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Resumo

Os “activos intangiveis” — como a identidade, a imagem, a reputagdo ou a marca — tém
uma importancia crescente na gestio das Universidades. A emergéncia da chamada
Sociedade do Conhecimento trouxe novos desafios a responsabilidade publica das ins-
titui¢des de ensino superior. E, em menos de uma geragao, estas institui¢des entraram
num contexto dito “de mercado”, onde a sustentabilidade exige a adopcao de orienta-
¢oes de gestdo mais empresariais. Neste contexto, os factores intangiveis surgem como
elementos muito valiosos para as Universidades. Analisaremos, neste trabalho, o caso
de duas institui¢des de ensino superior publico — a Universidade da Extremadura em
Espanha e a Universidade do Minho em Portugal. Constitui propoésito deste trabalho
reflectir sobre o papel da identidade na superac¢io dos desafios que se colocam hoje as
instituicoes de ensino superior (como a conquista de novos publicos ou a descoberta
de novas formas de financiamento). Essa avaliacdo é feita a partir de um estudo dos
programas de modernizagio da identidade visual das universidades citadas. Os resul-
tados apontam para o entendimento da identidade visual como uma drea catalisadora
do esperado desenvolvimento estratégico destas institui¢oes.
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1. Introducao

Desde inicios do século XX que as empresas e institui¢des despertaram gradualmente
para a necessidade de se dedicarem a “gestdo das impressdes” (Guinzel et al., 1993),
ou seja, para a importancia de gerirem nao s6 o desempenho das suas organizagoes,
mas também as “impressdes” sobre esse desempenho. E os conceitos de identidade,
imagem e reputag¢do passaram a ser evocados para explicar essas dimensdes intangi-
veis das organizagdes e da gestdo, que pareciam interferir no sucesso global da missao
institucional ou do negdcio empresarial.

Esta preocupac¢ido com os assuntos da identidade e da imagem das institui¢oes e
empresas parece ter tido as suas raizes no design grafico, cuja aplicacdo ao universo
industrial e comercial comecou a ser ensaiada entre as décadas de 1890 e 1930. As
empresas financeiras e de navegagio constituem bons exemplos de utilizaces vanguar-
distas do conceito de identidade grafica nos seus ramos de negdcio, ao aplicarem o prin-
cipio do design aos edificios e material publicitario. E estas primeiras experiéncias mar-
cam o inicio do reconhecimento de que é possivel tirar partido das questdes estéticas na
comunicag¢io organizacional, dando origem a escola visual do estudo da identidade.

Desde entio, a evolucdo foi profunda. Nos nossos dias qualquer empresa, mas
também qualquer instituicao de solidariedade social, clube de futebol, universidade,
ou mesmo cidade, regido ou pais, sente necessidade de planear e gerir a apresentagio
visual da sua identidade, no sentido de promover uma imagem positiva e uma repu-
ta¢do de longo prazo. Parece mesmo impossivel levar a cabo uma qualquer actividade
empresarial ou institucional que nao tenha um nome, um logdtipo e algumas cores,
como ponto de partida para a afirmac¢io de uma identificacao propria e diferenciada
no mercado. Mas também se entende actualmente que os elementos visuais devem ser
manifestacdes visiveis de um sentido organizacional mais profundo, constituido de
trocas de “impressdes” entre o ambiente interno e o externo.

Apesar do reconhecimento de que a pesquisa sobre esta “gestdo das impressdes”
é relevante, na medida em que os factores intangiveis parecem promover boas rela-
¢coes com os publicos, lideranca nos mercados e, logo, desenvolvimento econémico
das organizacoes (Gioia & Thomas, 1996; Baker & Balmer, 1997; Pruzan, 2001), a
verdade é que a investigacdo empirica neste campo é reduzida e o desenvolvimento
tedrico disperso. Além de que tem acontecido essencialmente no dominio empresarial,
e pouco se tem aplicado a institui¢des sem fins lucrativos, como é o caso das igrejas,
hospitais ou universidades.

Nas duas ultimas décadas surgiram, no entanto, algumas investigacdes centradas
nas institui¢oes de ensino superior, pelo crescente reconhecimento da importancia dos
factores intangiveis — como a identidade, a imagem ou a reputa¢do — na superagio dos
novos desafios que se impdem as universidades, como a conquista de novos publicos ou
a descoberta de novas formas de financiamento'. E entender o papel destes “activos”

! Nomeadamente os estudos de Albert & Whetten, 1985; Elsbach & Kramer, 1996; Gioia & Thomas, 1996; Baker & Balmer,
1997; Kazoleas et al., 2001; Melewar & Akel, 2005.
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no desenvolvimento de duas institui¢des de ensino superior publico — a Universidade
da Extremadura em Espanha e a Universidade do Minho em Portugal — constitui o
proposito deste trabalho. Procuraremos reflectir sobre o seu lugar no seio das novas
politicas universitdrias, que visam fazer face a um periodo de mudancas sem preceden-
tes, marcado pela adop¢do de estratégias de gestio mais empresariais. Analisaremos,
em particular, os programas de modernizagdo da identidade visual, como dreas visiveis
e, entendemos, catalisadoras do esperado desenvolvimento estratégico destas institui-
¢oes. Comecemos, entdo, por perceber quando e porqué despertaram as universidades
para a necessidade de gerirem os seus “activos intangiveis”.

2. A instituicao universitaria

As universidades, segundo a Magna Carta das Universidades Europeias (1988), sdo
instituicoes auténomas que, de forma critica, produzem o conhecimento e transmitem
a cultura através do ensino. Nasceram com o propdsito da dedicacdo a causa publica
e mantém essa missdo até aos nossos dias, por via da mobilizagio da imaginacio,
criatividade, capacidades e talentos na constru¢ao de sociedades mais democraticas e
harmoniosas (Freeman & Thomas, 2005).

No entanto, as institui¢des de ensino superior evoluiram muito nos dltimos anos. A
emergéncia da chamada “sociedade do conhecimento” (na segunda metade do século
XX) trouxe consigo novas exigéncias para a responsabilidade publica destas institui-
¢oes. Referimo-nos a uma sociedade baseada na informagdo e dominada pela revolu¢ao
tecnoldgica, as quais emergem como o suporte do desenvolvimento sustentivel e da
competitividade das nagdes. Neste novo contexto, as universidades (saidas de esferas
elitistas de producdo e transmissdo de cultura e ciéncia) foram chamadas a contribuir
directamente para o desenvolvimento social. A sua missdo viu-se alargada ao fortale-
cimento das competéncias cognitivas e morais de todos os cidadaos, democratizando o
acesso a informacdo e a cultura e respondendo a contextos de aplicabilidade.

Esta complexificagdo do papel das Universidades fez crescer o sector da educagio
nos paises mais desenvolvidos, aumentando a concorréncia entre institui¢des que ofe-
recem agora “servicos de educagdo” numa sociedade que exige “literacia global”. Em
1995, a Organizagio Mundial do Trabalho reconheceu mesmo a existéncia de um
“mercado da educacdo”, bem como a sua importancia na economia mundial. Perante
isto, tornou-se manifesto que as universidades mergulhavam em ambientes de pro-
funda mudanca, que as colocavam em situagiao de grande vulnerabilidade. Em menos
de uma geragdo (e tomamos como referéncia as discussdes no espago europeu que se
iniciaram na década de 1980), estas institui¢oes passaram de um cendrio de futuro
previsivel para um contexto dito “de mercado”, extraordinariamente dindmico. O
declinio das matriculas (em resultado da diminuicao das taxas de natalidade e das difi-
culdades de empregabilidade), a redu¢do dos financiamentos publicos, a globaliza¢dao
das sociedades e economias e o aparecimento de novas tecnologias constituiram alguns
desses factores de instabilidade que exigiram as instituicdes de ensino superior cami-
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nhos de reforma. E a sua sustentabilidade parecia passar pela adopg¢do de orientagdes
de gestao mais empresariais e de comportamentos socialmente responsaveis (Simoes,
Santos & Costa, 2002; Freeman & Thomas, 2005).

Por tudo isto assistimos, no final do século XX, ao desenvolvimento de politicas
governamentais de orientacio economicista, apelando a apresentacdo de resultados
visiveis e se possivel quantificiveis das universidades. Estas passaram a ser avaliadas
ndo tanto pela influéncia que tém sobre as novas geracdes, mas pela imediatez do
seu trabalho, traduzido no nimero de publicacbes e prémios conseguidos pelas suas
equipas de docentes e investigadores. E sdo esses dados e as posi¢des conseguidas em
rankings, de avaliagcdo da qualidade do ensino e da investigagdo que passam a garantir
as universidades melhores recursos financeiros para sustentarem as suas actividades.

Ora, estas transformagdes introduziram grandes ambiguidades em instituicdes
muito pouco habituadas a pensar e a actuar estrategicamente (Gioia & Thomas,
1996). E a sua propria identidade que parece estar em causa. O binémio quantidade-
-qualidade, a fragilidade de relacionamento entre o ensino e a investigacdo, a natu-
reza do ensino e os métodos de aprendizagem, a compatibilizag¢do entre a procura de
novas fontes de financiamento e a independéncia cientifica, e até o relacionamento
institucional com a sociedade em geral constituem agora assuntos centrais na vida das
academias.

Por outro lado, também as anteriores imagens positivas da universidade junto da
sociedade deixaram de ser um dado a partida. Esta “sociedade do conhecimento e da
informag¢io”, potenciadora de valores de cidadania, permitiu o desenvolvimento de
percepcoes que poem em causa o papel tradicional das universidades, com base em
criticas de que estas valorizam mais a pesquisa do que o ensino, de que usam mal o
dinheiro e de que ndo servem o interesse publico. E isso conduziu a um enfraqueci-
mento dos lagos que ligam a universidade a populagdo que serve. Ao mesmo tempo
que fez crescer, entre os especialistas, as argumentacoes de que estas devem ser cada
vez mais responsaveis pelos gastos publicos, pelo que precisam de desenvolver, a seme-
lhanga das empresas privadas, planos estratégicos de actuacao (com uma clara defini-
¢do da sua missdo e objectivos de negdcio) e avaliacdo da sua performance (Kazoleas,
et al., 2001; Simoes, Santos & Costa, 2002).

Neste ambiente, foi-se tornando mais visivel, até porque as universidades lidam
com “produtos” intangiveis, que as nogoes de prestigio ou credibilidade sustentada
eram relevantes para a sua actividade, nomeadamente na determinagao dos seus recur-
sos e capacidade de atrac¢ao dos publicos. Sendo os programas dos cursos e outros
projectos cientificos mais ou menos ficeis de imitar, os factores mais subjectivos tor-
naram-se tao importantes quanto a medi¢do de elementos ditos mais “substanciais”
(Alvesson, 1990). Nestas condi¢des, a construcao e comunicacao da identidade, bem
como a gestdo da imagem e da reputacdo, foram-se assumindo como elementos criti-
cos da gestdo universitaria.
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3. 0 conceito de identidade

Como referem Melewer e Akel (2005: 41), nas circunstincias relatadas, de actua¢io
em ambiente de mercado, “as universidades finalmente perceberam o papel da iden-
tidade organizacional como uma fonte poderosa de competitividade”. Na verdade, a
identidade parece constituir o ponto de partida da gestio dos ditos “activos intangi-
veis”. Trata-se do conjunto de atributos e valores que emergem do seu passado, da
cultura e da pratica organizacional, como um sistema de representagio de uma ins-
tituicdo para si propria e para os outros. Nesse sentido, funciona como um esquema
cognitivo de classificacdo e localizacdo da institui¢io num certo universo comercial
e simbolico e serve de guia as tomadas de decisdo dentro da organizacdo e fora dela
(Dutton e Dukerich, 1991). Assim, esta forma de identificacdo social integra a comu-
nica¢io, como a “gestio explicita de todas as formas através das quais a organizacio
se apresenta, pelas experiéncias e percep¢ado, a todas as suas audiéncias” (Olins, 1991:
XVII). E sendo assim, estd na base da formagao da imagem e da reputaciao (Margulies,
1977; Alvesson, 1990; Van Riel & Balmer, 1997).

Um estudo da identidade organizacional implica a evocacdo de duas escolas de
pensamento: a escola visual e a escola estratégica (Balmer, 1995). A primeira privilegia
as manifestacoes fisicas da identidade, que se expressam através de elementos iconico-
-visuais, cujo propdsito é a identificagdo e distingdo da organiza¢do no seu ambiente;
enquanto a escola estratégica se dedica a analise dos elementos de ordem cultural ou
psicoldgica, que integram a visdo, a missdo e a filosofia da empresa/instituicio. Na
verdade, os tragos fisicos devem constituir a manifestacio de uma série articulada de
condutas, mapas conceptuais, sistemas normativos e filosofias de referéncia, a partir
dos quais a empresa elabora, pensa, sente e actua. Ou seja, a identidade visual deve
apoiar-se na personalidade, cultura, comportamento e comunica¢do da organizagio
(Balmer, 2002; Baker & Balmer, 1997; Villafafie, 1993). E a articulacio entre estes
elementos, fisicos e culturais, constitui uma exigéncia para uma interac¢ao social com
SUCESSO NOS UNiversos interno e externo.

4. A identidade visual e a “marca-universidade”

A escola da identidade visual, que constitui o centro de interesse deste trabalho,
dedica-se, entdo, ao estudo das manifestagdes visiveis do que a organizacdo é. As raizes
desta escola estdo, como alids ja aflordmos, no design grifico, que se preocupa tradi-
cionalmente com o nome da empresa, o logétipo e/ou simbolos, as cores, os tipos de
letra e os slogans (Dowling, 1994). Mas pode incluir ainda a andlise de outros aspectos
tangiveis como: a arquitectura, a decoragdo, o vestudrio e o aspecto dos produtos e
servigos (como design do produto e embalagem) (Hatch & Schultz, 2000).

As universidades também, e desde cedo, pareceram “inventar” identidades através
de manifestacoes visiveis da sua cultura, como é o caso dos nomes, selos, lemas ou ritos
de passagem. Dessa forma criaram lealdades, marcaram territérios e comunicaram
posicionamentos, da mesma forma que o fizeram diferentes regimes politicos e paises
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ao longo da historia. Mais recentemente, no entanto, um cada vez maior nimero de
universidades (sobretudo na Europa e nos EUA, a partir da década de 90) comegou
a desenvolver e a implementar verdadeiros programas de gestao da identidade visual,
como parte da sua estratégia de crescimento e expansio (Baker & Balmer, 1997). Face
aos desafios que se colocam a estas institui¢oes, como descrevemos na introdugio
deste trabalho, o reforco da competitividade tem assentado na procura de caracte-
risticas de unicidade que, uma vez comunicadas as audiéncias, constituam fontes de
vantagem sustentada pela influéncia na imagem e na reputagio. E o reajustamento
da propria linguagem visual tem constituido parte da estratégia de actuagao sobre a
imagem e a reputagao, que representam activos muito valiosos para uma universidade
(como demonstram estudos varios?).

A imagem organizacional é, segundo Alvesson (1990: 164), “a impressio holistica
e viva que tem um grupo particular sobre a organiza¢io”. Ou seja, é fotografia men-
tal imediata que surge na cabeca das audiéncias quando é evocada uma empresa ou
instituicdo. Ja o termo reputacdo serve para caracterizar a distribuicio de opinides (a
expressao aberta da imagem colectiva) acerca de uma pessoa ou entidade, por parte
de um grupo de interesse, e que se constitui ao longo do tempo (Frombrun, 1996).
Trata-se do julgamento colectivo das ac¢bes da organizagdo e seu desempenho. Em
ambos os casos, estamos perante fendmenos de representagio mental que partem de
manifesta¢oes da identidade das organizacdes.

O estabelecimento de um programa de identidade visual pode, assim, constituir
uma forma de as organizacdes narrarem as suas historias, de comunicarem os seus
produtos/servicos e de promoverem “impressdes” (de imagem e reputacdo) positi-
vas. Mas, como refere Abratt (1989), a identidade visual deve ser o sinal exterior de
um empenhamento mais profundo. Isto €, deve constituir a expressdo daquilo que
Melewar e Akel (2005) identificam como as raizes historicas da instituicdo, a sua
personalidade e a sua estratégia organizacional. E nessa medida, os simbolos visuais,
quando combinados com uma estratégia de identidade e comunica¢ao, podem cons-
tituir propostas de posicionamento e relacio de longo prazo com o mercado. Podem
constituir-se COmo marcas.

Os sinais visuais representam também para as universidades essa possibilidade
de desenvolveram “marcas” de servigos de educag¢io de qualidade, se devidamente
sustentadas por valores e comportamentos coerentes. A marca-universidade é a trans-
formacdo da identidade num elemento estratégico gerido do interior da organizagio, a
partir do seu centro nevralgico decisor, numa perspectiva de criacdo de distintividade
(Carrillo & Ruio, 2004: 8). E, como referem Freeman e Thomas (2005), a criacdao da
marca-universidade tornou-se hoje indispensavel para institui¢des de ensino superior
envolvidas num mercado de educagio cada vez mais complexo.

2 Gioia & Thomas, 1996; Kazoleas et al., 2001; Chapleo, 2002; Melewar & Akel, 2005.
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5. Os estudos de caso

Analisemos agora os dois estudos de caso propostos: a Universidade da Extremadura
—em Espanha - e a Universidade do Minho — em Portugal. Constituiu objectivo deste
trabalho proceder a uma investigagao comparativa da forma como as duas institui¢oes
geriram o processo de modernizacdo da sua identidade visual. Trata-se de institui¢oes
que apresentam semelhancas entre si, pelos seus cerca de 30 anos de existéncia, pela
dimensdo, pela forte ligacdo as regides onde se integram e pela forma como conduzi-
ram a adop¢io de novas identidades grificas. Onze anos separam os dois processos,
mas as motivacdes e resultados parecem nio ser muito distantes.

Atendendo a tipologia de Dowling (1994) sobre os componentes da identidade
visual de uma organizacio?®, de resto ja apresentados, faremos uma analise da lingua-
gem visual escolhida pelas instituicdes em diferentes periodos de desenvolvimento.
Nos dois casos encontramos op¢des de representacdo grafica cldssicas, no contexto
universitario europeu e americano, para o periodo de fundacdo e expansio e estraté-
gias de modernizagao na fase de consolidacdo, como veremos de seguida.

5.1 A Universidade da Extremadura

A Universidade da Extremadura foi fundada em 1973, sendo a unica instituicao de
ensino superior publico para toda a regido da Extremadura — Espanha. Actualmente,
a Universidade funciona em quatro campi — nas cidades de Caceres, Badajoz, Mérida
e Plasencia. Nestas instala¢des encontramos em funcionamento 75 licenciaturas, fre-
quentadas por cerca 27 000 alunos, com mais de 1800 professores e um total de 800
trabalhadores entre pessoal de administragio e servicos.

Trata-se de uma institui¢do de ensino superior que experimentou um crescimento
constante ao longo dos seus 32 anos de existéncia, adaptando-se continuamente as
exigéncias: aumentou a oferta académica, refor¢ou o pessoal docente e administrativo,
melhorou as infra-estruturas e fortaleceu a ligacao as cidades que a acolhem. Mas a
Universidade da Extremadura enfrenta, desde inicios do século XXI, novos desafios
de competitividade. Face as exigéncias da “sociedade do conhecimento” pretende
manter firme o compromisso social que assumiu, incorporando as novas tecnologias,
projectando outras dreas urbanas da regiao e caminhando no sentido da convergéncia
europeia do ensino superior. Analisemos agora a identidade visual desta Universidade
que se diz um “espa¢o de imaginac¢dao”, “modernidade”, “liberdade”, “conhecimento”
e “informacao”*.

As preocupacdes com a representagio grafica da instituicdo parecem ter tido inicio
formal em 1989, quando foi aprovado um emblema institucional (ou seja, dezasseis
anos depois da fundagio). Trata-se de um escudo circular (ver figura 1) que aparece

* Relembramos que os elementos centrais na analise da identidade visual sdo, no entender de Dowling (1994): o nome da
empresa, o log6tipo e/ou simbolos, as cores, os tipos de letra e os slogans.

*In saudacao do Reitor da Universidade da Extremadura, no site da instituicao, www.unex. es.
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dividido em quatro partes. No centro encontramos a Virgem de Guadalupe, padroeira
da Extremadura; no canto inferior esquerdo esta representada uma azinheira, drvore
milenar tipica da regido; no canto superior direito encontramos a arvore da ciéncia; e
nas partes inferior direita e superior esquerda surgem os simbolos do reino de Castela
e Leao.

Figura 1. O escudo da Universidade da Extremadura (1983).

A instituicdo manterd o uso deste simbolo por vinte anos, sem que possamos
encontrar, no entanto, um verdadeiro planeamento da identidade visual. Esse passo
estratégico s6 sera tomado em 1993, através da aprovagiao de um documento desig-
nado de “Manual de Identidade Gréfica” e que se mantém até hoje.

Com a aprovagio do Manual, a identidade grafica da Universidade da Extremadura
passou a integrar um emblema composto por um simbolo (anagrama) acompanhado
de um logétipo (texto escrito que contém o nome da Universidade) (ver figura 2). O
simbolo integra dois elementos basicos: (1) as iniciais das palavras “Universidade” e
“Extremadura”; e (2) um “capitel”, simbolo historico do saber. Este tltimo contém
um circulo que pretende simbolizar o espaco de encontro proporcionado pela univer-
sidade, como centro criador de progresso e saber. O logdtipo é composto graficamente
pelo nome completo da universidade, no tipo de letra Futura Condensada Bold. E de
referir, ainda, que as cores que integram o emblema e, portanto, definem a institui¢io
sdo: o verde, como tonalidade identificativa da regido, e o amarelo, simbolo da luz e
da razdo.

UNIVERSIDAD DEEXTREMADURA
Figura 2. O logotipo da Universidade da Extremadura (1993).
EX

Tomado no seu todo, o emblema da Universidade da Extremadura promove a ima-
gem de uma institui¢ao suportada pela regiao em que se inscreve, tal como era preten-
dido na sua fundagao. A eleicio do nome inscrito no logdtipo corresponde claramente
a um critério geografico, bem como a pretensio de projec¢io de uma Universidade
unica na regido (embora com quatro campi diferentes). Alids, esta ligacdo a regido da
Extremadura veio permitir a sua inclusio no “Grupo dos 97, formado pelas nove uni-
versidades publicas espanholas que sdo unicas nos seus territorios geograficos, e estio
comprometidas com o seu desenvolvimento socioecondémico.

O emblema descrito convive com o escudo da universidade, que aparece no
Manual de 1993 como indicado para certos usos concretos ou ocasides especiais.
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Alids, o escudo, com a adopcdo da nova linguagem visual, viu os seus tracos simpli-
ficados, de forma a facilitar a reproducdo em certos materiais e sempre sob consulta
prévia ao vice-reitor com a tutela correspondente. Para além disso, 0 Manual propoe
também versoes diferenciadas deste simbolo mais antigo, com reprodugdes simples a
preto e branco.

Passados doze anos sob a aprovagio do Manual de Identidade visual da
Universidade da Extremadura, € jd possivel apontar alguns problemas na sua aplica-
¢do. Sao de referir: (a) a forma desestruturada como tem decorrido o seu processo de
implantac¢io (ja que é muito frequente observar o incumprimento das normas graficas
estabelecidas); (b) a falta de coeréncia entre os servi¢os (onde nasceram outras mani-
festagoes de “logdtipos” e “marcas” menores); (c) o desconhecimento das normas
pela maioria da comunidade académica, ja que o acesso a0 Manual nio esta facilitado
(dando origem a numerosos problemas, como por exemplo, a falta de unanimidade
no uso das siglas da universidade: “UEX”, “Uex” ou “UEx”); e (d) a auséncia de
um documento que sintetize os elementos que devem constituir referéncia interna e
externa da identidade da institui¢ao, ou a Carta de Identidade (Jimenez, 2004)3.

Para que um programa de identidade visual possa ser implantado com sucesso
¢ fundamental que esteja em consonancia com o sentir da comunidade que repre-
senta, que seja aprovado por esta e que todos os seus publicos lhe reconhecam a
devida importancia, pelo que o programa de identidade visual da Universidade da
Extremadura deveria ter sido aprovado por uma comunidade consciente do seu valor
estratégico para futuro. E, segundo Jiménez (2004), a criagao deste manual ndo cons-
tituiu um esforco conjunto, nem foi entendido como um investimento na criacao de
“uma marca a longo prazo”. Alids, destaca-se a seguinte afirmag¢do da acta da sessdo
da Junta do Governo, de 21 de Janeiro de 1993, data em que se aprovou o Manual de
Identidade Grafica: trata-se de “un libro de imagen corporativa con las definiciones
necesarias para la edicion de cualquier material impreso”. Ora, tal afirmacio revela
um entendimento limitado das potencialidades da identidade visual na gestao univer-
sitaria.

Lancar um manual de identidade visual sem uma reflexio aprofundada sobre a
identidade da instituicdo pode ter consequéncias negativas, ja que se deve procurar a
integracdo da comunidade institucional em todo o processo. Na verdade, face a nova
iconografia proposta podemos correr o risco de interpretagdes desviantes, enganos
ou comentdrios mal intencionados, como explica Jiménez (2004)*. Por isso, devem as
organizacdes programar com rigor a sua politica de identidade visual, em consonancia
com uma identidade estratégica. E a identidade estratégica é aquela que articula as
caracteristicas da identidade colectiva — como personalidade, cultura e conduta — com
a missdo da instituicdo. Pois, como refere Costa (1999), é fundamental gerir a iden-

3 Até ao momento a Universidade da Extremadura nao tem uma Carta de Identidade, salvo a elaborada como trabalho de
investigacao de mestrado por Caridad Jiménez (2004) e orientada por M.* Victoria Carrillo.
* A autora refere no seu trabalho como em dada altura se chamava 4 marca da Universidade da Extremadura rolo fotografico

(pela semelhanca do mesmo com o objecto designado).
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tidade organizacional tendo em conta ndo apenas os estimulos visuais, mas também
a estrutura sensorial e psicoldgica dos individuos que constituem os seus publicos
Internos e externos.

Uma vez atingido o acordo acerca da identidade institucional, esta pode ser comu-
nicada as audiéncias-chave por meio de um programa de identidade. Trata-se do
planeamento da implementacio da identidade visual e estratégica, que deve ser capaz
de reflectir a estrutura da organizagio, as suas caracteristicas internas (o que faz e o
que representa), assim como o papel da marca no refor¢o da competitividade. Mas, e
segundo Jiménez (2004), podemos afirmar que “veinte aiios después de la creacion del
MIG (Manual de Identidad Grdfica) de la Universidad de Extremadura, no se puede
decir que ha sido respaldado como hubiese sido necesario, quedando la imagen grdfica
como una mera accion de marketing”.

5.2 A Universidade do Minho

A Universidade do Minho nasceu no ano de 1974, em pleno periodo revoluciondrio
que trouxe o regime democratico a Portugal, e foi instalada em dois campi — nas cida-
des de Braga e Guimaraes. Nos tltimos anos teve um crescimento muito acentuado,
integrando actualmente 51 projectos de ensino de licenciatura, 16 500 alunos, 1 100
professores, para além dos programas de pds-graduacdo e doutoramento, bem como
quase 600 técnicos e pessoal administrativo, que a tornam numa das maiores univer-
sidades portuguesas.

Partindo mais uma vez da tipologia de Dowling (1994), comecemos por analisar o
nome adoptado na fundacdo — Universidade do Minho. Trata-se de uma designacao
simultaneamente descritiva e conceptual, na terminologia de Olins (1995). Ou seja,
descreve, por um lado, a localizagdo geografica da institui¢do e, por outro, remete
para uma das caracteristicas marcantes da sua identidade, o empenhamento no desen-
volvimento cultural, cientifico e tecnoldgico da regido de Portugal onde foi instalada.
Ao mesmo tempo, responde estrategicamente a uma exigéncia governamental: a de
que as entdo designadas de “Universidades novas” portuguesas fossem motores de
desenvolvimento regional.

Ainda em 1974, a entio Comissdo Instaladora da Universidade do Minho aprova
um conjunto de emblemas que pretendiam transmitir simbolicamente uma mensagem
sobre a identidade dessa institui¢io emergente. Trata-se do brasio de armas (ver
figura 3), da bandeira e do selo. A criagido destes emblemas foi inspirada na tradi-
¢do heréldica da simbologia portuguesa e, de entre os elementos que os constituem,
destaca-se (pelo valor semidtico que a instituicdo lhe atribuiu): a serpe, que simbo-
liza a ciéncia; a flor de jacinto, que evoca a sabedoria; e o livro, que remete para o
conhecimento. Predominam nestes emblemas a cor prata, que pretende simbolizar a
humildade, e o vermelho, que enuncia a combatividade (Norton, 1977). Mais tarde,
os Estatutos da instituicdao definirdo as cores branca e vermelha como os tons identifi-
cativos da Universidade do Minho (1989).
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Figura 3. O bras&o de armas da Universidade do Minho (1974).

O estilo visual adoptado por esta Universidade nos periodos de criagio e expan-
sao (1974-2004), pelo seu formalismo mas também pela sua originalidade, reflecte o
intuito de criar uma identidade de compromisso com os poderes publicos e o ambiente
das universidades nacionais e internacionais, a0 mesmo tempo que aponta para a
procura de uma singularidade no desempenho das funcdes tradicionais de uma insti-
tuicdo de ensino superior. Para isso, afirmou como tracos de identidade a inten¢do de
prosseguir na vanguarda do saber, numa atitude de humildade cientifica, e o espirito
de abertura, conjugados com uma capacidade de inovacdo propria de uma institui¢io
jovem, mas comprometida com a participagio civica e social.

Os trés emblemas descritos manter-se-do por trinta anos, tendo no entanto a insti-
tuicdao enfrentado alguns problemas de desestruturacio da retorica heraldica durante
este periodo. Referimo-nos a proliferacio descontrolada de simbolos das unidades
(escolas e servicos) da Universidade que, sentindo dificuldades em funcionar com
a emblemadtica herdldica (quer pelo sentido que transmitia, quer pelas dificuldades
técnicas colocadas pelo uso do brasdo) e pretendendo conseguir uma identificacao
diferenciada, adoptaram por iniciativa propria diferentes logotipos. Pelo que acontecia
ja uma confusio entre uma identidade de marca (sugerida pelo brasio de armas) com
uma identidade endossada (oferecida pela sua combina¢io com simbolos departamen-
tais) (Olins, 1991). E tudo isto fazia denotar “a inexisténcia de uma linha uniforme e
coesa de representagdo” na Universidade do Minho’.

Talvez porque se tornava cada vez mais forte a percep¢do, sobretudo por parte da
gestao de topo, desta falta de alinhamento entre a retérica organizacional e a realidade
vivida pela institui¢io, em 2004 a Universidade do Minho avangou com a adop¢do
de novos cddigos de representacdo visual. Para além disso, a instituicio enfrentava
agora os desafios do declinio da procura, da redugdo dos financiamentos publicos, da
globalizacdo das suas actividades e do projecto de criagdao do espago europeu de ensino
superior, entre outros. Aproveitando a comemorag¢io do seu 30° aniversario, no dia 17
de Fevereiro de 2004, a reitoria tornou publico o Manual de Identidade Visual e colo-
cou o mesmo a disposicao de todas as escolas e funciondrios no circuito de intranet.

A institui¢ao decidiu-se pela adop¢ao de uma representacio grafica que quebrava
definitivamente com a tradi¢iao heraldica, optando por um logétipo totalmente dife-
renciado da linguagem visual anterior (ver figura 4). Trata-se de um simbolo inspirado
numa proto-escrita primitiva rudimentar, usada por uma comunidade de pescadores
da P6voa de Varzim (na regiao do Minho) — as Siglas Poveiras. Este exemplo inspira-
dor levou a interpretacgio da flor de jacinto (elemento simbdlico importante e inovador

® Como refere a responsivel pelo Gabinete de Comunicac¢ao, Informacao e Imagem, em artigo publicado da REA, n.? 2,
2004, p. 27.



96

Comunicacao e Sociedade | Vol. 8 | 2005

da iconografia anterior) numa sintaxe grafica composta por “um hexaedro inscrito em
hexagono”. E assim nasceu a estrela de seis pontas que passou a representar a institui-
¢ao Universidade do Minho.

- ' ~ Figura 4. O logdtipo da Universidade do Minho (2004).

Segundo os documentos oficiais e declaracdes sobre o nascimento da nova simbo-
logia, aquilo que a institui¢do solicitou aos consultores externos foi o desenvolvimento
de uma linha gréfica, por um lado, diferenciadora da Universidade do Minho no pano-
rama nacional e internacional e, por outro, evocadora dos sinais regionais decorrentes
da sua cultura e geografia. O resultado foi a criagio de um logdtipo que propde um
exercicio intelectual mais simples que o design anterior, reduzindo a unidade floral dos
jacintos a seis eixos irradiantes que evocam, para além da historia da instituicdao e da
regido, a metafora da teia global do conhecimento. Em sintese, a estrela de seis pontas
representa a singularidade regional de uma inteligéncia — a Universidade — em conexdo
com o mundo (Providéncia, 2004¢).

O sistema visual da Universidade do Minho, apresentado no Manual em suporte
digital, é, assim, constituido por trés elementos: (1) o sistema modular de barras, com
a representagao cromatica da Universidade (reitoria) e das escolas ou institutos, hierar-
quicamente organizados da esquerda para a direita; (2) os simbolos, isto é, a estrela de
seis pontas como representagao grafica geral da instituicdo e os icones das unidades;
e (3) o logdtipo, propriamente dito, composto pelo lettering comum, indicado como
tipo grafico News Gothic (1908) (ver figura S em anexo).

O Manual refere, igualmente, que foi decidido manter-se o uso do brasdo de armas,
bandeira e selo da Universidade para documentos nobres e cerimoénias oficiais. E que a
adopg¢io, em simultineo, de uma “retérica mais informal e contemporanea” faz parte
da estratégia de criacio de uma marca institucional. Ou seja, a nova simbologia é
agora encarada como parte de um sistema de identidade que funciona como represen-
ta¢do das actividades da instituicdo, numa perspectiva comercial ou empresarial’.

Note-se que o processo de revisdo da identidade visual da Universidade do Minho
demorou seis anos (1998-2004), mas a sua implantacdo ndo deixou de surpreender
a academia. Depois de um periodo de reflexdo (com algumas interrup¢des e con-
trovérsias internas, criadas pelas escolas/institutos que ndo se reviam nas propostas
apresentadas), implicando duas equipas reitorais, a nova iconografia acabou por ser
implantada de forma breve. Pois, como referem Balmer e Soenen (1999), por vezes,

® Francisco Providéncia, arquitecto responsavel pelo projecto da nova identidade visual, in “Dossier de Imagem”,
intranet.uminho.pt

7 Como é referido no UMjornal de Janeiro de 2004, a adopcao da nova simbologia constitui parte da inten¢ao de adopg¢ao
de uma estratégia de marketing mais agressiva pela reitoria da Universidade do Minho, de que a construc¢ao de marca nao
sera alheia.
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a visdo do gestor de topo é mais determinante na defini¢io da identidade do que a
histéria, os valores e a cultura.

Mas a linguagem visual constitui apenas uma ponta do icebergue da identidade da
organizacdo. Pelo que, revista em profundidade, a mudanca de representacdo visual na
Universidade do Minho é, na verdade, mais de forma do que de contetido. O nucleo
da identidade anterior constituia a procura do equilibrio entre a tradi¢ao e a moder-
nidade: cumprir o papel social de uma universidade, mas de forma modernizada e
inovadora. Ora, a nova simbologia propde de igual forma esta equidade. Ou seja, o
que assistimos foi a uma mudanca na comunicacdo organizacional da Universidade do
Minho, mais do que na identidade, como forma de reagir ao ambiente competitivo em
que se encontra.

Para o caso da Universidade do Minho é ainda cedo para avaliar o resultado da
implantagdo da nova identidade grafica, jd que passou apenas um ano sobre o seu lan-
camento. Admitimos que se trata de um processo progressivo, tanto mais que estamos
perante um simbolo muito abstracto. Mas também para esta Universidade podemos
ja relatar interpretagdes desviantes e aneddticas®, que poderiam ser resolvidas com
a criacdo da Carta de Identidade (inexistente, tal como no caso da Universidade da
Extremadura). Embora a instituicio considere que em geral o processo de aceitacao
por parte de publicos internos (os mais problematicos) e externos tenha corrido de
forma muito satisfatoria’.

Parece-nos, no entanto, que podemos concluir que o processo de implementagao
da nova identidade visual foi nesta universidade mais organizado que no caso da
Extremadura. Os onze anos que separam 0s processos e a evolucio tedrico-pratica
que aconteceu neste periodo, no dominio do estudo e gestdo dos “activos intangiveis”,
podem explicar a discrepancia. Apesar de os processos serem muito similares.

6. Conclusdes

A mudanga no design gréfico constituiu uma forma de promover a adopgio de estraté-
gias comunicativas e de marca mais consentaneas com a exigéncia de competitividade
que se coloca as universidades. Mas a questdo estd em saber se a universidade aparen-
temente renascida a partir da linguagem visual modernizada corresponde realmente ao
evocado. Como referem Frombrun e Rindova (2000: 97), para que uma empresa ou
institui¢do possa atingir uma reputagao favoravel é necessdrio actuar com transparén-
cia. Sendo a transparéncia “um estado em que a identidade interna de uma empresa
reflecte positivamente as expectativas dos stakeholders-chave e em que as suas crengas
acerca dela reflectem de forma exacta a identidade suportada internamente”. Assim,
s6 uma identidade grafica fundada numa coeréncia com a histéria, os valores e os

8 Em artigos publicados no UMjornal de Abril e Junho de 2004, docentes da institui¢ao esgrimiram opinides contra e a
favor dos “pauzinho frigorificos”, interpretacao atribuida a nova iconografia pela semelhanca com o simbolo do frio (que
podemos encontrar nomeadamente nos frigorificos).

¢ Dados do Gabinete de Comunicacao, Informacao e Imagem da Universidade do Minho, em Janeiro de 2005.
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comportamentos vividos na institui¢io podera ser fonte de reputacio favoravel. Caso
contrdrio, s servird para confundir e dispersar as associagdes mentais dos grupos de
interesse.

No entanto, a mudanga gréafica pode constituir um passo para um desenvolvimento
mais alargado da identidade institucional. Pode funcionar como uma alavanca para
a intervenc¢do em areas cruciais da gestdo da identidade, como a estratégia, a cultura
e as politicas de comunicagdo de longo prazo. Sem isso, a mudanga visual das uni-
versidades corre o risco de ser apenas uma cosmética, sem resolver verdadeiramente
o problema da insercido de logicas de mercado nestas instituicdes. Pelo que se torna
necessario repensar os tracos culturais e o comportamento institucional, como mani-
festagOes de identidade, e perceber da sua integracio dos novos valores exigidos pela
orientagdo empresarial.

A identidade constitui, assim, o cerne da criagdo da marca-universidade, pelo que
tem uma importancia estratégica na gestao universitaria face ao contexto competitivo
em que tém de desenvolver as suas actividades. Como explicam Pdez e Fuenmayor
(2005), as universidades de hoje enfrentam o desafio da mudanca e desenvolvem esfor-
¢os com esse propoésito, mas falta-lhes muitas vezes uma identidade solida que garanta
a difusio e interiorizagao da sua nova missdo, visao e valores. E, a0 moverem-se neste
contexto, as universidades dos nossos dias, sobretudo as mais jovens, parecem pre-
cisar de repensar a sua identidade no sentido da formagio e consolidagio de valores
institucionais que fortalecam o seu compromisso social actual. E para tal necessitam
de abandonar algumas medidas de superficialidade que tém caracterizado as suas poli-
ticas de identidade. E isso s6 se consegue mobilizando toda a inteligéncia interna para
o cumprimento da sua nova missdo, pela criagio de um sentido de pertencga que atra-
vesse toda a academia e chegue aos publicos externos. Neste contexto, a identidade
visual é apenas uma das componentes da mudanga, mas que pode ser catalisadora de
envolvimentos mais profundos.
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8. Anexo

Figura 5. Logdtipos das Escolas e Institutos da Universidade do Minho (2004).
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