos que existem, pois a natureza € multipla, desacelerada, coletiva,
plural e individualizada. A histéria se enraiza no concreto, pertence a todos e a
ninguém, sendo relacionada a evolucdo das coisas. Para Nora (1993), uma

sociedade que vive sob o signo da historia ndo conhecera mais do que &ncoras, pois
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a ambicao historica ndo faz jus ao que realmente aconteceu. Segundo o autor, tudo
que atualmente € chamado por memoaria € também historia, a necessidade das duas
€ a mesma. A memoria € vivida como um dever e ndo mais espontanea, iSso
acontece com a chegada da “metamorfose contemporanea”. Assim, comeca
também a obsessao do arquivo, do material, do vestigio, do registro, este movimento
inicia-se com a escrita e termina-se com a fidelidade da fita magnética.

Da mesma forma que a memoria € vivida interiormente, ela necessita de
suportes exteriores e de referéncias tangiveis de uma existéncia que so6 vive através
delas. E 0 que chamamos de memodria € uma constituicdo gigantesca e vertiginosa
do estoque de material daquilo que é impossivel lembrar, fazendo ela parte das
“‘memoarias de papel” guardadas em depdsitos, bibliotecas e arquivos publicos que
sdo avaliados quantitativamente. Nora (1993) afirma que a sociedade de hoje,
“‘moderna”, produz muitos arquivos pelo respeito ao vestigio, sendo assim, a medida
que desaparece a memoria tradicional, nos vemos obrigados a acumular
religiosamente vestigios, composto por um dossié prolifero para um possivel tribunal
da histéria.

Ainda na perspectiva de Nora (1993), o fim da histéria—memadria multiplica-se
através de memorias particulares que reclamam da sua propria historia. Sendo
assim, o preco da metamorfose histérica da memoria foi a conservacao definitiva a
psicologia individual, que resulta em dois temas de imutabilidade da histéria, nos
tempos modernos: o progresso e a decadéncia.

Entéo, faz-se referéncia ao retorno da narrativa, nas mais novas maneiras de
escrever historia, o poder total da imagem e do cinema na cultura contemporanea,
na verdade narrativa, € através da oralidade, o gosto do cotidiano no passado, como
0 Unico meio de restituir os sabores e saberes do passado. Dentro deste contexto,
surgem trés palavras que se desenvolvem simultaneamente, sendo elas: material,
simbdlico e funcional. Mesmo com a aparéncia de arquivos, investe-se em uma aura
simbdlica, criando uma caracteristica funcional como um objeto de um ritual.

Nos estudos de Candau (2014), a memoria, tradicao e a identidade sao ideias
centrais nas teorias classicas das ciéncias humanas e sociais, presentes em
reflexdes de diferentes areas e autores como, por exemplo: Henri Bérgson, Pierre
Nora, Michel Maffesoli, Jacques Le Goff, Maurice Halbwachs, Gerard Namer, Phillipe
Aries, Norbert Elias, Paul, Connerton, Erving Goffman, Stuart Hall, Paolo

Montersperelli e Paul Ricoeur. A partir de um enfoque antropolégico do tema, no
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qual identidade e memodria sdo abordadas em uma perspectiva social e cultural, com
destaque para as interrelacdes entre o individual e o coletivo no compartilhamento
de préticas, crencas, representacdes e lembrancas de texto, na tentativa de se
equilibrar na compreensao dos jogos da memoria e da identidade, reconhecendo a
importancia e a amplitude das forcas sociais e culturais, multiplas e complexas, que

nao sao necessariamente memorialistas ou identitarias.

[...] a memodria autobiogréafica visa construir um mundo relativamente
estavel, verossimil e previsivel, em que o0s projetos de vida assumem
sentido e onde a sucessao dos episédios biograficos perde o seu carater
aleatério e desordenado para integrar num continuum tdo I6gico quanto
possivel cujo ponto de origem a ponto de destino sdo constituidos pelo
proprio sujeito, ou, eventualmente, pela sua familia (as raizes), o seu cl&, o
seu pais (os mitos fundadores) (CANDAU, 2005, p. 168, grifo do autor).

Candau (2014) salienta que a tradicdo pode se dar na religido, nas festas, nas
comemoracdes, n0s monumentos, mas sua expressao publica e mais moderna é€,
provavelmente, o poderoso movimento de patrimonializagcdo, que caracteriza-se
como a tomada de valor presentes nas narrativas de si, narrativas que inscrevem o
objeto patrimonial e que tradicionalizam esse objeto sendo destinados a assegurar,
em sua esséncia, a sociedade que é o autor: de onde ela vem e aonde vai.

Candau (2014) também fala sobre os vetores do tropismo patrimonial, uma
acdo de movimentacdo patrimonial com fins politicos, turisticos ou comerciais e
estéticos incorporados nos limites do tempo, sendo eles: a metamemodria e 0s
sociotransmissores. Ao contrario dos pensadores sociélogos e antropélogos ja vistos
antes, o autor demonstra uma nocao de memoria coletiva, por ter sido imprecisa no
sentido de introduzir a no¢do de metamemdria, simplesmente salienta a nocéo de
mem©éria coletiva como objeto de confusdo, de trés armadilhas nas Ciéncias
Humanas e Sociais. A primeira consiste em confundir as lembrancas memorizadas e
aguelas manifestadas; a segunda consiste em induzir a existéncia de uma memoaria
compartilhada através da constatacdo de atos memoriais coletivos, dados empiricos
(comemoracdes, construcdes de museus, mitos, narrativas, visita patrimonial etc.),
atestando, assim, a memadria compartilhada. Por fim, a terceira é a tendéncia de
confundir o fato de dizer, escrever ou pensar que uma memoria coletiva existe pelo
fato facilmente demonstrado nos discursos contemporaneos, mediaticos e politicos.

A metamemdria € uma parte da representagdo que cada individuo faz de sua

prépria memoaria, o conhecimento que ele tem e o que ele propaga. Conforme toda
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linguagem compde efeitos sociais poderosos, a metamemoéria faz entrar nas
memorias individuais a crenca nas raizes e destinos comuns, o patrimbénio €
constitutivo, por essa razao que ele é a garantia da “sobrevivéncia da memoria dos
grupos”, pensamos e dizemos 0 que acreditamos, criando assim uma autoridade ao
gue se acredita.

Sobre os sociotransmissores, segundo Halbwachs (2013), ndo ha memdéria
fora dos quadros dos quais os homens vivendo em sociedade se servem para fixar e
reencontrar suas lembrancas, ndo sdo apenas envelopes para a memoria, mas
integram eles mesmos antigas lembrancas que vao orientar a construcao de novas.
Ja Candau, (2005) resume a multiplicidade dos quadros sociais e objetos de
transmissdo que eles trazem para nocado de sociotransmissores, que,
metaforicamente, preenchem entre os individuos a mesma funcdo que o0s
neutotransmissores entre neurdnios que favorecem as conexdes. Os objetos,
monumentos, NOS quais Nos enxergamos Sa0 Ssociotransmissores, que provocam
emocOes compartilhadas e solicitam um imaginario comum e o que parece certo:
nao se pode, sem riscos, brutalizar as memorias.

Candau (2005) assevera que o esquecimento forcado e ndo consentido pode
levar as memorias a se expressarem sob formas subterrdneas inquietantes e,
recorrente a isso, alguns sociobiologistas sugerem que cooperemos
preferencialmente com os individuos que se assemelham a nds. Numa perspectiva
evolucionista, o mateméatico e pesquisador em Ciéncias Politicas Robert Axelrod
(2010), tentou determinar as condi¢Bes favoraveis a aparicdo da cooperagdo, no
sistema “viva e deixe viver’, praticado entre beligerantes nas trincheiras da Primeira
Guerra Mundial (ASHWORTH, 1980), fazendo jus a existéncia de uma crenca
compartilhada no fato de que cooperamos melhor com os individuos que nos
assemelhamos ou com aqueles que acreditamos nos parecer, aqueles com os que
compartiiham da mesma esséncia, demonstrando assim as caracteristicas de
marcos identitarios.

Nos estudos de Assmann (2011) sobre Espacos da recordacdo: formas e
transformacdes da memoéria cultural, a autora compartiiha seus desafios e
guestionamentos sobre a existéncia da memodria no mundo contemporaneo e o
papel da cultura ao longo do tempo. Ela traz posicionamentos sobre as
transformacdes que ocasionam o fim da memodria, conforme ja apresentado

anteriormente na obra do historiador francés Pierre Nora Les lieux de mémoire
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(1984) gque obteve repercusséo internacional ao formalizar o tema. Assmann (2011)
argumenta sobre a existéncia da esséncia da memoaria, esclarecendo que os modos
de recordar séo definidos a partir da cultura e que podem variar ao longo do tempo.
Ela justifica que a memoria ndo se caracteriza através de vestigios ou
armazenamentos, mas como uma massa plastica constantemente reformulada sob
as diferentes perspectivas do agora, da atualidade e, através desta posicdo, a sua
interpretacdo vai ao encontro com obras de autores classicos das mais diversas
épocas e areas do conhecimento, sendo eles: Platdo, Aristételes, Shakespeare,

Wordsworth, Halbwachs, Benjamin, Rousseau e Freud.

Enquanto os processos de recordacdo ocorrem espontaneamente no
individuo e seguem regras gerais dos mecanismos psiquicos, no nivel
coletivo e institucional esses processos sdo guiados por uma politica
especifica de recordacdo e esquecimento. [...] o salto entre memdria
individual e viva para a memoria cultural e artificial € certamente
problematico, pois traz consigo o risco da deformacdo, da reducdo e da
instrumentalizagdo da recordagdo (ASSMANN, 2011, p. 19).

Em Assmann (2011), compreende-se que a memoria pode ser um processo
de atividades relacionado a vivéncias, sendo elas: aquisicdo, conservagao ou
evocacdo de informacdes, esta aquisicdo se desenvolve através de experiéncias
vividas dentro de um contexto social, enquanto a evocacao e a conservacao estao
relacionadas as lembrancas referentes as questées de memoéria e producao cultural.
Pode-se dizer que a capacidade que o ser humano tem de absorver as experiéncias
e transforma-las em informacdes, torna-o um ser dotado de producéo cultural, que
se manifesta através da identidade e é conservada através da sua memoria.
Assmann (2011) destacou a preocupacédo de considerar tanto a memoria, quanto a
histéria como formas de recordacdo, que ndo precisam excluir-se mutuamente. A
autora ressalva que as ciéncias historicas sdo vistas como uma memodria de
segunda ordem e este fenébmeno refere-se ao processo de formacdo dos Estados
Modernos. Desta forma, a acdo ou modo de recordar o passado ndo se concentra

unicamente a formulacao de profissionais ou especialistas da historia.

2.3.1 Atualizac¢des dos conceitos de memoria virtual

Conforme estudos do autor Casalegno (2006), a memaria viva consiste no

fato de projetar um sistema de comunicag¢do, com objetivo de favorecer o acumulo
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de memoria historica e formal de uma comunidade e, que estes compartilhem as
informagdes sobre a vida cotidiana, permitindo assim a formagéao de lagos sociais.
Casalegno (2006) explana sobre o ciberespaco ser uma matriz subjacente das
estruturas sociais, no qual a possibilidade de constituir conhecimento e socialidade
entre as pessoas que dividem interesses, permitindo uma formacéao tribal, ao mesmo
tempo social e fisico, de forma que possam comunicar e cooperar, resultando em
uma inteligéncia coletiva, no qual considera como a criacdo de rede de informacao,
que € a internet.

Sherry Turkle (apud CASALEGNO, 2006) diz que a forma de partilha de
informacdes e de emocdes em comum e em rede, que modela a memdria coletiva e
viva das comunidades que pertencemos, € uma narrativa compartilhada como forma
de doacdo de si mesmo para 0s outros, como também participante da ideia de

memoria coletiva.

Entre o fluxo das rela¢cdes humanas e as trajetérias em rede do ciberespaco
abre-se a lista das véarias expressfes emergentes das cibersocialidades,
gue ilustram o novo paradigma social da sinergia entre as comunidades, a
memoéria e a comunicacdo. As novas tecnologias sdo as velhas criagcbes
gue existem desde que surgiu o homem. Hoje, sd0 0s usos e as
experiéncias que lhes dao valor ao fornecerem-lhes o sentido: cabe aos
humanos as utilizar para concretizar essa visdo poética (CASALEGNO,
20086, p. 33).

Casalegno (2006) afirma que vivemos em um periodo de grandes
transformacdes tecnolégicas que afetam a sociedade, que estdo em continuo
desenvolvimento, e que é fundamental ter uma visdo conjunta sobre tecnologias,
sociedade e a comunicacdo. Nesse sentido, surge a natureza da comunidade virtual,
onde sdo compartilhados valores em rede apoiadas nas redes interativas e na
multimidia, como exemplo a internet.

Livros digitais, satélites, webtv e outros sistemas de transmisséo direcionam
para o fim da midia de massa e a maneira de acessar as informagées mudam. A
reputacdo em uma comunidade virtual € muito importante, as pessoas devem criar
confiangca e, consequentemente, as informacfes propagadas nas redes, nas
comunidades ou nas comunidades das novas tecnologias interagem em espacos
distantes ou, até mesmo, com pessoas desconhecidas fisicamente. A superposicéo

do territorio real e as redes de telecomunicacdo, entre espaco e ciberespaco,
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configuram um paradigma emergente, abrindo reflexdo para o pertencimento
comunitario.

Jean Baudrillard (apud CASALEGNO, 2006) ressalva que as novas
tecnologias de comunicacdo podem criar comunidades, mas a duvida é se o
ambiente virtual pode se tornar um ambiente comum e real, entdo reflete que a
comunidade virtual ndo pode ser verdadeiramente uma comunidade, pois, na
sociologia tradicional, a no¢cdo de sociedade pressupde uma relacéo direta, de face
a face, de pessoa para pessoa, de humano e ser vivo. Entdo, a davida permanece,
sera que onde tudo € midiatizado, seja pelas midias ou pela comunicacdo no geral,
pode ser considerado uma comunidade?

Baudrillard (apud CASALEGNO, 2006) comenta também sobre a questdo do
vocabulario e da linguagem utilizadas nas redes virtuais, pois existem variacdes de
linguagem, girias e expressdes que se configuram como singularidades de grupos,
que constroi um dominio de linguagem e simbolos de comunicacdo, que
caracterizam e dividem esses grupos. Jean Baudrillard (apud CASALEGNO, 2006)
salienta que os sistemas de comunicacdo podem enfraquecer os sentimentos de
coesdo comunitaria formando uma espécie de comunidade patética, social e
aleatéria, e afirma que as novas tecnologias sdo obstaculos para memoria
tradicional.

Casalegno (2006) questiona sobre se a internet e as novas formas de
comunicacao permitem a estocagem de informacdes antes de compartilhar saberes.
Baudrillard esclarece que as informacdes estocadas sdo um pouco de trabalho
morto, mas que ndo compreende uma circulagéo viva de informagdes, mas precisa-
se ter ideias para busca-las e acessa-las, entdo, formam-se novas formas de
selecéo e de acesso a informacgdes. Baudrillard refere-se que, quando se estava na
mesma temporalidade histérica existia a memoria, mas agora vivemos em tempo

real, em tempo de memoria viva.

Essa aceleracdo ou velocidade do tempo social tem acontecido por muito
tempo. Tem sido muito mais acelerado recentemente com as comunicagfes
globais em rede, contudo provavelmente a maior aceleracdo de todos os
tempos tenha sido o telegrafo. Por milhares de anos, a velocidade que a
informacéo poderia viajar era a velocidade que o cavalo pudesse viajar. I1sso
mudou no século 19 com o telegrafo. Essa foi uma mudanga muito mais
radical de todas as maneiras do que a internet. A internet esta
simplesmente movendo o fator da aceleragéo para mais e mais pessoas ao
redor do mundo (RHEINGOLD, 1996 apud CASALEGNO, 2006, p. 211).
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Segundo Lemos (2007), a implantacdo do virtual surgiu no inicio do século
XVIII, que se caracterizou pelo fato da imagem ser refletida ou retratada por uma
tela. Para Lévy (2010), a palavra virtual passou a existir e representar trés sentidos
distintos. O cunho filoséfico é caracterizado como campo de forcas de temas que
tendem a ser resolvidos na sua atualizagcdo. O cunho técnico esta relacionado a
informatica. Por fim, o cunho que se refere ao senso comum ligado ao ilusério e ao
virtual. “A memodria virtual € uma das principais responsaveis pela atualizacdo do
instante, do presente. Porque a velocidade dos processos virtuais e eletrénicos é
capaz de acompanhar a aceleracdo da informacéo” (SCHITTINE, 2009, p. 154).

Schittine (2009) afirma que a memoria digital se caracteriza por ser um
suporte computacional e estd associada a questbes técnicas e tecnologias da
informacédo. A memdria virtual também esta associada as tecnologias da informacéo,
mas transcende o espaco fisico pela internet, trata-se de espacos construidos na
internet para troca de informag8es, memarias individuais e coletivas compartilhadas
no ciberespaco. A autora afirma que o lugar € virtual, mas o tempo é o presente.
Neste mundo on-line, essas informac¢des socializadas contribuem para a construcéo
de cultura, chamada entdo de cibercultura, em que sédo formados grupos de acordo
com suas afinidades, assuntos, produtos e servicos de mesmo interesse, alterando,

assim, as formas de comunicacgao e de interagdo em tempo real.

O termo [ciberespaco] especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacao digital, mas também o universo oceanico de informagdo que
ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse
universo. Quanto ao neologismo ‘cibercultura’, especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o
crescimento do ciberespaco (LEVY, 1999, p. 17).

Para Lévy (1999), o crescimento do ciberespaco € um novo meio de
comunicacdo que surgiu a partir dos computadores e, consequentemente, apos o
surgimento da cibercultura. E orientado por trés principios fundamentais: a
interconexao, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva. Entretanto,
0 mais relevante explanado pelo o autor é a relacédo que o individuo estabelece com
o saber, afirmando que o ciberespaco amplifica, exterioriza e modifica fungbes
cognitivas humanas como o0 raciocinio, a meméria e a imaginacdo e esses

movimentos estdo inseridos e manifestados através da cibercultura.
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A revolucdo da tecnologia da informacdo e a restruturacdo do capitalismo
introduziram uma nova forma de sociedade, a sociedade em rede. Essa
sociedade € caracterizada [...] por uma cultura de virtualidade real
construida a partir de um sistema de midia onipresente, interligado e
altamente diversificado. [...] Essa nova forma de organizacao social, dentro
de sua globalidade que penetra em todos os niveis da sociedade, esta
sendo difundida em todo mundo (CASTELLS, 2000, p. 17).

Com objetivo de compartilhar objetivos e valores entre os publicos e
organizacdes que se encontram conectados, as redes sociais sdo meios de
interagéo, troca de informagdes e propagacao de ideias, novas ideias de produtos e
servicos, que afloram possivelmente o consumo, atingindo facilmente diversas
esferas sociais. A Memoria Discursiva €, de modo geral, todo discurso que pode ser
associado a outro discurso. Branddo (2004) discorre que 0 universo discursivo é
dotado de uma intensa circulagcdo de uma regido do saber para outra. Ao fazer
remissao a outro(s) discurso(s), o0 sujeito recorre a elementos elaborados alhures. A
analise e discussdo dos dados ndo sdo gratuitas, as escolhas feitas por uma
instituicdo de ensino superior para representa-la num comercial (personagens,
cores, posi¢cdes dos produtos/pessoas) é entender o “avesso” de um enunciado, pois
esses aspectos influenciam as pessoas a fim de que elas comprem determinado
produto, mas, geralmente, isso ocorre de modo sutil para que o consumidor ndo veja

gue esta, sim, sendo influenciado.

2.4 Paradigma universitario e ecologia dos saberes

A evolucdo da ciéncia, das tecnologias e o desenvolvimento acelerado do
mundo moderno pressupdem desafios e imposicdes as universidades. Nesse
contexto, esse paradigma faz com que as universidades e outros centros do saber
ampliem e aprimorem seu campo de atuacéo, dedicando-se as pesquisas, ao ensino
e as praticas de extensdo. Nas ultimas décadas, ocorreram transformacgfes na
sociedade apontando um novo modelo de conhecimento, ou seja, a organizacdo da
universidade e do conhecimento tomou uma perspectiva de pluralidade, levando
alguns intelectuais a adotarem a nogao de multiversidade como uma forma de saber
e que possa envolver as multiplas acbes e conhecimentos produzidos pela
universidade.

Para Santos (2013), esse cruzamento do conhecimento universitario para

outro paradigma de conhecimento, capaz de absorver as novas urgéncias e
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emergéncias da sociedade, que aparece de forma multidisciplinar, caracteriza-se por
um conhecimento transdisciplinar que, pela sua propria contextualizacdo, obriga a
um dialogo ou confronto com outros tipos de saberes, 0 que o torna internamente
mais heterogéneo e mais adequado a ser produzido em sistemas abertos, menos
perenes e de organiza¢do menos rigidas e hierarquicas.

A producgao do conhecimento ocorre nas ag¢des junto a movimentos sociais,
principalmente vulneraveis, comunidades populares, grupos de cidadaos criticos e
ativos, entre outros que lutam pela democratizacdo da sociedade. Entre as parcerias
universidade/sociedade, Cabral (2012) chama a atencdo para 0 aumento
consideravel das parcerias mercantis no mundo a partir de 1980, considerando o
modelo de desenvolvimento econdmico neoliberal. Além disso, ressalta Santos
(2013), o despertar da relacdo entre a universidade e o setor capitalista privado, o
autor menciona a possivel pressdo que tem sido exercida sobre a universidade para
produzir o conhecimento necessario ao desenvolvimento tecnoldgico.

Nas universidades brasileiras ndo é diferente, posto que a pressao seja tdo
forte que vai muito além das areas de extensao, ja que procura definir a imagem dos
seus interesses, 0 que conta como pesquisa relevante, o modo como deve ser
conduzida e apropriada. As politicas de pesquisa tém sido orientadas de modo a
privilegiar a pesquisa nas areas que interessam as empresas e a comercializacao
dos resultados da pesquisa, segundo Santos (2013). Para o autor, ndo se descarta a
validade para a propria universidade de uma interacdo com o meio empresarial,
tendo como meta a identificagdo de novos temas de pesquisa e de aplicacéo
tecnologica e de andlises de impacto. O importante é que a universidade esteja em
condicBes de explorar esse potencial e, para isso, ndo pode ser posta em uma
posicdo de dependéncia e muito menos de dependéncia em nivel da sobrevivéncia,
bem como amplie o didlogo com a sociedade.

Para Littlejohn (1982), a relacdo entre a universidade e a sociedade se
desenvolve a partir de inimeras mudancas no contexto politico-econémico,
sociocultural e educacional, bem como a partir das exigéncias do mundo globalizado
e da internacionalizacdo. Tais variagcdes implicaram em grandes desafios colocados
as universidades e as empresas, na perspectiva da multiplicidade de funcdes
atribuidas as instituicbes de ensino, com diferentes modos de formacdo e do
compromisso social, bem como na produgdo de novos conhecimentos sugeridos

pelo sistema mercadolégico. Da mesma forma, nas ultimas décadas, ocorreram
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mudancgas significativas em fun¢ado da intensificacdo das relacbes estabelecidas no
mundo globalizado contribuindo para diversidade de busca pelo conhecimento
cientifico e crescimento profissional. A concepcéao ideologizada de globalizacdo fez
com que muitas instituicbes se reorganizassem, inclusive as grandes empresas
multinacionais, que se aproximaram das universidades para a geracdo de novas
tecnologias e o incremento tecnoldgico no pais.

Tal acdo também desencadeou o desenvolvimento de inUmeras politicas
publicas para melhoria do bem-estar da populacdo, desencadeando, com isso, um
processo de integragdo mundial com o impulso das tecnologias de informagéo e
comunicacdo, que favoreceram negocios internacionais mais rapidos e intensos. De
acordo com Littlejohn (1982), esse processo sugere uma expansao das
universidades, em espaco fisico, em cursos capazes de atender as demandas da
sociedade e ao fomentar o desenvolvimento cientifico e tecnolégico do pais. Tais
pontos sdo requisitos para novas formas de comunicagédo e de movimento entre os
intelectuais, os cientistas, os profissionais, a sociedade, enfim, todos pautados na
comunicacao e na negociacdo e nao na hierarquizacdo dos saberes.

A ecologia de saberes baseia-se na ideia de que o conhecimento é
interconhecimento, a realidade social em dois universos ontologicamente diferentes,
tem como premissa a ideia da diversidade e o reconhecimento da existéncia de uma
pluralidade de formas de conhecimento, além do conhecimento cientifico. Para
Santos (2007), a ecologia de saberes se caracteriza a partir do conhecimento
diverso e interdependente, que favorece a aprendizagem de alguns conhecimentos
e esquecimento de outros. Para o autor, a ideia do interconhecimento &€ aprender
outros saberes sem esquecer 0s proprios.

A ecologia de saberes €& um conceito que visa promover o0
dialogo/comunicacéo entre varios saberes, que podem ser considerados Uteis para o
avanco das lutas sociais. Em primeiro lugar, a ecologia de saberes se realiza em
contextos de um processo de comunicacao, que permitam que mais ideais surjam e
gue, portanto, o ambiente seja suficientemente inclusivo e acolhedor para que a
diversidade de conhecimentos possa emergir.

Portanto, a ecologia de saberes é um processo coletivo de producdo de
conhecimentos que visa reforcar as lutas pela emancipacéo social (CARNEIRO;
KREFTA; FOLGADO, 2014), bem como o estudo das circunstancias de uma

comunicacgdo horizontal, entre conhecimentos diversos, ao qual se denomina de
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ecologias de saberes. Assim, toda experiéncia social produz e reproduz
conhecimento. Tal operagdo fica mais evidente quando essas relagdes sociais s&o
constituidas por diferentes tipos, favorecendo a producao de culturas. Assim, busca-
se valorizar as diferentes culturas e saberes locais, onde Santos e Meneses (2010)
procuraram denunciar a supressdo de saberes, sob o pretexto de um projeto de
colonizacéo (poder e de saber), que tentou homogeneizar o mundo, desperdicando
experiéncia social e a desigualdade cultural e politica do mundo.

Uma das premissas basicas da ecologia de saberes € de que todos os
conhecimentos tém limites internos e externos, tantos os gerados em ambientes
universitarios (cientificos), quanto em ambientes mercadolégicos (organizacionais).
Os internos dizem respeito aos limites das intervencdes na realidade que permitem e
permeiam os externos decorrentes do reconhecimento de intervencdes alternativas
tornadas possiveis por outras formas de conhecimento, esses s6 fazem sentido no
ambito de uma ecologia de saberes (SANTOS, 2007). Assim, cabe ressaltar que a
ecologia de saberes € um modo democratico de concepcao de conhecimento, isto €,
um saber popular, como uma filosofia e uma metodologia arrojada para
fortalecimento das vontades emancipatorias de quaisquer ambientes, formados por
cidadaos, intelectuais ou profissionais. Tal procedimento ganha forga, pois se volta
ao interconhecimento entre saber académico ou cientifico e saber populares
promovidos por diversos movimentos sociais (CARNEIRO; KREFTA; FOLGADO,
2014).

Nesse contexto, na ciéncia moderna, o saber cientifico, em principio, contribui
na geragcdo de pessoas especializadas voltadas ao aumento da eficiéncia e da
eficacia, obedecendo ao padrao da produtividade na visédo capitalista, o que torna as
pessoas cada vez menos sensiveis a reflexdo critica desses padrdes adotados. A
reforma da universidade deve abrir campos institucionais encorajando a essa
ocorréncia. Aléem disso, que promova a comunicagdo entre o saber cientifico, ou
humanistico que a universidade produz, e saberes leigos, populares, tradicionais,
urbanos, providos de culturas ndo ocidentais, que circulam na sociedade. Assim, a
funcdo social da universidade passa a ser de um compromisso de todos, com
autonomia e iniciativa para realizacdo de projetos e de programas idealizados pelas
préprias universidades e em atendimento as emergéncias e exigéncias da
sociedade.

Com a finalidade de responder aos questionamentos e alcancar os objetivos
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propostos, o relatério construido sobre os conceitos que norteiam a pesquisa como a
IndUstria criativa, Historia e meméria e campanhas de comunicacao. E para atender
a solicitacdo do PPG de Memodria Social e Bens Culturais, além desse relatério de
pesquisa, a criacdo de um produto de carater sociocultural, sendo uma cartilha on-
line, que apresentara textos e imagens da amostra de representantes institucionais
das universidades pesquisadas, sendo elas em paises diferentes, duas no Brasil

(RS) e duas em Portugal.



74

3 CAMINHOS METODOLOGICOS

De acordo com o meétodo cientifico evidenciado por Prodanov e Freitas
(2013), este caracteriza-se por ser um procedimento ou caminho para alcancar um
determinado fim, com o propésito de adquirir conhecimento. Seus procedimentos e
regras auxiliam no entendimento e comprovacéo do resultado, sendo utilizados para

a construcéo e desenvolvimento do relatério de pesquisa.

3.1 Tipos de pesquisa

Quanto ao tipo de pesquisa, segundo Lakatos e Marconi (2007), a pesquisa
pode ser considerada um procedimento formal com método de pensamento reflexivo
que requer um tratamento cientifico e se constitui para conhecer a realidade ou
descobrir verdades parciais. E para Gil (2008) € um conjunto de acdes, propostas
para encontrar a solucao de um problema, ou de determinado assunto, 0os quais tém
por base procedimentos racionais e sistematicos, por esse motivo sob o ponto de
vista da sua natureza esta pesquisa € uma pesquisa aplicada.

E do ponto de vista de seus objetivos, esta pesquisa € descritiva, que é
guando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos observados sem interferir
neles, descrevendo as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno
cultural ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.

Esta pesquisa que se caracteriza por um estudo qualitativo, no qual se aplica
a técnica de coleta de dados atraveés de um roteiro predefinido para entrevista. As
perguntas norteadoras do assunto buscam as experiéncias institucionais de cada
entrevistado, levando em consideracdo as praticas e a realidade dos fatos das
narrativas de memorias que sdo apresentadas. Prodanov e Freitas (2013) afirmam
gque estes tipos de pesquisa envolvem examinar e refletir sobre estas percepcoes
para obter um entendimento de atividades sociais e humanas, de uma realidade

vivida e partilhada com seus semelhantes.

3.1.1 Técnicas de coleta de dados

Conforme apresentado acima por Prodanov e Freitas (2013) e de acordo com

a concepcao de Raupp e Beuren (2006), para elaborar este relatério de pesquisa foi
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realizada a pesquisa bibliogréfica, que se desenvolve a partir da técnica de coleta de
dados e aos conhecimentos sobre a tematica pesquisada, como também a
documental com base em documentos considerados cientificamente auténticos e
sites, que neste caso se aplica aos materiais referentes as campanhas de
comunicacao das universidades pesquisadas.

Raupp e Beuren (2013) definem as entrevistas como uma técnica de
obtencéo de informacdes, no qual o investigador formula perguntas, com objetivo de
obter dados necessarios para responder a questdo estudada. Para Lakatos e
Marconi (2007), conhecer o significado que o0s entrevistados oferecem aos
fendmenos e eventos de sua rotina sdo 0 mais importante, por esses motivos foram
realizadas entrevistas estruturadas, por meio de um roteiro com perguntas
predefinidas. Ver o instrumento de coleta de dados, contendo os temas abordados
(APENDICE A).

Também ficam predefinidas as quatro instituicbes de ensino a serem
pesquisadas, sendo elas duas no Brasil, Universidade La Salle e Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, e duas em Portugal, Universidade de
Evora e Universidade do Porto. Para a realizac&o destas entrevistas foi feito o termo
de livre consentimento (APENDICE B), como também o termo de autorizagéo do uso
de imagem (APENDICE C). Para Collis e Hussey (2005, p. 160) “[...] as entrevistas
facilitam a comparacdo de respostas e podem ser feitas pessoalmente, por telefone
ou por computador (e-mail, ICQ etc.)".

De acordo com Raupp e Beuren (2013), foi classificada como fonte de
primeira mao, que se refere a fontes, que ndo recebem qualquer tratamento,
exemplo disso sdo: reportagens, cartas, contratos e gravacdes. Desta forma, os
dados analisados sédo de primeira méo, pois foram entrevistas realizadas a partir de
gravacOes de voz e/lou imagem dos gestores e/ou docentes pessoalmente nas

universidades.

3.1.2 Definigao do universo da pesquisa

Os pensamentos que surgiram a partir do século XX com o surgimento do
pos-modernismo fizeram com que gestores, produtores, publicitarios e profissionais
da area da comunicacdo e marketing reformulassem sua forma de trabalho e

reciclassem suas ideias para um novo mercado de consumo. Assim, esse universo
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tornou-se um grupo de interesse para diferentes estudos ligados a indastria criativa,
ao desenvolvimento sociocultural e a tecnologia. Essa pesquisa de carater
sociocultural e cientifica foi concebida devido a relacdo entre a pesquisadora e 0s
participantes do tema em foco. Com isso, foi promovida uma visita e oportunizado o
acesso aos materiais de campanha e registro das instituicées de educagéo superior
pesquisadas no Brasil e em Portugal.

3.1.3 Definigdo das instituicbes que compdem o Corpus de andlise e o grupo

amostral

As primeiras definicdes iniciaram na Universidade La Salle, onde realizo o
curso de Memoaria Social e Bens Culturais e tenho livre acesso para realizagdo das
visitas iniciais para entender qual o melhor grupo a ser entrevistado. Selecionou-se
as universidades para serem pesquisadas e 0 primeiro contato foi feito por
mensagem de e-mail da orientadora, com copia para pesquisadora. ApdOs, 0sS
proximos contatos foram realizados diretamente pela pesquisadora. Nesta
mensagem inicial constava a explicagcdo do universo da pesquisa e que se referia
principalmente aos temas: inddstria criativa, campanhas de comunicagdo e memoria
social e institucional. Os esclarecimentos sobre os objetivos da relacdo entre a
memoria institucional e o processo de criacdo de campanhas de comunicacao nas
universidades se utilizaram do desenvolvimento da Industria Criativa e das
entrevistas que seriam gravadas para posterior transcricdo fidedigna. Convém
lembrar que os elementos representativos da populagéo foram secionados de forma
intencional conforme Lakatos e Marconi (1990, p. 47). “..] pela funcéo
desempenhada, cargo ocupado, prestigio social [...]' e, por ser intencional, ’[...] uma
vez aceitas as limitagbes e a impossibilidade de generalizagbes dos resultados do
inquérito ela tem validade dentro do contexto especifico”.

As entrevistas em Portugal foram realizadas no més de janeiro de 2020,
durante uma viagem da pesquisadora, e as do Brasil em novembro de 2019 e
fevereiro de 2020. Desta forma, a escolha da amostragem nesse trabalho foi do tipo
nao probabilistico e intencional, que para as autoras Lakatos e Marconi (1991) é a
mais comum de uma amostra muito grande. Nesta amostragem, o pesquisador esta
interessado na opinido (agcado, intencdo etc.) de determinados elementos do

processo. As entrevistas foram efetuadas com gestores e docentes que naquele
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momento sao representantes institucionais, sendo eles cinco profissionais atuantes
no cenario da inddstria criativa, no processo de criagdo de campanhas de
comunicacdo e da memoria institucional daquelas universidades escolhidas, que
neste caso foram intencionalmente convidados a participar.

Segue abaixo, o corpus de representantes que se constituiram em gestores
e/ou docentes que representa as universidades pesquisadas. As selecdes dos
sujeitos da amostra foram de acordo com a proximidade com o tema de pesquisa e

com o processo de criacdo das campanhas institucionais.

Quadro 3 — Corpus de analise

Pais Universidades Entrevistados Cargo/funcgéo
Brasil | Universidade La Diretor de Marketing e

Cleiton Bierhals Decker

Salle Relacionamento
Pontifica Catdlica | Lidiane Ramirez de Gestora de Marketing da
do Rio Grande do | Amorim ASCOM
Sul Helena Maria Stigger Docente Famecos
Portugal | Universidade de | Mourad Bezzeghoud Diretor do Nucleo de
Evora Ciéncias e Tecnologia
Universidade do | Maria Manuela Pinto Docente e Membro
Porto executivo do

Departamento de
Ciéncias da Comunicacéo
e da Informacao

Fonte: elaborado pela autora (2020).

No quadro do perfil dos entrevistados, constam 0s representantes
institucionais das instituicbes de ensino pesquisadas, considerados como porta

vozes das mensagens que transmitiram referente as instituicdes.
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Quadro 4 — Universidades, formacdo académica e a atuacao dos profissionais pesquisados

Pais Universidade | Entrevistado Formacgéo Atuacgéo
Brasil Universidade | Cleiton Mestre em Memdria Social e | Desde outubro de 2016 atua como Diretor de
La Salle Bierhals Patrimonio Cultural (2015) pela | Marketing e Relacionamento da Universidade La
Decker Universidade Federal de | Salle (Unilasalle) de Canoas. Na area de
Pelotas (UFPel), MBA em | pesquisa tem interesses nos temas relacionados
Gestdo de Marketing (2008) | a memdria social, ao patriménio cultual, a
pela Universidade Catélica de | cibercultura, a comunicacdo organizacional e ao
Pelotas (UCPel), graduacdo em | marketing educacional.
Comunicacéao Social -
habilitacdo Relacdes Publicas
(2005) e habilitacdo Jornalismo
(2005) também pela UCPel.
Universidade | Lidiane Doutora em Comunicacdo pela | Atua profissionalmente como Gestora de
PUCRS - Ramirez de | Pontificia Universidade Catdlica | Comunicacdo e Marketing da PUCRS. Pesquisa
Pontifica Amorim do RS (PUCRS), com estagio | principalmente o lugar da comunicacdo nas
Catdlica do doutoral na Universidad | organizacbes, a partir do paradigma da
Rio Grande Complutense de Madrid (UCM- | complexidade. Como docente, ministra as
do Sul Espanha). Mestre em | disciplinas de Comunicacdo Organizacional,
Comunicacdo pela mesma | Comunicacao Integrada e Comunicacgao Interna.

universidade, com formacédo em
Comunicagéo Institucional pela
Universidade Austral (Arg) e
graduagcdo em Comunicagao
Social, habilitacdo Jornalismo,
pela Universidade Federal de
Santa Maria (2006).
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Pais

Universidade

Entrevistado

Formacao

Atuacéo

Helena Maria
Stigger

Doutora pelo Programa de Po6s-
Graduacdo em Comunicacao
Social pela Pontificia
Universidade Catolica do RS
(2011). Realizou um doutorado
sanduiche na Université René
Descartes - Paris V (Paris-
Sorbonne) (FRA). Mestrado em
Programa de Pés-Graduacgao
em Comunicacao Social (2006 —
2007) e Graduacao em
Faculdade de Comunicacéo
Social com Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda
(1999 - 2002) na Pontificia
Universidade Catolica do Rio
Grande do Sul.

Atualmente é professora da Faculdade de
Comunicacéao e do Curso Superior de
Tecnologia em Producéo Audiovisual da PUCRS

Portugal

Uniyersidade
de Evora

Mourad
Bezzeghoud

Doutor na area de Sismologia,
mestrado (DEA) em Geofisica
interna e Geoquimica e

Licenciado em Eng. Geofisica
(U Denis Diderot, Paris, 1987).

Professor no Depto de Fisica (desde 1998) e
investigador no Centro de Geofisica de Evora
(desde 1997) da Universidade de Evora. Desde
2013 ocupa o cargo de Diretor da Escola de
Ciéncias e Tecnologia da Universidade de Evora
e membro do conselho de Gestéo da
Universidade de Evora. Integra varios projetos
de investigacao nacionais e internacionais na
area da geofisica Interna. Em complemento
desenvolve trabalhos de divulgacéo cientifica
com professores e estudantes do Ensino
Secundario financiados pela agencia nacional
Ciéncia Viva.
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Pais Universidade

Entrevistado

Formacao

Atuacéo

Universidade
do Porto

Maria
Manuela
Pinto

Doutora na area cientifica da
Ciéncia da Informacéo na
Faculdade de Letras da
Universidade do Porto (2008),
Especializacdo em Ciéncias
Documentais na Faculdade de
Letras da Universidade de
Coimbra (1998), Mestrado em
Historia Moderna (1987) e
Licenciatura em Histéria na
Faculdade de Letras da
Universidade do Porto (1985).

Desde 2004 em atividades como assistente
convidada da Faculdade de Letras da
Universidade do Porto, Curso de Licenciatura
em Ciéncia da Informacéo e desde 2005
Colabora como investigadora no CETAC -
Centro de Estudos das Tecnologias, Artes e
Ciéncias da Comunicacgéo.

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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3.2 Instrumentos de pesquisa

Para realizar a entrevista com cada participante foi necesséaria a escolha de
um ambiente agradavel, que apresentasse o menor ruido possivel, ha sua maioria
realizadas na sala de trabalho do entrevistado na prépria universidade. A coleta de
dados foi gravada em aparelho celular smartphone, com aplicativo especifico para
este fim (gravador de voz). A proposta apresentada a cada entrevistado foi de
compartilhar sua trajetoria e experiéncia profissional e académica de acordo com 0s
temas abordados.

As perguntas do roteiro, o termo de Livre esclarecimento e de autorizagao de
uso de imagem foram lidos e acordados, conforme apéndices deste relatorio. A
meédia de duracdo das entrevistas variou entre trinta e quarenta minutos. Elas foram
transcritas detalhadamente e sdo de carater fidedigno, sem alteracdes nas
narrativas. Este tipo de entrevista, segundo Bauer e Gaskell (2012), nutre o
conteudo das entrevistas, cujas caracteristicas especificas substituem o esquema
pergunta-resposta. A analise das respostas partiu de uma compreensado semidtica a
partir das pecas de comunicacdo das campanhas e apresentada no quadro criado
também de maneira especifica para contribuir com a pesquisa. Bauer e Gaskel
(2012) também sugerem regras que contribuem para o aprimoramento da entrevista
e que auxiliaram na transcricdo dos dados coletados durante a fase de preparacéo.
Durante a narracdo do tema central, ndo deve haver interrupcdes, de modo a deixar

a vontade a sua narracao.

3.2.1 Procedimentos de analise

As andlises decorrentes das entrevistas oferecem caracteristicas marcantes
de memoaria social de cada universidade pesquisada durante a trajetoria profissional
de cada entrevistado. Para analise desse conteudo tematico, o texto foi lido
minunciosamente até atingir o nivel de entendimento, o que possibilitou uma ampla
visdo do conjunto e as particularidades do material a ser analisado (MINAYO, 2012).

Em um outro momento, foram coletados e pesquisados dados historicos de
cada instituicdo para que a pesquisadora pudesse ter a visao da historia em relagéao
a memoéria considerando a missao, visdo, objetivos e politicas de cada universidade.

Essas divisbes de etapas de analise direcionaram para uma melhor exploragcdo do
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material recolhido e pesquisado, fazendo mencédo a classificacdo inicialmente
proposta, dialogando com as partes dos textos em analise, identificando os nucleos
do sentido. Minayo et al. (2012) reforcam que, para melhor redacao do texto, apos a
analise qualitativa dos diferentes nucleos de sentido, € necessario reagrupar as
partes dos textos.

As categorias principais e subcategorias foram elaboradas para facilitar a

comparacao dos dados a partir da analise textual discursiva.

Quadro 5 — Categorias e subcategorias

Categorias Subcategorias
IndUstria Criativa Ensino, Pesquisa e Extenséo nas
universidades enfim, a
Indissociabilidade

Transversalidades de comunicacao, Campanhas institucionais de
publicidade e pecas de Campanha comunicacéo
publicitaria: Trajetorias das universidades

Membéria institucional nas pecas
Entrelacos da memodria e o paradigma | Ecologia dos saberes
universitario

Fonte: elaborado pela autora (2020).

Nas andlises textuais, Moraes (2003) ressaltou no artigo Uma Tempestade de
Luz a compreenséo possibilitada pela andlise textual discursiva, a forma de anélise
como objeto principal para aprofundar o foco na pesquisa qualitativa. Moraes (2003)
comparou a “uma tempestade de luz’, ou seja, as condigbes de formagado dessa

tempestade em que:

[...] emergindo do meio cadtico e desordenado, formam-se flashes fugazes
de raios de luz iluminando os fendmenos investigados, que possibilitam, por
meio de um esforco de comunicacdo intenso, expressar novas
compreens0des atingidas ao longo da anédlise (MORAES, 2003, p. 192).

As significagbes podem variar num mesmo texto e nos permite trabalhar com
uma multiplicidade.

O primeiro elemento do ciclo de andlise das narrativas permitiu realizar uma
incursdo sobre o significado da leitura e sobre os diversos sentidos, que podemos
abstrair deste um Unico texto. Moraes (2003) destacou a teoria como elemento
imprescindivel em qualquer tipo de leitura, pois o conhecimento da teoria

fundamenta e facilita o processo de analise textual. O conjunto de documentos, que
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foram submetidos a analise textual, ocasionados na busca de memoria histéria das
universidades, foi responsével pela obtencdo de documentos atuais e confiaveis.
Neste conjunto de documentos, consideraram-se também como matéria-prima as
entrevistas transcritas, bem como documentos ja existentes, como as publicacbes
diversas buscas na internet e em sites das institui¢des.

A categorizacdo, segundo Moraes (2003), € um processo de comparagao
constante entre as unidades definidas no inicio da pesquisa e da analise, ou seja,
agrupamentos de elementos semelhantes, implicando na construcdo de cada uma
delas. Por fim, a andlise textual qualitativa deve ser compreendida como um
processo de auto-organizacdo de construcdo de significados em relagcdo a
determinados objetos de estudo, a partir de materiais textuais, para captar algo novo
ou inusitado proporcionando novas leituras, novos processos e formas de trabalho.
Assim, como para Bauer e Gaskel (2002) pode ser implementada ou inserida
também como corpus de andise os materiais reunidos pelo analista contendo textos,
imagens, sons, musicas e demais materiais significantes, que sobre 0s principios da
semidtica ditados por Barthes parecem menos importantes diante de uma anéalise de
pesquisa do carater da Ciéncia Social, mas que nao podem deixar de ser analisados
no campo da semidtica. Esses materiais devem ser homogéneos, ndo devendo se
misturar, como por exemplo, texto e imagens num mesmo corpus, eles constroem
uma dimensédo simbdlica de sentido comum, mas cada um se apropria de uma
linguagem Unica na sele¢cdo. Como referéncia do corpus de andlise descrito acima
por Bauer e Gaskel, segue abaixo a sugestdo de quadro de pecas criada pela autora

para realizacdo com enfoque de carater semidtico que comporta imagem, som e

texto.
Quadro 6 — Etapas do processo de analise das pecas publicitarias
Etapa Andlise
Leitura do texto Interpretacéo do texto
Observacao do conteudo imagético Interpretacéo das imagens
Consolidacao (texto e imagem) Interpretacédo do discurso
publicitario
Comparacéo de pecas publicitarias Contraste entre discursos
publicitarios

Fonte: elaborado pela autora (2020).

Quadro 7 — Andlise das campanhas de comunicagéo



84

Objeto Signo
Campanha de comunicagao Video institucional
Plano significante
Mensagem verbal Mensagem Iconica | Mensagem néo-verbal
(imagem) — cenas (som) - audio

Plano significado
Valor conotado (interpretacao)
Fonte: elaborado pela autora (2020).

3.2.2 Limita¢gBes da pesquisa

Na pesquisa qualitativa é possivel evidenciar as dificuldades e os beneficios
encontrados durante as entrevistas e no periodo de criacdo das campanhas de
comunicacdo. A busca da metodologia a ser aplicada em pesquisas sociolégicas
foge a qualquer critica, Thiollent (1982) alertou sobre o tipo de questionamento
social condicionado as exigéncias do mercado que tende a desestimular o espirito
critico. Contudo, este relatério de pesquisa possui limitagdes, pois o pesquisador,

Conforme Lakatos e Marconi (1990, p. 47):

[...] se dirigiu a elementos representativos da populacdo pela fungéo
desempenhada, cargo ocupado, prestigio social [...] [e, por ser intencional,]
[...] uma vez aceitas as limitacdes e a impossibilidade de generalizactes
dos resultados do inquérito ela tem validade dentro do contexto especifico.

3.3 Proposta de produto

O produto dessa pesquisa consistiu em uma cartilha virtual sobre a memoaria e
histéria das campanhas institucionais atuais das universidades pesquisadas através
de texto e imagens, como também esse relatério de comunicacdo de pesquisa
propriamente dito. Este produto € direcionado ao publico em geral, académico e aos
profissionais do campo da memdria social e da area de comunicagdo. A cartilha
apresentara os resultados obtidos através da coleta de dados bibliograficos para a
construcdo deste trabalho. Para sua criacdo, foi elaborado o roteiro abaixo que
contard com imagem representativa na capa, nome de apresentacdo do assunto
abordado, agradecimentos aos colaboradores que contribuiram a partir de suas
narrativas, o sumario com o escopo do produto, a apresentacdo dos objetivos e
meétodos do trabalho, a descricdo das universidades pesquisadas, a descricdo e

area de atuacdo dos entrevistados, neste caso os depoentes no qual foi aplicado o
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questionario deste relatério de pesquisa, uma frase dos depoentes para ilustrar
contendo o embasamento de cada categoria pesquisada, a conclusdo da andlise de
pesquisa e, por fim, as referéncias bibliograficas utilizadas para construcdo deste
produto, como também uma frase inspiradora sugerida pela pesquisadora para o
encerramento. E no proximo capitulo serd apresentada a analise dos dados obtidos

por meio da pesquisa.

Quadro 8 — Produto: Cartilha virtual

Produto: Cartilha virtual
Assunto: Narrativas de memoéria e histéria x Indastria Criativa x
Campanhas Universitarias

Capa Imagem representativa ao tema

Sugestdo de Nome Memoarias, campanhas e suas transversalidades

Agradecimento Texto de agradecimento para os colaboradores

12 pagina Sumario

22 pagina Apresentacdo do objetivo geral e método

32 pagina Breve descricdo das universidades

42 pagina Breve descricdo das pessoas que participaram

52 pagina Uma frase de cada entrevistado - Industria Criativa;
Campanhas Institucionais; relacdo com a Memoéria
Social

62, 72 e 82 paginas Pecas publicitarias e sua anélise

92 pagina Conclusdo Memdria e Histéria x Indastria Criativa x
Campanhas universitarias=valores institucionais que
aparecem na modernidade/globalizacao

102 Pagina Referéncias bibliograficas que constam na cartilha

Contra capa Frase inspiradora e assinatura da autora

Fonte: elaborado pela autora (2020).

Com base nos caminhos metodoldgicas segue a andlise dos dados coletados.
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4 ANALISE DE DADOS

Essa abordagem de carater interdisciplinar consiste em estudar as seguintes
categorias: Industria criativa; campanhas institucionais de comunicacdo; memoria e
histéria;, e o paradigma universitario. O objetivo geral desta pesquisa foi
compreender as narrativas de um grupo amostral de representantes de quatro
instituicbes de Ensino Superior no Brasil e em Portugal, que (re)elaboram através do
segmento de servicos criativos a memoria-historia, divulgada a partir de uma
campanha institucional de comunicagao.

Cumprindo o proposto no objetivo primeiro que é tracar a historia parcial,
através de documentos e sites baseada nas quatro instituicées de Ensino Superior —
IES, sendo duas no Rio Grande do Sul no Brasil (Universidade La Salle, PUCRS,
(PUCRS e La Salle) e duas em Portugal (Universidade do Porto e Universidade de
Evora) descrevendo, de forma comparativa. Posteriormente, seguem as narrativas
coletadas através das entrevistas, buscando-se a reconstrucdo da memodria e da
histéria frente a uma campanha utilizada no ano de 2018/2019. Com o fechamento

analitico das campanhas se encerra esta secao do capitulo.

4.1 Histéricos parciais das universidades estudadas

Conforme informacdes pesquisadas no site e em documentos das
instituicdes, as universidades La Salle e PUCRS fazem parte do maior sistema de
educacédo superior do estado do Rio Grande do Sul, o “COMUNG - Consércio das
Universidades Comunitarias Gauchas”. Foi criado em 1993 e constituido
oficialmente em 27 de abril de 1996, com objetivo de viabilizar um processo
integrativo, que resultasse no fortalecimento individual das instituicbes e,
consequentemente, no favorecimento da comunidade universitaria sul-rio-grandense
e da sociedade gaucha. Sem fins lucrativos, com gestdo democratica e participativa,
as universidades comunitarias sdo auténticas instituicdes publicas néo estatais.

Ja o Sistema de Ensino Superior das Universidades antigas de Portugal tem
um panorama de base que se referia ao processo de educacéo na ldade Média, no
qual a educacgéo era responsabilidade da Igreja. Existiam nesse periodo medieval,
escolas que funcionavam anexas as catedrais ou a escolas monasticas, que

funcionavam nos mosteiros. Nesse contexto, a Igreja assumiu a tarefa de disseminar
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a educacéo e a cultura no medievo e o seu papel foi preponderante para o legado
educacional contemporaneo. O sistema de ensino superior portugués passou por
uma profunda reforma, de acordo com a estratégia de modernizacdo em toda a
Europa houve uma promocdo da economia e de uma sociedade baseada no
conhecimento.

Expde abaixo o quadro 9 com os dados gerais das universidades contendo:

nome, local, enquadramento, cursos de graduacao e pos graduacéo e os sites.



Quadro 9 — Dados gerais das universidades

Dados gerais das universidades

Universidade Local Enquadramento Cursos - Graduacao Site
Universidade La | Canoas/RS | Privada sem fins | Administracdo, Analise e www.unilasalle.edu.br
Salle/La Salle /Brasil lucrativos desenvolvimento de sistemas,

Arquitetura e Urbanismo, Ciéncia da
computacéo, Ciéncias biologicas,
Ciéncias contébeis, Design Graéfico,
Direito, Educacéo fisica,
Enfermagem, Engenharia de
producdo, Engenharia elétrica,
Engenharia mecanica, Estética e
cosmeética, Fisioterapia, Geografia,
Gestédo comercial, Gestao de
Recursos humanos, Gestéo
Financeira, Gestao publica, Historia,
Internet das coisas, Letras-lingua
inglesa, Letras-lingua portuguesa,
Logistica, Marketing, Matemética,
Nutricdo, Pedagogia, Processos
gerenciais, Psicologia, Quimica,
Relacfes internacionais, Servico
social e Teologia.

Cursos - pos-graduacao

Alfabetizacéo e letramento praticas para criangas, jovens e adultos; Auditoria contabil, fiscal e
tributaria com énfase em compliance; Auditoria e compliance; Educacédo especial e inclusiva;

Educacéo fisica escolar; Gestdo de pessoas e lideranca coach; Gestéo de projetos e Gestédo de

vendas e negociagéo; Gestdo educacional educacao e pratica na contemporaneidade; Gestao
empresarial; Gestao financeira e controladoria; Marketing: estratégia e inovacéo no contexto
digital; Neurociéncia no desenvolvimento e exceléncia humana; Orienta¢do educacional:
préaticas e conexdes com a atualidade; Supervisdo educacional: pratica docente e os desafios

do século XXI.
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http://www.unilasalle.edu.br/

Dados gerais das universidades

Universidade Local Enquadramento Cursos - Graduacao Site
Pontifica Catdlica | Porto Associagéo Administracdo e negocios, Biologia WwWw.puctrs.br
do Rio Grande do | Alegre/RS/ privada celular e molecular, Ciéncias da

Sul/PUCRS Brasil Comunicacgéao, Ciéncias criminais,

Ciéncias Sociais, Comunicacao
social, Direito, Ecologia e Evolugéo
da Biodiversidade, Economia do
desenvolvimento, Educacéo,
Educacao em Ciéncias e
matematica, Engenharia e
Tecnologia de materiais, Filosofia,
Gerontologia Biomédica, historia,
Letras, Medicina e ciéncias da
saude, Odontologia, Pediatria e
saude da crianca, Psicologia,
Servigo social e Teologia.

Cursos - pos-graduacao

Administracédo e Negdcios, Biologia Celular e Molecular, Ciéncia da Computacédo, Ciéncias
Criminais, Ciéncias Sociais, Comunicacao Social, Direito, Ecologia e Evolucdo da
Biodiversidade, Economia do Desenvolvimento, Educacéao, Educagéo em Ciéncias e
Matematica, Engenharia e Tecnologia de Materiais, Filosofia, Gerontologia Biomédica, Histéria,
Letras, Medicina e Ciéncias da Saude, Odontologia, Pediatria e Saude da Crianca, Psicologia,
Servico Social e Teologia.

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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Quadro 10 — Dados especificos das universidades

Dados especificos das universidades

Universidade Local Enquadramento Cursos — Graduacao Site
Universidade de | Evora/Distrito de Publica Arquitetura, Artes Plasticas e Multimédia, Design, Www.uevora.pt
Evora/UEvora Evora/Portugal Musica, Teatro, Agronomia, Arquitetura Paisagista,

Biologia, Biologia Humana, Bioquimica,
Biotecnologia, Ciéncia e Tecnologia Animal,
Ciéncias da Terra e da Atmosfera, Ciéncias do
Desporto, Ecologia e Ambiente, Engenharia de
Energias, Renovaveis, Engenharia e Gestéo
Industrial, Engenharia Geoldgica, Engenharia
Informatica, Engenharia Mecatronica, Enologia,
Geografia, Geologia, Matematica Aplicada a
Economia e a Gestdo, Medicina Veterinaria,
Quimica, Reabilitacdo Psicomotora, Ciéncias da
Educacéo, Economia, Educacao Bésica, Estudos
de Filosofia e de Cultura Contemporanea,
Enfermagem, Gestéo, Histéria e Arqueologia,
Linguas e Literaturas, Matematica Aplicada a
Economia e a Gestéo, Patrimonio Cultural,
Psicologia, Relacdes Internacionais, Sociologia e
Turismo.

Cursos — pés-graduacao

Design, Ensino de Musica, Musica, Praticas Artisticas em Artes Visuais, Teatro; Arquitetura Paisagista,
Biologia da Conservacéo, Bioquimica, Ciéncias da Terra e da Atmosfera, Direcdo e Gestdo Desportiva,
Engenharia Agronomica, Engenharia da Energia Solar, Engenharia Florestal: Sistemas Mediterranicos,
Engenharia Geoldgica, Engenharia Informatica, Engenharia Informatica (E-Learning), Engenharia
Mecatronica, Engenharia Zootécnica [DT], Exercicio e Saude, Gestdo e Conservacao de Recursos Naturais
[CA], Modelacao Estatistica e Analise de Dados, Olivicultura e Azeite, Paleontologia [CA], Psicomotricidade,
Quimica, Tecnologias em Agricultura de Preciséo [CA], Uma Saude: Saude Publica Humana e Animal [CA],
Viticultura e Enologia; Arqueologia e Ambiente, Arqueologia e Ambiente (Erasmus Mundus-ARCHMAT)
[CA], Ciéncias da Educacédo - Administracdo, Regulacéo e Politicas Educativas, Ciéncias da Educacéo -
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Dados especificos das universidades

Supervisdo Pedagdégica, Economia, Economia e Gestao Aplicadas, Educacao Especial, Dominio Cognitivo e
Motor, Educacao Pré-Escolar, Educacéao Pré-Escolar e Ensino do 1° Ciclo do Ensino Basico, Ensino de
Matematica no 3° Ciclo do Ensino Basico e no Secundario, Filosofia, Gestdo, Gestdo da Qualidade e
Marketing Agro-Alimentar [CA], Gestéo e Valorizacdo do Patriménio Historico e Cultural, Gestéo e
Valorizagdo do Patrimonio Histérico e Cultural (TPTI- Erasmus Mundus) [CA], Historia, Histéria do
Mediterraneo Islamico e Medieval [CA], Linguas e Linguistica: Traducao e Ciéncias da Linguagem,
Literatura; Enfermagem [CA], Enfermagem de Saude Materna e Obstétrica, Estudos em Enfermagem [CA],
Politicas Publicas e Projectos, Psicologia, Relacdes Internacionais e Estudos Europeu, Sociologia, Turismo
e Desenvolvimento de Destinos e Produtos, Doutorado: Agronegdcios e Sustentabilidade [CA], Arqueologia,
Arquitectura, Artes e Técnicas da Paisagem, Biologia, Bioquimica, Ciéncias Agrarias e Ambientais [CA],
Ciéncias da Educacéo, Ciéncias da Terra e do Espaco, Ciéncias dos Alimentos [CA], Ciéncias, Veterinarias,
Economia [CA], Engenharia Mecatrdnica e Energia, Filosofia, Gestdo, Gestéo Interdisciplinar da Paisagem
[CA].

Dados especificos das universidades

Universidade

Local Enquadramento Cursos — Graduacao Site

Universidade do
Porto/Uporto

Porto/Porto/Portugal Publica Arquitetura, Artes Plasticas, Design de www.sigarra.up.pt
Comunicagéo, Licenciatura em Ciéncias da
Comunicacdao: Jornalismo, Assessoria,
Multimédia, Arquitectura Paisagista, Biologia
Bioquimica, Ciéncia de Computadores,
Ciéncias e Tecnologia do Ambiente,
Engenharia Agronémica, Engenharia
Geoespacial, Fisica, Geologia, Matemética,
Quimica, Engenharia de Redes e Sistemas
Informaticos, Engenharia Fisica, Ciéncias da
Nutricdo, Ciéncias do Desporto, Direito
Criminologia, Direito, Economia, Gestéo,
Ciéncias de Engenharia - Engenharia de Minas
e Geo-Ambiente, Bioengenharia, Engenharia
Civil, Engenharia do Ambiente, Engenharia e
Gestao Industrial, Engenharia Electrotécnica e
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Dados especificos das universidades

de Computadores, Engenharia Informatica e
Computacéo, Engenharia Mecanica,
Engenharia MetalUrgica e de Materiais,
Engenharia Quimica, Ciéncias Farmacéuticas,
Arqueologia, Ciéncia da Informagéao, Ciéncias
da Linguagem, Estudos Portugueses, Filosofia,
Geografia, Histéria, Histéria da Arte, Linguas
Aplicadas, Linguas e Relacfes Internacionais;
Linguas, Literaturas e Culturas, Sociologia,
Medicina, Medicina Dentaria, Psicologia e de
Ciéncias da Educacéo, Ciéncias do Meio
Aquatico e Medicina Veterinaria.

Cursos — p6s-graduacao

Programa Doutoral em Seguranca e Saude Ocupacionais, Doutoramento em Criminologia, Doutoramento
em Direito, Programa Doutoral em Ciéncias, Forenses, Programa Doutoral em Seguranca e Saude
Ocupacionais, Doutoramento em Economia, Doutoramento em Gestdo, Doutoramento em Matematica
Aplicada, Programa Doutoral em Media Digitais, Doutoramento em Informética, Doutoramento em
Matematica Aplicada, Doutoramento em Quimica, Doutoral em Ciéncia e Tecnologia de Polimeros,
Programa Doutoral em Engenharia Biomédica, Programa Doutoral em Engenharia Civil, Programa Doutoral
em Engenharia de Minas e Geo-Recursos, Programa Doutoral em Engenharia do Ambiente, Programa
Doutoral em Engenharia e Gestdo Industrial, Programa Doutoral em Engenharia e Politicas Publicas,
Programa Doutoral em Engenharia Electrotécnica e de Computadores, Programa Doutoral em Engenharia
Fisica, Programa Doutoral em Engenharia Informatica, Programa Doutoral em Engenharia Mecéanica,
Programa Doutoral em Engenharia Metallrgica e de Materiais, Programa Doutoral em Engenharia Quimica e
Biologica, Programa Doutoral em Lideres para Industrias Tecnoldgicas, Programa Doutoral em Materiais e
Processamento Avancgados, Programa Doutoral em Media Digitais, Programa Doutoral em Planeamento do
Territério, Programa Doutoral em Seguranca e Saude Ocupacionais, Programa Doutoral em Sistemas de
Transportes, Programa Doutoral em Sistemas Sustentaveis de Energia, Programa Doutoral em
Telecomunicagdes, Doutoramento em Ciéncias Farmacéuticas, Doutoramento em Quimica Sustentavel,
Programa Doutoral em Farmacologia e Toxicologia Experimentais e Clinicas, Programa Doutoral em
Seguranca e Saude Ocupacionais, Programa Doutoral em Filosofia, Programa Doutoral em Media Digitais,
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Programa Doutoral em Seguranca e Saude Ocupacionais, Programa Doutoral em Bioética, Programa
Doutoral em Biomedicina Programa Doutoral em Ciéncia de Dados de Saude, Programa Doutoral em
Ciéncias Cardiovasculares, Programa Doutoral em Ciéncias Forenses, Programa Doutoral em Cuidados
Paliativos, Programa Doutoral em Farmacologia e Toxicologia Experimentais e Clinicas, Programa Doutoral
em Investigacao Clinica e em Servicos de Saude, Programa Doutoral em Medicina, Programa Doutoral em
Medicina e Oncologia Molecular, Programa Doutoral em Metabolismo - Clinica e Experimentacdo, Programa
Doutoral em Neurociéncias, Programa Doutoral em Saude Publica, Programa Doutoral em Saude Publica
Global, Programa Doutoral em Seguranca e Saude Ocupacionais, Programa Doutoral em Sexualidade
Humana, Doutoramento em Medicina Dentaria, Doutoral em Ciéncias Forenses, Doutoral em Seguranca e
Saude Ocupacionais, Doutoramento em Educacao Artistica, Programa Doutoral em Ciéncias da Educacéo,
Programa Doutoral em Psicologia, Programa Doutoral em Seguranca e Saude Ocupacionais, Programa
Doutoral em Sexualidade Humana, Doutoramento em Biotecnologia Marinha e Aquacultura, Doutoramento
em Ciéncia, Tecnologia e Gestdo do Mar, Doutoramento em Matematica Aplicada, Doutoramento em
Quimica Sustentavel, Gerontologia e Geriatria, Patologia e Genética Molecular, Programa Doutoral em
Ciéncias Forenses, Programa Doutoral em Farmacologia e Toxicologia Experimentais e Clinicas, Programa
Doutoral em Medicina e Oncologia Molecular, Programa Doutoral em Neurociéncias, Programa Doutoral em
Seguranca e Saude Ocupacionais e Programa Doutoral em Sexualidade Humana.

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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No proximo quadro, apresenta-se os dados historicos das universidades que
também foram coletados nos sites e documentos das instituicbes pesquisadas,
sendo elas Unilasalle e Pontifica Catolica do Rio Grande do Sul, no Brasil, e
Universidade de Evora e Universidade do Porto, em Portugal, trazendo dados
importantes que poderdo servir para analise posterior que contém informacdes
como: fundacdo, mantenedora, missdo, visdo e principios e valores destas

instituicoes.



Quadro 11 — Dados historicos das universidades
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Dados historicos das universidades

Universidade Fundacéo Mantenedora Missao Visao
Universidade La 1972 Sociedade Porvir Tem como missao promover a Tem como visao ser
Salle/La Salle Cientifico formacdao integral e continuada, por em 2025 conforme o

meio do ensino da pesquisa e da
extensdo de exceléncia, para o
desenvolvimento sustentavel da
sociedade fundamentado nos
principios e na tradi¢ao cristéo-
lassalista.

seu site uma
Universidade
reconhecida pela
exceléncia académica,
pela sustentabilidade e
pela
internacionalizacao.

Principios/Valores

Conta com os principios basicos de inspiracao e vivéncia crista-lassalistas; indissociabilidade do ensino,
da pesquisa e da extensdo; educacdo continuada; valorizacdo das pessoas; gestado sustentavel; inovacao,
criatividade e empreendedorismo; trabalho em rede; valorizacdo das parcerias; e internacionalizagéo.

Universidade Fundacéo Mantenedora Missao Visao
Pontifica Catolica 1948 Unido Brasileira de | Sua missédo é produzir e difundir Tem como visao ser
do Rio Grande do Educacao e conhecimento e promover a formacéo | referéncia

Sul/PUCRS Assisténcia humana e profissional, orientada pela | internacional em

gualidade e pela relevancia, visando o
desenvolvimento de uma sociedade
justa e fraterna.

Educacao Superior por
meio da Inovacgao e do
Desenvolvimento
social, ambiental,
cientifico, cultural e
econdmico.

Principios/Valores

Conta com os seguintes principios: Fidelidade a doutrina crista e respeito aos principios da Igreja Catdlica,
em seu compromisso missionario para com a educacao superior; Promog¢édo do bem comum e da
dignidade da pessoa humana; Promocé&o da formacao solidaria, interdisciplinar e humanistica, orientada
por uma perspectiva ética, crista e catélica, respeitadas a autonomia universitaria e a liberdade académica,
Compromisso com a incluséo e a justica social; Integracéo e pluralismo na articulacéo e nas concepc¢oes
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de ensino, pesquisa e extenséo, respeitados o0s projetos pedagogicos e as diretrizes fixadas pelos 6rgaos
de deliberacéo superior; Valorizacdo do mérito académico. E os seguintes valores: Igualdade — de valor
dos seres humanos e garantia de igualdade de direitos entre eles; Liberdade — de criagédo, de expressao
do pensamento e de producéo de conhecimento; Autonomia — capacidade de formular leis em liberdade e
se reger por elas; Pluralidade — expressao de igualdade e diferencga entre pessoas, iguais porque humanas
e diferentes porque singulares; Solidariedade — adeséo a causa do outro, fundada no respeito mutuo e na
interlocucdo entre sujeitos da sociedade; Justica — orientada pela igualdade de direitos e pelo respeito as

diferencas.

Universidade

Fundacéo

Mantenedora

Missao

Visao

Universidade de
Evora/UEvora

1559

Colégio Espirito Santo
- Companhia de Jesus

Tem por missdo: a producao de
conhecimento através da investigacao
cientifica e artistica, a experimentacao
e o desenvolvimento tecnoldgico e
humanistico; a socializacao do
conhecimento a populacao estudantil e
a populacéo laboral; a qualificacdo
académica, através de cursos de
licenciatura, mestrado e doutoramento,
e, de cursos de formacao ad hoc além
da formacéo informal ao longo da vida;
a transmisséo do conhecimento a
comunidade com vista a inovacao e a
competitividade empresarial, bem
como, a modernizagcdo dos servigos
publicos e ao desenvolvimento social e
cultural da comunidade no seu todo.
Sua visao é ligada a regido em que se
insere, o Alentejo, elegendo-a como
alvo preferencial do seu esforgo de
socializagéo do conhecimento.

N&o possui visao
declarada. Utilizam
lema: "Honesto estudo
com longa experiéncia
misturado".
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Principios/Valores

Adotou o principio do livre exame, tal como o definiu Henri Poincaré ( ano, p?), na prossecucao das tarefas
gue decorrem da sua missao: O pensamento ndo se deve submeter nem a um dogma, nem a um partido,
nem a uma paixao, nem a um interesse, nem a uma ideia pré-concebida, nem a qualquer outra coisa que
nao seja a si proprio, visto que, submeter-se, seria 0 mesmo que deixar de existir. Os valores intrinsecos

da Universidade foram elencados também, como: o respeito pela dignidade humana; a liberdade
académica; o mérito individual; o rigor na execucédo de quaisquer tarefas; a democraticidade subjacente a
deciséo; a auséncia de discriminacdo social, étnica ou confessional.

Universidade Fundacéo Mantenedora Missao Visao
Universidade do 1911 Companhia Geral da | Tem como misséo a formacao no N&o possui visao
Porto/Uporto Agricultura das Vinhas | sentido global - cultural, cientifica, declarada. Utilizam
do Alto Douro técnica, artistica, civica e ética - no lema: Virtus unita
guadro de processos diversificados de | fortius agit
ensino e aprendizagem, visando o (latim para "A uniao
desenvolvimento de capacidades e faz a forca").

competéncias especificas e
transferiveis e a difusédo do
conhecimento; a realizagcéo de
investigacao cientifica e a criacao
cultural e artistica, envolvendo a
descoberta, aquisicao e
desenvolvimento de saberes e
praticas, de nivel avancado; a
valorizagéo social do conhecimento e
a sua transferéncia para os agentes
economicos e sociais, como motor de
inovacéo e mudanca; o incentivo ao
espirito observador, a analise objetiva,
ao juizo critico e a uma atitude de
problematizacéo e avaliagao da
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atividade cientifica, cultural, artistica e
social; a conservacao e divulgacao do
patriménio cientifico, cultural e artistico
para utilizacao criativa dos
especialistas e do publico; a
cooperacao com as diversas
instituicées, grupos e outros agentes
numa perspectiva de valorizacao
reciproca, nomeadamente através da
investigacdo aplicada e da prestacao
de servigcos a comunidade; o
intercambio cultural, cientifico, artistico
e técnico com instituicdes nacionais e
estrangeiras; a contribuicdo, no seu
ambito de atividade, para a
cooperacao internacional e para a
aproximacao entre 0s povos; a
Universidade do Porto, conforme o seu
site, concede graus de licenciado,
mestre e doutor e o titulo de agregado,
bem como outros certificados e
diplomas no ambito de atuacéo das
suas escolas, concedendo ainda
equivaléncia e reconhecimento de
graus e habilitacbes académicas, nos
termos da lei; a Universidade do Porto
concede o titulo honorifico de doutor
honoris causa, nos termos definidos na
lei e nos presentes estatutos.

Principios/Valores

Quanto as seus valores competem: proporcionar condi¢des para o0 exercicio da liberdade de criacao
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cientifica, cultural, artistica e tecnoldgica, assegura a pluralidade e livre expresséo de orientacdes e
opinides e promove a participacao de todos 0s corpos universitarios na vida académica comum; pauta a
sua atuacdo por elevados padrdes ética; cultiva o rigor, a transparéncia e a qualidade, preocupando-se de
modo particular com o reconhecimento do mérito; assegura igualdade de acesso e tratamento,
independentemente de questdes de género e de ordem social, politica, étnica ou religiosa; obriga-se, nos
termos da lei, a eliminar todos os fatores que constituam desvantagens a vivéncia, dentro da universidade,
dos cidadaos portadores de deficiéncias; preocupa-se com a realizacao pessoal de todos os que a
integram; promove a inovacéao, propiciando um ambiente estimulador da criatividade e de uma atitude
empreendedora dos seus membros; pugna por um desenvolvimento ambiental, econdmico e social
sustentavel.

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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Estas universidades escolhidas para a realizacdo da pesquisa apresentam
algumas semelhancas para realizacdo desta analise, duas delas sao universidades
privadas, mas sem fins lucrativos situadas no Brasil e as outras duas sao instituicoes
publicas situadas em Portugal. Todas elas oferecerem cursos de graduacdo e pés-
graduacdo e sdo conceituadas na suas areas de atuagdo, como também de acordo
com as narrativas dos entrevistados participam da industria criativa da regido,
produzem campanhas institucionais e formam a memoaria institucional, sendo assim,

reunem informacgdes sobre as categorias estudadas.

4.2 Narrativas dos entrevistados

As narrativas dos depoentes das entrevistas seguem a analise dos dados da
pesquisa, utiliza-se como método de investigacdo, a partir da Construcdo do corpus
— funciona de forma equivalente a amostra representativa (BAUER; GASKELL,
2002). Nesse sentido, € importante relembrar as categorias que passam a ser
analisadas que séo: (1) Indastria Criativa; (2) Campanha Institucional; (3) Memoria e
historia. Apos a apresentacdo das narrativas dos depoentes, sera feita uma
explanacao da parte tedrica com andlise das pecas.

4.2.1 Categoria de analise Industria Criativa

Procedeu-se a composicdo de categorias e subcategorias apoiadas pelas
indagagbes do roteiro de entrevista, de acordo com 0 questionamento aos
entrevistados sobre o tema em evidéncia ‘Industria Criativa’, sendo a pergunta
principal a seguinte: Como considera a Industria Criativa na regido? Que fatores

contribuiram para a economia criativa na regidao e na Universidade?

Quadro 12 — Categoria Industria Criativa

Categoria (1) Industria Criativa

Representante do UnilaSalle (Entrevistado Cleiton Decker 2019): “Eu entendo que a
economia criativa € uma das grandes vertentes dos ultimos tempos, e que se deu
um valor, [...]. Um valor efetivo, nesses processos todos e, a universidade de
alguma forma ela se apropriou dessa economia como um todo. Por meio de seus
profissionais que estdo na casa, ou mesmo por meio da contratagcdo de servigos,
que efetivamente movem esta roda justamente por meio das producbes e
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publicacdes seja de livros, revistas, conteddos ricos nessa natureza. Ou mesmo em
diferentes formatos de videos, filmes e séries, que de alguma forma a gente acaba
produzindo aqui dentro. Ndo s6 com viés publicitario, mas com o viés também de
entretenimento e de formacg&o através de muitos contetdos. Hoje o momento do
marketing [...] ndo quer s6 mais um publicidade bonita; que venda algo, [...], ele
quer contetdo, quer consumir conteado e, a partir desse conteudo, tomar as
decisbes, e estar vinculado com instituicbes ou organizacdes, que estejam
conversando ou falando coisas que fagam sentido pra ele e, que estejam de acordo
com seus valores e tudo mais. Entdo a gente tem investimento por meio da
producédo audiovisual principalmente em campanhas com diferentes frentes”.

Representante da PUCRS (Entrevistado Helena Maria Stigger, 2020): “Entdo nosso
grande meérito, aqui da PUC dos ultimos anos, que € a minha area. Eu sou de audio
visual, embora eu trabalhe as vezes com publicidade a minha area € o 4udio visual.
O técnico da industria criativa, do centro de industria criativa e, que esse ano teve
essa inauguracdo completa dos outros estudios que estavam faltando, nés temos 3
estudios, acho que é o mais moderno do estado e um dos mais modernos do pais,
tem tudo, tem empresas, tem estudo, tem professores, tem técnicos, tem alunos
circulando entdo é literalmente um ‘ecossistema’, eu acho que foi a nossa grande
conquista da PUC nesse sentido, a total inser¢cao na Industria Criativa”.

Representante da PUCRS (Entrevistado Lidiane Amorim, 2020): “Entendo, que a
industria criativa da regido vem se consolidando ano apds ano, com a soma de
esforcos e a dedicacdo de profissionais, bem como, com o apoio de instituicdes
como a nossa. Acredito que os fatores, que contribuem para economia criativa na
regido e na Universidade € a conscientizacdo do valor e impacto, que essa area
possui hdo somente na dimensao econémica, mas em outras esferas da sociedade;
bem como, o estimulo a sua atuacéo e sua relevancia”.

Representante da Universidade de Evora (Entrevistado Mourad Bezzeghoud, 2020):
“Aqui nos trabalhamos muito com a Camara Municipal, a Prefeitura, montamos
recentemente um o nucleo da aeronautica com a Embraer, temos uma politica entre
a Camara, a Universidade de Evora e a Embraer que envolve a indistria criativa.
Temos cursos especificos, que tem um protocolo com a empresa especifica, a
propria empresa faz marketing para o curso, por exemplo: temos um curso muito
procurado que € o de mecatrbénica e robdtica, que trabalha muito, com duas a trés
empresas na zona, baseados em particular sobre tecnologia, mecanica, biotecnia e,
fazem pecas para carros, pecas para avido, pecas eletronicas e a universidade
apoia. Os nossos alunos trabalham nessas empresas, portanto ha uma relagdo com
empresas, quase todas as empresas da regido, ndo ha muitas, a Alentejo nédo é
industrial € uma zona agricola, mas trabalhamos com a industria, agrotecnia,
robédtica, mas também com a indUstria agricola, pois temos varios departamentos e,
a relacdo com agricultura e meio ambiente, temos um departamento de engenharia
rural, de fitotecnia que é a agricultura, de veterinaria, uma de zootecnia ciéncias
animal, biologia, temos um hospital veterinario”.

Representante da Universidade do Porto (Entrevistado Maria Manuela Pinto, 2020):
“A universidade tem uma perspectiva muito pré ativa, entre 2005 e 2007, teve a
criacao do 'UPTEC', que é a parte de ciéncia e tecnologia da Universidade do Porto
e, dentro desse parque criou uma unidade que é o 'PINC' uma unidade relacionada
exatamente a inddstria criativa e vocacionada para promoc¢ao e incubacao de start
up que, é uma unidade incubacgéo, promog¢éo e divulgacdo de industrias criativas.
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Essa unidade promove eventos, formacdo, competicbes de empreendedorismo.
Promove iniciativas de captacdo, interacdo com empresas. Além disso, a
universidade tem outra unidade que € 'a Universidade do Porto e inovacao', que faz
a ligacdo das atividades ligadas a transferéncia de conhecimento e ligacéo
empresarial, sdo quatro grandes polos tecnoldgicos, portanto, o polo tecnolégico, o
polo do mar, o polo das industrias criativas e, depois um polo de desenvolvimento
para acolhimento de atividades de inovacdo empresarial, que é uma parte de
industria criativa. Neste nucleo estamos com projeto 'ANH' que é um projeto
europeu, que visa a criacdo de dados especificamente direcionados aos estudantes
das artes e humanidades e que envolve sete paises europeus, universidades,
agéncias ligadas ao setor criativo e, outras instituicdes ndo universitarias, ambas
estdo em processo de captacdo para estudantes, para docentes, para instituicoes
externas, criacado de sites, criacdo de redes, tudo para promocdo das areas das
‘artes e humanidades', dados os problemas de empregabilidade e dificuldades,
portanto estamos a trabalhar com o 'UPTEC'. Na Universidade do Porto, a
Faculdade de Belas Artes e Faculdade de Letras, estdo em fase de definicdo de
parcerias, inclusivamente parceiros do Brasil da Universidade de Sao Paulo, que
estdo interessados a inteirar nesse projeto, mas temos muitos outros projetos em
curso em plena atividade”.

Fonte: elaborado pela autora (2020).

Percebeu-se que, nas respostas coletadas, como também durante a
aplicacao deste questionario, as quatro Universidades pesquisadas desenvolvem e
percebem a importancia da industria criativa na regido e para a universidade. As
Universidades de Portugal deixam claro que ja contribuem para a economia da
regido onde estéo inseridas, realizando acdes, trabalhos e pesquisas vinculadas aos
insumos industriais, como também parcerias com o0 meio publico, como a Prefeitura.
A Universidade de Evora desenvolve nlcleos de pesquisa e laboratérios com
atendimento ao mercado. Demonstrou na fala do seu represente que esta engajada
em desenvolver a regido do Alentejo, onde esta situada, como também desenvolver
profissionais que atendam a necessidade de ponta como a mecatrénica e robdética,
tecnologia, mecanica e biotecnia, visualizando as suas necessidades industriais
dentro do universo industrial que envolve as cadeias da economia criativa. Desta
forma, confirma-se o envolvimento da universidade de Evora com as “atividades
upstream” citadas por Caves (2000) e pela UNCTAD (2012) como atividades que
fazem referéncia as industrias culturais e criativas dos pontos de vista historico,
antropoldgico, étnico, estético e social.

Envolvem diversas areas UNCTAD (2012): pois a economia criativa € um

conceito em evolugdo baseado em ativos criativos que potencialmente geram
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crescimento e desenvolvimento econémico; e contribuem para o bem comum, além
de movimentar a economia. Portanto, € como se existisse “uma via de mao dupla”, o
mercado necessita de um produto e servico, os alunos entram em pratica,
pesquisam e experimentam, juntamente com seus professores envolvidos no tema,
e apresentam o resultado, sugerindo acdes e produtos para as empresas e
inddstrias, que, por sua vez, compram a causa. Também foi observada a relevancia
para a universidade de Evora com o macroambiente pensando no desenvolvimento
sociocultural, além da preservacdo da historia da regido do Alentejo, onde vivem.

Percebe-se claramente este movimento na fala abaixo do Prof. Dr e Diretor Mourad:

[...] Temos muitos contatos com as empresas agricolas e trabalhamos
com grandes empresas de prestacéo de servico com empresas nacionais,
por exemplo temos uma grande empresa que vende botdo armado, que
precisa de pedras reais e esta empresa vai estragar a paisagem, vai
cortar a matéria prima e estragar toda uma zona, o contrato que faz
conosco é com os bidlogos, ecologistas, que vao trabalhar com ela para
reconstruir a paisagem, ou seja, [...] a empresa, paga e contrata a
universidade para dar ideia e sugestdes pra plantar arvores e reconstruir
uma paisagem nova e estamos a reconstruir e preservar a paisagem.

Ja a universidade do Porto segue o pensamento proximo a de Evora, mas
com énfase em tecnologia e inovacdo, e destacam as solugdes criadas para o
desemprego, desta forma, utilizam-se da visdo demonstrada por Bendassolli (2009),
que afirmou que a dindmica dos estudos sobre empreendedorismo cultural
apresenta discursos com finalidades para projetos culturais, que estimulam os
cidadéos a encontrarem novas alternativas de emprego e renda.

Na universidade do Porto, sugerem nucleos especificos de Industria criativa
dentro da Universidade, que estdo ligados aos servicos desenvolvidos em
plataformas tecnoldgicas e digitais e grupos de estudos, em que até mesmo a
reitoria esta participando, em prol de encontrar solugdes. O envolvimento € grande
por parte da gestao da universidade. Desta forma, visualiza-se um futuro préximo ao
desenvolvimento do comércio da regido, estdo com olhares voltados para essa
orientacao.

A cidade e arredores do Porto é vista como uma regido de comeércio, de
trocas, de vendas de produtos e servi¢cos, uma zona movimentada pelo comércio em
Portugal. Essas caracteristicas desenvolvidas pela universidade do Porto, ligadas as

atividades econdGmicas com carater de comeércio regional, segundo Bendassolli
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(2009), é um conjunto de atividades que combinam as fun¢Bes de criacdo e
producao de cultura com fungbes mais industriais e comercializacéo de produtos.

Também estdo movimentando-se para realizar parcerias com outros paises,
como grupos europeus e com o Brasil. Isso consolida o desenvolvimento de cursos
e préaticas que incorporem o tema. Salientam que tém diversos projetos a serem
desenvolvidos sobre a Industria criativa. Observou-se que nas duas universidades
situadas em Portugal, a Universidade de Evora ja contribui para Economia Criativa
da regido do Alentejo na area tecnolégica industrial. E a Universidade do Porto esta
ligada a concepgdo da Industria criativa, com a criacdo de nudcleos de estudo de
inovacéo, tecnologia e plataformas digitais, com a criacdo de cursos, parcerias para
discutir o assunto e a criagdo de startups. Com isso, identificou-se “[...] a
remodelagem de uma sociedade de acordo com uma revolucdo tecnoldgica e
globalizagdo: o cenario é de transformagdes na vida social” (CASTELLS, 1999, p.
39). Essas visdes focadas com projetos distintos contribuem para o mesmo fim, cada
instituicdo de ensino especifica desenvolve o que € mais proximo a sua cultura e da
sua linha de conduta e politica (misséo e visdo).

Nas universidades pesquisadas no Brasil, a PUCRS estd em um momento de
comemoracao da criacdo de um estudio de audiovisual, que consideram como um
centro da Industria criativa, do qual participam professores e alunos que consideram
um ecossistema criativo, no qual se confirma conforme citacdo da professora. Dra.
Helena Stigger (2020): “entdo é literalmente um ecossistema, eu acho que foi a
nossa grande conquista da PUC assim né nesse sentido”. Este movimento realizado
na PUCRS vai ao encontro com a existéncia de uma convergéncia das tecnologias
de multimidia e telecomunicacfes, segundo UNCTAD (2012), que motivaram uma
integracdo dos meios pelos quais o conteudo criativo € produzido, distribuido e
consumido, e que vem estimulando novas formas de expressao artistica e criativa.

Na Universidade La Salle, a industria criativa foi descrita de maneira mais
tedrica, mas estabelece com clareza o nicho que ocupa através dos
empreendedores criativos. Foi comentado sobre os profissionais que desenvolvem
este trabalho internamente e que, possivelmente, contribuem para o
desenvolvimento da economia criativa da regido, na producéo de ferramentas como
livros, audios, filmes, séries, desenvolvidos dentro da universidade ou com
contratacdo de terceiros para sua realizacdo e/ou colaboragédo de alguma parte

dessa cadeia da midia. Sabe-se que existe um nucleo de EAD que trabalha na
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criacdo e producdo de materiais educacionais, cursos e aulas especificos na
universidade, além do que j4 desenvolvem na area de marketing e relacionamento
da instituicdo, conforme complementacdo do representante institucional da
universidade Dir. Cleiton Decker (2019):

[...] Sim, a gente tem as duas frentes, [...] tem equipes que estdo dentro
do marketing, a gente tem uma fotografa video maker que, produz esse
tipo de conteudo, temos outras areas como o caso do ‘EAD’ que tem a
sua producdo de video aulas, mas que também produz conteudos
referentes a esta relacdo de interacdo com o publico e de valores
institucionais. E também, quando necessario e, dependendo do projeto a
gente vai buscar referencias em produtoras externas, que vao nos prestar
um servico de acordo com que a gente esta imaginando condensado
(Entrevistado do Unilasalle: Cleiton Decker, 2019).

O processo que move a industria criativa internamente tem uma veia
empreendedora dos profissionais ligados a criacdo e ao desenvolvimento de
conteudo do trabalho criativo, sendo eles internos ou parceiros de negoécios de
acordo com sua expertise no segmento. Esses profissionais da area foram
caracterizados por Florida (2002) como empreendedores criativos, como sendo
empreendedores de sucesso e talento, pois sdo capazes de transformar ideias em
produtos ou servigos criativos para a sociedade.

Sim, a gente tem de todas as possibilidades, desde micros
empreendedores individuais até pequenas empresas, e também as
grandes empresas, que desenvolveram nossos principais filmes
institucionais. [...] também é uma pequena empresa que trabalha com
producdo audiovisual, [...] nos modelos de hub, [...] tem o pensamento
expertise e faz a conexao de outros profissionais. [...] interessante que
guando a gente lancou um filme publicitario o ano passado, de uma
campanha ‘viver é evoluir’ nés tinhamos na universidade no set de
filmagem com mais 40 profissionais, s6 na area de iluminacdo, de
maquiagem, de figurino, diretor de fotografia, luz entdo todos, fora nossos
alunos que atuaram como personagens do filme. [...] 0 momento que
enxergamos a producdo de um filme é onde a industria criativa talvez se
integre de forma bem contundente e, se enxerga o volume de pessoas
envolvidas para que aquilo em [...] possa ser condensado (Entrevistado
do Unilasalle: Cleiton Decker, 2019).

Para Dornelas (2005), esses empreendedores criativos Sao pessoas
diferenciadas, que possuem motivagao singular, apaixonados pelo que fazem e, nao

se contentam em ser mais um em meio aos demais. Querem ser reconhecidos e
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admirados e referenciados, querem deixar um legado.

E possivel considerar que, com esses fragmentos memoriais e da historia
atual das universidades pesquisadas, estes diferentes profissionais criativos que
ofereceram nas suas narrativas exemplos de relacbes laborais sobre esse
conhecimento de industrias criativas. Ou seja, desde projetos e a¢des voltados para
a comunicacédo, como projetos e acdes de impactos regionais. Estes relatos nao
podem ser generalizados, mas demonstraram que diferentes setores criativos estao
relacionados a estrutura universitaria em que participam criando um efeito circular
com pesquisa, ensino e extensao.

Assim, as subcategorias utilizadas para explicar a categoria economia
criativas envolvem, nas universidades, as atividades de Ensino, Pesquisa e
Extensdo, ou seja, a indissociabilidade dos servicos e criagBes cientifica que
apareceram nas narrativas.

Segundo a UNCTAD (2012), nao existe consenso sobre a criatividade ser um
atributo humano ou um processo pelo qual ideias originais sdo criadas, mas a
“criatividade artistica” envolve a imaginacéo e a capacidade de gerar ideias originais
e novas maneiras de interpretar o mundo, expressas através de produtos criativos

em texto, som e imagem. Segue para a proxima categoria de analise.

4.2.2 Categoria de analise Campanhas Institucionais

A segunda categoria envolve um tema importante de andlise visto que
relaciona as campanhas institucionais de comunicagdo, com as subcategorias que
sdo: o paradigma universitario e com a propria universidade. Assim, na questéo
abordada foi questionado sobre a producdo das campanhas institucionais, no qual
0s entrevistados, representantes das instituicdes de ensino superior, demonstraram
qgue, no processo de criacdo de uma campanha de comunicacéo, devem ficar claro
quais sao os envolvidos e a motivagéo para o seu desenvolvimento. Neste contexto,
€ importante saber as possiveis ferramentas utilizadas no ambiente académico e
tecnolégico para manter relacdo e atingir o target. Com esses objetivos, a
perguntada realizada foi: Como vocé enxerga a universidade anteriormente e hoje
em ambiente tecnolégico? Como era feita a campanha antes e como é feita hoje?
Existe alguma campanha que vocé considere relevante, grandiosa e de grande

impacto para a Universidade?
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Quadro 13 — Categoria Campanhas institucionais

Categoria (2) Campanhas institucionais

Representante do UnilaSalle (Entrevistado Cleiton Decker 2019): “Quando iniciei na
area de marketing eu ainda peguei aguele momento de fazer um filme publicitario
de 30” ou 60”; era uma grande fortuna, porque as grandes produtoras operavam
com os filmes. Isso era muito diferente, com as cameras betas, ou quem
trabalhava com filme mesmo o refinamento e as possibilidades eram muito
diferentes. O orcamento também era muito diferente, eu enquanto diretor de
marketing ndo tive a oportunidade de fazer uma contratacdo de um filme, naquela
época, em que tinhamos uma producdo de cinema, o mesmo acontecia com um
filme que ia ser revelado. A fotografia digital entra e com ela também, as cameras
digitais, que vao chegando ao nivel de cameras de cinema e, o filme acaba por ser
extinto. Existe, entdo, uma possibilidade de popularizar um filme publicitario e, a
partir deste momento temos um ganho em produc¢des mais bem estruturadas, e
mais acessiveis as instituicdes e organizacbes como um todo. Até chegarmos aos
dias atuais, de que uma camera muito boa e, muito potente pode ser dispensada e
podermos fazer um bom produto com um celular na méao. [...] passamos por um
momento em que a tecnologia avancou bastante e da acessibilidade a mais
pessoas poderem operar isso com qualidade. [...] visdo estética mais apurada. [...]
ndo tem magica, entdo olhar do operador ainda é o olho do fotografo [...] e da
camera fotogréfica”.

Representante da PUCRS (Entrevistada Helena Maria Stigger, 2020): “A PUC hoje
tem uma agéncia a ASCOM, que é uma agéncia de comunicacao [...] e outras eles
terceirizam, pegam agencias e produtoras profissionais. Aqui dentro da FAMECOS
eu tenho um laboratério, que neste momento, a gente conta com um funcionario,
mas estamos selecionando alunos e em breve teremos mais, que é um laboratorio
de audiovisual, [...] laboratério experimental, [...] onde os alunos metem a mao na
massa, [...] que é [...] criar campanhas, que atendam o préprio curso, 0s cinco
cursos da escola, que é a publicidade, o jornalismo e as nossas préoprias demandas
e eventualmente quando somos solicitados por outra escola a gente acaba
atendendo”.

Representante da PUCRS (Entrevistada Lidiane Amorim, 2020): “Em relacdo a
comparacao do desenvolvimento de campanhas antes da era digital e atualmente,
destaco dois aspectos: a diversificacdo de possibilidades, considerando a
constante mudanca das oportunidades na ambiéncia digital; e a qualificacdo de
métricas, mensuracdo de resultados e direcionamentos por publico, uma vez que,
na esfera digital ha mais precisdo, tanto na entrega de conteudos e mensagens,
como no que diz respeito ao retorno sobre o investimento. Com relacéo a producdo
envolvendo gestores e profissionais da instituicdo e, parceiros externos avaliam
como uma relacdo em que ambos contribuem para um resultado final satisfatério, a
partir de objetivos tracados previamente. No nosso caso, a relacdo é muito boa,
passa por desafios cotidianos como qualquer organizacdo, mas o resultado final
tem sido muito satisfatorio. Sobre existir campanhas mais comentadas, sim, ha
algumas que claramente deixaram sua marca na memoria da nossa comunidade
universitaria e sdo com frequéncia referenciada. Ja4 com relacdo aos indices de
alcance/audiéncia, atualmente mensuramos de acordo com a estratégia, a partir da
natureza dos meios/canais e dos objetivos tracados”.
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Representante da Universidade de Evora (Entrevistado Mourad Bezzeghoud,
2020): “NOs participamos das campanhas em principio nacionais, que séo feiras
anuais em Lisboa, Porto, em Marrocos, estas campanhas sédo feiras em zonas com
outras Universidades, onde a Universidade de Evora se desloca para expor 0s
cursos com materiais para apresentar a Universidade. O carro chefe sao as feiras
anuais, exemplo recente que esti sendo feito pela universidade, vamos mudar a
pagina web. Estdo a preparar uma nova pagina com trabalhos, entrevistas,
comentarios, filmes, pessoa a falar vai ser mais dindmica. Varias pessoas foram
entrevistadas, alunos, reitoria, e, tudo isso vai estar na pagina e, vai haver varios
sons, voz a falar, ndo vai ser somente imagem e texto, sera mais dindmico, ndo
precisar ler. Vai clicar e ouvir, alunos vao apresentar os cursos deles, professores a
falar dos cursos, eu como diretor da escola com sons, onde eu falo 2 minutos, sédo
coisas curtas, [...], tem links e as pessoas podem ver em outros sitios, you tube,
facebook e, todos os anos o gabinete de som e imagem esta a fazer isso em
conjunto com os servigos de informatica especifico. Até agora a universidade de
Evora ndo contratou ninguém de fora, mas esta é também, outra via, 0 que nos
fazemos néo é profissional, € um trabalho caseiro, com ferramentas, que temos até
agora, nunca fizemos uma campanha comprada, ou seja, ir numa agencia de
propaganda e dizer o que queremos que vocés divulguem. Fizemos coisas do tipo,
compramos paginas de jornal, anuncios, foi feito, em varios jornais do pais, mas
para divulgar a Universidade. As pequenas de midia, [...] vendem as paginas de
jornal, isso fizemos a cada ano, e n&o fizemos ainda uma campanha de grande
escala. Uma campanha, que junta os painéis na rua, spots na televisao e radio, e
estas coisas que te dao a imagem de uma empresa e sim somos uma instituicao
nacional, n6s ndo temos, que fazer como os outros, nés temos que fazer o melhor
possivel, porque nés [...] uma instituicdo publica ndo tem que fazer lucros, nédo
somos uma empresa, que tem que fazer lucros todos os anos, que lancam o
produto. S&o os alunos que saem todos os anos, a educacio é o produto final. E a
formacdo dos licenciados, mestrados, doutorandos, esse € o produto final, a
investigacdo a prestacao de servigcos, que fizemos para empresas, e trabalhamos
em conjunto com as empresas e vendemos 0 que as empresas ndo sabem fazer,
ndo vendemos o que eles sabem fazer, esse ndo é o negdcio, fizemos o que nédo
sabem fazer, eles vem até nos e fazem conosco. N&o entramos no mercado deles,
temos o0 nosso proprio mercado, educacado, inovacao e a tecnologia, ou seja, nds
investigamos, criamos para eles conseguirem vender o produto deles. Temos
cursos especificos, que tem um protocolo com a empresa especifica a prépria
empresa faz marketing para o curso”.

Representante da Universidade do Porto (Entrevistada Maria Manuela Pinto, 2020):
“Foi essencialmente a criagdo da marca ‘O Porto’ e o seu licenciamento. Foi essa a
afirmacao e, esta ligada ao desenvolvimento estratégico do sistema da informacéao
da prépria universidade como um todo, o sistema de informagdo SIGARRA e o
grande investimento que se verificou a partir de 1998 e 2004 no sistema de
informacdo da universidade. O sistema de informacdo SIGARRA e toda a politica
de centralizacdo da gestdo da informacdo da universidade. Criado dentro da
universidade foi um processo liderado pelo entdo IRICUP (Instituto de Recursos e
Iniciativas Comuns da Universidade do Porto) e, portanto um projeto assumido pela
reitoria da universidade que promoveu uma politica e criou as bases para unir as
faculdades numa infraestrutura comum de atuacdo, a partir de uma gestado
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integrada de informacéo, e propiciou canais de comunicacao interna e externa. A
partir disso se desenvolveu a construgdo do manual de imagem e canais de
comunicacao externa, ou seja, um processo gradual e articulado que foi trabalhado
de forma automatica e sistematica, que contribui para aquilo, que € hoje o Porto,
gue se vé em todos os locais. Esse foi um processo que esta hoje em curso”.

Fonte: elaborado pela autora (2020).

Esta pergunta durante a conversagdo promoveu outros questionamentos que
estdo norteando e engrandecendo as respostas, mas percebe-se que cada
representante de cada instituicdo respondeu de acordo com o seu entendimento e
aplicacdo com a estratégia de comunicacao da instituicdo. Como por exemplo o Dir.
Cleiton Decker a UnilaSalle falou sobre suas lembrancas de carreira, de sua
trajetéria na area de marketing e das ferramentas de comunicacdo que eram outras
e, com uma producdo mais cara, entdo se tornava uma campanha com custos altos.
Era um grande investimento e, atualmente, € diferente, pois existe uma tecnologia a
disposicéo de profissionais, como por exemplo o uso dos smartphones, que séo
muito bons para producdo de videos e trazem elementos de edicdo com bons
efeitos. As maquinas fotogréaficas também colaboram no processo, no entanto, citou
a questao de existirem profissionais preparados na area para sua aplicacéo, pois é
necessario ter visdo estética para sua aplicacao.

Essa trajetéria na area de marketing e consequentemente das mudancas nas
ferramentas de comunicagdo vdo ao encontro com a explanagao feita por
Lipovetsky, (1989) no qual evidenciou que o continuo crescimento econémico na
prestacdo de servicos e crescimento das tecnologias de comunicag¢do contribuiu
para mudancas nos padrées de consumo e rotinas cotidianas no mundo.

Foi abordada a motivacdo do grupo para construir um video ou campanha
além da linguagem e ferramentas de comunicacdo. De onde brota a criatividade e
os insights no processo? O Dir. Cleiton explicou exatamente o processo de
concepgao e criagdo da campanha institucional do UnilaSalle, no qual evidenciou a
campanha “Viver & evoluir’. O depoente esclareceu que sao feitas pesquisas
anteriormente a criacdo da campanha para delimitacdo de publico-alvo, como
também citou a importancia de estarem sempre produzindo materiais novos,
conteudos e videos com maior frequéncia. Tudo isso para acompanhar a tecnologia
e aceleracéo dos meios digitais para os jovens, que € o target que atuam.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), contribuem que um dos pontos mais
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importantes é o posicionamento do segmento no mercado-alvo, sua exposi¢cdo nos
meios de comunicacéo e a conscientizacdo dos consumidores, quanto ao produto e
as atitudes em relacéo a ele. Para realizacdo desse planejamento de comunicacéao,
0S primeiros passos sao: determinar o contetudo, a estrutura, depois o estilo da

mensagem e, por fim, a definicdo da midia para alcancar esse publico.

[...] a campanha institucional, fez todo um trabalho de leitura de
diagndstico, de imagem, daquilo que nés somos, como nés queremos ser
percebidos. Tivemos apoio da agéncia, que fez pesquisas e entrevistas
em profundidade dentro da instituicdo e a partir dai surgiu esse slogan, de
posicionamento de ‘viver é evoluir’. E a partir desse slogan, dessa marca,
estabelecemos de como iamos fazer essa apresentacdo e surge a
abordagem de como fazer esse discurso novo atualizado, mas eu digo
neste caso o discurso mesmo, a narrativa especifica da instituicdo, por
meio de um texto construido com recortes de grandes pensadores ou de
grandes ativistas, que foram importantes ao seu tempo e, que tem ainda
por meio de suas lutas sendo reverberadas por esse tempo, por exemplo
a gente inicia com uma fala de ‘Martin Luter king’: eu tenho um sonho! e
essa expressdo gruda na frase de ‘John Lenon’: imagina se todos
vivéssemos para o hoje?! E eu comego com uma serie de falas trazidas
pelos alunos, mas que sédo falas classicas de grandes pensadores ou
ativistas de seu tempo, entdo a gente atualiza este discurso colocando
eles na boca de cada um dos nossos alunos, de que aquelas lutas que
foram importantes la continuam sendo importantes hoje e, que por meio
de toda a sua formacéo pode seguir lutando e investindo em ideais que
sdo importantes para toda uma sociedade (Entrevistado do Unilasalle:
Cleiton Decker, 2019).

Diante deste tema, apresenta-se uma citagado dos autores que embasam este
assunto. O objetivo de uma campanha publicitaria é “..] somar esforcos na
obtencdo de um resultado positivo, de impacto e convencimento do consumidor”
(HOFF, GABRIELLI, 2004, p. 29). Para Toaldo e Machado (2013), as campanhas
institucionais tratam da imagem da instituicdo ou organizacdo, visando transmitir
seguranca e credibilidade em relacdo a empresa em si e a seus produtos/servicos/
marcas.

A profa. Dra. Helena Maria Stigger, da PUCRS, fala sobre a ASCOM que é
uma agéncia interna de comunicacdo que atende as necessidades da universidade,
gue algumas campanhas foram criadas pela ASCOM e outras séo terceirizadas. Ela
reforcou a criagdo do laboratorio em formato de estudo realizado em conjunto com
alunos para a producao de campanhas internas para os cursos. A professora e

gestora Lidiane Amorim, da PUCRS, que é integrante da ASCOM, respondeu de
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uma maneira mais generalizada, focada no mercado, quando comenta sobre a
diversificacdo de possibilidades e a constante mudanga das oportunidades de
acordo com a ambiéncia digital. Mas, o ponto que deu énfase € a qualidade na
mensuracao de resultados. Com a esfera digital se tem um alcance melhor e se
pode direcionar a campanha ao publico de interesse e existem diversas métricas a
serem analisadas, como resultado de pesquisa para criagdo de campanhas
determinado publico, como também se tem uma mensuracao do resultado de acordo
com o investimento na campanha, entdo, tem-se acesso com direcionamento de
publico e a mensuragdo dos resultados e investimentos.

A conduta e visédo da profa. e gestora Lidiane Amorim, na PUCRS, compactua
com a fala de Las Casas (2012), em um sentido mais técnico de medidas, que o
marketing passou a ter para complementar as pesquisas de mercado como forma de
obter dados de clientes e prospects. Como por exemplo, para realizar uma pesquisa
formal sobre o comportamento do consumidor, ou com objetivo de reduzir 0s custos,
ou a realizacdo do planejamento com potencial de vendas e, por fim, a previsao e
mensuracao dos resultados sédo essas informacdes que fazem parte da estratégia de
marketing, que possivelmente sdo adotadas na PUCRS.

Surgiu um segundo questionamento que desencadeou a confirmacdo da
campanha institucional atual da PUCRS. Sobre a campanha PUC 360°, a profa. Dra.

Helena Maria Stigger, informou:

[...] que é essa transformac&o da universidade, que a universidade teve
com um plano estratégico dela, que foi de 2016 a 2022, sendo me engano
tem toda uma perspectiva de mudanca muito legal, muito positivo que a
universidade esta passando como um todo, que a gente chama isso de
mudanca 360°, que tem o living que o prédio que € a cara dessa nova
fase da PUC.

De acordo com a narrativa de Helena Maria Stigger e o que pode-se observar
na peca publicitaria da universidade PUCRS, expde-se a visdo de Lipovetsky (1989),
qgue afirma que a publicidade e a propaganda se tornaram de extrema importancia,
tendo que ampliar as estratégias com objetivos de ocasionar campanhas mais
ousadas e sedutoras, com elas também surgiram diferentes ferramentas de
marketing para estimular a industria do consumo. Com isso, pode se sugerir que a
estratégia da PUCRS com a criagdo desta campanha procura acompanhar esse

processo citado por Lipovetsky com objetivo de estimular a inddstria de consumo.
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O Prof. Dr e Dir. Mourad Bezzeghoud, da Universidade de Evora, fala sobre a
participacdo em feiras nacionais e as campanhas em midia, como a revista sobre o
Alentejo, que apresenta uma matéria sobre a regido e sobre a universidade falando
sobre a historia da universidade e como foi eleita como patrimoénio histérico cultural
da Unesco. Fala que suas campanhas nunca foram feitas por profissionais
contratados, que sao realizadas de maneira mais amadora por alunos e que eles
estdo desenvolvendo um projeto que abrange as plataformas digitais de maneira
mais dinamica, através de videos. Falou da estatica da revista, como era antes, que
continha apenas textos e fotos. Neste projeto de campanha todos participarao,
desde professores, alunos, até gestores e diretores, e contempla a divulgacdo no
site, Facebook e Youtube. Deixa claro que o produto deles é a educacédo e que o
marketing quem faz e propaga sdo os alunos quando saem formados, ou entdo as
empresas que sdo atendidas pela universidade. Desta forma, ndo investem em
agéncias de propaganda para criagdo de campanhas institucionais, ndo enxergam a
necessidade, apenas participam através de anuncios em midias tradicionais da
regido e em feiras nacionais para divulgacdo da imagem da empresa, como também
0 boca a boca dos alunos ja citado antes, e os alunos formados com midias
produzidas e divulgadas em meios digitais por eles mesmos.

Para Kotler e Fox (1994), um programa eficaz de comunicagcédo exige muita
experiéncia profissional, as publicacdes institucionais devem ser analisadas
revisadas quanto a qualidade e consisténcia de conteudo e estilo aplicado, devendo
ser personalizadas. Percebeu-se que, cada vez mais, escolas, faculdades e
universidades estéo utilizando a propaganda como forma de comunicagéo impessoal
e induzida, utilizando a midia paga e também o patrocinio. Seguindo o pensamento
de Kotler, pode-se dizer que a Universidade de Evora ainda tem que se posicionar
referente a construcdo de planejamento de comunicacdo e que estas publicacdes
devem ser avaliadas por profissionais da area de acordo com sua experiéncia, assim
como a consisténcia do contetudo criado e divulgado deve ser analisada.

Diante da fala do prof. Dr. e Dir. Mourad Bezzeghoud, da Universidade de
Evora, percebeu-se que utilizam ferramentas de comunicacdo no qual existem
caracteristicas, na maioria de suas vezes, promocionais, como citado por Las Casas
(2012), a partir da participacdo em exposicoes e feiras, com estandes para
divulgacdo de sua imagem e servicos, e que 0s resultados s&o positivos

principalmente em longo prazo.
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No caso da universidade do Porto, a Profa. Dra. Maria Manuela Pinto expde a
criacdo da campanha “O Porto”, uma campanha institucional baseada no progresso
e particularidades da propria regido, onde a Universidade esta inserida. Portanto, o
nome da campanha “o Porto” uniu 0 nome da universidade e da regido, uma boa
estratégia de identificacdo. A professora também salientou a criacdo da plataforma
SIGARRA, caracterizada por ser um desenvolvimento estratégico do sistema da
informacédo da propria universidade como um todo, que se aplica a politica de
centralizacdo da gestdo da informacdo da universidade, em que este sistema de
informacdo une e divulga a campanha “O Porto”, como também da acesso,
informacdes e materiais sobre o que os nucleos de estudo da industria criativa estdo
produzindo.

Na narrativa da profa. Dra. Maria Manuela Pinto, percebe-se que a
universidade do Porto aplica a estratégia citada por Pinheiro e Gullo (2013), que
explanam sobre a importancia do gerenciamento das diversas fungbes do marketing
e da comunicacado, que sédo formados por grupos especificos e interligados entre si
para operacionalizar os objetivos, estratégias e planos de negocios e marketing da
organizagao.

Como também da utilizacdo da internet como componente da plataforma
digital utilizada pela instituicdo, que funciona como uma forma de evolugcido dos
meios de comunicacao e, hoje em dia, compde-se como uma revolucdo no mercado

da comunicacéo, veja abaixo a coloca¢ao de Pinho sobre essa evolucao:

A compreensdo mais completa da evolu¢éo da internet exige um retorno ao
principio da histéria das telecomunicac¢8es, para mostrar como a construgéao
dessas redes foi fundamental para seu éxito. Em seguida serdo descritos o
surgimento e a evolu¢éo da internet, para evidenciar como a atual rede
mundial de computadores configura-se a esses padrBes histéricos, e a
verdadeira revolugéo representada pelo novo conceito de comunica¢do ndo-
hierarquica e por computacao de pacotes, que, na verdade caracterizam a
Internet como rede mundial de comunicacdo aberta e interativa (PINHO,
2000, p. 12).

Pensando nessas estratégias de comunicacdo para criacdo publicitaria,
Carrascoza (2003) fala sobre a necessidade de criar campanhas de comunicacao
gque acompanhem este ambiente tecnologico e de rapidas transformacgdes, que
atendam a demanda transmitida pelos clientes, como também satisfacam seus
consumidores.

Um dos métodos de criacdo mais explorados é a associacédo de ideias, uma
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ideia é ligada, mesclada, ou agregada a outra, gerando uma nova informacédo. Desta
forma, compara-se o pensamento de Carrascoza (2003) para criagdo do sistema
SIGARRA, no qual complementa a ideia de Jameson (1996), que atualiza um novo
sentido a publicidade, que diz que sua aplicacdo deve ser a soma a outros produtos
mediaticos, globalizados e tecnoldgicos, que vao tecendo uma nova trama de
identidades culturais da pos-modernidade e, consequentemente, gerando uma nova
cultura de consumo. Com isso, utilizou-se o exemplo da plataforma SIGARRA
desenvolvida na universidade do Porto, que unificou a parte historica, como forma
de registro da memoria da universidade, e sugere acfes de alunos, profissionais da
area da comunicacdo e parceiros de negocios no desenvolvimento de grupos de
estudo da industria criativa da regido, fomentando a economia e propiciando a

criacao de produtos culturais.

4.2.3 Categoria de analise Memoaria Social

A terceira questado fala sobre a atuacdo e a memoria da Universidade. Esta
questao foi compreendida e narrada de acordo com a relagédo do entrevistado e a
proximidade que ele tem sobre o tema, como também a prépria trajetéria de acordo
com a atuacdo profissional na instituicdo, para que entdo pudessem perceber e
descrever a memoria institucional. Ficando assim as perguntas estabelecidas: Quais
foram e sd@o as suas funcdes na Universidade? Qual é a sua rotina de trabalho?

Como analisa a memodria da Instituicdo?

Quadro 14 — Categoria Memaria Social

Categoria (3) Meméria Social

Representante do UnilaSalle (Entrevistado Cleiton Decker 2019): A minha
atividade em si ela ndo esta diretamente ligada a geracdo, a preservacao, ou
cuidado com a memoria da universidade, ela esta ligada por questdes obvias uma
vez que dentro da diretoria de marketing a gente trabalha com a comunicagéao e
muito dos seus processos € uma geradora de suportes que vao em algum
momento se tornar elementos de memolria e vao construir essa trajetéria e
narrativa da instituicdo. Entdo trabalhamos com a comunicacdo institucional, que
traz as narrativas institucionais da casa e se relaciona com todos os artefatos de
memoria da instituicdo, que podem contribuir para esse processo de atualizacéo
da historia e construcdo efetivamente da memoria institucional, temos um trabalho
de manter essa memdaria viva com atualizagdes da narrativa, criando e valorizando
os ritos, que fazem parte dessa cultura institucional e muitas vezes trazendo a tona
esses elementos memoriais ou metamemoriais que existem dentro da casa e téao
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pouco esta € a trajetéria e trabalho com qual a gente convive, eu acabo tendo um
olhar precioso com esse elemento memodria, pois minha formacdo acaba me
trazendo esta Otica e a forma de como eu enxergo a comunicagdo, como também
produtor e atualizador, sempre dentro desta atualizacdo da memadria da prépria
instituicao.

Representante da PUCRS (Entrevistada Helena Maria Stigger, 2020): Minha
relagdo pessoal com a memodria, tanto no meu TCC quanto o meu mestrado e meu
doutorado, fazem um resgate de memarias através do cinema brasileiro, como por
exemplo, meu TCC foi de um filme de 1928 que nao existia mais, a recuperagao
deste filme foi um sucesso na época, o cinema silencioso brasileiro e depois faco
um resgate de uma obra, da obra completa de relevancia de um diretor que é o
‘Walter Gocuri’ e por finalizar eu fiz um estudo de como é representada a ditadura
militar brasileira. Desde filmes de 1965 a 2010 sempre tive essa relacdo com a
memoria, atualmente em termos académicos quando eu tenho que dar um curso
de extensdo ou quando tem algum evento do préprio curso de Publicidade e
Cinema eu acabo falando sobre feminismo e mulheres, mulheres diretoras, enfim
gue acaba sendo mais 0 meu foco. Acho que sim, que a Famecos tem uma bela
preocupacdo com a memoria, acho que temos professores da PUC da Pdés que
trabalham com isso, a gente procura trazer este resgate, este laboratério, que a
pouco tempo. Essa semana tiramos as fitas betas do local, entdo acho que nos
temos uma boa relagdo com a memoria.

Representante _da PUCRS (Entrevistada Lidiane Amorim 2020): Ingressei na
Universidade como profissional e j& no cargo de Assessora de Comunicagado e
Marketing. Minha rotina de trabalho é totalmente voltada para as deliberagdes,
orientacdes e assessoramentos que envolvem a atuagédo da Universidade e suas
Unidades Académicas na area, buscando consolidar a comunicacdo como area
estratégica que contribui para resultados. Em relacdo a memoaria, a PUCRS possui
esforcos estruturados de registro e conservacdo da memoria, mas também esta
ciente de que precisa aprimorar seus processos nesse sentido.

Representante _de Universidade de Evora (Entrevistado Mourad Bezzeghoud
2020): A memoria da Universidade € seu passado, ou seja, esta Universidade foi
fundada pelos jesuitas em 1559, depois em 1759 a Universidade fechou por causa
do Marques de Pombal que estava contra os jesuitas, entdo mandou os jesuitas
embora. Naquele periodo os jesuitas estavam em Portugal e Espanha e ate hoje
em dia os jesuitas sdo os religiosos mais cultos com 2 licenciaturas e 2
doutoramentos, séo professores, sdo pessoas cultas e na altura o Marques do
Pombal que era primo do ministro, um homem forte de Portugal, tinha medo dos
jesuitas tomar conta pela cultura e pela ciéncia. Em 1979 retornou as atividades
voltando a ser Universidade, mas, entretanto antes disso acontecer foi também um
liceu, era o unico liceu de Evora, era um quartel militar, quando comecou tinha
somente este edificio Espirito Santo e tinha uma unidade experimental a Mitra que
esta 12km dali é uma Escola Agraria e a partir dai cresceu, criou varios
departamentos, temos a Escola de Ciéncias Sociais e temos a Escola da Arte, a
Escola de Enfermagem, a Escola da Ciéncia e Tecnologia, temos o Instituto de
Investigacdo e Formacdo Avancada e temos varios Laboratérios, a unidade
experimental a 12km, ou seja sO0 a Escola de Ciéncia e Tecnologia tem 12
departamentos e varios laboratorios, portanto quando cheguei aqui ha 21 anos,
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nao haviam 4 escolas era uma Universidade baseada em departamentos e esta
reestruturacao foi feita em 2009, foi completamente reestruturada, mas enfim a
universidade cresceu, continua a crescer, estamos a quase todos 0s anos a criar
cursos e a criar laboratorios, todas baseadas no patriménio, ou seja € uma area
principal da investigacdo, o patrimoénio cultural, material ou imaterial, todo o
patriménio do Alentejo de Portugal.

Universidade do Porto (Entrevistada Maria Manuela Pinto, 2020): A Universidade
do Porto tem um percurso que € simultaneamente rico e atribulado porque a
universidade que efetivamente é criada em 1911 tem um percurso que se
desenvolve no séc. XVIII a partir da aérea nautica, a universidade cresce com a
cidade do Porto ela vive as vicissitudes do movimento liberal em Portugal do séc.
XIX e, suas transformacdes, e sofre digamos com todas as transformacdes da
propria politica educacional e do movimento da escala europeia, também se reflete
no desenvolvimento da Universidade em Portugal e daquilo que era a hegemonia
da Universidade de Coimbra e da resisténcia da criacdo de outras universidades
de escala nacional, portanto a propria academia politécnica e todo esse processo
da criacdo das academias em Lisboa e no Porto. Uma time-line evolutiva que nos
conduz desde o sec. XVIII até as origens da universidade em 1911 pds-
restauracdo da republica, depois da sua criagdo vem as primeiras faculdades, a
criacdo da faculdade de letras, que é criada e depois extinta e retorna nos anos
60, portanto ha um conjunto de vicissitudes que significa que € riquissima em sua
histdria, que reflete também na memodria em 3 grandes eixos que seriam: as suas
pessoas, as suas materialidades e todo processo de construcdo da ciéncia que
nela se tem desenvolvido e que € muito forte. Neste nivel a Universidade tem
procurado desenvolver projetos e unidades através dos seus museus e das suas
bibliotecas, dos seus arquivos e quer que as faculdades centralmente e possuam
evidencias a tais materialidades que atestam todo esse rico percurso, talvez por
sua riqueza todo esse patrimonio material e imaterial ainda ndo tenha uma
visibilidade publica que possa refletir efetivamente o valor e toda essa riqueza e,
esta agora a dar os primeiros passos para que tal aconteca, que toda essa
memoaria apareca, tantos nos polos, quantas as faculdades e servigos que existem

na universidade.
Fonte: elaborado pela autora (2020).

Através destas narrativas, percebe-se que nas universidades existe maior
interacdo com a memoria da instituicdo e sdo mais ricas em detalhes, como também
uma relagdo intrinseca, como no caso do Dir. Cleiton Decker, da Universidade La
Salle, em fungdo de sua formagdo académica. A Universidade do Porto vem
construindo a sua meméoria utilizando cursos de faculdade, jA a Universidade de
Evora se ateve claramente a importancia de ser considerada um patrimdnio cultural
da regido do Alentejo. Para introdugcédo deste tema em andlise das narrativas dos
representantes das universidades, Santos (2013) exp0e que para romper com
este daltonismo cultural e ter presente o arco-iris das culturas nas praticas

educativas, supde-se todo um processo de desconstrucdo de praticas naturalizadas
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e enraizadas no trabalho docente para educadores/as capazes de criar novas
maneiras de situar-se e intervir no dia a dia de nossas escolas e salas de aula. Exige
valorizar as histérias de vida de alunos/as e professores/as e a construcéo de suas
identidades culturais, favorecendo a troca, o intercambio e o reconhecimento mutuo,
assim como estimular que professores/as e alunos/as se perguntem gquem situam na
categoria de "nés" e quem sdo os "outros" para eles. As tendéncias educativas
dominantes na sociedade estdo orientadas a formacdo de subjetividades
individualistas, que privilegiam a insercdo na sociedade do consumo e do mercado.
A educacao intercultural, pelo contrério, favorece o questionamento dessa ldgica,
estimula processos coletivos e, nesse sentido, colabora para a formacgédo de
subjetividades inconformistas, que sejam capazes de questionar o status quo e
favorecer a construcdo de dinamicas socioculturais orientadas ao reconhecimento
dos diferentes grupos subalternizados e discriminados, e a construir a justica social
e cognitiva. Subjetividades rebeldes, pois estdo comprometidas com uma mudanca
social estrutural.

O Dir. Cleiton Decker da Universidade La Salle fala que ndo tem relacao
direta com a construcdo da memoria da Universidade, mas afirma que, de certa
forma, participa do resgate da memoria e contribui para que permaneca viva, pois
realiza a direcdo do departamento de marketing e relacionamento, que utiliza a
memoria institucional na criacdo e construcdo das campanhas de comunicacdo,
preservando assim a memoaria institucional. Como complemento a narrativa de Dir.
Cleiton Decker neste processo de regaste de memoria e esforcos para manter ela
viva através da constru¢cdo e campanhas institucionais no intuito que reforca a
afirmativa de Halbwachs (2017), que fala da capacidade que o ser humano tem de
absorver as experiéncias e transforma-las em informacdes, torna-o um ser dotado de
uma producdo cultural, que se manifesta através da identidade e é conservada
através da memoria. Desta forma, pode se dizer que a identidade da instituicdo se
realiza a partir de memoarias coletivas divulgadas através de produc¢fes culturais e
campanhas de comunicacgdo. Cleiton Decker também diz ter um olhar minucioso no
campo da memdria por causa da sua formacdo nesta area, entdo, percebe-se a
propriedade sobre o tema em sua fala.

Quando o Dir. Cleiton Decker fala sobre cultura institucional que traz os
elementos metamemoriais, refere-se aos estudos sobre Halbwachs (1994), no qual o

autor diz que a metamemoria é uma parte da representacdo que cada individuo faz



118

de sua propria memoaria, o0 conhecimento que ele tem e o que ele propaga, conforme
toda linguagem compdem efeitos sociais poderosos. O Dir. Cleiton Decker também
descreve que a instituicdo é de carater confessional que tem suas bases alicercadas
em cima de um personagem, de uma pessoa que se chama Sao Joao Batista de La
Salle, que seu legado se mantém vivo desde a experiéncia enquanto escola até o
que é atualmente uma universidade, € o trabalho construido por ele a 300 anos.

Ele iniciou aquela semente que é viva até hoje e esse ano a gente teve a
alegria de comemorar esse jubileu dos 300 anos, que marcou 300 anos
de morte de S&o Jodo Batista de La Salle que nos da essa narrativa
preciosa de que como foi a vida dele, de como foi aquilo que ele
escreveu, aquilo que ele pregou, o que ele fez e de que forma isso segue
sendo atualizado até hoje, acho que a gente tem dentro da instituicdo
também alegria de poder ter um curso de historia e um curso de mestrado
e doutorado na area de memdria, o que faz com que esse olhar esteja
sempre vivo dentro da instituicdo, entdo acho que isso nos faz ter algo
bem interessante (Entrevistado do Unilasalle: Cleiton Decker, 2019).

Quando Cleiton Decker expde sobre o personagem Sao Joao Batista de La
Salle, é possivel fazer uma referéncia aos estudos de Pollak (1992), que citou que,
além da memodria individual e coletiva, existe também a memdéria quase que
herdada, que se enquadra por ser um fenbmeno de projecdo ou de identificacéo
fortemente ao passado em meio da socializacao politica ou da socializa¢éo historica.
Além desses acontecimentos, a memoéria € constituida por pessoas e personagens
encontradas mesmo que indiretamente ao decorrer da vida, mas que se
transformaram em conhecidas e que ndo pertenceram ao mesmo espago-tempo da

pessoa.

A priori, a memoria parece ser um fenémeno individual, algo relativamente
intimo, proprio da pessoa. Mas Maurice Halbwacbs, nos anos 20 - 30, ja
havia sublinhado que a memoria deve ser entendida também, ou sobretudo,
como um fenémeno coletivo e social, ou seja, como um fenbmeno
construido coletivamente e submetido a flutuacdes, transformacdes,
mudancas constantes (POLLAK, 1992, p. 201).

O Dir. Cleiton Decker faz mencdo a forma preciosa que a instituicao trabalha
a questdo do tempo e justifica que, por esse motivo, geram mais suportes e mais
elementos de comunicacgdo utilizando livros, jornais, materiais, artefatos fisicos que
tém livre acesso na universidade. Comenta também sobre o novo caminho trilhado

pelos conteudos digitais, acredita ser muito positivo, pois permite uma série de
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produgcbes e de narrativas diferentes a baixo custo. Em seus estudos, Federico
Casalegno (2006) esclarece que esse processo de comunicacdo em ambiente digital
desencadeia em uma memaria viva, que consiste no fato de projetar um sistema de
comunicacdo com objetivo de favorecer o acumulo de memoria historica e formal de
uma comunidade, e que estes compartilhem as informacdes sobre a vida cotidiana,
permitindo assim a formacgao de lacos sociais.

Casalegno (2006) fala que o ciberespaco € uma matriz subjancente das
estruturas sociais, no qual a possibilidade de constituir conhecimento e socialidade
entre as pessoas que dividem interesses permite uma formacéo tribal, a0 mesmo
tempo social e fisico, de forma que possam comunicar e cooperar resultando em
uma inteligéncia coletiva, no qual considera como a criacdo de rede de informacéo,
gue € a internet.

Porém, Dir. Cleiton Decker salienta também o lado negativo que € o possivel
ocorrer que é o esvaziamento que motiva o esquecimento, daquilo que ndo esta
presente fisicamente, neste caso, 0 ambiente virtual faz relacao da cibercultura com
a memoria, de quanto mais a cibercultura pode ser esquecimento do que memdria.
Embora dé énfase no fato da internet ter uma ferramenta de busca incrivel, no caso
0 Google, ressalta que o problema estaria no volume de informagéo disponibilizada
gue possa gerar o fenémeno do esquecimento.

O prof. Dr. e Dir Mourad Bezzeghoud, da Universidade de Evora, faz mencao
a memoria da instituicdo de acordo com a historia, utilizando-se de fatos ocorridos
no passado, desde sua fundacdo pelos jesuitas que eram considerados pessoas
extremamente cultas e religiosas, como também cita que o espaco onde se
consagrou a Universidade era um antigo liceu, que fazia parte do quartel militar.
Pierre Nora (1993) fala sobre isso descrevendo o conceito entre memodria e a
histéria, refere-se a aceleracdo da histéria caracterizada por ser uma acao cada vez
mais rapida de um passado definitivamente morto, que ocorre a partir da percepgao
global do desaparecido, pela falta da tradicdo, pelo mutismo do costume, por uma
repeticdo ancestral, por uma ascensdo a consciéncia de si mesmo, que por causa
desses fatos e atos fazem com que a memaoria n&do exista mais.

Nora (1993) ainda fala sobre o fim das sociedades-memoria que,
possivelmente, foi presenciada pelos jesuitas nos liceus, conforme narrativa do Dir.
Mourad, que era vista por sua capacidade de conservagao e transmisséo de valores

formados em igrejas, escolas, familias e estado. Consolida-se também o fim das
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ideologias-memorias, no qual se indicava o que deveria ser retido no passado para
entdo preparar o futuro, que presume-se ao fim daquilo que viviamos como
evidéncia: a adequacao da histéria e da memoria que, neste caso, faz referéncia a
fala de Dir. Mourad Bezzeghoud, quando afirma que os jesuitas foram expulsos por
Marques do Pombal para preparacdo de um futuro do ensino na Universidade de
Evora.

Em sequéncia a esses fatos, Dir. Mourad Bezzeghoud descreve a formacgao
das escolas e laboratorios, todas baseadas no patrimbnio, ou seja, uma area
principal da investigagdo, o patriménio cultural, material ou imaterial, todo o
patriménio do Alentejo de Portugal, que, para Pierre Nora (1993), esta ligada ao
criticismo generalizado, conservada em museus, medalhas e monumentos, sendo
assim um arsenal necessario ao seu proprio trabalho referente a histéria, mas vazia
daquilo que séo os lugares de memodria.

De acordo com esta narrativa, percebe-se que o maior valor dado na
concepcao da histéria memoéria do local foi a construcdo da universidade como
patrimdnio historico cultural da regido do Alentejo. Veja abaixo a cita¢do do prof. Dr.
Dir. Mourad Bezzeghoud, da universidade de Evora (2020), detalhando essa

concepgao:

[...] investigadores sdo convidados em varios museus, a perceber a cor,
estamos com uma técnica de restauracdo quimica, tentar resgatar,
analisando com equipamento novo, analisar qual a constituicdo daquelas
tintas e nds reconstruimos as mesmas tintas e fazemos exatamente a
restauracdo do quadros com as tintas originais, quimicamente vamos ver
como é feito o quadro, quais sao as tintas utilizadas e como isso é feito e,
depois restauramos pedras, quadros, ndo somos restauradores e sim
investigadores, proporcionamos cursos para os restauradores fazerem o
trabalho deles. Eles consultam a universidade e nés damos as dicas do
que tem que usar, as andlises do que for preciso e ajudamos para que
seja restaurado e preservado a memaoria sempre da universidade.

Em suma, para Pierre Nora (1993) a memadria é um fenbmeno sempre atual,
vivido no proprio presente da histéria, sendo ela uma representagdo do passado,
pois a memoria ndo se acomoda a detalhes que a confortam. Ja a historia demanda
analise e discurso critico, a memoria instala a lembranca do sagrado e a histoéria a
liberta e a torna prosaica. Desta forma, o processo de representacdo do passado

desenvolvido na Universidade de Evora, configura-se a uma relagéo histérica e de
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preservacdo do ambiente que contribui de maneira sustentavel.

Na narrativa da prof. Dra Maria Manuela Pinto, da Universidade do Porto, a
universidade cresce e se desenvolve acompanhando as vicissitudes da prépria
cidade do Porto e do movimento liberal em Portugal do séc. XIX, como também as
suas transformacfes da propria politica educacional e do movimento da escala
europeia. Ela comenta também a hegemonia cultivada a partir da Universidade de
Coimbra e da resisténcia da criacao de outras universidades de escala nacional, até
mesmo a criacdo da propria academia politécnica e das academias em Lisboa e no
Porto. Fala também sobre os trés pontos principais em sua histéria, as suas
pessoas, as suas materialidades e todo processo de construcao da ciéncia que nela
se tem desenvolvido. Num periodo anterior ao movimento liberal citado pela profa.
Dra. Manuela, no inicio do século XVIII, Lemos (2007) descreve o surgimento do
virtual que se caracterizou pelo fato da imagem ser refletida ou retratada por uma
tela. Para Lévy (2010), a palavra virtual passou a existir e representar trés sentidos
distintos, o cunho filoséfico caracterizado como campo de forcas de temas que
tendem a ser resolvidos na sua atualizacdo, o cunho técnico relacionado a
informética e o cunho que refere-se ao senso comum ligado ao ilusério e ao virtual.
“A membdria virtual € uma das principais responsaveis pela atualizacao do instante,
do presente. Porque a velocidade dos processos virtuais e eletrbnicos é capaz de
acompanhar a aceleragao da informacao” (SCHITTINE, 2009, p. 154).

Contexto no qual a profa. Dra. Maria Manuela Pinto ja cita estar inserida,
através do trabalho em plataformas digitais que vem sendo desenvolvido, neste
novo ambiente “o mundo virtual”, por meio de projetos digitais, através do
arquivamento de bens materiais nos museus e das bibliotecas, sao evidéncias das
faculdades a tais materialidades que atestam todo esse rico percurso para era
digital, mas que Maria Manuela salienta que, talvez, a universidade ainda n&o tenha
uma visibilidade publica que possa refletir no valor de toda essa riqueza. Schittine
(2009) afirma que a memodria digital se caracteriza por ser um suporte computacional
e estd associada a questfes técnicas e tecnologias da informacdo e a memoria
virtual também esta associada as tecnologias da informacédo, mas transcende o
espaco fisico pela internet, trata-se de espacos construidos na internet para troca de
informacdes, memoarias individuais e coletivas compartilhadas no ciberespago. A
autora salienta que o lugar é virtual, mas o tempo é o presente. Diante deste

contexto, a profa. Dra. Maria Manuela Pinto descreve esse processo de



122

arquivamento e busca de provas materiais e imateriais que possam transcender o
tamanho, riqueza e importancia ligados aos valores da instituicdo, que esta sendo

desenvolvido para que se torne publico e reconhecido.

[...] foi algo que comegou com as bibliotecas e se quer a estender a
trabalhos que cria grupos de trabalho, bibliotecas, arquivos e museus a
nivel de controle de naturalidade e descricdo e de disponibilizacdo destes
recursos de forma integrada, para que essas plataformas depois néo
surjam de forma individual mas que reflitam o todo que € a Universidade
do Porto, portanto a memdéria é vista exatamente nessa perspectiva no
qual é Unica e para qual nés temos um sentido de contribuicdo em que
cada membro da comunidade académica seja ele servico administrativo,
seja um servico ligada aquela tipologia tradicional da memoria, seja uma
unidade de investigacdo e que esta a produzir o seu artigo para um
repositorio institucional, que seja uma edi¢cdo que esta a ser comunicada
gue se chama news latter, que seja considerada como um atributo para
esta mesma memoria possa ser depois ser processada através de um
portal que pudemos depois comunicar a ciéncia e transformar essa
comunicacdo numa evidencia de memoria (Entrevistada da UPorto: Maria
Manuela Pinto, 2020).

Neste mundo on-line, antes descrito por Maria Manuela Pinto, essas
informacdes socializadas contribuem para a constru¢do de cultura, chamada entéo
de cibercultura, em que sdo formados grupos, de acordo com suas afinidades,
assuntos, produtos e servicos de mesmo interesse, alterando assim as formas de

comunicacao e de interacdo em tempo real.

O termo [ciberespaco] especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacao digital, mas também o universo oceanico de informagdo que
ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse
universo. Quanto ao neologismo ‘cibercultura’, especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o
crescimento do ciberespaco (LEVY, 1999, p. 17).

Para Lévy (1999), o crescimento do ciberespaco € um novo meio de
comunicacdo que surgiu a partir dos computadores e o0 consequente ap0s o0
surgimento da cibercultura. E orientado por trés principios fundamentais: a
interconexao, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva. Entretanto,
0 mais relevante explanado pelo o autor € a relacdo que o individuo estabelece com
0 saber. O autor afirma que o ciberespaco amplifica, exterioriza e modifica fungoes

cognitivas humanas como o raciocinio, a memoria e a imaginacdo e esses
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movimentos estéo inseridos e manifestados através da cibercultura.

Por fim, a PUCRS talvez seja a universidade que menos relatou a memaria
institucional, de acordo com as narrativas das professoras Dra. Helena Maria Stigger
e Lidiane Amorim. Helena Maria descreve mais a sua propria relagdo com a
mem©éria na sua trajetéria profissional quanto a da instituicdo, mas que durante a
entrevista talvez tenha sido submetida através de um novo direcionamento no
didlogo a se posicionar quanto a memoéria da Universidade, no qual é aplicada a
pergunta: E uma instituicdo Catolica né? E mantida essa tradicdo? No qual se

resulta na seguinte citagao:

Sim, é muito forte e trabalhado tantos os valores quanto as
missdes da PUC, que as acles e planos estratégicos da PUC,
eles tem um cuidado muito rigoroso com a questao do marista,
onde nds professores entendemos isso, no acolhimento da
diversidade, no acolhimento dos alunos com problema
especial, alunos com problema de depressdo, com qualquer
doenca ou problema psiquico, temos toda uma instituicdo que
nos ajuda a compreender a entender a acolher, a ndo ser 40
alunos na sala de aula, mas aquele que esta chegando
atrasado e ele pode estar chegando atrasado por algum
problema em especial, que a gente pode ficar um pouco mais
sensivel para entender, entdo nesse sentido sim os valores
maristas séo cultivados (Entrevistada da PUCRS: Helena Maria
Stigger, 2020).

De acordo com a citacdo acima da profa. Dra. Helena Maria, faz-se uma
referéncia aos estudos de Joel Candau (2014) sobre memoria, tradicdo e a
identidade, que sao ideias centrais nas teorias classicas das Ciéncias Humanas e
Sociais, presentes em reflexdes de diferentes areas, no qual identidade e memoaria
sdo abordadas em uma perspectiva social e cultural, com destaque para as
interrelacbes entre o individual e o coletivo no compartihamento de praticas,
crencas, representacfes e lembrancas, reconhecendo a importancia e a amplitude
das forcas sociais e culturais, multiplas e complexas, que ndo sdo necessariamente
memorialistas ou identitarias. Na narrativa da professora e gestora Lidiane Amorim,
da Ascom da PUCRS, ela também faz mencdo em maior parte a sua trajetoria
profissional. Na sua fala, ela descreve a memoéria da instituicio de maneira
generalizada, na qual afirma que a PUCRS possui esfor¢cos estruturados de registro

e conservacao da memdria, mas nao especifica como procedem e salienta estar
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ciente de que precisam aprimorar 0s processos relativos a memaria institucional.

4.3 Campanhas institucionais e suas memarias

Para apresentar o posicionamento, conceito e alcance das campanhas
institucionais das quatro universidades da pesquisa, sendo elas Universidade La
Salle e PUCRS, no Brasil, e Universidade de Evora e Universidade do Porto, em
Portugal, apresenta-se as pecas publicitarias de audio e video. Com objetivo de
analise, utiliza-se a descricdo das etapas de andlise: inicia-se com um texto
introdutorio descrevendo o conceito de criacdo da campanha de comunicacdo; em
segundo, apresenta-se a imagem da campanha e fonte de pesquisa; por terceiro, a
descricao geral do audio e video constando a duracdo/tempo e linguagem utilizada;
por quarto, apresenta-se quadro do roteiro com o detalhamento da producdo da
campanha e com a descricdo do audio e video e narrativa deste material, e por
quinto, a explanacdo da narrativa do entrevistado sendo eles representantes das
universidades e a analise das campanhas. Por fim, os conceitos e diferenciais da
campanha publicitaria, qual a plataforma divulgada, sendo ela Youtube ou site da
instituicdo. Além disso, também se apresenta uma visdo geral de todas
universidades pesquisadas.

Na campanha “Viver é evoluir’, da Universidade La Salle, a descricdo do
objetivo da campanha é acreditar que viver € evoluir e que isso pode acontecer por
meio de uma educacdo transformadora. Para demonstrar a sua esséncia, a
Instituicdo buscou pessoas inspiradoras e ideais desafiadores, oportunizando a
construgdo de uma nova narrativa a partir da unido de diversos discursos. Dessa
forma, a nova campanha institucional faz a convergéncia de ideias em suas pecas
ao mesmo tempo que une idealistas, os desejos e esperanca de se ter um mundo
melhor, assim, o0s protagonistas dessa campanha sdo os proprios alunos da
Universidade. A descricdo geral da peca publicitaria video institucional tem duracao
de 1min, a legenda e audio do video sdo em inglés e portugués, e a gravagado se
passa na Universidade La Salle Canoas. O video inicia em plano aberto do patio da
Universidade, com alunos conversando ao sol. Segue abaixo a narrativa do roteiro

contendo a sequéncia das cenas e falas dos alunos contendo a narrativa.
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Quadro 15 — Andlise da campanha de comunicacdo

Campanha de comunicacédo Universidade La Salle

Objeto Signo

Campanha de
comunicacao
Universidade La Salle
— Viver é evoluir.

Plano significante

Mensagem verbal Mensagem Iconica (imagem) — cenas Mensagem néao-verbal (som) — audio
(texto) — legenda
Martin Luther King Numa sala com materiais coloridos, com | Uma aluna fala: Eu tenho um | Som ambiental ao fundo
alunos e seus notebooks sonho
No ginasio de esportes com dois alunos | Que repetem a fala: eu tenho
um sonho
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Campanha de comunicacédo Universidade La Salle

John Lennon

Alunos na sala do laborato6rio

Uma aluna que fala: imagine
todos vivendo para o hoje

Barack Obama

Alunos na biblioteca

Um aluno fala: escolhendo a
esperanca ao invés do medo

Jose Saramago

Alunos numa sala de estudos ampla

Uma aluna e um aluno, a
aluna fala: ndo tenha pressa
mas nao perca tempo

Sao Joao Batista de La
Salle

Aluno fala: ensine a bem
viver

Madre Tereza de

Professor em sala de aula escrevendo

N&o se preocupe com

Calcuta no quadro ndameros, ajude uma pessoa
de cada vez
Mahatma Gandhi Alunos na piscina de natagao A aluna fala: entdo aprenda

como se fosse viver para
sempre

Albert Einsten

Aluno dentro da piscina

Porque vencer é nunca
desistir

Steve Jobs

Alunos na sala de business

Aluno fala: vocé ja esta nu,
entdo ndo ha razao para nao
seguir o coragao

Malala Yousafzau

Alunos na sala de reunides

A aluna fala: jA demos
passos na direcao certa, é
hora de dar um salto

John lennon Aluno entrando na universidade Vocé pode dizer que eu sou
um sonhador

John lenon Aluna de toga no patio da universidade | Mas eu n&do sou a unica

Assinatura com Plano aberto num grupo de alunos de O mundo precisa de pessoas

logotipo da toga festejando a formatura. gue acreditem em pessoas.

Universidade La Salle.
Viver é evoluir.
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Campanha de comunicacédo Universidade La Salle
Plano significado
Valor conotado (interpretacao)

A campanha se passa ha universidade e o enfoque € nos sonhos dos alunos, utiliza mensagens de principais pensadores da
contemporaneidade, utiliza uma musica ambiental animada, com o tom entusiasta, com falas rapidas, ambientes alegres e
coloridos, transmite a mensagem que devemos saber viver, ou bem viver, viver um dia de cada vez e em busca da realizagédo
dos sonhos. O cuidado maior € com pessoas, pessoas que precisam de pessoas no caminho da evolucéo da vida.

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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De acordo com a narrativa do Dir. Cleiton Decker sobre a criacdo da
campanha institucional “Viver é evoluir”’, o set de filmagem movimentou mais de 40
profissionais na area da producéo, sendo eles da iluminacdo, maquiagem, figurino,
fotografia e diretor, além dos alunos que participaram como personagens do filme,
neste momento ele pdde perceber a grande movimentacdo que envolve a industria
criativa. O Dir. Cleiton Decker salienta que antes de iniciar este trabalho foi realizado
um diagnostico sobre a imagem institucional, para pontuar como sao percebidos e
como querem ser percebidos. Para isso, contrataram uma agéncia de comunicacao,
gue realizou pesquisas e entrevistas em profundidade dentro da instituicdo. A partir
deste trabalho de diagnéstico, puderam entdo iniciar a criacdo do novo
posicionamento da campanha “Viver é evoluir’, um novo discurso de uma narrativa
especifica voltada para a instituicdo, que foi construido a partir de recortes de
grandes pensadores ou de grandes ativistas, que foram importantes ao seu tempo e
que tém ainda, por meio das lutas atuais, um grande valor. Sdo lutas que foram
importantes antigamente e que continuam sendo importantes hoje. A partir disso,
puderam mostrar todo processo de evolucdo dentro da universidade, o que o aluno
vive enquanto ingressante e concluinte, de estudante para profissional, que sé&o
elementos de evolugdo, sdo processos de vida que acontecem dentro da
universidade.

O Dir. Cleiton Decker comenta sobre o assunto de maneira clara quando fala
gue a convivéncia durante este periodo na universidade pode direcionar os alunos
para um relacionamento, para um casamento, para constru¢cdo de familia, de
amigos, de socios de negdcio, enfim, € um momento muito rico e intenso que se
posiciona como base dessas narrativas que s&o utilizadas no discurso de
comunicacao institucional.

Esta campanha “Viver é evoluir” gerou 27.000 visualizacbes no Youtube e
esta sendo divulgada no site da instituicdo. Dentre os canais de comunicagdo para
relacionamento com o publico, a Universidade La Salle utiliza o site institucional, que
contém os contatos tradicionais como telefone e e-mail, e para divulgacdo das suas
campanhas para académicos utiliza as redes sociais como: Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn e Youtube.

Para andlise desta campanha institucional, utiliza-se a concep¢do da
consciéncia simbodlica que, segundo Barthes (2003), tem carater inexplicavel,

quando o simbolo dispde de um prestigio mitico ou da riqueza. Quando a
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Universidade La Salle utiliza a fala de grandes pensadores da contemporaneidade e
o traz para atualidade, dando énfase no objetivo principal, que € o saber viver ou em
viver, um passo de cada vez em busca e realizacdo dos seus sonhos, procura
construir um simbolo que, para Barthes (2003), é muito mais que uma forma
codificada de comunicacdo ou um instrumento afetivo de participacdo, é a
consciéncia sintagmética, a consciéncia das relagdes que unem 0s signos entre si
no nivel do préprio discurso, resultando nas tolerancias e liberdades de associagao
do signo. Configurou-se um processo de producdo de textos ao inconsciente dos
receptores, através das pressdes do meio e da mente que se configuram em um
texto (em um signo), a criacdo é vista e atualizada em narrativa, que para Santaella
(2001) é a descricdo de um tipo de discurso narrativo que se constitui de um relator
de acBes que se desenrolam no tempo. E um tipo de discurso que busca reconstruir
as palavras e as qualidades das coisas que sao captadas pelos nossos sentidos,
sendo eles interiores e espirituais. Este processo de producao de textos e utilizagao
de discurso, com base em textos de pensadores, desenvolve-se através das
linguagens visuais-verbais que, para Santaella (2001), fazem parte da forma mais
convencional a escrita, mas também existe a poesia visual que é condensada nas
matrizes sonora, visual e verbal. Nesta linguagem visual-verbal também temos a
publicidade que se estabelece em ter imagem, palavra, diagramacdo através de
jogos semidticos engenhosos, que conforme descrito na narrativa do Dir. Cleiton
Decker é uma magia feita a partir da experiéncia e trabalho em conjunto de diversos
profissionais da comunicacgao para producao desta campanha.

A campanha institucional “PUCRS 360°” transmite que a Universidade esta
em transformacdo e que o objetivo da campanha € incentivar os alunos a mudar
hoje para transformar sempre. Sugere para os estudantes que eles mesmos devem
ser essa transformacao, como propésito a universidade quer gerar transformacéo na
vida das pessoas e na sociedade. A narrativa desta campanha posiciona a
universidade como uma universidade que € diferente e que transforma projetos,
sonhos, pessoas e o mundo. A descricdo geral da peca publicitaria video
institucional tem duracdo de 1min e 28 segundos, a gravacdo da campanha inicia
em plano aberto numa sala de aula ampla da Universidade com parede ao fundo em
vidro transparente que reflete o jardim com arvores, com o audio masculino jovem
em portugués. Segue abaixo o quadro de andlise da universidade que consta a

descricédo e posicionamento da campanha:
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Quadro 16 — Andlise da campanha de comunicacdo

Campanha de comunicac¢ao Pontifica Catolica do Rio Grande do Sul

Objeto Signo

Campanha de comunicagéo
Pontifica Catdlica do Rio Grande
do Sul — PUCRS 360°-
Universidade em Transformacao.

UNIVERSIDADE EM TRANSFORMACAO

Plano significante

Mensagem verbal Mensagem Icbnica (imagem) — Mensagem nao-verbal Som ambiental ao fundo
(texto) cenas (som) — audio

Assinatura ao final do Professora ensinado para uma classe | O que torna uma
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Campanha de comunicacédo Pontifica Catolica do Rio Grande do Sul

video com o logotipo
PUCRS 360°.
Universidade em
transformacao.

de alunos em fileira

universidade diferente?

Uma aluna caminhando na biblioteca

Retorna para 1° cena

O que a faz completa, global?

Uma sala de aula com a professora
ensinando em um projetor e alunos
assistindo

Um pesquisador com luvas com uma
folha com graficos, nUmeros e texto na
mao

Depois de 70 anos como
continuar inovando?

Alunos apresentando tema no quadro

Propondo informacgdes que
impactam a vida das
pessoas;

Alunos sentados no chdo em roda em
uma sala

Como ampliar a formagéo de
seres humanos com
exceléncia?

Alunos estudando com cadernos no
patio da universidade e com sol e com
logotipo PUCRS ao fundo;

Tela de um computador de pesquisa

Preparados para impulsionar
o desenvolvimento da
sociedade;

Aluno escrevendo e desenhando na
parede de uma sala vazia com parede
branca

Uma aluna correndo em uma quadra
de jogos aberta e a noite

Para todas essas perguntas,
seguimos em busca de
respostas;

Pessoas dentro da piscina de natacéo
praticando possivelmente fisioterapia

Um pesquisador de luva e oculos

Mas ousamos em nos
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Campanha de comunicacédo Pontifica Catolica do Rio Grande do Sul

aventurar;

Uma mulher entrando num aparelho de
ressonancia magnética

E colocar em pratica
mudancas que conduzem a
esse caminho;

Pesquisador vendo o resultado do
exame no monitor

Mulher assegurando um bebé no colo

O caminho da transformacéo;

De uma pessoa desenhando um
grafico em forma crescente

Inventar um modelo de
ensino e pensar e reinventar
a sala de aula;

3 alunos sentados em pufes em uma
sala

2 alunos com notebooks no colo em
area iluminada

Em que todo o ambiente é de
aprendizagem,;

De varias pessoas em uma sala com
jalecos tocas e luvas

E ele também ensina;

Passa um carro diferente com ndmero
80 em movimento em uma garagem

Estamos dispostos a formar
mais que profissionais;

Jovens de diferentes estereotipos em
diversas cenas

Protagonistas, pensadores?

Placas de esquina sinalizando diversas
ruas

Empreendedores, cidaddos?

Imagem do pétio da universidade com
logotipo PUCRS ao fundo

Novamente a mulher com filho no colo

Para um mundo melhor?

Um aluno na biblioteca

Vamos educar a pior
pesquisa?

De uma pesquisadora em um
laboratério

Vamos nos preparar para
perguntas que ainda ndo
foram feitas?

Jovens de diferentes estereo6tipos em

Para profissdes e cursos que
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Campanha de comunicacédo Pontifica Catolica do Rio Grande do Sul

cenas diferentes

ainda nao foram inventados?

Uma aluna caminhando no patio com o
logotipo PUCRS no fundo

Com plano aberto mostrando varios
alunos caminhando em diferentes
direcdes no patio da instituicdo

Esse é o tamanho da nossa
transformacéao.

Plano significado

Valor conotado (interpretacao)

A campanha comporta uma diversidade de cenas, que transmitem claramente que a universidade apesar dos seus 70 anos
esta se reformulando, que vive em constante transformacéo, que se preocupa com o desenvolvimento da sociedade. Durante
a gravacao sao feitas perguntas sobre essa transformacao, sobre a conduta e postura que esse novo formato de universidade

deve ter, afirmando que estdo em constante mudanca. Transmite a importancia em aprimorar a educacéao, reinventando o
modelo de ensino e afirmando que qualquer momento é de aprendizagem. A proposta é formar mais que profissionais, formar
cidaddos melhores. A universidade esta em preparacao também para perguntas futuras e consequentemente para profissées

gue ainda nao existem.

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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A narrativa da profa. Dra. Helena, da PUCRS, fala sobre a existéncia de uma
agéncia de comunicacao a ASCOM, no qual ela n&o faz parte, mas que acredita que
algumas campanhas e materiais sejam feitas ha ASCOM e outras eles terceirizam
com agéncia de publicidade e propaganda e produtoras, como também cita que
existe um laboratério experimental da Famecos, no qual ela faz parte, que produz
audio e video mas para campanhas internas do préprio curso e de algumas escolas.
Questionou-se também a profa. Dra. Helena sobre a campanha “PUC 360°
divulgada no Youtube e ela disse ser a transformagéo da universidade, que partiu de
um plano estratégico da universidade de 2016 a 2022, que tem uma perspectiva de
mudanca muito positiva. Helena Maria Stigger comenta sua visdo como publicitéria,
no qual afirma que antes as universidades nao faziam propaganda, ndo existiam
videos porque ndo era necessario, pois existiam poucas universidades como por
exemplo a Unisinos, PUC e UFRGS e, hoje, tem uma quantidade enorme de
universidades, faculdades e cursos, além de cursos EAD que surgem a todo
momento. A professora Helena Maria Stigger comenta também sobre outros tipos de
prestacdo de servicos atrelados a propria universidade, como por exemplo, 0
hospital o0 Moinhos de Vento que tem faculdade, que sdo metiés totalmente
diferentes, hospital com faculdade, entdo realmente a histéria mudou. A profa.
Helena Maria justifica que deve ser por causa desses movimentos e novidades que
surge a necessidade de fazer publicidade, mostrar esse novo produto. A professora
traz a afirmacdo que, neste sentido, ndo foi a era digital que modificou o
comportamento do mercado da educacado, foi todo um sistema de governo, de
docéncia, de abertura de faculdades, de libertacdo, uma autorizacéo e flexibilidade
maior do MEC que néo se refere as redes sociais.

A campanha “PUCRS 360° universidade em transformacédo” gerou 119 mil
visualizacbes no Youtube, sendo que ja publicaram um segundo video feito com
depoimentos de alunos durante o periodo de estudo na instituicdo, uma narrativa
através dos videos com fotos e momentos de como esses alunos chegaram na
universidade e de como sairam formados, sugerindo entdo essa transformacédo. As
formas de contato da PUCRS sao através do site da instituicdo, Youtube, Instagram,
Twitter e Facebook. Além do telefone para breve contato e e-mail para atendimento.
Possui também ferramentas de comunicacdo internas para divulgar noticias,
informativos e novidades como: Revista PUCRS, PUCRS Magazine, Catalogo de

Pesquisas e Relatorio Social.


http://www.pucrs.br/revista/
http://pucrs.br/magazine/
http://ebooks.pucrs.br/edipucrs/Ebooks/Web/catalogodepesquisas/2016/#/idioma
http://ebooks.pucrs.br/edipucrs/Ebooks/Web/catalogodepesquisas/2016/#/idioma
http://www.pucrs.br/institucional/relatorio-social/
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Conforme descrito por Santaella (2013), a meta web esta a crescer como uma
rede de negligéncias humanas, artificiais, pessoais, coletivas ou hibridas e ter4 as
caracteristicas: comunidades descentralizadas; mercado inteligente; mente
corporativa; mente grupal; rede de conhecimento; web de relacionamento; em suma
inteligéncia aumentada e servicos inteligentes. O trabalho que esta sendo construido
pela Universidade PUCRS e, possivelmente, vem sendo transmitindo em suas
campanhas institucionais, através de uma sequéncia de publicacbes nos meios
digitais informa que a universidade esta inquieta e em constante transformacédo. De
acordo com o embasamento da profa. Helena Maria Stigger, a instituicdo criou
estudios de producdo de videos internamente para acompanhar as demandas dos
cursos de comunicacdo e da era digital. Em andlise as pesquisas de Santaella
(2013), a linguagem utilizada com énfase nesta campanha é a verbo-sonora que
segundo a autora é a fala, mais precisamente a voz humana como instrumento
sonoro, que neste caso utiliza-se uma voz masculina que durante o video vai
direcionamento o sentido da campanha e fazendo questionamentos sobre a
transformacdo da universidade e o impacto na vida das pessoas, com énfase nos
alunos e suas profissdoes. Para Santaella (2013), nas linguagens verbo-visuais se
enquadram 0s gestos como acompanhado inseparavel da fala, como por exemplo,
as paisagens do rosto, a postura do corpo, pescoco, bracos e maos, em suma a
gestualidade vai desenhando contornos plasticos visuais para sonoridade da fala.

A campanha de comunicacéo institucional da Universidade de Evora traz o
tema principal “Viver a Uévora”. A sua concepg¢do nos transmite que a UE é a
juventude e a experiéncia, €é histéria e a inovacdo, € identidade e a
multiculturalidade. E um local para uma formacdo Unica, onde priorizam a
investigacdo e o desenvolvimento de carreiras, focada em aprendizagem e ensino,
esta no presente, mas de olhos postos no futuro. Uma Universidade, uma Cidade. E
um ensino e investigacao aliados na formacao para construcdo de uma universidade
sustentavel.

Descricdo do &audio e video com duragdo de 2min e 27 segundos. Inicia a
gravacao da campanha em plano aberto numa sala de aula ampla da Universidade
com maquetes de projetos, alunos e professores, com a musica ambiental durante
todo o video, sem legenda e sem fala somente com imagens. Segue abaixo o
quadro de andlise da universidade que consta a descricdo e posicionamento da

campanha:
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Campanha de comunicacdo Universidade de Evora

Objeto

Signo

Campanha de
comunicacao
Universidade de Evora -
Esta é a experiéncia UE —
Video promocional 2019

@ VideoPromocional2019

O ) 2257225

Y -

Assistirm..  Compartilh...

& YouTube EVI

Plano significante

Mensagem verbal (texto)

Mensagem Iconica (imagem) — cenas

Mensagem nao-verbal (som) —
audio

No final do video
assinatura com o logotipo

Sala ampla com maquetes e alunos e professores

Som eletrénico ambiental
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Campanha de comunicacdo Universidade de Evora

da Universidade de Evora
e a divulgacao de icones
das redes sociais.

Uma aluna caminhando na cidade de Evora préximo
ao templo romano com pessoas fotografando ao fundo

2 alunas dialogando em pé com notebook méaos de pé

As 2 alunas com notebook em uma mesa na sala

Elas saindo caminhando e conversando do elevador
da universidade

Entram em uma biblioteca com quadro de arte ao
fundo;

Encontram e conversam com outro aluno com livro em
maos e saem os trés conversando

Imagem da praia e mar e pessoas jogando a beira mar

Uma mulher navegando em um navio com camiseta
da Universidade de Evora e ap06s conversando com
uma pesquisadora

Uma coletagem para pesquisa e um pesquisador com
jaleco e luvas brancos e tubos de ensaio

Um professor de branco ensinando em um quadro

Imagem geral captada de um drone, com sistema de
captacéo de luz natural

As duas alunas e um aluno em uma mesa com livros e
cadernos estudando

Fotografa tirando fotos dos alunos com banners ao
fundo

Um palco com apresentacdo de musicos (show)
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Campanha de comunicacdo Universidade de Evora

O momento da foto novamente com alunas sorrindo e
mandando beijos para camera

Momento do show novamente com jovens dan¢ando e
se divertindo

Uma sala de jovens se apresentando ao palco com
duas pianistas tocando ao fundo

Neste mesmo palco outra jovem cantando e se
apresentando

As 2 alunas e o aluno colocam capacetes e saem para
andar de bicicleta juntos

Alunos andam de bicicleta e passam por uma praga
com bancos e arvores e chegam ao centro da cidade e
registram uma foto juntos.

Plano significado

Valor conotado (interpretacao)

A Campanha se passa na regido de Evora apresenta com énfase os monumentos histéricos, como por exemplo o templo
romano de Evora, ndo tem fala somente uma musica ambiental de fundo, também nao tem legendas, é uma campanha
simples mas que carrega o empoderamento cultural regional. Tem enfoque em artes e cultura, apresenta imagens de
jovens, praias, ambientes de lazer, pesquisas cientificas ao mar, sistema de captacao de luz solar, shows animados,
apresentacoes teatrais e instrumentos musicais. A partir de cenas gravadas em ambientes ao ar livre simbolizam a amizade
entre os alunos e a descontragéo, transmite a riqueza de imagens que representa a experiéncia que é viver em Evora.

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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Conforme narrativa do prof. Dr. e Dir. Mourad Bezzeghoud, a Universidade de
Evora participa de campanhas nacionais que acontecem em feiras anuais em
Lisboa, Porto e Marrocos, as feiras sdo o carro-chefe da instituicdo, mas salienta
que, recentemente, a universidade esta com um novo olhar, que estédo trabalhando
para modificar o painel na web que conterd entrevistas, comentarios, filmes, com
objetivo de ser mais dindmica, entrevistas desde alunos até reitoria, ndo sera
somente imagem e texto, como até mesmo 0s alunos irdo apresentar 0os cursos mas
que serdo gravacles curtas, que levara o publico a links e outros sitios, como
Youtube e Facebook. Deixa claro que, até 0 momento, ndo houve necessidade de
contratacdo de grandes agéncias de publicidade e propaganda ou produtoras para
realizacdo deste trabalho, desta forma, realizam um trabalho de forma caseira, com
ferramentas que tém disponiveis na universidade por meio da aplicacdo dos alunos.
Informa que j& contrataram anuncios em revistas e jornais, como ferramenta de
midia e justifica que, por ser uma universidade publica, ndo precisam ter lucros, que
o produto da universidade é a educacao e a forma de divulgacdo € o boca a boca
dos préprios alunos.

Esta campanha “UEvora” est4d sendo divulgada no site institucional e no
Youtube ndo estava disponivel como as demais universidades pesquisadas. A secao
do Media da Universidade é composta por noticias, agenda e prémios e utiliza como
recursos de plataformas informacionais e de interagdo com alunos: Catélogo,
Webmail, Moodle, GesDoc — Sistema de Gestdo Documental, SIIUE - Sistema de
Informacédo Integrado, RDPC - Repositério Digital de Publicagdes Cientificas, além
da pagina da Universidade de Evora no Instagram e a matéria sobre o Alentejo,
divulgada na Revista Portugal, onde a Universidade esta inserida, no qual foi eleita
patrimdnio histdrico cultural da Unesco.

De acordo com a afirmacdo de Santaella (2003), a cultura de midia é
industrial e organiza-se com base na producédo de massa, um modo de tecnocultura
que produz novos tipos de sociedade, sendo assim a Universidade de Evora se
baseia nessa concepg¢éo na producdo da campanha institucional quando utiliza as
caracteristicas culturais da cidade como destaque no video, como também o meio
artistico e o patrimonio histérico da regido. A autora expde que existem diversos
tedricos que tem apresentado temas sobre o assunto ligados as formas culturais,
histérias e tecnologias com uma multiplicidade de caracteristicas, no qual existe a

inovativa, a transformativa, a convergente, a multimodal, a global, em rede, moével,
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apropriativa, participativa, colaborativa, diversificada, domesticada, geracional e
desigual. Analisando este contexto, pode-se dizer que a UEvora esteja utilizando
este viés para apropriacdo e posicionamento da sua campanha. A campanha da
UEvora trabalha com énfase em imagens que, segundo a autora, sdo formas visuais
que se tornam simbolos quando o significado é interpretado com a ajuda do cédigo
de convencOes culturais. Santaella (2001) afirma que as linguagens visuais que
acontecem sobre a matriz visual como desenho, pintura, gravura, escultura, mapa,
diagrama e pictograma, enfim linguagens fixas no campo da visualidade.

A campanha institucional UPorto apresenta a universidade atrelada aos
valores da propria cidade e também a cultura do pais Portugal, com enfoque em um
bom lugar para viver. O objetivo principal da campanha é anunciar a universidade
como uma das melhores universidades de ensino superior da Europa. Isso se
confirma através da chamada utilizada “Bem-vindos a Universidade do Porto, uma
das melhores universidades da Europa”. Sua campanha é focada em inovacao,
investigacdo e transformacdo, como também em despertar interesse em alunos
internacionais.

Descricdo do audio e video: tem duracdo de 1min e 41 segundos, a gravagao
da campanha inicia em plano fechado em uma janela de apartamento e apds a
imagem amplia em plano aberto, onde aparece no topo das margens do rio da
cidade a universidade do Porto. O audio do video € somente em inglés, com musica
ambiental de fundo, sem legenda e com chamadas também em inglés como letreiro
de tela. Segue abaixo o0 quadro de andlise da universidade que consta a descricao e

posicionamento da campanha:



Quadro 18 — Andlise da campanha de comunicacdo

Campanha de comunicacdo Universidade de Evora

Objeto

Signo

Campanha de comunicacéo
Universidade do Porto-
Uporto.

@=5 The University of Porto, Portugal

R
)

A

N

UN'I'\‘/ERS'I

» JF PORTO

4 \,
Ny

Plano significante

Mensagem verbal (texto)

Mensagem Ic6nica (imagem) —
cenas

Mensagem néo-verbal (som) — audio

Som instrumental
animado ao

Uma mulher abrindo a janela
Cidade do Porto

A Universidade do porto
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Campanha de comunicacdo Universidade de Evora

fica no topo

University of Porto

Universidade do Porto

Alunos conversando no patio

1% das universidades do
mundo reconhecidas
internacionalmente pela

Alunos na sala de aula

Profundidade de seu
ensino e pesquisa como
uma universidade
abrangente

14 faculties

Alunos na biblioteca

1 business school

Alunos entrando na universidade
pela por giratoria de vidro

Oferecemos cursos em
todas as areas de estudo
e em todos o0s niveis de
ensino superior, desde

300 course

Alunos na sala estudando

Programas de graduacéo
e pos-graduacéao razdes
mais do que suficientes
para o ser

600 international students, a

Alunos no intervalo subindo as
escadas

Universidade preferida
em Portugal por
estudantes nacionais e
internacionais;

100 nationalities,

Diversos alunos com bandeiras de
diversos paises

Comunidade de mais de
30.000 que escolhem a
Universidade do Porto
para

De olhares de dois pesquisadores

Desenvolver sua carreira
ou um projeto de
pesquisa que nos
destacamos como o
maior

fundo
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Campanha de comunicacdo Universidade de Evora

Magquina de refrigeramento de tubos

Produtor de ciéncia em
Portugal, autor de 25% de
toda a producdo cientifica

+ 4500 scientific papers

Corredor fechado com 2 alunos
caminhando

Artigos publicados todos
0S anos em nossas
unidades de pesquisa,
vocé pode encontrar
alguma das

49 research units

Maos de um pesquisador de luvas
fazendo um experimento

Centros de P&D europeus
mais produtivos e
renomados,
consequentemente a
Universidade

550 start-ups and innovation
projects

Maquina com graficos e apds telas
de led

Do Porto é um
impulsionador da
inovacao, ajudando
estudantes e
investigadores a
transformar

2.700 jobs created

3 mulheres em uma sala de reunioes

Ideias em novos servicos
de produtos e empresas
centenas de startups e

Sala com diversos alunos como se
fosse uma feira

Milhares de novos
empregos foram criados
em nossas instalacoes,
afirmando o Porto como
um dos

Jardim em plano aberto subindo ao
topo das arvores

Além disso, nas regifes
mais inovadoras da
Europa, tudo isso é feito
em um dos
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Campanha de comunicacdo Universidade de Evora

World heritage site

Ponte do Porto e ap6s de um metro
na rua

Regibes e cidades mais
bonitas do mundo
votadas como as
melhores da Europa

Biblioteca da cidade

Destino, a cidade do
Porto € em si uma
atracao que cresce com
vida e

Pessoas ao sol, nha grama e ap0s um
espetaculo a noite na cidade

Cultura e nés da
Universidade do Porto
recebé-los-emos de
bracos abertos

Your future starts here.
Assinatura com Logotipo Uporto.

Ponte, barcos, rio e cidade do Porto

Plano significado

Valor conotado (interpretacao)

A campanha se passa na universidade, tem audio ambiental com o fundo motivador, traz legendas e audio em inglés e
tem enfoque na sua variedade de cursos, transmite um formato de universidade inovador para alunos estrangeiros.
Afirma que é uma das melhores instituicdes de ensino da Europa, que recebe alunos de diversas nacionalidades. E um
video em formato profissional, rapido e de impacto. Apresenta como diferencial a pesquisa e projetos de inovacao, como
também imagens ressaltando o diferencial que é estar na cidade do Porto, mas deixam claro que o enfoque da

universidade é a importancia com o future, bussiness e news jobs.

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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Seguindo a narrativa da profa. Dra. Maria Manuela Pinto, a criagdo da marca
“Uporto” e sua afirmacédo que concebeu a campanha institucional da universidade
estd ligada ao desenvolvimento estratégico do sistema informacional da propria
universidade, o sistema de informacdo SIGARRA, que foi um processo liderado pelo
entdo IRICUP (Instituto de Recursos e Iniciativas Comuns da Universidade do
Porto). Esse sistema de informacdo SIGARRA foi idealizado pela reitoria da
universidade, envolvendo os pilares de gestdo, com objetivo de promover a politica e
criar bases para unir as faculdades numa infraestrutura comum de atuacao,
formando, assim, um sistema de gestdo integrada de informacdo propiciando a
comunicacao interna e externa. A partir disso, foi realizada a construgdo do manual
de imagem, que contribui para aquilo que é hoje o Porto. Este video da campanha
UPorto teve poucas visualizagdes, somente 7.130 no Youtube e, para divulgar suas
noticias para o publico geral, utiliza as plataformas: noticias.up.pt, Facebook, Twitter,
LinkedIn, Youtube e Instagram. E 0s seguintes portais para relacionamento: Alumni,
CDUP-UP, Inovacao Pedagdgica, SASUP, U.Porto Inovacao e UPdigital.

Assim, como a Universidade de Evora, a Universidade do Porto explana em
sua campanha o desenvolvimento cultural da cidade, conforme descrito por
Santaella (2003) em sua obra sobre cultura das midias, a semiotica, ou seja, ciéncia
dos signos explana a dimensao cultural através dos sistemas simbélicos de uma
determinada formacédo social. A diferenca da utilizacdo deste contexto na
Universidade do Porto é que, além das caracteristicas da cidade, eles trabalham
com énfase nos alunos estrangeiros e novos projetos focados no desenvolvimento
tecnologico e no futuro. Para autora, a cultura € um meio para atingir um fim as
realizac6es do homem e ja a semidtica aos processos significativos e comunicativos
gue sao um fim em si mesmo. E todo o esforco da semidtica estd em fazer com que
0s processos de linguagem se engendram e funcionem comunicativamente e
culturalmente. Desta forma, a campanha institucional do Porto se ateve ao esfor¢o
de unir as realizagdes do homem ligados ao desenvolvimento sociocultural humano
e desenvolvimento econdmico do pais, posicionando-se como uma das melhores
universidades da Europa. Conforme ja explanado antes pela a autora Santaella
(2001), as linguagens da hipermidia propiciadas pelas midias digitais s&o uma
revolucdo tecnoldgica que estamos vivendo sendo ela psiquica, cultural e social que
€ muito mais profunda. A autora afirma que com ela veio também uma explosdo de

massa através de meios técnicos eletronicos de producdo e transmissdo de


http://noticias.up.pt/
https://www.facebook.com/universidadedoporto
https://twitter.com/UPorto
https://www.linkedin.com/edu/universidade-do-porto-16101
https://www.youtube.com/user/universidadedoporto
http://instagram.com/uporto
http://alumni.up.pt/
http://cdup.up.pt/
http://inovacaopedagogica.up.pt/
http://www.sasup.up.pt/
http://upin.up.pt/
http://www.up.pt/updigital
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mensagens, tendo como sua base a digitalizacdo a coevolucdo dos homens e das
maquinas destinadas ao tratamento da informacédo, que tem sido a hibridizacdo das
tecnologias e a convergéncia das midias. Essa explanacdo da autora vem ao
encontro com a narrativa da profa. Manuela Pinto, que fala sobre a criacdo da
plataforma SIGARRA da universidade do Porto, desenvolvida para unificar as
informacdes para publico interno e externo e também a formacdo de grupos de
estudos sobre novas midias para acompanhar o desenvolvimento tecnologico e que,
possivelmente, sugerem uma modificacéo cultural.

As campanhas institucionais das universidades pesquisadas tém duragao
semelhante de aproximadamente de 1min até 1min30seg e acontecem com alunos e
professores nas universidades, sendo que nhas universidades de Portugal, as
gravacfes ocorrem também nas cidades onde estdo situadas. A campanha
produzida pelo Unilasalle é apresentada em inglés e portugués que é positivo, pois
contempla os alunos brasileiros e também os estrangeiros utilizando o inglés que é
uma linguagem mundial, sdo 11 cenas que envolveram em torno de 40 profissionais
da comunicacao e producdo que confirmam a participacdo da industria criativa. Um
fato importante que ndo foi citado pelas demais universidades € a realizacdo de um
diagnéstico anterior a criacdo da campanha, através da contratacdo de terceiros
para realizacéo, foi feita uma pesquisa para identificar como a universidade La Salle
€ percebida e como quer ser percebida pelo target. A campanha com o nome “Viver
€ evoluir” retrata todo processo de evolucdo dos alunos dentro da universidade, o
gue o aluno vive enquanto ingressante e concluinte, de estudante para profissional,
desde sua relacdo com amigos, formacdo de familia e negdcios e utiliza ideais de
ativistas de tempos antigos, mas que continuam atuais, traz narrativas de grandes
pensadores como: Martin Luther King, John Lennon, Barack Obama, Jodo Batista de
La Salle, Madre Tereza de Calcuta, Albert Einsten, Steve Jobs e Malala Yousafzau.
Tive acesso a essa campanha no site da instituicdo e pude verificar as visualizacdes
na plataforma do Youtube no qual foram atingidas 27.000 pessoas.

J& a campanha institucional da “PUCRS 360°” apresenta audio somente em
portugués, mas o interessante € a riqueza das imagens que contempla 30 cenas de
atuacao, como também a visibilidade constante do logotipo PUCRS em varias cenas
para posicionamento de marca. Conforme narrativa da profa. Dra. Helena Maria
Stigger, o posicionamento da campanha é que a universidade esta em constante

transformacdo, sugerindo que os alunos sao essa transformacdo e que a
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universidade é diferente pois transforma projetos, sonhos, pessoas e o mundo. A
todo momento o audio faz questionamentos que nos levam a refletir sobre onde
gueremos chegar e como resposta tras o posicionamento da campanha que € uma
Universidade em transformacado. Durante a narrativa da profa. Helena Maria Stigger,
ela utiliza como exemplo o hospital Moinhos de Vento que oferece curso de
formacao, no qual ndo parece adequado utilizar meties de diferentes atuacoes,
neste caso saude e educacao, que se torna incoerente com os fatos, pois 0 que
pude observar na campanha institucional da PUCRS, através da cena do
nascimento do filho que parece ter sido gravada no hospital da PUC, que também
une saude e educacdo configurando o uso de meties diferentes, confirmando um
novo formato de mercado. De acordo com os numeros de acessos da campanha no
Youtube é de excelente alcance, pois foi de 119 mil visualiza¢bes, o maior acesso
dentre todas as universidades. E outro fato relevante e positivo é a divulgacédo de
outro video dando seguimento a essa campanha que demonstra a transformacéo do
préprio aluno dentro da universidade através de narrativas deles mesmos.

Sobre a campanha institucional da Universidade de Evora “Viver Uévora”, que
divulga o posicionamento da UE que é historia, investigacdo e multiculturalidade,
sendo um ensino focado em investigacdo e histéria, como também em uma
universidade sustentavel. A gravacdo nao tem audio, somente um som ambiental,
traz 22 cenas que contemplam a universidade, mas que também ocorrerem na
cidade de Evora, onde demonstram um patriménio cultural que é o templo de Evora.
A gravacdo demonstra a multiculturalidade através de apresentacfes de teatro e
musicas e nos remetem ao perfil jovem com cenas de descontracdo e diversdo dos
alunos. Embora ndo tenham sentido necessidade de contratacdo de agéncia ou
produtoras para criacdo de campanhas de propaganda, estdo trabalhando
internamente através dos alunos uma forma de interacdo mais moderna utilizando
plataformas de midia digitais. Tive acesso a esse video no site da instituicao, desta
forma, néo tive acesso a quantidade de visualizagbes no Youtube, entdo ndo pude
verificar seu real alcance. O prof. Dr. e diretor da universidade de Evora, Mourad
Bezzeghoud, durante sua narrativa descreve que a forma de divulgacdo da
universidade, que se desenvolve a partir da participagdo em feiras nacionais e
internacionais e também da divulgacdo de anuncio na revista da cidade sobre a
regido do Alentejo, essa seria sua divulgacéo principal e de maior importancia, que

divulga a universidade como patriménio historico cultural da Unesco.
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A campanha institucional “Uporto”, assim como a “Uévora” também faz
referéncia aos valores historicos culturais da cidade do Porto, mas também do pais
Portugal. O seu posicionamento de campanha € de uma universidade como uma
das melhores da Europa com foco em inovacéo, investigacdo e transformacéo. O
audio e letreiros que norteiam a apresentacdo da campanha sdo somente em inglés,
0 que comprova O interesse em alunos estrangeiros. Seguindo a narrativa
apresentada pela Profa. Dra. Maria Manuela Pinto, diz que a reitoria trabalhou em
conjunto com professores e alunos na construcdo do sistema de informacao
SIGARRA que une exatamente o que € divulgado na campanha institucional, une
informacdes através da utilizacdo da plataforma digital, sendo enfatizados os pilares
gue estdo descritos nos letreiros que aparecem nos videos: University of Porto, 14
faculties, 1 business school, 300 courses, 600 international students, 100
nationalities, + 4.500 scientific papers, 49 research units, 550 start-ups and
innovation projects, 2.700 jobs created, world heritage, your future starts here.
Tiveram poucas visualizacdes apenas 7.130 no youtube, sendo ela a universidade
de menor alcance dentre as que utilizaram esta forma de divulgacéo.

Por fim, foi possivel perceber que as categorias apareceram nas narrativas
como a indissociabilidade no ensino, pesquisa e extensdo nas universidades, a
particularidade do ensino académico, sendo inseparavel do desenvolvimento cultural
da sociedade, como também foi possivel perceber que contribuem para
movimentacdo da economia criativa e, principalmente, onde estdo inseridas, de
acordo com as oportunidades econdmicas sazonais e caracteristicas regionais.
Desta forma, favorecem a aproximagcdo e desenvolvimento dos académicos,
enquanto profissionais do mercado e industria. Com base na analise, foi possivel
identificar através das narrativas que todos entrevistados ofereceram informacdes do
campo da memoria, evidenciando as categorias que emergiram. Embora a economia
criativa se alimente da industria e do mercado, ela também incentiva a quebra de
paradigma nas universidades, sendo eles um dos maiores propulsores deste
movimento, que é voltado a tecnologia e a globalizagdo instigados por uma
revolucdo tecnologica, que afeta o surgimento e a necessidade de novas formas de
comunicacgdo. As universidades tendem a se moldar e acompanhar a nova era
tecnoldgica cultural, reformulando-se como centros livres de conhecimento, criando
praticas sociais, onde novos conceitos sdo formados a partir do conhecimento

cientifico e tecnologico. Essas novas formas de aprendizagem e relacionamento no
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ambiente universitario envolvem o potencial criativo e a ecologia dos saberes.

Esses saberes livres associados a producdo criativa fazem uso da
publicidade e foram apresentados como conceitos nas campanhas de comunicacéao,
e ao mesmo tempo demonstraram a trajetdria das instituicdes, evidenciada no
posicionamento das campanhas de comunicacdo e nas memarias universitarias
motivadas de sua esséncia e tradicdo, revivendo os seus valores culturais e

institucionais.
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5 CONCLUSAO

Conforme proposto no inicio da construcdo deste trabalho, esta pesquisa
envolveu a historia-memaria parcial das instituicbes sendo o tema o foco nas
narrativas institucionais e numa producdo de campanhas publicitarias. Este relatério
cumpriu com o objetivo geral desta pesquisa que foi compreender as narrativas de
um grupo amostral de representantes de quatro instituicbes de Ensino Superior no
Brasil e em Portugal, que (re)elaboram através do segmento de servi¢os criativos e
audiovisual a memodria-historia, divulgada a partir de uma campanha institucional de
comunicacao utilizada no ano de 2018/2019.

Em resposta a Problematica de Pesquisa apresentada, obteve-se as
narrativas dos depoentes das instituicdes que apresentaram a memoaria institucional
em suas campanhas de comunicacdo elaboradas nos Uultimos dois anos e
confirmaram a trajetoria da histéria/memoria das Universidades nas campanhas e
trabalhos nos segmentos de producdo criativa. Estas campanhas podem ser
visualizadas e ainda se encontram presentes nas redes sociais em plataformas de
comunicacdo como Youtube, Instagram, Facebook e nos sites das instituicoes.

Desta forma, ficou evidenciado que todas as universidades apresentaram
fragmentos de memoria institucional nas suas campanhas de comunicagcdo, como
também trabalham com indicadores qualitativos da inddstria criativa para sua
producdo, sendo possivel detectar nos valores institucionais os comentarios que
identificam a tradicdo e cultura regional, o desenvolvimento sociocultural, a
exceléncia em todos os niveis, a indissociabilidade do ensino, pesquisa e extensao,
o futuro e o passados e entrelacando para o planejamento de todos os envolvidos.
Cumpre lembrar que as imagens que norteiam as campanhas representam o
conhecimento, que inspira além do capital, trabalho e outros investimentos
necessarios uma sociedade melhor.

Os objetivos especificos alcangados com esta analise foram:

A teorizagdo das categorias Industria criativa; campanhas institucionais de
comunicacdo; memoria institucional; e do paradigma universitario abordados por
renomados tedricos neste relatorio de pesquisa.

O levantamento da coleta de dados da histéria parcial, através da busca de
documentos e sites das quatro instituicbes de Ensino Superior e, principalmente, as

narrativas coletadas através das entrevistas com os gestores, focados na producao
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das campanhas nos ultimos dois anos 2018/2019.

A andlise das campanhas de comunicagdo institucional de cada instituicdo
referente ao segmento de servico criativo e audiovisual.

E a criacdo de uma cartilha virtual relativo as campanhas de comunicacao das
universidades pesquisadas como produto final entregue juntamente com o relatério
de pesquisa para aprovacdo do PPG Mestrado em Memdéria Social e Bens Culturais
da Universidade La Salle.

Durante o planejamento da pesquisa houve algumas limitacbes quanto aos
objetivos pessoais e académicos, pois a ideia inicial era realizar um intercambio em
Portugal, nos moldes de cursar disciplinas e participar de atividades
extracurriculares para uma dupla titulacdo o que néo foi possivel. O segundo
impedimento foi uma oportunidade de trabalho na Secretaria de Relacbes
Institucionais e Comunicacdo de Canoas, que limitou o deslocamento em tempo
hébil. Neste caso, a viagem a Portugal foi no periodo de férias, limitando uma
aproximacdo maior com o0s gestores nas universidades. Contudo, esse
relacionamento ampliou a motivacdo dos temas quanto a possibilidade de retornar
para realizacdo de um doutorado, seguindo a mesma linha de pesquisa como um
planejamento futuro.

Foi possivel concluir que a indissociabilidade est4d presente no ensino,
pesquisa e extensdo nas universidades, sendo um movimento inseparavel do
desenvolvimento cultural da sociedade, como também perceber a importancia do
desenvolvimento social vinculado as regides e universidades. Embora a economia
criativa se alimente da induUstria e do mercado, ela também incentiva essa quebra de
paradigma nas universidades, um dos maiores propulsores deste movimento é a
tecnologia e a globalizacéo, que se confirmou nos vestigios memoriais apresentados
de que estamos vivendo uma revolucdo tecnoldgica e novas formas de
comunicacgdo. As universidades tendem a se moldar e acompanhar essa nova era
tecnoldgica cultural. Essas novas formas de aprendizagem e relacionamento no
ambiente universitario envolvem o potencial criativo do ser humano, tanto pessoal
qguanto profissional e fazem parte da ecologia dos saberes.

Admito que este mestrado trouxe um novo sentido de vida, direcionando
novos desafios e proporcionando maturidade e lucidez, como também novos sonhos
e horizontes. Por isso, dedico este trabalho a todos aqueles que superaram seus

medos e suas limitagbes em busca de seus sonhos. E como disse nossa poetisa
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‘Cora Coralina’ de forma simples e direta “O importante é semear e me esforcar para

ser cada dia melhor”.
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APENDICE A — Questionario

TEMA 1 - QUESTOES SOBRE O PERFIL DO ENTREVISTADO. Para fins de registro, qual
teu nome completo, idade e profissdo. Desde quando faz parte da Instituicdo de Ensino?
Fale um pouco sobre sua trajetéria profissional, principalmente na Universidade?

TEMA 2 - QUESTOES SOBRE A ATUACAO E MEMORIA NA UNIVERSIDADE. Quais
foram e sdo as suas funcbes na Universidade? Qual é a sua rotina de trabalho? Como
analisa a memdria da Instituicao?

TEMA 3 - QUESTOES SOBRE A ECONOMIA CRIATIVA. Como considera a Industria
Criativa na regido? Que fatores contribuiram para a economia criativa na regido e na
Universidade?

TEMA 4 - QUESTOES SOBRE A PRODUCAO DAS CAMPANHAS. Como compara as
campanhas institucionais antes da era digital e tecnoldgica e atualmente? Como eram e séo
selecionados os temas? Como é a relacdo entre producao/gestores (internos) e
produtores/agéncias (externos)? Existem campanhas mais comentadas pelas pessoas ha

Universidade? Existia ou existe algum indice para medir o alcance ou audiéncia?
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APENDICE B — Termo de consentimento livre e esclarecido

UNIVERSIDADE

LaSalle

Credenciamento: Portaria N° 597/2017 de 5/5/2017, D.O.U de 8/5/2017

Termo de consentimento livre e esclarecido

Prezado(a) Senhor(a)

Vocé esta sendo convidado(a) para participar da pesquisa Economia criativa:
memaorias de campanhas institucionais em Universidades brasileiras e europeias. Os
pesquisadores responsaveis sdo Carla Cilene Coelho Furtado / Margarete Panerai Araujo/

Patricia Kayser (E-mail: carla.furtado@outlook.com.br, margarete.araujo@unilasalle.edu.br,

patricia.mangan@unilasalle.edu.br), respectivamente, mestranda, orientadora e co-
orientadora do Mestrado Profissional em Memdéria Social e Bens Culturais. O objetivo deste
trabalho é pesquisar a produgdo de campanhas em Instituicbes de Ensino Superior, nas
Universidades situadas em Portugal e no Brasil. Deste modo, buscamos preservar a
memoria e a histdria viva dos colaboradores que participam das producdes de audiovisual
nas Instituicdbes de Ensino. Através de entrevistas, os protagonistas vao relatar suas
atividades e contribui¢cdes. Sua participacdo € voluntéria, isto é, a qualquer momento vocé
pode recusar-se a responder qualquer pergunta ou desistir de participar e retirar o seu
consentimento. Sua recusa nao trara nenhum prejuizo em sua relagdo com a pesquisadora,
nem com a instituicdo de ensino. Por favor, leia com atencdo as informac¢bes descritas
abaixo: 1 A sua participagdo na pesquisa iniciard apds a leitura, o esclarecimento de
possiveis duvidas e a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido por
escrito. A participacdo na pesquisa envolverd suas respostas a uma entrevista semi-
estruturada, com base em um questionério previamente elaborado, e se dard em local
privativo, a sua escolha, sendo gravada para posterior analise. 2 O consentimento em
participar da pesquisa podera ser retirado a qualguer momento sem necessidade de
comunicagdo a pesquisadora e sem nenhum tipo de penalidade. 3 A assinatura do Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido sera em duas vias, permanecendo uma delas com

vocé. 4 Vocé serd informado(a) sobre os procedimentos e resultados da sua participacdo na
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pesquisa e receberd esclarecimentos sobre as davidas que possam surgir dela. 5 A
gravagdo e transcricdo das entrevistas ficarA sob guarda da pesquisadora responsavel e,
posteriormente, dos orientadores, garantido a guarda segura por um periodo de cinco anos.
Os dados consolidados da analise serdo divulgados no trabalho de concluséo do curso. 6 As
informacg0des coletadas na pesquisa nao serdo vinculadas a sua identidade. 7 Necessitando
quaisquer esclarecimentos sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato pessoal com o

pesquisador, a qualquer momento, pelo nimero de telefone (51) 99904.0024

Carla C. C. Furtado

Pesquisadora/Mestranda

Consinto em participar deste estudo e declaro ter recebido uma cépia deste termo de
consentimento livre e esclarecido.

, de Janeiro de 2020.




163

APENDICE C - Termo de concess&o e autorizacéo de uso de imagem

UNIVERSIDADE

LaSalle

Credenciamento: Portaria N° 597/2017 de 5/5/2017, D.O.U de 8/5/2017

Termo de concesséao e autorizacdo de uso de imagem

Termo de Concessdo e Autorizacdo de Uso de Imagem que firmam entre si
e Centro Universitario La Salle, em _ - -

. (nome),
(nacionalidade), (estado civil);
(profissdo/ocupacéo), inscrito no RG sob o n° e no CPF-MF sob o n°
, residente na Rua , n°
, Bairro , Cidade de , CEP
, Estado , doravante denominado CONCEDENTE, e SOCIEDADE PORVIR

CIENTIFICO - CENTRO UNIVERSITARIO LA SALLE, pessoa juridica de direito privado,
Instituicdo de Ensino Superior, filantrpica e beneficente, estabelecida na Av. Victor Barreto,
n° 2.288, na cidade de Canoas, Estado do Rio Grande do Sul, CNPJ n.° 92.741.990/0040-
43, neste ato representado por seu Reitor, Prof. Dr. Paulo Fossatti, fsc, CPF 171.048.400-
44, residente e domiciliado em Canoas/RS, doravante denominado UNILASALLE, de
comum acordo, firmam o presente Instrumento Particular que rege-se pelas clausulas e
condigbes abaixo discriminadas:

CLAUSULA PRIMEIRA. Estabelecem livremente as partes que pela assinatura do presente
Termo de Concessdo e Autorizacdo de Uso de Imagem, o CONCEDENTE autoriza a
utiizacdo de seu nome, voz, dados pessoais e imagem para fins de divulgacdo das
atividades institucionais, educacionais, culturais, esportivas e sociais realizadas pelo
UNILASALLE.

Paragrafo Unico. As clausulas e condicdes ora estabelecidas obrigam o0s sucessores,
herdeiros e terceiros eventualmente vinculados.

CLAUSULA SEGUNDA. E de comum acordo entre as partes que a autorizacéo do direito de
imagem, ora objeto do presente Instrumento, se d4 a titulo ndo oneroso, nada tendo
qualquer das partes a exigir da outra, seja quanto a imagem e direitos conexos, seja a outro
titulo. Paragrafo Unico. A assinatura deste Termo, pelos seus efeitos e natureza juridica,
ndo cria vinculo empregaticio entre as partes e, por se dar a titulo gratuito, ndo gera
obrigacao de natureza fiscal e/ou previdenciaria.

CLAUSULA TERCEIRA. O UNILASALLE, no que Ihe compete, obriga-se a zelar pelo nome,
voz, dados pessoais e imagem do CONCENDENTE, na melhor forma de direito.

CLAUSULA QUARTA. O CONCEDENTE declara estar ciente e de acordo que 0 seu nome,
voz, dados pessoais e imagens poderdo ser utilizados pelo UNILASALLE, como forma de
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promocédo e divulgacdo das atividades institucionais, educacionais, culturais, esportivos e
sociais realizadas pelo UNILASALLE, através de fotografias, videos, encartes jornalisticos,
revistas, radiodifuséo, televisao, outdoors, bus-door, back-light, site na internet, folhetos em
geral (encartes, mala direta, catalogo, entre outros) e qualquer outra midia fisica ou
digital/eletrbnica permitida pela legislacao vigente.

Paragrafo Primeiro. Outrossim, o CONCEDENTE declara estar ciente e de acordo que a
autorizacao do direito de imagem também se estende a qualquer publicacdo ou mencgéo que
vier a ser realizada na midia em geral em relagdo ao UNILASALLE.

Paragrafo Segundo. Fica também assegurada ao UNILASALLE a reproducéo total ou parcial
de imagens, fotografias e videos do CONCEDENTE, desde que utilizada para uso
especifico compativel com o objeto do presente contrato.

CLAUSULA QUINTA. Para eventual veiculacdo por parte de outras empresas ou entidades
para fins comerciais, quanto ao direito de imagem do CONCEDENTE, tal relagéo néo afeta
os direitos do UNILASALLE.

CLAUSULA SEXTA. O presente instrumento particular tem sua vigéncia da data da
assinatura pelo prazo de 2 (dois) anos, facultando-se sua renovag¢ao por novo termo escrito.

CLAUSULA SETIMA. Elegem as partes o Foro da Comarca de Canoas, com exclusdo de
qualquer outro, por mais privilegiado que seja, para dirimir eventuais dlvidas que possam
surgir na execucdo deste contrato. E por estarem as partes justos e contratados, assinam o
presente instrumento particular na presenca de testemunhas instrumentarias, em 02(duas)
vias de igual teor e forma.

, de Janeiro de 2020.

Prof. Dr. Paulo Fossatti, fsc

CONCEDENTE - Reitor CENTRO UNIVERSITARIO LA SALLE

TESTEMUNHAS

Nome CPF . . -

Nome CPF . . -




