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RESUMO

CUNHA, Aliny Karla da.Assessoria de comunicacdo como estratégia orgaoizalcnas
instituicdes publicasum diagndstico da comunicacéo no Instituto Fedemhno — Campus
Ceres. 2015. xxxp. Dissertacdo (Mestrado) - Progralm Pds-Graduagdo Stricto Sensu,
Mestrado Profissional em Administracdo, Faculd@dess Faria, Goiania, 2015.

O presente estudo tem por finalidade analisar oelpastratégico da Assessoria de
Comunicacéao no Instituto Federal Goiano (IF Goian@ampus Ceres, como ferramenta de
fortalecimento da imagem institucional, por meiocdanpreenséo e difusdo da misséo, visao
e valores. O estudo pauta-se no processo de piaemefa estratégico, levando em
consideracdo os principios da eficiéncia, efic&ciefetividade, para a construcdo de uma
cultura organizacional solida. Busca-se respondestfes relacionadas ao papel do setor de
comunicacgdo para a instituicdo que representaisandb situacdes como: caracteristicas e
ferramentas de uma assessoria de comunicacdo ncicgxeda comunicagcdo publica; sua
atuacdo estratégica e a motivagdo dos colaboradoaes participar ativamente da
comunicacao. A metodologia adotada sera a pesquaddativa e exploratoria, fundamentada
em referéncias bibliograficas, bem como aplicagdagdestionarios e entrevistas a equipe
gestora do IF Goiano — Campus Ceres, servidoresiesa Com isso, espera-se compreender
o funcionamento da assessoria de comunicacdo é&ficlEnmecanismos para melhorar o
processo comunicativo.

Palavras-chave: Assessoria de Comunicacdo. Imagem Institucionalanefamento
Estratégico. IF Goiano. Estratégia de Comunicagficiéncia da Comunicacao.



ABSTRACT

CUNHA, Aliny Karla da.Assessoria de comunicacdo como estratégia orgaoizaknas
instituicdes publicasum diagndstico da comunicacéo no Instituto Fedémhno — Campus
Ceres. 2015. xxxp. Dissertacdo (Mestrado) - Progralm Pds-Graduagdo Stricto Sensu,
Mestrado Profissional em Administracdo, Faculd@dess Faria, Goiania, 2015.

This study aims to analyze the strategic role ef @ommunication Department at Instituto
Federal Goiano (IF Goiano) - Campus Ceres, as gmwaring tool of corporate image,
through understanding and dissemination of theiomssision and values. The study is based
on the strategic planning process taking into actthe principles of efficiency, efficacy and
effectiveness, to build a solid organizational uxdt We seek to answer questions about the
role of the Communication Department for the insitn it represents, analyzing situations
such as characteristics and tools of a Communitdiiepartment in the exercise of public
communication; it's strategic role and the motwatof contributors to actively participate in
the communication. The methodology used will belitatave and exploratory research, based
on references, as well as questionnaires and iatesvto the management team of the IF
Goiano- Campus Ceres, teachers and technical astrabors and students. As a result, it is
expected to understand the operation of the Conuwation Department and identify
mechanisms that can improve communication process

Keywords: Communications Department. Corporate Image. $fi@telanning. IF Goiano.
Communication Strategy. Communication Efficiency.
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INTRODUCAO

O presente projeto tem por finalidade analisarapep estratégico da Assessoria de
Comunicacéo no Instituto Federal Goiano (IF Goiardfampus Ceres, como ferramenta
organizacional da Instituicdo. Traz uma revisaaitadsobre as acdes de comunicacdo ao
longo do tempo, sua funcéo estratégica e informatentro das organizacdes, no contexto da
administragdo, bem como seu papel no planejamesttat&gico para o fortalecimento da
Imagem institucional.

Antes de abordar a tematica da comunicacdo, fazesessario compreender a
concepcao da administracéo e a estreita relacabedstida com a comunicacao. Maximiano
(2011) traz que o termo administragcéo implica ematodecisdes para utilizar adequadamente
0s recursos disponiveis com vistas a realizar piobs prorpostos.

Com base nisso concebe-se a administracdo com@rooesso de conducao das
atividades de uma organizacdo, pautando-se em dasms interligadas: planejamento,
organizacao, lideranca, direcdo e controle (MAXIMI®, 2011).

A partir dessa compreensao e frente ao cenarmustantes transformacgdes sofridas
pelo mundo globalizado, a administracdo figura camma das mais importantes areas da
atividade humana, na qual predominam as organigaci&mdo como base o esforco
cooperativo do individuo. Concebe-se como tarefichala administracdo o desempenho das
tarefas de maneira eficiente e eficaz dentro dganiracdes, sob a o6tica do trabalho em
equipe para o alcance de objetivos comuns (CHIAVEBA2003).

Com base nisso, diante da funcdo de interpretarolgsetivos propostos pela
organizacao e transforma-los em acdo organizaciandlm de alcanca-los, chega-se a
concepg¢do de comunicacdo, enquanto atividade astrativa. Nessa premissa, a
comunicacdo assume o propdsito de proporcionarmagdo e compreensao necessarias a
conducdo das tarefas, promovendo a motivacdo, Pecacho e 0 sentimento de
pertcencimento dos colaboradores.

Nesse contexto, a discussdo sobre o papel dassasas de comunicagao,
especificamente nas instituicdes publicas, é unatexoente que vem despertando o interesse
de pesquisadores e de profissionais da admirdstrgge atuam diretamente na gestéo

estratégica das aces de comunicacédo. Isso pougaarb aprimorar o trabalho desenvolvido,
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imprimindo credibilidade e profissionalismo ao sewsponsavel por transmitir a imagem da
instituicao.

Buscando compreender a esséncia da comunicagiutd@ spresentar a diferenciagédo
entre comunicacao interna e comunicacao externechitai (2006) traz uma esclarecedora
esplanacéo sobre comunicacao interna, caracteazasdmo uma ferramenta que estimula o
dialogo entre os gestores e o0s colaboradores dainegdo, promovendo a interacdo social, a
credibilidade da instituicdo e a manutencao datidede organizacional.

Dessa forma, observa-se que a comunicacdo intermasponsavel por criar e
consolidar a cultura organizacional, mantendo ridar informado sobre o dia a dia da
instituicdo, fortalecendo o vinculo com o trabalBom isso, cria-se uma identidade funcional
por meio da aproximacéo dos colaboradores aossidaaissao institucional, conferindo-lhes
um sentimento de pertencimento.

Tal sentimento é tratado por Marchesi (2005) eeAtig(2006), que ressaltam que a
comunicacao interna eficaz promove o fluxo de miagdes dentro das organizacoes,
defendendo que os colaboradores sdo elementoségitos por ajudar na construcdo do
futuro da organizagéo.

No que concerne a comunicacao externa, Bahia J2088fine como a divulgagéo de
informacfes da organizacdo direcionada ao publidermo, fazendo uso dos meios de
comunicacao para tornar as mensagens conhecigaspeiao publica.

A partir dessa concepgdo, tem-se que a funcdoodmricacdo externa € levar a
mensagem até a sociedade na qual a instituicddnsstidda. Os veiculos de comunicacao
externa sdo responsaveis por aproximar a populdgaootidiano da entidade e torna-la
propagadora das acfes desenvolvidas.

As relagbes de comunicagdo sdo o elo da instiiudgdn a sociedade na qual esta
inserida. Nesse viés, o papel da assessoria trafeseemera difusdo de informagfes e passa a
ser estratégico no processo de tomada de decisfio das organizacdes.

Para Tavares (2007, p.70) o planejamento estcatégbrresponde ao processo de
formulacdo e implementacdo de estratégias paraifap as oportunidades e neutralizar as
ameacas ambientais”.

O planejamento estratégico deve ser pensado pal@s tos departamentos da

instituicdo e a comunicacéo ndo pode ficar de fela.deve ser estruturado com moldes nas
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metas institucionais, garantindo que as ac¢fes delsehas culminardo com o atendimento
dos objetivos e da misséo proposta pela entidade.

Tal planejamento possibilita, além da alocacdosciente de recursos financeiros,
gragcas a construgcdo de um calendario instituciomahcompanhamento e avaliacdo das
ferramentas de comunicacdo propostas. Com issugsivel rever estratégias, redireciona-las
melhor ao publico-alvo de cada projeto, acompamhegpercussao junto a sociedade, bem
COMO Sseus impactos para a imagem institucional.

O desafio das assessorias de comunicagdo € taalmfortalecimento da imagem
institucional articulado com o direito da sociedadénformacdo. O acesso a informacgao
concisa e confiavel é direito do cidaddo e obrigagdas organizacdes. Preocupar-se em
repassar todos os acontecimentos confere creditddict seriedade aos 6érgdos publicos ou
privados. As assessorias, cabe a melhor maneirfratir os fatos. Isso é ainda mais
importante numa instituicdo publica, mantida cooursos do Estado.

Atuando como membro do quadro efetivo do Instifeéderal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia Goiano (IF Goiano) — Campus Ceres deXoled, a pesquisadora teve a
oportunidade de atuar na area de comunicacao pgretimdo de 6 anos, o que despertou o
interesse por aprofundar os estudos sobre os tosi@D alcance das a¢cées de comunicacao
dentro do campus.

O IF Goiano, objeto desse estudo, foi criado eomds da Lei n°® 11.892, de 29 de
dezembro de 2008, sendo constituido pelos os ant@entros Federais de Educacéo
Tecnoldgica (Cefets) de Rio Verde e Urutai, comdomlade de Ensino Descentralizada de
Morrinhos, além da Escola Agrotécnica Federal de€e

Em 2010, o IF Goiano inaugurou Campus Ipora e€eti, com uma nova expansao
da Rede Federal, foi contemplado com trés novatadas que estdo em fase de instalacao
nas cidades de Campos Belos, Posse e Trindade. O@a&o de administracdo central, o IF
Goiano tem sua Reitoria instalada na cidade den@giéapital do Estado.

Recentemente, com o intuito de interiorizar o se@seducacao e expandir 0s raios de
atuacéo do IF Goiano, foram inaugurados quatro aédrapancados, nas cidades de Cataléo,
Cristalina, Hidrolandia e Ipameri.

O Campus Ceres tem sua origem, antes mesmo g¢aadas Institutos Federais, com
a implantacdo da Escola Agrotécnica Federal desCeuee em 1995 iniciou as atividades

letivas. Ofertando inicialmente apenas o Curso itécem Agropecuaria, atendendo 160



15

alunos, o Campus Ceres hoje conta com 7 (setepsuéxnicos; 4 (quatro) cursos de
graduacéo, sendo 2 (duas) licenciaturas e 2 (baid)arelados e; em 2015 abre sua primeira
turma de mestrado.

Nesse cenario de expansdo e constantes mudancambito institucional, a
comunicacao assume o importante papel de consaidaagem instituicional, por meio da
difusdo da misséo, da visédo e dos valores assupaa®rganizacao.

Com base no exposto, abstrai-se que oferecemaft#io de qualidade, para o publico
especifico, é o pressuposto fundamental de todessmsa de comunicacdo. Observa-se,
entdo, a importancia de fazer a informacéo chemdeatino de forma clara, em tempo habil e
composta por todos 0s elementos necessarios @symeEnsao.

Dessa forma, chega-se ao problema de pesquishuguaa refletir sobre qual o papel
de uma assessoria de comunicagdo para a institgigéorepresenta. Para isso, deve-se
analisar questdes como:

* Quais sao as principais caracteristicas de umasas$® de comunicacdo no exercicio
da comunicacéo publica e de que forma ela pode esgjitategicamente, para que a
informac&o atinja o publico da forma esperada?

* No IF Goiano — Campus Ceres ha motivacdo e inaerdins colaboradores para
participarem ativamente da comunicacéo?

* As ferramentas de comunicacao utilizadas pela s@sasdo Instituto sdo as mais

adequadas e de fato possibilitam que seu publicossja atingido?

A pesquisa tem como objetivo geral avaliar o pagstlatégico da Assessoria de
Comunicacdo no Instituto Federal Goiano - Campugses;ecomo ferramenta de
fortalecimento da imagem institucional, por meicagidlise diagnostica, com recomendacdes
de a¢bes que proporcionarao oportunidades paranaeto processo comunicativo.

Com isso, busca-se alcancar os seguintes objetspexificos:

* Demonstrar a importancia da comunicagdo para a teragdo e fortalecimento da
imagem institucional, por meio da adocao de acSeatégicas.

* Analisar a comunicacdo com o0 publico interno, cofboama de proporcionar
resultados efetivos para o Instituto, detectandituass de trabalho, as ferramentas de
comunicacao utilizadas e as falhas comunicativagralelo IF Goiano — Campus
Ceres.
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» \Verificar se o planejamento estratégico, articuladm a assessoria de comunicagao,
materializa-se como uma ferramenta importante pazansolidacao do IF Goiano —

Campus Ceres, a partir da analise e interpretagsidatios da pesquisa de campo.

A metodologia adotada sera a pesquisa qualitatieaploratéria, fundamentada em
referéncias bibliograficas, bem como aplicacdo destionarios e entrevistas, a equipe
gestora do IF Goiano — Campus Ceres, servidoreentEx e técnico-administrativos, além de
representantes do corpo discente. Com isso, especampreender o funcionamento da
assessoria de comunicacéo e identificar mecaniparasmelhorar o processo comunicativo.

O presente estudo esta estruturado em quatroultEpitque visam apresentar as
origens, conceitos e aplicabilidade das diversaasade comunicacdo e os profissionais
envolvidos, trazendo a histéria e evolugcdo da assesde comunicacdo, comunicagao
publica, acesso a informacdo, comunicacdo orgdoizalc integrada e planejamento
estratégico.

O Capitulo 1 “Assessoria de Comunicacdo: uma agem conceitual” apresenta um
resgate histérico do surgimento das assessoriasmdenicagdo, no Brasil e no mundo. Além
da evolucéo, ilustra 0 que se espera do assessonueicacdo e a estrutura das assessorias
(jornalismo, relacdes publicas, publicidade e pgapaa), enfatizando as formas de
comunicacao e a as ferramentas utilizadas.

Dando sequéncia, o Capitulo 2 “Desvelando corgeite comunicacdo publica”
evidencia como surgiu o conceito de comunicagadiqgajiseus elementos, acdes e premissas,
vinculando-os ao perfil do profissional responsa&vdb publico-alvo. Associado as noc¢des de
comunicacao publica surge a preocupacado com daléeinformacao, discorrendo-se sobre
origens, principios e diretrizes da Lei de Acessmfarmacao (Lei n°® 12.527, de 18 de
novembro de 2011), bem como a dicotomia existantte ® acesso e o sigilo.

Encerrando a fundamentacdo tedrica, o Capituld 8dmunicagdo organizacional
integrada e o planejamento estratégico” traz nogi@esomunicacdo organizacional e sua
evolucdo, passando a exercer funcdo estratégidaodeéas organizacbes, quando surge a
comunicacao organizacional integrada. A partir denreensdo da funcdo estratégica da
comunicacao, sdo apresentadas as concepcdes d@planto, suas fases e a estratégia no

planejamento da comunicacéo.
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O Capitulo 4 “Procedimentos metodologicos e amati|agnostica” apresenta 0s
procedimentos metodologicos utilizados para a psaqum breve historico da instituicdo
analisada, suas origens, estrutura, hierarquia, bemo a missdo, visdo e os valores
apregoados. Nesse Capitulo serdo ainda discutidasaksados os dados da pesquisa e
apresentados os resultados dessas analises.

O Quadro 1 retrata os principais autores que giagipam a construcdo de cada um dos
capitulos, evidenciando tendéncias, pontos de \ésteeorias que contribuiram para a
compreensao de cada conceito.

ESTRUTURA CONCEITOS ABORDADOS PRINCIPAIS AUTORES
Assessoria de Imprensa
Assessoria de Comunicacéo Social Ferraretto e Ferraretto (2009)
Capitulo 1 Jornalismo Fenaj (2007)
Relacbes Publicas Costa (2011)
Publicidade e Propaganda Ventura (2012)

Ferramentas de comunicacéo

Comunicagéo Publica

Elementos da comunicacio Brand&o (2012)

: ) : ... Duarte (2010)
Capitulo 2 C.ultura\, !dentldadNe e imagem msﬂtucmnaﬁentura (2012)
Direto a informacéo
: . . Lopes (2007)
Dicotomia entre acesso e sigilo .
: N n Nascimento (2013)
Lei de Acesso a Informacao
Comunicagéo Organizacional
Comunicacéo Organizacional Integrada Kunsch (2003)
Capitulo 3 Barreiras no processo de comunicagdo Nascimento (2013)
P Planejamento Medrano (2007)
Misséo, Viséo e Valores Rodrigues (2013)
Planejamento Estratégico
Gil (2002)
Capitulo 4 Procedimentos metodologicos Trivifios (2009)
Yin (2010)

Quadro 1: Resumo da fundamentacao tedrica
Fonte: Elaborado pela autora
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CAPITULO 1
ASSESSORIA DE COMUNICACAO: UMA ABORDAGEM CONCEITUAL

1.1 Contextualizagéo historica: dos primordios a atalidade

Fugindo ao paradigma de se esconder em momentassde Chaparro (2003, p. 33)
discorre que “as relagbes com a imprensa passareonmsdituir preocupacao prioritaria na
estratégia das instituices, tanto as empresayesto as governamentais, para a interacao
com a sociedade”.

Assim, desde a sua concepcgéo a Assessoria de apfat) estd pautada na busca
eminente de aproximar pessoas ou organizacfesaioslos de comunicacao, por meio da
divulgacdo de opinibes, praticas e realizacdesodado a isso estd a necessidade de
consolidagdo da imagem, pessoal ou instituciomahté ao grande publico a fim de obter
notoriedade e respeito.

A Al evoluiu para a Assessoria de Comunicacao&@@/iCS) como se conhece hoje,
em virtude da abrangéncia de suas atividades. Gsm & Al tornou-se parte da ACS,
dividindo atribuicbes com as areas de Relacdesidadb(RP) e Publicidade e Propaganda
(PP). Estruturada com as habilidades e conhecimeatgoprofissionais dessas trés areas, a
assessoria de comunicacdo atua de forma complesaaparomocdo da imagem do seu

assessorado.

1.1.1 Origens das préticas de assessoria no mundo

A histéria da Assessoria de Comunicacdo se confuimfe aquela referente as
atividades de relacfes publicas, exatamente petadtes acdes desenvolvidas. Isso porque a
assessoria de comunicacao reune préaticas carticéeridessa area e surgiu do trabalho de
construcdo da imagem de alguns empreséarios nw idiziséculo XX, atitude inerente ao
ramo de relacdes publicas (WELS, 2004; SANTANA,20OSTA, 2011).

As acles de comunicacao ganharam forca a partier@dmcas deixadas pela revolucao
industrial, quando as empresas tornavam-se maispetdivas, gracas a tecnificacao,
buscando atender a um publico cada vez mais erigéase fenbmeno levava os empresarios
a busca constante pela melhoria da imagem dasipagées junto a opinido publica.

Até entdo, imperava entre os empresarios da éppemsamento de que a qualidade

dos servigcos oferecidos ao povo ndo era importdfdse posicionamento fica claro pela
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declaracao feita pelo proprietario de ferroviageramericano, William Henry Vanderbilt, em
1982, e replicada por Costa (201T)hé public be dammd publico que se dane)”.

E nesse contexto que surge, conforme aponta Gba(2003), no inicio do século
XX, 0 que hoje é conhecido como Assessoria de Ingareou Assessoria de Comunicacao,
idealizado pelo jornalista norte-americano Ivy LE& ofereceu um trabalho diferenciado
daquele que se via nas redacgbes, com foco noeseex e nas particularidades de cada
organizacao, buscando atingir o publico de formis i@cisa.

O novo servico oferecido por Lee ndo era apenasadw. Era uma forma concreta
de lidar com o crescimento da imprensa sindicalpmente a exigéncia cada vez
maior da sociedade por transparéncia nas atividdéegmpresas publicas ou

privadas que estivessem relacionadas ao bem-eatgpopdulagdo. A chamada

comunicacdo empresarial nasceu, enfim, da necessdtaatingir a opinido publica

de maneira eficiente e eficaz — mostrando os fabso ponto de vista da empresa
(COSTA, 2011, p. 8 e 9).

Nesse novo formato de servico, Lee agregava feng@eramente informativas com
acOes de divulgacao, oferecendo aos meios da coagdioi da época ndo apenas anuncios e
notas promocionais, mas textos jornalisticos caltters principais contetudos de interesse
publico de que as empresas dispunham. A propoatapgoximar as empresas da populacao
por meio da midia, investindo na publicidade dastecimentos e realizagdes, bem como na
melhoria da imagem dos empresarios junto a opigdica.

Ao deixar as redagles, Lee fundou um escritorjge@alizado em promover as
empresas por meio da mudanca da imagem de seusistdmtiores junto a populacao,
pautando suas acdes nas atividades desenvolvidagmpresa e beneficios gerados para a
sociedade (CHAPARRO, 2003; SANTANA, 2005; FENAJO2D

A difusdo dessa inovacao para o jornalismo sepd@umeio de uma carta aberta,
distribuida por Lee aos jornais, contendo os gpiosinorteadores do seu trabalho. Carta essa
que apresenta conceitos de Assessoria de ComuniSacial até hoje empregados:

Este ndo € um servico de imprensa secreto. Todissortrabalho é feito as claras.
Nés pretendemos fazer a divulgacdo de noticiag.rig@b é um agenciamento de
anuncios. Se acharem que o0 nosso assunto ficaliemra secdo comercial, ndo o
usem. Nosso assunto € exato. Mais detalhes, solatquegr questéo, serdo dados
prontamente e qualquer diretor de jornal interesssta auxiliado, com o maior
prazer, na verificacdo direta de qualquer declardedfato. Em resumo, nosso plano
é divulgar prontamente, para o bem das empresas @stituices publicas, com
absoluta franqueza, a imprensa e ao publico doad&stUnidos, informagfes
relativas a assuntos de valor e de interesse partblco (GURGEL, 1985apud
FERRARETTO e FERRARETTO, 2009, p. 25-26).

Os pensamentos defendidos por Lee sao legadosoqtrébuiram para a estruturacao

da assessorias de comunicagdo. Para Pecin (2040junolamentos dessa declaracdo
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constituem o alicerce das praticas de assessofisdindo normas ético-morais em prol da
confiabilidade da noticia e credibilidade dos msifinais.

Os servicos idealizados por lvy Lee pautavam-sefeamacdo como ferramenta de
comunicagao, conduzindo um processo de transfoondgdmentalidade dos assessorados,
despertando neles a consciéncia para a transpadasacoes, tornando-as publicas e sujeitas
a questionamentos e discussoes.

Por seu pioneirismo, as técnicas norte-americamfigenciaram o surgimento da
assessorias pelo mundo, ditando tendéncias e mithicaimos a serem seguidos. Em pouco
tempo essa pratica se espalhou pelos Estados Uriidosda e, em seguida, alcancou a

Europa, buscando aproximar as empresas da opiaidicg (PECIN, 2010).

1.1.2 Assessoria de Comunicagéo no Brasil

As estratégias de comunicagéo pelo mundo foranakxaidis pelo avancgo tecnolégico
e pelo processo de industrializacdo vivenciadosBNil, tendo em vista que esse processo
foi mais lento, as empresas foram aos poucos incampo praticas de comunicacao
organizacional, entretanto, estudiosos apontam fque setor publico o precursor das
atividades, ja nas primeiras décadas do século¥Xgoverno de Nilo Pecanha (PECIN,
2010).

Comentando o assunto, Ferraretto e Ferrarettd®@f2@fontam como precursores do
servicos de Al a criacdo do Servigo de Informac&ivelgacdo do Ministério da Agricultura,
IndUstria e Comércio, em 1909, mesclando comunicagstitucional e divulgacdo; e do
Departamento de Relacdes Publicas da Sao Paulowararhight and Power Company,
visando dar publicidade aos seus atos.

Uma analise da linha do tempo da ACS no Brasihjierdestacar fatos que denotam a
preocupagao com a comunicacao, tal como a estcamyram 231, do Departamento Oficial
de Publicidade, na imprensa nacionah @oromulgacdo do Decreto n® 3.371, de 1938, que
regulamenta os servicos da presidéncia da repuldicpela primeira vez estabelece
responsaveis pelo atendimento a imprensa.

No ano seguinte foi implantando o Departamentdntf@ensa e Propaganda (DIP),
com o intuito de centralizar e controlar a comugéiaoficial. O DIP ficou conhecido pela

atuacdo na censura, forte instrumento de repres$idlerdade de expressédo adotado na Era
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Vagas. Fato esse que se repetiu na ditadura mdéeseando o direito de voz dos jornalistas
(SANTANA, 2005; PECIN, 2010).

Contudo, foi a partir do Governo de Juscelino Kadhiek, quando o Brasil abriu as
portas para as empresas multinacionais, que asi@xgas com atividades de comunicacao
foram impulsionadas, disseminando as praticasldedes publicas — o berco das assessorias
de comunicacdo — nas empresas brasileiras, puklipagadas (PECIN, 2010).

O periodo de forte repressao e censura atribuifam@ ao trabalho da Al. Para
Duarte (2003), essa imagem negativa foi ocasiopaftacontrole excessivo das informacoes
pelo 6rgéos publicos, especialmente a partir dgéedio Ato Institucional n° 5 (Al-5), época
em gue os assessores de comunicacdo foram acusadamer jornalismo chapa-branca, ou
seja, com financiamento do governo, impedindera kcirculacdo das informacgoes.

Nesse contexto, as atividades de assessoria sgcapan, de forma expressiva, apos o
conturbado periodo da ditadura militar. A regulatagéio do exercicio profissional do
jornalismo contribuiu fortemente para isso, comido o mercado de atuacdo da Al. A
comunicacao cresceu aliada ao processo de demacédi que O pais vivenciava e aos
anseios da populacdo por acesso a informacaospai@mcia nas acdes institucionais.

Dessa forma, Schaun e Rizzo (2009) apresentam conmzipais agentes da
comunicacdo organizacionais no Brasil: a AssociaB#asileira de Relagbes Publicas
(ABRP), a Associacao Brasileira de Comunicacao Esgiial (ABERJE), a Associacéo
Brasileira das Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM),Associacdo Brasileira de
Pesquisadores em Comunicagdo Organizacional e desla@ublicas (ABRAPCORP) e o
Centro de Estudos de Avaliacdo e Mensuracdo em fioagdio e Marketing, da Escola de
Comunicacbes e Artes da Universidade de Sao P&HACOM). Ressalta-se que cada
organizacado apresenta caracteristicas especifaxas giimizar e estimular a comunicacéo
organizacional.

De acordo com informacdes da Fenaj (2007) o erestdo das ACS, buscando um
processo de comunicacgao integrada, levou os jetaslem assessoria a exercerem atividades
multimidias, utilizando-se também da internet, mal#o jornal, da televisdo e do radio. Essa
tendéncia é fruto das transformacfes vivenciadda pedpria sociedade, que exige o

amadurecimento das organizacdes, em prol da gd#ttstho publico em geral.
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1.2 O assessor de comunicacéo

Concebendo-se a ACS como atividade estratégidaodeéas organizacdes, 0 assessor
deve ter pleno acesso a equipe gestora, partiapdas processos de tomada de decisdo e
planejamento de acdes, de modo a ter acesso adedgss de informacao, sejam elas de
interesse publico ou ndo. Tal envolvimento possindl maior eficacia no controle de crises.

A tecnificacdo e a constante evolucéo vivenciaglaspACS levam o profissional a se
gualificar para manter-se ativo nesse segmentoeeais competitivo. O assessor deve se
superar a cada dia e agregar conhecimentos edza@h inerentes a varias areas e sobre 0s
meios de comunicacédo. A urgente atualizacdo desfisgional esta diretamente relacionada
a atuacao mais abrangente, exigindo uma mudangerfile(FENAJ, 2007).

Para Ferraretto e Ferraretto (2009) o perfil dgsséissional tem sofrido alteracoes
relevantes, passando a ocupar o papel de mediadprodesso de circulagdo de noticias
relevantes ao assessorado e de interesse do pUbboo isso, desenvolvem habilidades de
adaptacdo as demandas especificas de cada vefaulbando credibilidade junto aos
jornalistas.

A construcdo de uma imagem séria perpassa pelproamsso de ndo omitir fatos da
sociedade, ainda que negativos, garantindo a Aderdle circulacdo de noticias. Isso fard
com que 0 assessor seja procurado pelos meiosndena@acdo sempre que as demandas
surgirem, eliminando barreiras entre o assessaaaonidia. Informacdes omitidas, quando
tornadas publicas, afetam negativamente a crethbiéi tanto da Al quanto da pessoa ou
entidade representada.

O assessor deve pautar-se pela ética, respeitapdpel do jornalista dos veiculos de
comunicacao, que tem na informacéo sua fonte dalh@, e o publico em geral que merece
receber noticias verdadeiras, sem omissdes oudiagem” dos fatos. O profissional de Al é
responsavel pelas informacdes prestadas e a qielidessas informacdes sera primordial
para que se estabeleca um vinculo de confiancaadomrensa.

Essa ideologia € ratificada pela Fenaj (2007) apgementa que a credibilidade das
relagbes com os veiculos de comunicacgdo esta fierdada exatamente na conduta ética do
assessor, que concebe que a informacéo é a m@tén=a-do trabalho do jornalista. Partindo
dessa diretriz, as empresas comprometidas compatpacdo de seus valores enxergam na
comunicacdo o caminho para o reconhecimento jurstmcéedade, ja que com o advento da

globalizac&o a informacgé&o tornou-se valiosa.
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A suscetibilidade de um fato ser noticiado deve aealiada levando-se em
consideracdo quatro fatores basicos: atualidadefatly universalidade da informacéo,
proximidade do grupo a ser atingido e a proemirérn ocorrido (FERRARETTO e
FERRARETTO, 2009).

Além dos fatores de caracterizacao da noticiarajista deve atentar-se as normas de
escrita, como fator primordial, cuidando para quexto assuma uma abordagem jornalistica,

fugindo de caracteristicas meramente publicitéade promoc¢ao do assessorado.

1.3 Assessoria de Imprensa e Assessoria de Comug#a Social

A Federacdo Nacional de Jornalismo — FENAJ (2afacteriza a Al como um
“servigo” oferecido a instituicbes publicas e pdaa, que cuida do fornecimento de
informacgdes de carater jornalistico para os vescde comunicacdo em geral, sejam jornais,
revistas, radio, televisao, internet entre outksse trabalho, geralmente coordenado por um
jornalista, é responsavel pelo estreitamento dosulds com a imprensa, por meio da
disponibilizacdo de informacdes de interesse pablic

A natureza mais abrangente das atribuicdes da #&©Slustradas na explanacao de
Ferraretto e Ferraretto, que a definem como:

Servi¢co especializado que coordena todas as aliesdde comunicacdo entre um
cliente e seus publicos, por meio do estabelecong@tuma politica especifica e da
aplicacdo de estratégias pré-definidas, englobagdes nas areas de jornalismo,
relagBes publicas e publicidade e propaganda (FERERAO e FERRARETTO,
2009, p.153).

Como descrito, as duas denominacdes, por vezesegagas como SinGniMos,
apresentam distingdo entre as funcdes exercidasalierma, em sintese, a Al preocupa-se,
prioritariamente, com o atendimento a imprensayantp a ACS desenvolve atividades mais
abrangentes, agregando habilidades de jornalismlacdes publicas e publicidade e

propaganda.

[...]entende-se as assessorias de comunicagao sonial nlicleos responsaveis por
estabelecer e manter um canal permanente de cagénientre a organizagéo e os
diferentes publicos com os quais se relaciona,ndgsehando uma atividade de
ponta. Para tanto, os assessores desempenhandpdfailitadores’ para permitir
maior interlocu¢do entre a organizagdo e essedcpablUtilizando instrumentos
préprios para agilizar e qualificar essa relac&,assessores mantém abertos os
canais entre a organizacao e a midia, assim coties tws meios de dialogo com os
publicos interno (colaboradores) e externo (todsssegmentos de pessoas que
afetam e séo afetados pelas acBes da organiziiEsne processo, a assessoria de
comunicacao torna-se responsavel pela administrdgédoformacao, divulgando e
contribuindo para a formacdo favoravel da imagenblipdl da organizacao
assessorada. (WELS, 2004, p. 12-13)
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Dessa forma, observa-se que no ambito da Admagétr a ACS € a que melhor
cumpre o papel da comunicacdo, concebido no proasplanejamento estratégico. Isso
porgue agrega atividades de diversas areas, piopado a aproximacdo da sociedade com
0s objetivos institucionais.

Com o tempo percebeu-se que 0 mero contato campeemsa ndo seria suficiente
para estabelecer sua marca no mercado; era emmerteessidade de atingir seus publicos-
alvo (interno e externo). Atividades complementadgualmente fortes e decisivas para a
consolidacdo da imagem eram emergentes, com igdceaoluiu para ACS, com vistas a
abarcar essa gama de novas possibilldades queae ab

Dentre as funcbes da ACS elencadas pela Fenay)288 que mais refletem essa
mudanca de pensamento com relagdo a comunicac@osélas que dizem respeito a criagdo
de um plano de comunicacdo e de canais de coménicaternos e externos. Tais funcdes
visam reforcar os valores da organizacao e atieslgbr ela desenvolvidas, preocupando-se
em avaliar os resultados das acdes empreendidagpesparar as fontes para as demandas da

midia.

1.4 Estruturagéo das assessorias de comunicagéo

Conforme explicitado anteriormente, os servicosA@S englobam atividades das
areas de jornalismo, relacdes publicas, publicidaa@arketing. A partir dessa compreensao, o
profissional de ACS passa a atuar em areas estadégas organizagbes, como apresenta a
Federac&o Nacional de Jornalismo (Fenaj):

A ampliacdo das atividades das Assessorias de hsg@neos Ultimos anos levou o
profissional jornalista a atuar em areas estraaggaas empresas, tornando-se um
gestor de comunicacdo. E isso privilegiou a intgfpade outros profissionais —
relagBes publicas, propaganda e publicidade — nemape multifuncional e
eficiente (FENAJ 2007, p. 7).

Nessa mesma linha, Ferraretto e Ferraretto (30082) descrevem que a Assessoria
de Comunicagdo Social “presta um servico espeat#d, coordenando as atividades de
comunicacao entre um assessorado e seus publestalelecendo politicas e estratégias que

englobam iniciativas nas areas de jornalismo, dela@ublicas e publicidade e propaganda.”
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A composicdo de uma Assessoria de ComunicacacalSesia representada pela

Figura 1, que ilustra as areas que a compde eragdto entre elas.

| Centro diretivo ] ASSESSORADO

Y
Assessor de J

Comunicacio Social

o \, ¢

Relagdes Publicidade e Assessoria
Pablicas Propaganda de Imprensa

~_ 7

Trabalho inter-relacionado

ASSESSORIA DE COMUNICACAO SOCIAL

Figura 1. Composicao de uma A
Fonte: Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 13)

1.4.1 Jornalismo

A conceituacdo da area de jornalismo confundeese a de Al uma vez que o
jornalista é o responsavel pela execucdo das atiggl dessa assessoria. O profissional é
reponsavel pelo contato e disponibilizacdo de iastiem forma de informacdes ou sugestbes
de pauta, para a midia, sendo o elo entre 0 asades® 0s veiculos de comunicacgéao.

Para Wels (2004), o jornalista é responséavel pklboracdo da noticia, com estilo
préprio, discorrendo, preferencialmente, sobre ahgalito e de interesse coletivo ou para
publicos especificos. O autor menciona, ainda,agaeiacao desse profissional ultrapassou os
limites dos veiculos de comunicacdo, passando @& aivetamente com as organizacoes,
desenvolvendo atividades de assessoramento.

Na concepcao de Costa (2011), o jornalismo é “ceemulido como a atividade cujo
principal propésito € informar a sociedade de metloiente e eficaz sobre assuntos de

interesse publico”. Isso remete a caracteristitdnseca da Al que, exatamente, é levar
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informac&o aos grupos de interesse do cliente, aaitir fatos, ainda que de repercussao
negativa para o assessorado.

Na ACS, sao atividades especificas da area daligmo, conforme apregoado pela
Fenaj (2007): elaboragdo de materiais para impr@gaksasespress kits sugestdes de pauta
etc); organizacdo e acompanhamento de entreviatasdimento a imprensa; edicdo de
materiais impressos e de audio e video; manutetgémiling list atualizado de jornalistas;
realizagcdo delipageme participagdo no planejamento das estratégiasrdenicacgao.

A profissdo de jornalista possui respaldo legabpma seu exercicio, conferido pelo
Decreto n°® 83.284, de 13 de marco de 1979, quéedste, entre outras coisas, o rol de

atividades de carater inerente a profissao.

1.4.2 Relagdes Publicas

Segundo Ferraretto e Ferraretto (2009), a areeeldedes publicas encarrega-se da
execucado de programas de integracdo dos publigcosdal cliente, sejam eles internos ou
externos, participando ativamente da criacdo esfamento das atividades.

Assim como a profissédo de jornalista, a de relagiblicas também € regulamentada
por decreto, que norteia a area de atuacdo. NaseeaDecreto n°® 63.283, de 26 de setembro
de 1968, aprova o Regulamento da Profissdo de dtdd@lblicas e define sua atuacdo como
“a atividade e o esforco deliberado, planificada@amtinuo para estabelecer e manter a
compreensdo mutua entre uma instituicdo publicarovada e os grupos de pessoas a que
esteja direta ou indiretamente ligada” (BRASIL, 8P6

Wels (2004) defende a ideia de que essa defimg@iesenta um marco conceitual
para as relacdes publicas, contudo sua area dedatwam, gradativamente, evoluindo de
forma a ampliar e agregar novas atribui¢des a funca

O profissional de relagBes publicas atua diretdéeneon cuidado com a imagem do
assessorado, preocupando-se com as politicas digaliéio e interacdo com os publicos
interno e externo. Dentro de uma ACS é o respohsavego organizacdo de eventos internos
quanto pela participacdo do assessorado em evexteErsos, sendo o profissional que detém
o conhecimento acerca de cerimonial e protocolémAbisso, atua nas atividades sociais
dentro das organizacdes: festividades e congréesacbem como envio de convites e

cartoes.
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1.4.3 Publicidade e Propaganda

Preocupado com a divulgacéo institucional, o sé¢opublicidade e propaganda (PP),
em resumo, elabora e executa pec¢as publicitaries gisulgacdo nos diversos veiculos,
preocupando-se com a linguagem adequada para cadales.

Dentre as atribuicdes do profissional de PP, enfocmidade com o apresentado por
Ferraretto e Ferraretto (2009), pode-se destaesmejimento, coordenacdo e administracédo
da publicidade, propaganda, publicidade legal epeaimas promocionais, bem como a
realizagdo de estudos mercadologicos para subsaliatefinicAo das estratégias de
comunicacao.

As acbes de publicidade e propaganda encontranstsetueadas em agéncias
préprias, cujos profissionais agem em setores &&me; a partir de sua
qualificacdo. Assim, pela sua natureza, agénciaputidicidade e propaganda séo
contratadas e trabalham para as organizacdes, eomplando acles de
assessoramento em comunicagcdo social, ao lado elagbes publicas e do
jornalismo. [..] Numa assessoria de comunicacdoatmalho da area da publicidade
e propaganda resume-se em planejar, administrarpardras, coordenar,
supervisionar e acompanhar os servicos desenvslyido agéncias contratadas,
responsaveis pelo desenvolvimento efetivo de progsapublicitarios demandados
(WELS, 2004, p. 11).

O profissional de PP é responsavel pelas campgnidiitarias empreendidas pela
organizacao, por meio da producdo de pecas quempripor facilitar o acesso ao publico-
alvo. Elabora todo o material relacionado a idemt@visual da empresautdoors anincios
publicitarios, bannersparasites e outros materiais pensados para divulgar visugkna

instituicdo ou personalidade.

1.5 Formas de comunicacao: interna e externa

Ferraretto e Ferraretto (2009, p. 154) discorremmpra a compreensao da assessoria,
a comunicacdo é “o dialogo que uma instituicio Brantom seus publicos interno e/ou
externo para prestar contas de suas atividadescebele um retorno, que permitira a
reavaliacdo e o redirecionamento de seus atos”.

A partir desse conceito é possivel abstrair queuricacdo € o ato de dialogar com
outras pessoas a fim de transmitir uma mensagessibiidando a plena compreensao e troca
de ideias. Além de levar informacédo, em assessspara-se urfeedbackpara verificar se a

informacdo, de fato, atingiu seu publico-alvo.
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A ACS cuida do tratamento e divulgacdo de inforesc de interesse publico,
preocupando-se com a promoc¢do da imagem, cultudergidade institucionais, além de
realizar atendimentos a imprensa e promover &uitgb, tornando-a conhecida e respeitada.

Dentro dessa premissa abstrai-se que existemfaluaas distintas de comunicagéo: a
interna, voltada para os servidores e colaboradidsesrganizacdo, e a externa, que busca
atingir o publico-alvo dos servicos ou produtosrefelos pelas empresas. Cada uma delas,
portanto, deve ser pensada e trabalhada com bssa&smealidades distintas.

Ao discorrer sobre as formas de comunicacdo, &oqu2002) relata que a
comunicacao externa € o meio que permite a divalyatas empresas, projetando um
conceito adequado das organizacfes perante selisoplilzonsistente com suas politicas,

crencas e valores. Concernente a comunicacaoantainrma que

gerar consentimentos e produzir aceitacdo devemssdois principais objetivos da
comunicagéo interna. Trabalhando na dire¢do dea abtesenso sobre o sistema de
valores da organizacdo, a comunicacdo, em detedosnmomentos, € vital para
encaminhar solucdes e para se atingir as metasapnagas (TORQUATO, 2002, p.
54).

A comunicacao interna, nessa premissa, deve $enddda como estratégica dentro
das organizacdes, como facilitadora no processtineacao da identidade institucional, por
meio da mobilizagdo de seu colaboradores. Nesgextona comunicagao deve envolver os
servidores e comprometé-los com o desenvolvimeaterdidade, bem como valorizar sua
participacéo ativa em prol de que objetivos conagjam alcancados.

Entendida como uma poderosa ferramenta para esrvodsservidores da instituicdo
na direcdo do alcance de objetivos e metas orgaaimds, a comunicagao interna pauta-se
na premissa de que o repasse constante de infoaema;® retorno delas em forma de
feedbackpermite que o publico interno se sinta envolvide, fdrma a compreender sua
condicéo de colaborador no processo de desenvaitinada empresa.

De acordo com Ventura (2012), a comunicacao iatesterce a funcéo de contribuir
para integracéo de seus trabalhadores, despemafefa identificacdo com a cultura, valores
e objetivos institucionais, além de colaborar adivulgacdo de mensagens positivas sobre a
organizacao, favorecendo o reforco da marca icgbibal.

No contexto organizacional, a comunicacéo intelege ser empregada como método
para envolver os colaboradores da instituicdo. [Ecigp vé-la como estratégica,

compreendendo que a valorizacdo da participac&dodies os trabalhadores, inferindo-lhes
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um sentimento de comprometimento com o crescimentmnsolidacdo da organizacéo,
possibilita que as metas institucionais sejamrfaariite atendidas.

Esse pensamento, colocado em prética, despegéhtico interno o interesse de agir
como representante da cultura organizacional, gragaua identificacdo com os principios e
valores apregoados pela organizacéo, que chegaramuaconhecimento impulsionados por
uma comunicacao interna bem estruturada.

Ventura (2012, p. 25) aponta que um dos objetidascomunicacdo interna é
“conseguir criar condigdes para que a identidadecgltura organizacionais sejam reforgcadas
tornando-se visiveis através da simbologia, da ooragdo e dos comportamentos dos
membros organizacionais na sua interac¢ao {sic} osmpublicos relevantes da organizacao”.

A comunicacéao externa eficiente passa, antegjrparcomunicacéo interna bem feita.
Motivados e sentindo-se parte da instituicdo, asalhadores séo pecas-chave na divulgacéo
das acles, promocdes e eventos, sendo impreséndive épocas de crise. Para isso, é
necessario que estejam inteirados sobre o histdacorganizacdo, a missao e visao, seu
publico-alvo, as acdes que vém executando e acnhadd seus valores e metas futuras.

E primordial que tanto a comunicagdo interna cuaniexterna sejam congruentes
entre si, apoiando-se e reforcando-se mutuamesge. dorque somente uma comunicagao
integrada pode consolidar a imagem do assessorgdwoaatir que todos os publicos estédo
envolvidos na mesma verdade, ou seja, tiveram @cassmesmo tipo de informacao
(VENTURA, 2012).

Estudos desenvolvidos por Ferraretto e Ferra(@09) apontam para a existéncia de
um terceiro publico dentro das organizacfes, oigulyhisto, composto por pessoas que
fazem parte da instituicdo, entretanto ndo atuamia@ dia delas, a exemplo dos acionistas.
Com esse entendimento é necessario o desenvolairdergoliticas de comunicacdo voltadas
para esse publico especifico.

A assessoria de comunicacao é responsavel naw siivplgar as acdes desenvolvidas
na instituicdo. Serve também como termémetro phaatificar como essa informagéao chegou

até o publico, seja ele interno ou externo, suarcgesao e influéncias para a organizacao.

1.6 Ferramentas de comunicacao
Ante as formas de comunicacéo é imprescindiveltaitese para as ferramentas mais

apropriadas para atingir o publico a que se destinm vistas a garantir a fluidez dos
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trabalhos da assessoria. Utilizando dos meios #&mes; € possivel contribuir para a
eficiéncia e eficacia dos fluxos de comunicacéao.

Pautada nessa premissa, a ACS utiliza um lequadeade ferramentas, cada uma
delas voltada para um publico especifico. Esséicatipermite que os diferentes receptores
tenham acesso a informacéo e a assimilem de fadeguada, tornando-os colaboradores do
processo de comunicacao.

Dentre os instrumentos mais utilizados pela ACSpmirelacionarelease press Kkit,
mailing list follow up clipping (impresso, eletronico en-line), publicacbes (materiais
institucionais e informativosfiouse organsagendamento de entrevistasedia trainning
auditoria de imagem, videos e filmes instituciongestdo de crise, conteudo web (sites

redes sociais etc).

1.6.1Release

A principal peca em uma assessoria de imprenseelease entendido como material
de divulgacéo produzido para os agentes externosrdanicacéo, como suporte ou sugestao
de pauta. Geralmente sao textos objetivos, esa@itodinguagem jornalistica, atendo-se ao
relato dos pontos mais importantes sobre o fateveuato.

Colombo (2009) conceitua release como um instraonemiblico, contendo
informacdes sobre o0 assessorado, que serdo digawiks para a midia com o intuito de
divulgar, esclarecer ou responder aos anseios piensa. Na concep¢ao do autor, trata-se de
um comunicado oficial, tido como basico no trabaleaivulgacéo.

Quanto ao género jornalistico empregadoielease pode ser produzido em trés
abordagens: informativo, quando apenas descrevepriasipais caracteristica de um
acontecimento; interpretativo, que agrega maiontgade de informacdes sobre um fato,
buscando disponibilizar informacdes aprofundadas cmbjetivo de contextualizar o fato em
guestao; e o opinativo, retrata a opinido do aesads, expressando juizo de valor sobre um
assunto.

O releasepossui formato diferente de acordo com o veiculgua se destina. Tal
diversificacao possibilita que releasealcance seus objetivos junto aos grupos de irseres
adaptando-se ao que o0 leitor ou espectador busgaeleaveiculo. O assessor precisa

conhecer bem o veiculo e seu publico-alvo antgsalfuzir orelease
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1.6.2Press Kit

Um bom artificio utilizado pelas assessorias dawtcacéo é a preparacao uess
kit, ou seja, um conjunto de pecas informativas sobassessoradae{ease fotos, textos,
panfletos,félderesetc.), destinado a distribuicdo aos profission@idiferentes veiculos de
comunicacao, visando facilitar seu trabalho naldagéo de fatos ou eventos.

Na interpretacdo de Silva (2008),peess kitpode ser definido como um “pacote”
contendo orelease fotos, credenciais de imprensa e outros itens gpreentura possam
facilitar o trabalho do jornalista na coberturaulbmque se pretende divulgar, estimulando a
publicacéo.

Press kit: conjunto de materiais voltados paraididyso trabalho

dos jornalistas. Geralmente é distribuido duraetdizacéo de entrevistas
coletivas. COSTA, 2011

O press kit é utilizado para fornecer o maior volume possigtel informacdes
referentes a instituicdo, acdo ou evento que sejalebvulgar, fornecendo os subsidios
necessarios para a construcdo das matérias. Gatalééornecido por ocasido de eventos e
coletivas de imprensa, sendo constituido basicamidbs mesmos elementos.

De acordo com Ferraretto e Ferraretto (2009), paeaa cobertura jornalistica traga
um retorno efetivo e satisfatorio € necessariogpeess kitseja 0 mais abrangente possivel,

uma vez que trata-se de um dos produtos de mammed de uma assessoria.

1.6.3Mailing List

Umamailing list nada mais € do que uma lista contendo informagéesontatos dos
profissionais pertencentes aos principais veiculescomunicacdo presentes no raio de
influéncia e, ou atuacdo do assessorado. Visa peoriontato com a midia de forma rapida
e eficaz (COSTA, 2011).

Para a efetiva utilizacdo dessa ferramenta é s@gesmanté-la constantemente
atualizada, a fim de acompanhar as mudancas ocasrnd quadro profissional dos 6érgaos
jornalisticos e de publicidade. Umailing listdeve conter nome do veiculo de comunicacao,
endereco, telefone, relagcdo de profissionais (jistag, editores etc.), lista demail's dia,

horario e particularidades de cada peca (prograditrial, caderno, colunas etc.) .
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Com os avancos tecnologicosmailing list € construida e mantida em meio digital,
uma vez que facilita a edicdo, ordenamento e lmgdio de informacdes, de forma rapida,

gracgas a utilizacédo das func¢des de busca dispsmiesicomponentes eletrdnicos.

1.6.4Follow Up

Ofollow upé um termo em inglés que significa “acompanhaniesettaz referéncia a
pratica adotada pela assessoria de comunicacamdegragr os veiculos de comunicacao para
obter retorno sobre o recebimento do material emdado, seja umeleaseou umpress kit
E uma espécie de “pds-venda”, comum na area deetitagkpara verificar satisfagdo com os
dados fornecidos.

“E a agdo que visa obter retorno, por telefonepou e-mail, do envio dgress
releasesdistribuicdo de material de apoio ou de convozalg coletivas junto a imprensa”,
como corrobora Mafei (2004, p. 67).

1.6.5Clipping

O clipping, também denominado taxacdo, é uma técnica utllizsta monitorar,
periodicamente, os veiculos de comunicacdo a fimcaletar e armazenar o material
veiculado que estabeleca relacdo direta ou indgeta o assessorado. O armazenamento
pode ser em meio fisico, pelo arquivamento de magempressos, ou em meio eletrénico,
com fichamento dos veiculos, editorias e, ou progsaem que foram veiculados.

Uma simples definicdo do termo € apresentada pea £008) que explica que
clippling consiste na identificacdo na midia, de maneiralaggde elementos relacionados a
organizacdo ou temas previamente indicados, dlzmsifo-os e encaminhando-os para
conhecimento dos interessados.

A clipagem é feita considerando-se noticias, neséou notas publicadas sobre o
assessorado, acerca de temas que fazem relacaa edividade desenvolvida, de forma
indireta, por constituirem fontes para utilizacdo eonsultas posteriores, que servirdo de
subsidio para preparacéo de entrevistas ou discurso

O processo € utilizado para os diversos meiosidégdcdo: impresso (jornais e
revistas), eletrénicossitese periddicos), radio e televisdo. A técnica busfarmacodes de
trés tipos: de interesse direto, indireto e seatimdgue vao compor o arquivo do assessorado,

para subsidiar possiveis entrevistas ou discurdisn disso, a clipagem serve como
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termbémetro para verificar a repercussdo na midg atos institucionais e da imagem do
proprio assessorado.

Para Silva (2008), essa técnica facilita a megéarada imagem do assessorado junto
a opinido puablica, possibilitando que os posiciomaims sejam revistos. E atil na
consolidacéo do processo de interacdo com a imgrees, contudo, representar o trabalho
do assessor, ja que ilustra as interpretacéesidoles de comunicacao.

O clipping é utilizado para avaliar a repercussdo, na mé#a,acdes institucionais,
refletindo os interesses organizacionais sob a d@lixs jornalistas que redigiram as matérias.
Tal leitura é extremamente valida cofeedbackpara julgar a eficacia das técnicas adotadas
pela assessoria, possibilitando uma readequagdte fies cenarios que se apresentam.

Além de pesquisar, coletar e selecionar as neti@&culadas sobre 0 assessorado (ou
de interesse do mesmo), 0 assessor deve interpsetaformacdes ali constantes, bem como
mensurar sua possivel repercussdo sobre as acGaeeedidas pela organizacdo ou
personalidade assessorada. A qualificacdo dostadesl obtidos dessa analise critica, com
avaliacdo de espaco ocupado e quantidade de sopicgitivas, € primordial para definicdo

de estratégias para acdes futuras.

1.6.6 Publicacdes (materiais institucionais e infanativos)

A publicacdes sdo impressos pensados e produgda®njunto por profissionais das
areas de jornalismo, relacfes publicas e publieidagropaganda, exatamente por demandar
conhecimentos dessas trés areas, que possibiligéoo material atinja os objetivos
propostos. Sao apresentadas por Silva (2008) coewamsmos utilizados pelo assessor de
imprensa para concretizar sua funcao de zelanmpelgem do assessorado.

Para cada material institucional é necesséariaabizagdo de um estudo prévio do
publico-alvo a fim de definir as melhores estraégara atingi-lo, por meio de adaptacao de
técnicas de linguagem escrita e visual, bem comoaegacteristicas inerentes a cada uma
dessas formas.

Dentre os principais materiais institucionais prmdos estao ¢older, impresso com
dobras, contendo informacdes detalhadas (textdsstaicbes) sobre determinado assunto;
relatorios; house organ(detalhado no proximo item)pewsletter,informativo eletronico

enviado com certa regularidade; entre outras pagies.
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A newsletter, em traducdo livre “boletim informativo”, é uma natidade de
publicacdo mais agil, caracterizada pelo envio leggde boletins, almejando criar vinculo
com o publico-alvo ao estabelecer uma relacdo déatdlidade e apresentacdo da marca
institucional. Além disso, trabalha com vistadeedbacksle médio e longo prazo.

Silva (2008) corrobora com essa proposicdo acodisC que umanewsletternéo
busca resultados a curto prazo e da mesma formdev&oser confundida com mero envio de
e-mail'spor meio de mala-direta. Ao contrario, preza mgleio regular de informacdes, com

contetido mais informativo.

1.6.7House Organ

Do inglés, em traducdo literal, “6rgdo da casa’hause organdiz respeito as
publicacdes produzidas pela prépria Al. Elaboradim caracteristicas jornalisticashouse
organ tem funcdo informativa, entretanto, levando em smm®racdo os interesses do
assessorado. Entre seus objetivos esta o de informablico sobre as acfes realizadas pelas
organizacoes, aproximando-o das conviccdes defasdmbla empresa, bem como suas
perspectivas de futuro, estimulando a participaci®o todos para que o0s objetivos
institucionais sejam alcancados.

Apesar de parte dosouse organsserem destinados, prioritariamente, ao publico
interno, ndo raras vezes as entidades idealizanmalg dessas publicacéesm o intuito de
atingir, de maneira especifica, em termos de pauitaguagem, publicos distintos (SILVA,
2008).

O trabalho de producao dmuse orgarperpassa por minucioso planejamento, onde
sao levantadas as principais informacdes sobrgani@acio, delineando as necessidades a
serem atendidas, com base na politica de comupicagdtada. Pensando em atender as
necessidades de material e recursos humanos gugetoprequer, é primordial que se faca

um levantamento dos custos e orcamento a lhe senaido.

1.6.8 Agendamento de entrevistas
Entre as varias definicbes de entrevista, SiM308? destaca a que se refere a
entrevista como um processo de dialogo entre atesp® o entrevistado, voltado a producao

de informacao passivel de ser transformada emiawotic
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As entrevistas podem ser exclusivas, quando @estth a uma Unica equipe de
profissionais, seja de radio, televisdo ou midiprémsa; ou coletivas, quando reinem varios
jornalistas em Uunico local e horario, para que aforinacdes sejam repassadas
simultaneamente a todos eles, sendo-lhes facultadeito de formular perguntas.

A Fenaj (2007) apresenta de forma clara a difém€fo ente os dois tipos de
entrevista, sendo a Exclusiva aquela oferecida a migo veiculo de comunicacéo,
possibilitando a valorizagcdo da informacédo e costquile espaco na midia; enquanto que a
Coletiva é convocada quando as informagBes que sessmado tem a repassar S&o
interessantes (leia-se extremamente relevantes}@@ws os veiculos.

As entrevistas coletivas sao consideradas umanfiemta eficaz para que a informacéo
seja difundida de forma mais abrangente, uma veaomqssessorado fala a varios veiculos de
comunicacao reunidos. Esse tipo de entrevista Bdage quando necessita-se divulgar um
assunto de grande relevancia para o interessepubli

As coletivas classificam-se em espontaneas, quasdmentes de midia procuram a
ACS para esclarecer determinado assunto; e proascax que ocorre quando a propria
assessoria organiza a entrevista e convoca ossgofais de imprensa. Os Al precisam
analisar minuciosamente o assunto a ser abordae® @m convocar uma coletiva, pois temas
de pouco vulto trazem uma repercussao negativaaparagem da instituicao.

Pensando em atender a imprensa e ndo s6 aosseteio assessorado, o profissional
de Al deve preocupar-se com horarios que melh@dgéguem a programacgéo dos diversos
meios de comunicagdo, sem atrapalhar o andamentmahodas atividades, mas
proporcionando-lhes a oportunidade de divulgar moximo noticiario da grade de
programacao. Esse recurso faz com que a noticiasemjulada ainda no auge das discussoes,
0 que seria inviabilizado caso a coletiva fossendgda para apds o horario de fechamento
das edicOes.

Além de organizar e convocar a entrevista, o assésresponsavel por orientar seu
assessorado sobre como agir durante a coletivastarp e posicionamentos mais adequados,
bem como alerta-lo sobre 0s possiveis pontos detiqgnamento. Vale ressaltar que o assessor
deve pontuar antes da entrevista, sendo tolhidopidear ou mesmo intervir durante a
realizacdo da mesma.

Silva (2008) pondera que o assessor deve prepdmnecer material e informacoes

de apoio ao assessorado e ao entrevistador, berm aoampanhar a entrevista para que
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entrevistado se sinta mais seguro, sem contudofarite Considera, ainda, que se deve
realizar avaliagbes ao final de cada entrevistasa perificar a qualidade da mesma e a
atuacéo do assessorado.

Na organizacdo da entrevista varias outras femtasale comunica¢do sao utilizadas.
Para chamar a imprensa para a coletiva é feitatiagem namailing listcom o intuito de
selecionar os veiculos que possam se interessar gsdunto em pauta. Em seguida,
encaminha-se umeleasede convocacao, acompanhado por press kif contendo além de
informacdes sobre horario e local da entrevista,cumiculo do entrevistado e um breve
resumo do assunto a ser tratado. Para fechara oiohedia trainningpode ser usado para

qualificar a entrevistas.

1.6.9Media Trainning

O media trainningou treinamento de midia, na definicdo de Costal(ghada mais é
do que uma espécie de treinamento oferecido assasado para que saiba se relacionar com
a midia. Ja Silva (2008) é um pouco mais detalmsteexplanacdo, conceituandtedia
training como uma das ferramentas de comunicacdo mais iampest da atualidade, por
possibilitar maior conhecimento das “regras do jpgom a preparacdo do assessorado para
sua exposicao na imprensa.

Esse treinamento passa por uma apresentacaoaldovdé comunicacdo com o qual
tera contato, a fim de familiarizar o assessoradm © formato utilizado pelo mesmo,
indicando a melhor forma de conduzir esse contaimunicacdo oral adequada, dentro das
regras gramaticais e evitando vicios de linguagetoneunicacao corporal, evitando gestos
excessivos.

O media trainning mais utilizado em preparacao para entrevistade ger individual
ou em grupo, sendo o segundo mais recomendad@@aedes que nunca vivenciaram uma
experiéncia com a imprensa, uma vez que as dug@ass podem esclarecer o grupo todo.

Realizado por meio de exercicios praticosnedia trainingprepara para entrevistas
em televisdo, rddio e midia impressa, trabalharelms hipotéticos de administracdo de
crises. Esse procedimento baseia-se no principique as organizacdes ou personalidades
devem se preparar para entrevistas, da mesma fogueao fazem para reunibes e

apresentacdes empresariais (SILVA, 2008).



37

Essa preparacdo € extremamente importante paegtasbs lacos com a imprensa,
visto que uma boa entrevista, garantida pelo peegarentrevistado, abre portas para novos
convites, fazendo com que 0 assessorado seja pducautras vezes para discussao de temas
correlatos. Com isso, sera possivel atender asriklsalo jornalista sem deixar de informar
sobre as novas ac¢fes da organizacgao.

A opinido publica é implacavel, sendo ela muitazes conduzida pela midia. Nessa
perspectiva, conhecer os métodos de trabalho deveddulo, mantendo-os informados sobre
0S posicionamentos da organizagdo e capacitar essssado para esse contato com a

imprensa, é um poderoso instrumento da ACS.

1.6.10 Imagens, videos e filmes institucionais

Dentre as acgbOes complementares desenvolvidas Afe® merecem destaque as
fotografias e as producdes de &audio e video, piddsizvisando a divulgacdo junto a
imprensa, a elaboracdo de material instituciomap(essos — folhetoflderes informativos,
entre outros — ou videos) e, ou a composicdo deivargpessoal ou institucional para
preservacdo das memoérias do assessorado.

Algumas organiza¢fes possuem, em seu quadrosgimfais especificos para realizar
esse tipo de trabalho, como fotégrafos, cinegesjsteditores, programadores visuais,
designers etc. Outras, entretanto, deixam essaslaates a cargo do préprio assessor de
comunicacao, que precisa desenvolver todas esbdisiddes, com o intuito de desempenhar
o melhor trabalho possivel.

A Fenaj (2007) pontua que para a producéo de siddibmes institucionais o assessor
deve reunir-se com seu cliente para definir o datdedas pecas e a abordagem dada a cada
assunto. Em seguida deve organizairiefing que sera entregue ao produtor do material.
Ressalta-se que o0 assessor deve acompanhar todoesgp de producdo do video, desde a
elaboracéo do roteiro até a edicdo do material.

Para conceituabriefing, palavra inglesa que significa “resumo”, muitolizdida na
area de comunicacdo, como a propria traducao mitinkas gerais, € um resumo contendo as
principais informacdes para a realizacao de umalinab Parte do planejamento das acgles
publicitarias, obriefing engloba dados basicos sobre a organizacdo e osvobja serem

alcancados com a producéo.
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1.6.11 Gestéo de crise

Cabe antes de tudo compreender o conceito deparseposteriormente tratar-se das
particularidades da gestdo. Para Silva (2008),amapo da comunicagdo, uma crise pode ser
definida como um fato que abale o cotidiano dasrompcoes, causado por agentes internos
ou externos, ameacando o crescimento ou sobrevavéamorganizacao.

Tendo em vista que uma crise pode desconstruimagem e a identidade da
instituicdo, mantidas gracas ao trabalho conjuatordanizacédo com a ACS na definigcdo dos
planos estratégicos para as agfes futuras, é edstmcuma politica de gestdo de crise,
pautada no principio de antecipar os problemas,aobjetivo de ataca-los ainda no cerne.

A esse respeito, Silva (2008, p. 24), pondera egteatégias de gestdo de crise,
previstas em planos previamente elaborados, s&dsordde dguas entre 0 sucesso e a ruina

em tempos de crise:

A antecipag&o permite minimizacdo de impactose&asedo pode acontecer sempre,
ao menos a criagdo de um protocolo de acdo e dfiaedeve ser parte do

planejamento estratégico de relagdes publicas.sAc@mo a criacdo de um grupo de
gestdo de crises — com formagbes e habilidadesdemi —, um manual de

recomendacdes e de atitudes, treinamento paraiomd@cento com o0s publicos

estratégicos, além de mapea-los, criacdo de umrgmag de educacdo para a
comunicacao, sao elementos-chave para qualquersaipgue nao queira se ver a
mercé de sua propria sorte. Um plano de gestaaiske deve ser rapido, antes de
tudo.

Algumas orientacdes basicas sobre como enfrempanemto de crise sdo repassadas
pela Fenaj (2007), que destaca: procurar a imprearggcipando-se a ela na busca por
elucidar os fatos; preparar-se com informag¢dedidatas sobre o ocorrido; produzir um texto
informativo para ser disponibilizado aos veiculescdmunicacéo, contendo detalhes sobre o
fato e as providéncias tomadas pela organizaca@rido sempre cuidado para ndo enfatizar

0s aspectos negativos.

1.6.12 ContetddMeb

Com os avancos tecnolégicos, percebidos a pagiados 70 e no Brasil a partir de 95
com o advento da internet, a comunicacéo sofreuttenaformacdo, dando espaco para um
novo tipo de jornalismo, aquele pensado para saprdemandas do mundo digital, intitulado
jornalismoon-ling ciberjornalismo ou webjornalismo.

O desenvolvimento de contedudo pasdes e redes sociais € uma atribuicdo
relativamente nova para a Al e vem alcancados didemncada vez maiores em virtude da

popularizagdo e acessibilidade da internet, diggbnias residéncias, no trabalho e em
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dispositivos moveis, tornando-se mais acessivapulpcdo. A utilizacdo desse recurso faz
com que a noticia atinja um namero cada vez maideitbres, possibilitando a difusdo em
massa e quase instantanea de informagao.

O mundo virtual apresenta uma série de vantagers @ divulgacdo, via os varios
recursos multimidia disponiveis. E nessa perspedfive Silva (2008) discorre que para o
jornalismo, a utilizacdo dwVorld Wide Wel{Web), traduzida para o portugués como “teia
mundial”, representou um avanco, ao passo que tagasopodem ser publicadas em tempo
real e alteradas a qualquer momento.

A ACS é responsavel ndo s6 pela producdo de amt@ara Web como pelo
acompanhamento e participagdo na criacdo e maldatedg pagina da instituicdo ou
personalidade que representasi@ pode, inclusive, servir como fonte de informagpasm
jornalistas, facilitando o acesso dos veiculosateunicacdo as informacdes da organizacao.

Ferraretto e Ferraretto (2009) lembram qusitesconstituem uma fonte de referéncia
imprescindivel para se obter informacdes acercaashessorado ou entidade, desde que
constantemente atualizado e alimentado com infdiegmgonfiaveis e de facil acesso ao
internauta.

A internet estd em franco crescimento como meio infermacdo, gracas a
interatividade que proporciona, rapidez no acessooficia e utilizacdo de recursos
tecnoldgicos para disponibilizar informacdes denfmrinstantanea, com riqueza de detalhes.
Saber utilizar dessa ferramenta é o desafio desssm$as, de modo a tornar as noticias
disponiveis nossites sempre atuais e atrativas ao leitor, mesclandtogexmagens e
movimento para chamar a atencdo e despertar nasgses interesse em visitar a pagina
novamente.

O Capitulo 1 trouxe uma abordagem sobre as pramisita Assessoria de
Comunicacgéo, especificando sua importancia parad@ifistracdo como mecanismo de
consolidacdo da organizacdo junto aos seus publagm®ximando os colaboradores dos
objetivos institucionais.

Conhecer o funcionamento de uma ACS auxiliara ormpceensdao dos conceitos
abordados na sequéncia do estudo e fornecera mshséla a identificar a funcdo estratégica
da comunicacdo, sob a otica do planejamento, urmaque discorre sobre as diversas

ferramentas e acdes de uma assessoria.
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Além de prorporcionar a compreensao da relevatasaatividades de comunicacao
para a organizacao, os temas aqui discutidos cgewepara que os objetivos levantados para
a pesquisa sejam alcancados. A andlise proposta ocagitulo, conduz a interpretacdo da
relacdo estabelecida com o publico interno, penahitia identificacdo dos fluxos de trabalho,
das ferramentas de comunicacao utilizadas e daasfalomunicativas dentro da instituicdo
objeto do estudo.

A partir da compreensdo do conceito e das atiesigla Assessoria de comunicacgao,
bem como das ferramentas utilizadas e as areaa quaepde, tém-se subsidios suficientes
para analisar a comunicacdo aplicada no ambito idsistuicbes publicas. Além da
comunicacao publica, o discernimento a cerca datdide acesso a informacdo € premissa

norteadora do presente estudo.
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CAPITULO 2
DESVELANDO CONCEITOS DE COMUNICACAO PUBLICA

A comunicagdo permeia o0s estagios da convivénaia sociedade, sendo
imprescindivel para o estabelecimento e manutengidacos entre os individuos e sua
interacdo com as organizacoes, pela difusdo doecombnto. Comunicar é, antes de tudo,
uma forma de aproximacao por meio do dialogo.

Na esfera publica, a comunicagdo assume o papgrdatir o direito da sociedade a
informacé&o, promovendo a cidadania e inferindosparéncia aos atos publicos. Para Duarte
(2010, p. 8), “A Comunicacdo Publica ocupa-seidhilizacdo do direito social coletivo e
individual ao dialogo, a informacao e expressaasirAsfazer comunicacao publica é assumir
a perspectiva cidada na comunicacdo envolvendcstdmanteresse coletivo.”

O entendimento de comunicacdo publica é um caneeit construcdo, evoluindo da
compreensao sobre comunicacdo organizacional eeclessidade de as instituicdes darem
publicidade e transparéncia aos seus atos. Busqaildicidade os fatos de interesse publico,

possibilitando o livre debate e a formag&o de @pini

2.1 Como surgiu a comunicacéo publica

A comunicacdo na esfera publica surgiu junto awvemamb das assessorias, nos
primérdios do século XX, pautada na necessidadeadaparéncia nos atos de organizagtes
publicas. Isso nos remete ao surgimento dos casceie comunicagcdo empresarial,
institucional e organizacional, que evoluiram paracompreensdo da abordagem da
comunicacao publica.

No Brasil, a criagdo do Departamento de Comunal@d Companhia Siderurgica
Nacional, entre as décadas de 40 e 50, represemtanarco importante na historia da
comunicacao empresarial. De acordo com Nascim@®b3], essa area se fortaleceu com a
chegada de multinacionais, na década de 60, earidtiza importancia da interlocucdo com
os diversos publicos.

Esse entendimento é ratificado por Fleck; Ponsaknbro (2013) que atribuem o
reconhecimento da comunicacdo, no ambito orgamzaki ao periodo do governo de

Juscelino Kubitschek, no qual a industrializac&arfoentivada, possibilitando que industrias
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multinacionais se instalassem no pais, trazendsigmnas pessoas responsaveis pela
comunicacao.

A partir de entdo, difundiu-se no pais a cons@egfio da importancia da
comunicacao para as grandes organizagles, seetigive, suas atividades consideradas de
carater estratégico. Passou-se a trabalhar com igéneia de se manter um bom
relacionamento com a imprensa, buscando a coasélidda imagem e da credibilidade.

Com o decorrer dos anos, a comunicagdo institatiewoluiu para atender as
exigéncias por publicidade dos atos e informac@®msndo as organizagbes a investirem
fortemente nos setores de comunicacdo, buscandagdes tecnologicas e profissionais
qualificados para suprir as demandas emergentes.

A percepcgdo da importancia de levar informacdesntigesse publico a sociedade,
estabelecendo um vinculo de confianga, chegou eg#0® publicos. A consolidacdo das
acOes de comunicagao em diversas organizagOesrtdespenecessidade de sua implantagao
na esfera publica.

Mesmo com o surgimento das praticas de comunicagBlica no Brasil em meados
do Século XX, as discussfes conceituais reperoutaapartir da publicacdo do livrioa
Communication Publiqyealo autor francés Pierre Zémor, em 1995, uma daejpas obras a
tratar do assunto. Sem traducéo oficial no Brasiersao utilizada era fruto de uma traducao
livre, realizada pela professora Elizabeth Brandao.

N&o obstante, observa-se a vinculagdo da expressdignicacdo publica aquela feita
por instituicbes publicas, suprimindo-se a ideiagde o conceito é muito mais amplo e
abrangente. Brandao (2012) discorre que a expregadsou a substituir outras como
comunicacao governamental, comunicacao politicaligpgdade governamental e propaganda
politica, até mesmo para mostrar que trata-se de f@mma de comunicagdo totalmente
diferente da empregada até entéo.

De acordo com Branddo (2012), a partir de 2003odep executivo comecou a
preocupar-se com a formacdo de seus técnicos pamnanicacdo publica, passando a
oferecer cursos de capacitacdo, além da criac@argo de Gestor de Comunicacéo Publica
e, pouco tempo depois, a apresentacao de progastaa Politica Nacional de Comunicacéo.

Em 2005, durante o Ill Seminario Internacionalim@Americano de Pesquisa da
Comunicacédo, o entdo ministro da Secretaria deu@imacao do Governo, Luiz Gushiken,

apresentou os oito principios da comunicacao pablizo cidaddo tem direito a informacéo,
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como base para o exercicio da cidadania; 2) é dkevérstado informar; 3) deve haver zelo
pelo contetdo informativo, educativo e de oriertagacial; 4) a Comunicacédo Publica ndo
deve estar centrada na promocdo pessoal dos ggéjmteeve promover o dialogo e a
interatividade; 6) estimular o envolvimento do d@a com as politicas publicas; 7) os
servicos publicos precisam ser oferecidos com dadi comunicativa; e, finalmente, 8) a
Comunicacédo Publica deve se basear na ética, tna@mgpa e verdade (CASTILHO, 2005).

A partir desses principios € possivel obter untensobre a fun¢cdo da comunicacéo
publica, como ferramenta de promocdo da cidadd@imerva-se claramente que hid uma
ponderacado sobre o direito do individuo a ter acassformacao, precisa e embasada, sendo
dever do Estado prover essa informacdo sem, contititivar-se disso para engrandecimento
de seus agentes. Essa premissa visa estimulati@paado politica e o desenvolvimento do
senso critico do cidadéo, pela interacdo propoaciarmpelo processo comunicativo.

2.2 Perfil do profissional e publico-alvo

A comunicagdo organizacional prima pelo desenvawito da instituicdo, zelando
pelo impacto de seus atos junto ao publico comab gpera, seja ele interno ou externo. Isso
reflete diretamente na imagem que o publico condadorganizagdo. Conhecer o publico e
discernir entre os anseios de cada grupo tornabcepso comunicativo mais eficiente, ou
seja, propicia levar a cada grupo exatamente aquécse espera da organizacao.

Duarte (2012, p. 68) apresenta que o grande dedafprofissional de comunicacao &
tornar a comunicagdo um assunto de interesse e &odrganizacéo, implantando uma
“cultura de valorizacdo da qualidade dos procediogemle comunicacdo”. Isso porqué o
principal responsavel pelo fortalecimento da imagestitucional é o publico interno.

Essa preocupacéo € atribuida ao profissional nsgpel pela comunicacdo. Mais do
que conhecer o publico, € papel do comunicador ceempler a fundo a organizagéo, sendo
capaz de apontar os valores e as metas institugjodantificar o cenario no qual a mesma
esta inserida, bem como responder a possiveis @uesientos.

Nessa mesma premissa, Fleck; Pons e Dalmoro (2@b3)am que o profissional de
comunicacao precisa estar apto a unir a visdoiet@esses da organizagdo com aquilo que
de fato julga imprescindivel para a imagem inestiinal, bem como conhecer as diferencas
entre os publicos interno e externo, preocupanderselevar a informacdo primeiro ao

publico interno, que atua como agente disseminda®acoes.
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Atrelado a isso, o comunicador deve pautar-seratanhento isonémico dispendido
aos seus diversos publicos, utilizando estratégiaspossibilitem a compreenséo correta da
informacdo transmitida, por todos os individuogependente do publico a que se direciona.
Tal cuidado se justifica pela dificuldade de regjfii a comunicacdo a um publico especifico,
impossibilitando que outras pessoas tenham acesso.

Amoris (2012, p. 41) aponta que o objetivo do isgddnal de comunicacéo esta em
processo de transi¢cdo, deixando “a simples expmsiedmidia para incorporar a nogao de
posicionamento estratégico da organizacdo juntpUdico interno e a sociedade, seja com
fins mercadoldgicos, de informagcdo ou, simplesmedt imagem”. Para o autor, as
atribuicdes e os desafios ampliam-se constantemexitgndo uma crescente capacidade de
propor e administrar diferentes instrumentos dewuooca¢cdo, de modo a atingir de maneira

eficaz os diversos publicos.

Mas a questdo ndo é tao simples e ndo dependememitea da boa vontade do
profissional, principalmente quando este trababira pm 6rgao puablico. Contudo a
comunicacdo nesse contexto pode desempenhar untamigopapel e, quem sabe
ser considerada ferramenta primordial para as magdes publicas ou privadas, e
gue com isso seja muito mais estratégica do quepassado. Afinal, quando
conectados politicas e planos de acdo das orgéeiagpor exemplo, os
responsaveis pela comunicacdo devem buscar esist@gecisas na arte de
informar, agindo com transparéncia e comprometimatiante de determinada
tarefa (AMORIS, 2012, p. 42).

Fica claro que o publico-alvo da comunicacao pabé o cidadao, sendo atribuido a
ele o direito a informacédo, divulgada de formaal@ompleta e bem estruturada. Visto como
interlocutor no processo, o cidaddo deve ser oupid@ que se estabeleca um dialogo
promissor a propagacao de assuntos de intereskeopub

Para Zémor (1995) deve-se encarar o cidaddo camaliente do servi¢co publico,
buscando a satisfacdo de seus anseios, por meuptlaa de paradigmas, estabelecendo-se
um tratamento personalizado ou mesmo segmentadpiaald ao interlocutor e sujeito a
correcdo de ruidos no processo comunicativo, déotala que a troca de experiéncias e a
comunicacao estabelceida integrem o servico final.

Obtém-se dessa compreensdo que a fluidez da ocegéini € alcancada pelo
monitoramento de como a informacdo atinge o puplamalisando se o entendimento
corresponde ao que se pretendia transmitir. Esedbackconstante corrobora para a
eliminacdo dos ruidos decorrentes das falhas ntepso e colabora para uma comunicacao

mais objetiva, adequada a cada tipo de interlocutor
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2.3 Elementos da comunicacao

A comunicacdo € um dos principais instrumentodaahbs pelos seres humanos para
estabelecerem-se em sociedade e interagirem un®sautros. Pautado no pressuposto de
que a intencdo da comunicacdo seja alcancada, compreensdo plena da ideia a ser
transmitida, todos os elementos envolvidos nesskepso devem ser analisados e
trabalhados: emissor, receptor, mensagem e resposta

Para Nascimento (2013) mais do que a mera asgéunildo fluxo da comunicagéao
(emissor envia uma mensagem, que € recebida eifieada pelo recepetor, para entao gerar
uma resposta), esse processo pode ser analisad@rsmd olhares, abordando o interesse do
emissor, a relacdo com o conteudo, bem como oesgerdo publico e seu papel frente a
mensagem.

A compreensdo esperada da mensagem, bem comafgs@odestdao diretamente
relacionadas com o interesse que ela despertaceptog e a0 empenho do emissor em
transmiti-la, sendo necessario que o individuo emassa a informacédo tenha amplo
conhecimento sobre ela, de forma a abordar o cootesm riqueza de detalhes dando énfase
aos pontos-chave para despertar o interesse deajtesebe.

Da mesma forma, o receptor deve estar envolvid® feenatica, apresentando certa
relacdo com o teor da mensagem. Isso fara com dueertocutor busque compreendé-la a
fundo, interessando-se pelos desdobramentos quenfaaiv da informacdo, de maneira a
inserir-se na propragacgao.

Para que a comunicacdo flua satisfatoriamenteindopdial que a informacéo seja
adequadamente transmitida, de modo a proporciomaracdo com o receptor, despertando
nele o interesse pelos fatos ali contidos. E poegige o interlocutor queira se comunicar e se
sinta estimulado a isso.

O processo de comunicacgéo perpassa pela corretag®o de seu fluxo, tendo todas
as etapas cumpridas, de modo a facilitar a compéeede quem repassou qual informacéo,

apontando os recursos utilizados e o publico ssqudestina.
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A figura 2 ilustra o fluxo da comunicacédo, rela@ado seus elementos com os

objetivos da propagacéao da informacao:
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Com que
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(F i r Y i (E4, "
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“A frase 'nossa comunicac¢do ndo funciona’, tipas organizacdes, adquire, assim, o
significado de 'ndo estamos conseguindo converggressoas'.” (DUARTE, 2012, p. 63).
Para o autor, mais do que transmitir a mensagemecéssario que ela seja assimilada pelo
receptor e para isso uma série de fatores develaveetos em consideracgéo: disponibilidade,
acesso, linguagem adequada, clareza e receptividagerte do destinatario.

Todos esses fatores contribuem para uma comupicaga ruidos, onde a mensagem
possa chegar a todos os destinatarios, possidiitgue a informacédo seja compreendida,
fazendo com que a comunicagéao funcione.

A partir dessa abordagem abstrai-se 0s concekogothunicagdo intrapessoal e
interpessoal. Sendo a primeira caracterizada pekepca de um unico individuo no processo
de comunicacéo, onde a partir da reflexdo desse-po@derar uma mensagem. Ja a segunda,
englobando as demais formas de comunicacdo, € aaqugbs emissor e receptor sao
exercidos por duas ou mais pessoas (NASCIMENTO3201

Comunicacédo interpessoal e intrapessoal coexigtemrocesso comunicativo sendo
uma decorréncia da outra, onde a partir de um ghasurge uma reflexdo que culmina na
construcdo no entendimento a respeito de deteroimasbunto. Esse entendimento,
posteriormente serd transmitido a outros danddragdade ao ciclo.
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2.4 Cultura, identidade e imagem institucional

Com o advento da comunicagédo organizacional, apendo as entidades dos seus
publicos, alguns conceitos tornaram-se importaptea a consolidacdo no mercado, entre
eles a cultura, a identidade e a imagem institation

Como defini¢cdes, Kunsch (2003, p. 170) apresenta“g imagem é o que passa ha
mente dos publicos, no seu imaginario, enquantotidkxle € 0 que a organizagéo é, faz e
diz”. Nessa mesma linha, Rodrigues (2013) disceolee a imagem como sendo relacionada
a percepcao do publico sobre as manifestacbesgadmipacdo, enquanto que a identidade

refere-se ao modo como a propria organizacao geovéneio de seus colaboradores.

A Imagem de qualquer organizacdo passa, sobrefpdio,tudo aquilo que é

transmitido para o exterior, para todos os seusiquib(internos e externos), e que
permanece ao longo do tempo. A imagem sendo a pEErceque 0s publicos

possuem na sua mente de uma organizacdo e quaa@fratravés de tudo o que a
organizacdo transmite a partir de todos os meiasméprocesso cumulativo. O

“receptor” vai acumulando percepcdes e informagiegenientes de material que a
organizacdo intencionalmente comunica como misg&ao0, objectivos, valores

culturais e comportamentos, bem como todos os ekwneque fazem parte da
identidade organizacional. A identidade resultantieracg&o entre aquilo com que a
organizacdo nasceu, aquilo em que a organizac&wreerteu e aquilo que a

organizacao decide ser (VENTURA, 2012, p. 33).

Pode-se abstrair, entdo, que a construcdo demaggem soélida passa pela legitimacéo
da identidade e da cultura institucional, transmdii aos diversos publicos a personificacdo
real das metas e valores apregoados pela organiZBgsca-se a consolidacao de suas acoes
junto a sociedade, concorrendo para a compreersausgao institucional.

A forte solidificacdo dessa imagem reflete diretate na reputacdo da instituicdo
frente & sociedade, uma vez que a imagem, em w#a winimalista, € a percep¢do que o
individuo tem da institui¢éo, ilustrando a formanmosuas metas sdo recebidas e assimiladas.

Observa-se que o entendimento que os publicomfaaz@artir de diversos fragmentos
de informacdo que lhes chegam, vao se acumulansioag mentes, culminando com a
formacdo da imagem institucional, sendo, portammynsciente. Essa constru¢do se da por
meio de cadeias ou redes de associagles, levafmnacdo de impressdes, logicamente
interligadas que, em conjunto constituem a imaggume, pode influenciar positivamente ou
negativamente, condicionando assim o relacionan@gtorganizacdo com os seus publicos
(VENTURA, 2012).
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Rodrigues (2013) defende que “uma boa politica idagem permite que a
organizacao demonstre, por um lado, que exister eytro, que possui valor acrescentado e
€ uma marca de qualidade”. Dessa forma, obsergaesema imagem solida contribui para a
consolidagéo da organizagéo e seu reconhecimeamtie faos diversos publicos.

Originalidade, confiabilidade e transparéncia ages sao primordiais para que uma
imagem institucional positiva se perpetue e atmjtongevidade esperada. E importante
conceber que a imagem néo é definitiva, sendoadtiedo seu grau de eficacia, avaliado pela
aceitacdo do publico. Zelar pela imagem institugioh uma acdo constante, sendo tarefa
instrinseca dos agentes de comunicacéo, devendorsgmplada no plano de comunicacéo
como atividade continua.

Kunsch (2013) ressalta que a construcdo de umgeimapositiva, vinculada a uma
identidade forte, é uma atribuicdo complexa, pomatedar a convergéncia de diversos
fatores, ilustrando um procedimento coerente ergoenportamento institucional e
comunicacao integrada.

Na esfera publica, identidade esta sedimentadmimento de pertencimento que 0s
colaboradores tém para com a instituicdo, de foanessimilar a historia e encontrar seu
espaco, sendo primordial para o processo comwicatisto que reflete no ambiente externo
o clima organizacional.

Para Ventura (2012) a identidade organizacionaim@ caracteristica exclusiva da
organizacao, representada por sua marca, seu ciamgoito e o nivel das comunicagdes,
refletindo diretamente na obtencdo dos objetivestutionais.

A percepcdo da identidade repercute no comportiandas agentes participantes, o
que influencia na postura profissional, manifestada rotinas de trabalho inferindo maior
legitimidade aos atos, seja pela organizagdo dopdera das atividades ou pelo
posicionamento assumido frente aos compromisstgigisnais (discursos, reunioes).

Com essa premissa, a gestdo da comunicacdo ddénes@ar que todos o0s
colaboradores assimilem e incorporem a identidealeorganizacdo para que exista uma
referéncia comum, transmitindo ao publico externdeda de integracdo de todas as acdes
(VENTURA, 2012).

Essa interacdo entre imagem e identidade colapara a construcdo da cultura

organizacional que se dissemina pela atuacdo dabaradores e perpetua-se pelas acdes



49

cotidianas. Ressaltando-se que a identidade estoestante evolucdo, sendo moldada pela
aceitacao do funcionario de seu papel dentro @aig#o.

A concepcao de cultura organizacional remontacadide 70, sendo alvo de estudos
mais sistematicos a partir da década seguintertik gdas varias discussdes sobre a temética é
possivel compreender que cultura organizacionatedigeito as crencas e valores apregoados
pela organizacdo e compartilhados pelos colabogadaonoldando o comportamento dos
individuos.

Essas ideias assimiladas, representando um conjienhormas informais, sdo entéo
transmitidas aos demais publicos, de forma a dmntricom a concretizacdo das acdes em
prol do alcance dos objetivos institucionais.

Nesse contexto, Ventura (2012, p. 31) reflete esolr cultura organizacional
referenciando Schein (1996), um dos percursoresodeeituacao do tema, que a apresenta
como “o conjunto de assuncdes implicitas partilbagldomadas como verdadeiras que um
grupo possui e que determina 0 modo como ele peEoIey pensa e reage aos Seus varios
ambientes”.

Quando se fala em cultura organizacional é imptetatentar-se para os valores
defendidos pela instituicdo, visto que a estrajéggaobjetivos e a filosofia da organizagéo
devem alinhar-se a eles. Ressalta-se que taisesalpor retratarem o nivel mais consciente
da cultura, manifestando-se de forma visivel, s@la@dados pela partilha social do grupo,
fomentando uma identidade comum.

Ventura (2012) defende que para uma boa gestéolaaa da organizacao, os valores
difundidos deverdo estar cimentados na missaotiwigee estratégia da instituicdo, sem
contrapor com a historia, a visdo e 0s pressupdsiegos existentes, de tal forma que
contribua para o desenvolvimento de valores comartdhados pela organizacéo. Isso poqué
€ pela convicéncia cotidiana e interaccdo com oomegue a cultura organizacional é
construida e consolidada.

Qualquer organizacdo possui uma cultura organimatiasto é, possui valores,
possui tracos culturais que a caracterizam, pg®R€supostos de accdo que ao
longo dos anos véo consolidando modos de actuad@aqs, possui um patriménio
de conhecimento acumulado... mas para que toda igseza se torne produtiva,
necessita de ser conhecida e partilhada, sendoopseguinte essencial, estabelecer
mecanismos de comunicacao interna facilitadoresadeartilha (VENTURA, 2012,

p. 33).
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2.5 Informacéo, dialogo e os instrumentos de comwacao

Duarte (2012) defende que comunicacao publicaistensm tornar o cidadao atuante
no processo de propagacao da informacéo, instigaralbuscar seus direitos e a participar
nas decisfes daquilo que é de interesse publidatizzmdo a relacdo entre informacéo e
dialogo.

Para se chegar aos instrumentos de comunicacaeecéssario, inicialmente,
compreender a relacdo entre informacdo — fato queeseja tornar publico — e dialogo —
reflexdes e discussdes sobre uma informag¢do conmtudoi de assimila-la — bem como os
instrumentos balizadores de cada um.

“Informacdo € um bem de interesse geral aindasaadgara poucos, 0 que restringe
0 potencial de participagcdo em termos igualitariasto de acesso quanto de capacidade de
tomar decisbes.” (DUARTE, 2012, p. 67). A partirssie entendimento, a promog¢ao do
dialogo esbarra no alcance que informacéo atireygjcsbalizador do processo de troca de
experiéncias e sedimentacdo do conhecimento, berma da formacéo de opinido.

No tocante aos instrumentos de informacao, obssr\gue dizem respeito aos meios
(relatérios banners folderes, panfletos, boletins eletrbnicos, eatrgos), enquanto que os de
didlogo baseiam-se nas ferramentas e métodos (wiajideunides, conselhos gestores,
servicos de informacado ao cidadao — SIC — etc).

De acordo com Duarte (2012) os instrumentos de uo@racdo podem ser
classificados, basicamente, como: massivos, ddssnao grande publico; segmentados,
voltados para publicos especificos; e diretos, tan na personalizacdo. J& Kunsch (2003),
considera apenas dois tipos de comunicacdo: a vaassia dirigida, que engloba a
comunicacao direta e a segmentada.

Essa distingcdo existe, pois busca-se cada diaatiagir o publico em geral, mas para
atrair a fidelidade a comunicacdo deve ser pergam. Os avancos dos recursos
tecnoldgicos permite levar a informacao de fornmed@a um grande niumero de pessoas, mas
em contrapartida disponibiliza recursos para a cocagao direta.

A comunicacdo de massa € caracterizada pela dididgde informagcdo para um
grande numero de pessoas, sendo trabalhadas d& demarica em virtude do publico muito
diversificado, o que néo favorece o diadlogo. Astimfacdes fluem em um anico sentido, dos

comunicadores para a sociedade.

A comunicagdo de massa é um fendmeno que despertoesse dos estudiosos no
inicio do século XX, preocupados com os efeitosias®cdo fendmeno nos



51

individuos, pois trata-se de mensagens dirigidasia audiéncia grande, anénima e
heterogénea, e enviadas por diferentes canaisGrande pogue uma mensagem
atinge multiddes. Andnima porque os receptores d&szonhecidos do emissor.
Heterogénea porque os receptores sdo diferentesvé&ms aspectos [...]
(NASCIMENTO, 2013, p. 78).

Ao contrario disso, a comunicacdo segmentada tadalpara publicos especificos,
tornando a informac&o mais direcionada, o queitadildidlogo. E pautada na conectividade,
utilizando os recursos tecnologicos (sites, blegsunidades virtuais) para atingir o publico
e fomentar discussfes. Para Duarte (2012) tradie-siena eficiente estratégia de aproximacao
aos interesses e especificidades do publico.

J& a comunicacao direta faz alusdo a relagdommizada com o publico, buscando
interacdo, atendimento individualizado, troca dpeencias e expectativas, de modo a
contribuir para uma melhor compreenséao da informaca

Duarte (2012) aponta a comunicacao direta commstouimento mais propicio para o
estabelecimento de lagos de confianca, por peranitasolucdo de questdes especificas, com
aproximagao entre emissor e receptor, permitifedmibacksmais precisos e rapidos. E o
instrumento ideal para a comunicacao com o pulitewno.

Compreendendo a comunicacdo dirigida como aquedaemgloba a comunicagao
segmentada e a comunicacéo direta, Kunsch (208&)rde que nesse tipo de comunicacdo o
receptor dirige-se a um publico restrito e deteaud) utlizando-se de linguagem adequada e
facilmente decifravel. Isso proporciona maior eidiade na compreensdo da mensagem e nos

retornos advindos da transmissao.

2.6 Compreendendo a comunicacgédo publica: agBes eeprissas

E um consenso entre alguns autores, porém, qugrassdo comunica¢do publica
ainda ndo tem um conceito definido, isso porquésyiosarias vertentes, com multiplos
significados, sendo percebida como um conceito enstoucéo, que preza pela atencdo ao
interesse publico. Ressalta-se que a CP nado é cmagén governamental, uma vez que diz
respeito ao Estado e ndo ao governo.

Zémor (1995), precursor do entendimento a respkeitcomunicacao publica, a define
como uma espécie de comunicacdo formal, relacioaadampartilhamento de informacdes
de interesse publico, caracterizando uma buscagdéicacdo, bem como a uma necessidade

social de estabelecer relacéo.
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Na concepcdo de Amoris (2012, p. 36) comunicagéiqa ‘implica em uma pratica
comprometida com a democracia e a construgcédo @aamb o que supde um posicionamento
politico que ndo é o mesmo que partidario”.

A esse respeito, Branddo (2012, p. 1) aprese@fa e@omo “uma area que abarca uma
grande variedade de saberes e atividades”, sendsivpb identificar cinco acepcdes:
comunicacdo organizacional, comunicacdo cientificegmunicacdo governamental,
comunicacao politica e comunicacao da sociedadeoopanizada.

A comunicacédo organizacional é aquela que buabaltvar a comunicacdo dentro das
organizacdes, atentando para a relagdo com selisgsulBrandao (2012, p. 1) aponta como
principal caracteristica dessa atividade o tratéaonda comunicacéo “de forma estratégica e
planejada, visando criar relacionamentos com aarsids publicos e construir uma identidade
e uma imagem dessas instituicbes”, independentendematureza juridica.

Numa abordagem classica, para compreender a coagdoi organizacional enquanto
comunicacao publica, faz-se necessario figurarnastuicbes como grupos que buscam
estabelecer contato com seus publicos, com vistasstruir uma imagem, uma identidade
(COSTA, 2011).

Dentro dessa premissa a CP atua primordialmentegpropagacdo da imagem
institucional, visando atingir os publicos-alvo darganizacbes. Para tal, faz-se valer das

ferramentas de marketing e comunicacao de massa.

Para compreender a comunicagdo organizacional coonmunicacdo publica é
preciso conceber as organizacdes, sejam elas asilglic privadas, enquanto grupos
com necessidade de estabelecer relacionamentos seus publicos e,
consequentemente, com o objetivo de criar uma imagena identidade (COSTA,
2011, p. 17).

Essa area da comunicacao encarrega-se de valarpaitica das instituicdes, dentro
de uma perspectiva estratégica, pautada em planoslationamento bem definidos. Nesse
aspecto, a comunicacao corrobora para uma melingpreensdo do ambiente organizacional,
0 que permite o planejamento e avaliacdo das actésjnando no aperfeicoamento das
técnicas e procedimentos internos. Isso porquéaaiende forma estratégica, a comunicacao
vislumbra a identificacdo das opinides e intereg®ssdiversos publicos, otimizando o fluxo
de informacdes.

Saindo da vertente organizacional e partindo aalifusdo do conhecimento, chega-se
a comunicacgdo cientifica, que cuida da inser¢cadedaoberta cientifica na zona de interesse

da opinido publica.
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Branddo (2012) identifica dois fatores que vinoula comunicacdo cientifica a
publica, evidenciando as preocupacdes politicasnénicas e sociais com a producdo e
difusdo do conhecimento cientifico, assim comoemtidade e o espa¢co onde atuam. Tais
fatores aproximam a ciéncia e a tecnologia (C&T3azedade em geral, atuando como forga
motriz para o desenvolvimento desse ramo de comc#i; impulsionado pelo direito de
acesso a informacéo.

A importancia do papel do profissional responsgvela divulgacdo de C&T é
ressaltada por Brandao (2012), que pondera sotubraissao do trabalho desse profissional
ao compromisso publico e a prestacdo de contas céedsoe, atribuindo a ele a
responsabilidade de instigar discussdes e fornadesidios para tomadas de decisédo, por
meio da publicizac&o de suas pesquisas.

J4 a comunicacdo governamental diz respeito aal camerto entre governo e
sociedade, para disseminacdo de atos publicoso sespponsavel por informar, prestar
contas, divulgar programas e politicas publicas) bemo promover a cidadania, por meio da
provocacao aos cidadaos para cumprimento de seesedee conhecimento acerca de seus

direitos.

A comunicacdo governamental pode ser entendida @wmunicacéo publica, na
medida em que ela é um instrumento de construcémelada publica e direciona
seu trabalho para a prestagéo de contas, o estfratdm engajamento da populagao
nas politicas adotadas, o reconhecimento das agf@movidas nos campos
politicos, econémico e social, em suma, provoceebate publico (BRANDAO,
2012, p. 5).

Dada a abrangéncia dessa area da comunicacaweisquatingir grandes populacoes,
as pecas publicitarias sdo pecas-chave nessehiwalddibdo a isso, os avancos tecnoldgicos,
com a internet cada vez mais acessivel a populagaqoderosos instrumentos desse tipo de
comunicacao.

A comunicacdo governamental, na esfera publicaréédé gerida pela Secretaria de
Comunicagdo Social da Presidéncia da Republicao(®eaque cuida de todas as acdes de
comunicacao, compreendidas nas seguintes areasnmagdo digital; comunicagéo publica,
propriamente dita; promoc¢do; patrocinio; publicelafutiidade publica, institucional,
mercadoldgica e legal); relacdes com a imprensalpedes publicas.

A Instrucdo Normativa Secom-PR n° 5, de 6 de judéh@011, apresenta conceituagéo
de comunicacao publica adotada pela Secom:

Il - Comunicacdo Publica: a acdo de comunicacdo spueealiza por meio da
articulagédo de diferentes ferramentas capazesiale iategrar, interagir e fomentar
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conteldos de comunicacdo destinados a garantieregielo da cidadania, 0 acesso
aos servicos e informagfes de interesse publictrarssparéncia das politicas
publicas e a prestagdo de contas do Poder Exedtagneral (BRASIL, 2011, p. 01).

Diferentemente da comunicagdo governamental, aicmacao politica trata do uso
publico da infraestrutura de comunicagcédo a pagididotomia entre o interesse publico e a
comunicacdo. “Comunicacdo e politica € uma relad@aaiz desde que a imprensa, as
técnicas de comunicacdo e as pesquisas de opimmdecaram a influenciar a vida politica
das nagdes” (BRANDAO, 2012, p. 6).

Em contraponto, Monteiro (2012) classifica a comagéo politica como aquela
vinculada aos processos eleitorais, sendo pratipadacandidatos e partidos politicos e
direcionadas aos cidadaos, enquanto eleitores.

Com relacdo a comunicacdo da sociedade civil (rgda, trata-se da comunicacdo
comunitaria e, ou alternativa, desenvolvida pe@aunidades, membros do terceiro setor e
movimentos sociais, sob a Otica de que toda a daee é detentora de responsabiliddes
publicas e ndo apenas o governo.

Entre as cinco acepc¢des da expressdo comunicabéiogy conforme estabelecido por
Brandao (2012), esta ultima, exatamente por iseetate vinculo com a midia ou com o
governo, abstendo-se de qualquer compromissoué anglhor reflete o papel democrético e
social da comunicacéo.

Para Curvello (2012) a comunicac¢do publica ilusa dimensdes, se considerada na
Otica das sociedades democraticas, sendo elas anmawdo de relacionamento, a
comunicacdo de imagem e a comunicacdo politicasaptando como principal desafio a
articulacao entre tais dimensdes. A comunicaca@ldeionamento é voltada aos usuarios de
servigos publicos, enquanto a de imagem destir@seefensores do patrimoénio do Estado e
a politica tem como foco o eleitor.

A comunicacdo publica pode ainda ser depreendiiaocaquela travada entre o
Estado e a sociedade, uma vez que vislumbra unéaiespe prestacao de contas, por meio da
publicizagédo dos seus atos, possibilitando a désmusobre as agcdes empreendidas. Tal debate
€ assegurado pela transparéncia assumida pelatada#i governamentais em prol do

interesse publico.

O panorama tracado até aqui demonstra que, destradtiiplos significados da
expressdo comunicacado publica, é possivel encontmar ponto comum de
entendimento que é aquele que diz respeito a umeEso comunicativo que se
instaura entre o Estado, o0 governo e a sociedateocobjetivo de informar para a
construgdo da cidadania. E com este significadanquerasil o conceito vem sendo



55

construido, sobretudo por forca da area académima tgm direcionado seu
pensamento para esta acepc¢do (BRANDAO, 2012, p. 9).

As vérias facetas da compreensdo da expressaonmapdo publica reforcam o
posicionamento de que o termo ainda esta em cgastraendo moldado a partir dos diversos
entendimentos. Sendo apontado como consenso a eddgme do termo e a abrangente
dimensao que assume, diferindo dos demais conceitos

Para Monteiro (2012), a comunicacdo publica aptesesingularidades que a
distinguem das outras formas de comunicacédo adofaelas organizacdes, agregando aos ja
usuais meios de comunicacao outros capazes deet®roo debate e a troca de opinides,
contribuir para que as demandas da sociedade sejangdas, bem como mostrar o
comprometimento dessas organizacbes com as quest@ess. Isso, exatamente, pelo
interesse publico que margeia essa modalidaderderdocacao.

Vale ainda ressaltar que haja vista a concepcaoodwminicacdo de massa, como
aquela destinada a um publico grande, heterogéaabremo, abastrai-se que a comunicacao
publica € um tipico caso dessa modalidade de cara¢&d. Onde os destinatarios da

informacéo, respeitando suas diferencas, buscanesisias informacoes.

2.7 Lei de Acesso a Informacéo

A concepcao extraida da expressdo comunicacadcalblcomumente vinculada ao
direito a informagé&o, por sua vertente voltadaranégdo cidadd e ao estimulo a discussao
acerca das informacgOes transmitidas. Nesse prisomengreensao das origens, principios e
diretrizes da Lei de Acesso a Informacédo sdo camgai¢ares a tematica da comunicacao.

Zémor (1995) ja discorria sobre 0 acesso a infodmaapontando que apoés definidas
as condi¢cbes da comunicacao entre o agente pibbotidaddo, com énfase para a exigéncia
de transparéncia dos atos publicos, deve-se cadodeposicédo do individuo ndo somente os
dados publicos, mas consulta-los sobre projetasamtalo as decisées motivadas.

No atual cenario mundial, as sociedades modernasam a adequada obtencéo e
manipulagdo da informagdo, para a consolidacaguiosipios de democracia. Nesse interim,
a filosofia do direito de acesso a informacéo fiegséminada no Brasil, espelhando-se em
experiéncias internacionais e buscando a constag@ima doutrina de acesso.

O direito a informagéo é um tema discutido e widi® por diversas entidades mundo

a fora, isso dada a relevancia social da questéio destaque para sua inser¢do na Declaracao
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Universal dos Direitos Humanos, no Pacto de Diseffavis e Politicos e na Constituicao
Federal de 1988.

Discorrendo sobre comportamentos democraticosed ¢2007) pondera que esse tipo
de governo deve embasar-se pelo interesse publédro da premissa de que legisla por
interesses coletivos, independentemente das esam@dotadas para tal. Segue enfatizando a
importancia de se reduzir a assimetria nas infod@sgou seja, a discrepancia entre o que 0s
agentes do Estado detém e o que chega ao cidadao.

Nessa atmosfera e visando suprir as lacunas Jegage a Lei n° 12.527, de 18 de
novembro de 2011, uma regulamentacéo tardia, umagwe a Constituicdo Federal de 1988
ja previa, em seu Artigo 5°, o direito de acesdnférmacao, bem como a criacdo de lei

regulamentadora.

XIV — é assegurado a todos o acesso a informagésgeiardado o sigilo da fonte,
guando necessario ao exercicio profissional;

XXXl — todos tém direito a receber dos 6rgaos lmds informagfes de seu
interesse particular, ou de interesse coletivo enalgque serdo prestadas no prazo
da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadaglas cujo sigilo seja
imprescindivel a seguranca da sociedade e do E@&IBSIL, 1988).

Além do direito de acesso, a Constituicdo tambeénternpla o sigilo de informacgdes
governamentais, ndo estando, entretanto, bem titias, causando impasses entre sigilo e
direito de acesso a infomacédo. Essa fragilidadal kegnava emergente a criacdo de uma lei
especifica para nortear questées do género.

2.7.1 Dicotomia entre 0 acesso e o sigilo

O acesso aos dados publicos &, por principio rdote@ase para a consolidacédo de
uma sociedade democrética, uma vez que possidili@rticipacdo dos individuos, de modo
efetivo, nos processo de tomada de decisdes. Abstidisso que a informacéo sob a guarda
do Estado é um bem publico, devendo ser dispozalifi ao cidadao, excetuando-se os casos
de sigilo, garantidos por lei.

A implementacdo de um sistema de acesso a infélni@gn como desafios vencer a
cultura de segredo que, muitas vezes, prevalegestao publica, sendo necessario, portanto,
uma transformacao ideoldgica, passando da cultarasegredo para a cultura do acesso,
enfatizando a logica da informagcdo como um benlignie ndo como um favor (CGU,
2011).
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Para Paes (2011) a implantacdo da Lei de Acessimranacdo foi um dos primeiros
passos rumo a plena transparéncia e publicidadatosgpublicos, entretanto apresenta como
entrave a baixa capacitacdo dos servidores quagmtbtica de acesso a informacado, causando
certa confusdo em torno da informacéo sigilos# €ja¢ ponto o deve ser.

A Controladoria Geral da Unido (2011) divulgou ugatilha que trata da Lei de
Acesso a Informacdo que trata da diferenciacace emtcultura de segredo, guiada pelo
principio de que a circulacdo de informacdes remtasriscos, criando entdo obstaculos para
que as informacdes sejam disponibilizadas; e areutte acesso, em que 0s agentes publicos
tém consciéncia de que a informacédo publica pestanccidadéo, sendo responsabilidade do

Estado prové-la de forma a atender eficazmenterasidas da sociedade.

Na cultura de segredo a informacéo é retida e,asuezes, perdida. A gestao
publica perde em eficiéncia, o cidaddo ndo exencaliveito e 0 Estado ndo cumpre
seu dever.

[-..]

Na cultura de acesso, o fluxo de informac¢bes faxeetomada de decisdes, a boa
gestao de politicas publicas e a inclusdo do calgd&U, 2011, p. 12-13).

Séo sigilosas, de acordo com a Lei 12.527/2011dan®s pessoais e informacdes
classificadas por autoridades competentes com®ésisa maneira, informacdes referentes a
intimidade, honra e imagem das pessoas, por exemtosdo publicas, podendo apenas o0s
préprios interessados terem acesso, ou terceirasmeos previstos na Lei. Nessa premissa, as
informacdes séo consideradas sigilosas quandodawadias imprescindiveis a seguranca da

sociedade ou do Estado.

Art. 23. S&o consideradas imprescindiveis a segarda sociedade ou do Estado e,
portanto, passiveis de classificacdo as informagiga divulgacdo ou acesso
irrestrito possam:

| - pbr em risco a defesa e a soberania nacionaia ntegridade do territério
nacional;

II - prejudicar ou pbér em risco a conducdo de negdes ou as relacdes
internacionais do Pais, ou as que tenham sido dol@® em carater sigiloso por
outros Estados e organismos internacionais;

Il - pbr em risco a vida, a seguran¢a ou a saadeogulacao;

IV - oferecer elevado risco a estabilidade finarezeecondmica ou monetaria do
Pais;

V - prejudicar ou causar risco a planos ou opemgésiratégicos das Forcas
Armadas;

VI - prejudicar ou causar risco a projetos de pissga desenvolvimento cientifico
ou tecnoldgico, assim como a sistemas, bens, agétes ou areas de interesse
estratégico nacional;

VIl - pdr em risco a seguranga de instituicbes elwntias autoridades nacionais ou
estrangeiras e seus familiares; ou

VIII - comprometer atividades de inteligéncia, beromo de investigacdo ou
fiscalizagdo em andamento, relacionadas com apgéveou represséo de infragdes
(BRASIL, 2011).
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De acordo com o grau de confidencialidade, agnmigdes podem ser classificadas
como ultrassecretas, com prazo de segredo de 25 powendo ser renovado por uma Unica
vez; secretas, devendo ser sigilosa por 15 ameseevadas, tendo prazo de segredo estimado
em 5 anos.

O direito de acesso a informacdo deve ser mamtidemo nos casos em que a
informacé&o estiver sob algum tipo de sigilo, quaemtdo fica resguardado ao cidadéo o
acesso ao inteiro teor da negativa. A Lei é musgeeeifica no sentido de que a demanda do
cidadao seja atendida, prevendo varias instaneiasatlirso para 0s casos de negativa.

O cidadao pode interpor recurso a autoridade tojei@amente superior aquela que
emitiu a decisdo, ao Ministro de Estado da é&rea, caso de descumprimento de
procedimentos e prazos previstos na legislacadizd.m Ultima instancia, cabera ainda
recurso a Comissao Mista de Reavaliacéo de Infdresac

2.7.2 Origens e o teor da lei

O direito a informacédo pauta-se no principio de gdadao bem informado esta mais
habilitado a buscar conhecer e acessar outrogadiressenciais, como saude, educacéo e
beneficios sociais. Esse entendimento torna a ieandd acesso a informacao publica, cada
vez mais, discutida e reconhecida como um direitov@rias partes do mundo.

As discussdes para a construcdo da lei de aces¥ordnacdo no Brasil se deram
principalmente no Poder Executivo Federal, comianéen 2004, baseadas no Projeto de Lei
n°® 219/2003. Restritas a Controladoria-Geral da&t/fCGU), inicialmente, a partir de 20086,
com contribuicdes do Ministério da Justica, asudisGes agregaram representantes de varios
ministérios integrando um grupo de estudo. A redldg#al do Projeto de Lei de Acesso a
Informacao foi redigida pela Casa Civil e enviadgaGongresso Nacional em 2009. Apos
substitutivos da Camara de Deputados e do Senéin, de extensas discussdes sobre as
questdes sigilosas, a Lei de Acesso foi sancioeada011 (PAES, 2011).

Essa construcdo a varias maos sofreu, de fataéndia da legislacéo internacional,
visto que ndo se deve desprezar 0 que ja existestamto, trabalhar uma regulamentacéo
pensada para a realidade local foi uma preocupatdcei n° 12.527/2011 normatizou
questbes como formas de solicitacdo de informactiésjites esperados, prazos para
atendimento, fluxos de informacao, 6rgdos contarkesle sangdes para o descumprimento da

politica de acesso.
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Um resgate histérico sobre a evolucdo das relagégriblicidade entre o Estado e a
sociedade € apresentada por Lopes (2007), quedarskavancos alcancados desde o periodo
da ditadura, onde grande parte das informacdes egatrnitas, pautando-se na maxima da
seguranca nacional, até os dias atuais, passala@€pestituicdo de 88, a partir de quando a
regra € dar publicidade, no lugar de omitir.

Mais do que garantir o direito de acesso a infgdnaa nova legislacdo € uma
importante ferramenta balizadora da qualidade émnracdo prestada e da agilidade nas
respostas, além de permitir o controle sobre asqQ@eg e restricdes de informagéo. Isso
assegura ao cidaddo a possibilidade de fiscalizaighanaquina publica, por meio da
compreensao das politicas publicas. Deve-se agsiiamular sua participacdo nos processos

de tomada de deciséo e construcdo das informa¢bésgs.

Os ganhos advindos de politicas de transparénsi@rig@mental, portanto, ndo se
encerram em si mesmos, mas estdo, sim, nos resiltearidos por esse tipo de
politica para todo o arranjo institucional da adstiacéo publica. Por conseguinte,
ao analisarmos as ac¢des que visam a promocao dsoagenformacéo publica, a
abordagem mais apropriada é aquela que a avali@ ¢emamenta e que, desse
modo, centra suas aten¢des nos ganhos politicosndmicos advindos da adocédo
de politicas mais transparentes na administracBlical(LOPES, 2007, p. 6).

A transparéncia governamental, ainda que camiahe @ entendimento de que trata-
se de um direito social, ainda esta vinculada agbabe a corrupcéo e gastos desenfreados de
divisas. Essa publicidade, atrelada a promocéacdssa a informagédo, intimida a pratica de
atos ilicitos, contribuindo para a aplicacdo addgudos recursos publicos.

Com a aprovacao da Lei de Acesso a Informacéaoliasg a participacdo cidada, de
forma a fortalecer os instrumentos de controleea& publica, abrangendo a administracao
direta e indireta de todos os Poderes e entesafides. Estabelecendo o principio de que o
acesso € a regra e o sigilo a excecao, a Lei 627 2epresenta uma mudanca de paradigma
na transparéncia publica.
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As politicas de acesso a informacéao publica, ptasipela lei, sdo expressas na Figura
3, podendo ser identificada a filosofia do normatiegal e concepcdo de direito a

informagao.

Acesso a Informagio Puablica

Reducio da assimetria
de informacio

Equalizagio de conhecimentos entre

agente e principal

Combate a corrupgio

MELHORIA DA
QUALIDADE DOS GASTOS
PUBLICOS

Revisio de gastos ptblicos

Auditoria independente

Vigilincia ptiblica (imprensa e sociedade)

Figura 3: Politica de Acesso a Informacado Puh
Fonte: Lopes (2007, p. 24)

O entendimento a partir da nova lei € que todos déprerrogativa de receber dos
orgaos publicos aléem de informacdes do seu intenesssoal, também aquelas de interesse
coletivo. Isto significa que a Administracdo cumpsal papel quando divulga suas acoes e
servi¢cos, mas também deve estar preparada patseraetmmandas especificas (CGU, 2011).

Os prazos para atendimento as solicitacdes ddawdséo fixados pela Lei de Acesso,
estabelecendo que a resposta deve ser dada imeeldéa sempre que possivel, ou em até 20
dias, prorrogaveis por mais 10 dias. O pedido n&ciga ser justificado, apenas conter a
identificacdo do requerente e a especificacdo ftanmacdo solicitada, sendo o servigo de
busca e fornecimento das informacbes é gratuitop sabpias de documentos (BRASIL,
2011).

Além do atendimento de demandas do cidadao, 42.6R7 estabelece que 6rgaos e
entidades publicas devem disponibilizar informac@es interesse publico, tais como
enderecos e telefones das unidades e horarioeddiraento ao publico; dados gerais para

acompanhamento de programas, acdes, projetos s; dima como respostas a perguntas



61

mais frequentes da sociedade, em todos os meipsnii®is e, obrigatoriamente, em suas
paginas da internet.

A compreensdo do conteudo da Lei e 0 conhecims&othoe 0s temas expressos no
texto juridico facilitam o acesso do cidaddo aosittis assegurados pela legislacdo. Dessa
forma, busca-se representar, resumidamente, ostisspa Lei de Acesso a Informacéo, por

meio do Quadro 2, apresentando os principais tamaslados e a localizacéo do texto da lei.

TEMA ONDE ENCONTRAR PALAVRAS-CHAVE

Principios do direito de acess
compromisso do Estado

Garantias do direito de acesso Artigos 3, 6, 7

Regras sobre a divulgacao de Categorias de informacéao
rotina ou proativa de Artigos 8 e 9 Servico de Informagbes
informacdes Cidadao/Modos de divulgar

Identificagcdo e pesquisa
4documentos /| Meios ¢«
divulgacdo / Custos/Prazos de
atendimento

Processamento de pedidos

y 98 rtigos 10, 11, 12, 13 e 1.
Informacgao

Pedido de desclassificacao /
Artigos 15, 16, 17 Autoridades responsaveis

QD

Direito de recurso a negativ
de liberdade de informacao

Ritos legais

Niveis de Classificacdo
Excecbes ao direito de acesso  Artigos 21 ao 30 Regras / Justificativa do néo-

acesso

Tratamento de informacgdes
pessoais

Respeito as liberdades

Artigo 31 garantias individuais

Responsabilidade dos agentes
publicos
Quadro 2: O mapa da Lei n® 12.527/2011
Fonte: CGU (2011, p. 18).

Condutas ilicitas / Principio ¢

Artigos 32, 33, 34 contraditério

Assegurado o direito de acesso a informacéo,daresessario compreender 0 modo
como essa informacdo é tratada na esfera publisaredacdo que se estabelece com a
comunicacao integrada. Isso porqué no ambito daucmacao publica deve-se planejar as
acOes de forma estratégica para que a informagda atpublico, com vistas a alcancar os
propésitos estabelecidos.

Diante da complexidade das relagcbes sociais radigddde, Kunsch (2003) argumenta
que em decorréncia da globalizacdo e da revolug@inolbgica da informacdo, as
organizacdes precisam se estruturar dentro dessidade de constantes transformacoes,

assumindo um novo posicionamento e uma comunicagfiategicamente planejada. De
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outra forma, ndo conseguirdo atender as expedatiza sociedade e se consolidar no
mercado.

Nesse cenario, a comunicagdo passa a ser disaatida elemento estratégico nas
organizacdes e nao apenas como ferramenta de apadgCom isso, o foco passa para o
planejamento estratégico, que deve ser bem estdatua fim de que os esforcos
empreendidos contribuam para que 0s objetivos tucginais sejam contemplados

satisfatoriamente.
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CAPITULO 3
A COMUNICACAO INTEGRADA E O PLANEJAMENTO ESTRATEGIC O

A comunicacdo é a plena expressao do ser humatratando sua necessidade de
relacionar-se com o proximo. Nessa 6tica, transe@nekpressao oral e escrita, representando
o homem em suas mdultiplas facetas, havendo congfiuicaos gestos, expressdes e até
mesmo na reflexdo que se da apds a recepcao dmensagem.

Bueno (2000) considera a comunicagcdo nao comanfiemta, mas como um elemento
estratégico nas organizagdes e transformador daogesipresarial. A esse respeito, Torquato
(2004) analisa que a percepcdo da comunicacdo ¢atmio estratégico € muito recente,
assumindo esse posicionamento a partir das décd@® e 80, dai a dificuldade em se
mensurar seu retorno, em valoriza-la, como vemtacendo nas organizagoes.

Diante do exposto, observa-se que o0 conceito dauwli@acdo organizacional
integrada, ainda hoje atual, vem sendo defendidegtodiosos de comunicacédo desde 1985,
frente a sua importancia estratégica para as @agdes. Articular as areas de comunicacao
em prol da consolidagdo da imagem e da identidad@anzacional, bem como da
concretizacao da misséo e dos objetivos pré-est@E@tes, torna-se essencial.

Para se obter um processo de comunicacao cadingee seu publico, alcancando os
objetivos institucionais, a organizacédo deve gsatada no planejamento estratégico. Dentro
desse contexto, Ferraretto e Ferraretto (20093). @ontam planejamento como “ato de
relacionar e avaliar informacdes e atividades fodea ordenada e com légico encadeamento
entre elas — a serem executadas num prazo defimisindo a consecucdo de objetivos

predeterminados”.

A base de um bom trabalho de comunicacdo residererbom planejamento de
cada estratégia e da operacionalizacédo desta. H&mpo o planejamento aparece
na area administrativa como fonte de bons resudtadabe também as empresas
pensarem no planejamento da comunicacdo como flasses mesmos resultados
positivos (FLECK; PONS E DALMORO, 2013, p. 45).

Encarar a comunicacdo como elemento-chave no jalaeato estratégico da
instituicdo garante maior forca para se alavancaredibilidade do 6rgdo junto aos seus
colaboradores e a opinido publica.

A atuacdo sinérgica das diversas areas de congdoicaom vistas a uma politica de

comunicacao integrada com os objetivos globaisndtuicédo, possibilita a estruturacéo de
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um plano de comunicacdo com ac¢les estratégicamrdate definidas. Dessa forma, seréo
alcancados resultados condizentes com a identeladm os valores apregoados.

Sintetizando os estudos realizados nos capitultesiares, este Capitulo 3 traz uma
aplicacdo pratica da comunicacdo como ferramentat@gica para as organizagdes. A partir
do conhecimento a cerca dos conceitos de asseswiGamunicacdo e suas ferramentas,
comunicacao publica e o direito de acesso a infoimao objetivo agora € integra-los para a
compreensao da comunicac¢do organizacional integrada

No Brasil, quando se fala em comunicacdo orgaimmat; uma sunidade no assunto €
a professora e pesquisadora Margarida Maria KrghKunsch, e é em sua obra que

encontram respaldo os conceitos discutidos nepieuta

3.1 Comunicagao Organizacional
A comunicagdo organizacional é aquela que sedstabdentro das instituicdes, seja
voltada para o publico interno ou para o extermolecse busca difundir os valores e a missao

institucional, como forma de promover a imagemitnsional.

A comunicacgdo organizacional, como objeto de pssquii a disciplina que estuda
como se processa o fendmeno comunicacional deagroranizagées no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funci@mdo e o processo de
comunicacao entre a organizacéo e seus diversdisgaIKUNSCH, 2003, p. 149).

Na esfera internacional, de acordo com Torqua@04p, pode-se dizer que a evolucéo
da comunicagdo organizacional esta dividida em €ases: a primeira ocorreu na década de
50, quando o produto era visto como prioridadedeimmento da imagem das organizacoes;
ja na década de 1960, desponta a segunda fasegratmiuma inversao de valores, onde a
imagem assume papel de destaque.

Conforme exposto por Matos et al. (2009, p. 7), pognordios da comunicacdo
organizacional foram embasados em conceitos dasgesmdministrativas, por se tratar de “uma
ciéncia mais antiga e logo, mais estruturada teorénte, foi a Administracdo que alimentou de
teorias os primeiros estudiosos da comunicacammagzional, como ciéncia”.

Nas décadas seguintes a comunicacdo passa acseadan como estratégica e as
organizacdes comecam a integra-la ao seu planejammonstruindo a concepcédo de uma
comunicacao articulada entre os diversos setoeesv@vendo profissionais de varios campos
do saber: jornalismo, rela¢des publicas, publicddadnarketing. Assim surgem as bases da

comunicacao organizacional integrada.
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Dentro das organizacbes a comunicacdo estabelpoidia ser formal ou informal,
atingindo o publico e promovendo resultados de maméendependentes, sendo que nenhuma
delas pode ser desconsiderada ou inferiorizaddaejamento da rede formal pautando-se
nosfeedbacksdvindos das conversas informais, culmina numauo@agcao mais eficaz.

Kunsch (2003) apresenta a diferenciacédo entredesrde comunicacao definindo a
comunicacao formal como a oriunda dos objetivosteatégias da instituicdo, emanando
informagdes por meio dos profissionais de comudicaenquanto que a informal surge das
relacbes entre as pessoas, fugindo ao controleddanistracdo, fruto do interesse por
informacdes que os canais formais, muitas vezesdisfonibilizam ou ndo deixam claras.

A rede de comunicacdo informal permite avaliar coms informacdes estdo
repercurtindo dentro das organizacdes. Além dissocacompanhamento desses canais
possibilita que a administracdo atenda as inquietaglos colaboradores, contribuindo para
uma adequada gestdo de pessoas e para a manutengéalima organizacional saudavel.

No processo comunicativo dentro das orgnizacOéso epresentes cinco fluxos
responsaveis pela conducdo da informacdo nos ds/esentidos, classificados como
descendentes ou verticais, ascendentes, horizantdagerais, transversais e circulares.

A comunicacdo descendente ou vertical é a estathalpela alta gestdo com seus
colaboradores, refletindo as diretrizes da orgg@iaa A ascendente caracteriza-se pelo
repasse das percepcdes e anseios dos colaborpdoaes equipe diretiva. O fluxo horizontal
ou lateral reflete a comunicacdo entre os paresseja, pessoas que ocupam posicoes
hierarquicas semelhantes. A transversal ilustraeaidade de instituicbes com gestdo
participativa, onde as pessoas interagem nos dityeetores, estabelecendo comununicacéo
em todas as direcbes. Ja a comunicagao circulas, coenum nas organizacoes informais,

abrange todos os niveis hierarquicos, favorecendefetividade (KUNSCH, 2003).

3.1.1 Comunicacao Organizacional Integrada

A comunicacdo organizacional integrada surge &rpde uma evolucédo da area de
comunicacdo, que passa a exercer funcdo estratégictio das organizacdes. Unindo
conceito de comunicagao organizacional ao de caragéo integrada, abarca profissionais de
diferentes areas em prol do planejamento das atlesl de comunicacao articulado com as

estratégias organizacionais, diminuindo assimralvatho.
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O entendimento sobre comunicacédo integrada apgeskepor Kunsch (2003, p. 150)
a figura como uma “filosofia que direciona a coméeicia das diversas areas, permitindo uma
atuacao sinérgica”, por meio do composto que famamunicacdo organizacional, formado
pela juncdo da comunicacgdo institucional, da melégita, da interna e da administrativa.

Corroborando com o exposto, Matos et al. (200B3)pargumenta que objetivo dessa
aarticulacdo é formar “um conjunto harmonioso, apésas diferencas e das especificidades
de cada setor e dos respectivos subsetores”, deafa culminar com a eficacia da
comunicagdo nas organizagoes.

As areas da comunicacéo listadas promovem o oelaciento da organizacao com
seus diversos publicos e a acdo conjunta dessaslidamtes convergem para uma
comunicacdo mais eficaz. Essa articulagéo entdivassas formas de comunicagéo, gerando
0 que se entende por comunicagéo organizaciorgrada, pode ser observada na Figura 4.

Comunicagao

Organizacional

Figura 4: Comunicacao organizacional integre
Fonte: Kunsch (2003, p. 151)
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Nessa concepcdo, a comunicacdo integrada preersgaosmpreendida como uma
premissa norteadora da comunicacdo organizacionasea contexto geral, atuando como
elemento estratégico para a consolidacdo da iiggtityjunto & comunidade na qual esta
inserida. Essa atuacdo deve pautar-se em oriestag®processos de tomada de deciséo,

além da conducéao de todas as acdes de comunidag@&gadas.

Essa comunicacao funciona como um processo qugrantedas as funcdes que se
relacionam com publicos ou que fazem algum tipocdmunicacdo. Em outras
palavras, marketing vendas, recursos humanos, relacbes publicas,cacia)
ouvidoria/ombudsman, servico de atendimento ao wuoitor, telemarketing,
agéncia de publicidade, relacdes com a imprenksades com a comunidade devem
operar debaixo do mesmo processo de comunicacd@ia iNgede que as fungbes
tenham suas estratégias proprias e independergsde dque, no momento da
comunicacdo empresarial, as acées sejam coordefNE¥&S, 2000, p.32).

Nesse contexto, Bueno (2003) define comunicacdegriada como aquela que
promove uma perfeita articulagdo entre os variggadamentos e profissionais da &rea de
comunicacdo dentro das organizacdes. Essa articulggermite que as acgbes sejam
empreendidas dentro da especificidade de cada gwean sem fugir da estratégia global,
possibilitando, assim, a diminui¢éo do retrabalho.

Na perspectiva integrada, a comunicagdo assumecdéd de analisar os cenarios e
indicar os melhores caminhos e posturas a seretadsdopela organizagéo frente aos seus
publicos. Isso com foco no cumprimento dos objetiirgstitucionais, estabelecidos em sua
missdo, a comunicacao integrada deve articulaoseaplanejamento global da organizacéo
para definir estratégias de atuacgao.

Nesse contexto, Cardoso (2006) enumera como $atouee impulsionam o
fotalecimento da comunicacdo nas organizacfesmpraensao por parte da equipe gestora a
cerca da importancia da comunicacéo para a coagalidda instiuicdo; sua utilizacdo como
ferramenta de aproximag&o com os publicos, segnate externo, e; o reconhecimento da
comunicacao integrada como elemento responsavelqoelstrucdo da cultura e identidade

institucionais.

A importancia da comunicacao organizacional intégreeside principalmente no
fato de ela permitir que se estabeleca uma poliiokal, em funcdo de uma
coeréncia maior entre os diversos programas comcinitais, de uma linguagem
comum de todos os setores e de um comportamensmipagional homogéneo,
além de se evitarem sobreposicBes de tarefas. [rala-Fe de uma gestédo
coordenada e sinérgica dos esforcos humanos e izagemmais com vistas na
eficacia (KUNSCH, 2003, p. 180).

Rodrigues (2013) discorre que por meio da comgérantegrada é possivel alcancar

uma maior articulagcdo entre os diversos programasunicacionais, adotando uma
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linguagem acessivel a todos as areas, além ddizéala consolidacdo de um comportamento
organizacional homogéneo, convergindo os esfor¢ms de se evitar o retrabalho.

Abstrai-se entdo que comunicagdo integrada partenth articulacdo sinérgica entre
as diversas areas da comunicagdo, buscando umegdem coerente, a fim de atingir o
publico em geral, aprimorando os fluxos de infor&maglentro da organizacdo e entre o0s
publicos.

A seguir serdo detalhadas as modalidades de coagd® que constituem a
comunicacao organizacional integrada e promovesiazipnamento com os publico-alvo da
organizacdo. Somam-se a elas a comunicacao irgeglepresente nas relacdes sociais e

influenciadora na formacéao de opiniao.

3.1.1.1 Comunicacgdo Administrativa

A concepcdo de comunicagdo administrattiva pegpgeda compreensdo do ato
administrativo em si, no ambito das funcdes de gpan organizar, dirigir e controlar.
Agregando a elas as atribuicdo da comunicacdo epsecipio norteador de informar e
difundir as metas institucionais e as a¢gfes emgdréas.

A comunicacdo administrativa € apresentada porated(2007, p. 50) como “aquela
que se preocupa pelo processo de comunicacao gakea administracdo da organizacgao, é
aguela que se ocupa da questdao empreendedoraceaticeoda organizacao”. Coadunando
com o defendido por Kunsch (2003) que admite a coragdo administrativa como um
instrumento de percepcao de todo o sistema orgaona, pressupondo a convergéncia de
fluxos e redes, num ato comunicacional continuo.

Entendida como instrumento de mobilizacdo dos boskdores, em prol do
cumprimento das metas institucionais, a comunicagdministrativa assume funcéo
estratégica e como tal deve ser alvo de planejansistematico das acdes empreendidas.

Como apontado por Kunsch (2003), a comunicacde sudha importancia para os
processos administrativos, devendo ter acOes pldagjde modo a trabalhar continuamente
as informacbes e melhor maneira de transmiti-lsso Ipautado no principio de que a
comunicacao € capaz de convergir todas as instadaiaomunicacao e articula-las em torno

do resultados almejados.
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7

A comunicacdo administrativa € gerida pela orgagéin, valendo-se dos fluxos e
redes (formal e informal), como ja discutido amariente, para levar ao publico as

estratégias, valores e cultura institucionais.

3.1.1.2 Comunicacgdao Interna

A comunicacdo interna, vista de maneira indissetidas rotinas dentro das
organizacdes, permite a circulagdo de informacdesrientacdes, contribuindo para a
interacao entre os colaboradores e a consolidag@nabgem e da identidade institucional.

Com objetivos claros e bem definidos, a comugicaipterna busca proporcionar
maior interacdo entre a organizacdo e seus coldtr@s, ocorre em paralelo as demais
formas de comunicacdo, fazendo uso de ferramergasothunicagao institucional e da
mercadoldgica (KUNSCH, 2003).

Dentro dessa premissa, Pinto (2010, p. 3) disogue2 a comunicagao interna “se
traduz nos processos comunicacionais responsaeeieryolver os funcionarios na vida
organizacional, bem como denotar suas contribuicoes parte integrante da organizacao”.
E responsavel pelo sentimento de pertencimentaidofeaos colaboradores, tornando-os
multiplicadores da identidade institucional.

A comunicacao interna assume o papel de prop@ciama maior integracédo entre os
agentes internos, fomentando a sinergia dos ca@dboes com a cultura, os valores e o0s
objetivos organizacionais. Além de contribuir paralisseminacdo de mensagens positivas
sobre a organizagdo, por meio de uma relagdo maiga com o publico interno, formando
assim multiplicadores comprometidos.

Esse comprometimento do publico interno sera coomthdo pela confiangca nos os
servicos oferecidos pela instituiccdo, oriunda dedibilidade emanada pelo 6rgdo. As
estratégias de comunicacdo precisam ser estrusui@a foco em conquistar o publico,
antecipando-se a seus questionamentos e mediassiwgie conflitos.

Marchiori (2006) compreende a comunicacao inteomo uma ferramenta estratégica
que estimula o didlogo e oportuniza a troca derinégdes necessarias a construgdo do
conhecimento. Acredita que, planejada e avaliaddodma sistemética, a comunicacao
interna contribui para o aumento da credibilidada manutencdo da identidade de uma
organizacao.

O dialogo organizacional se traduz na maneira cfatamos uns com os outros no
ambiente organizacional e na abertura de express@edida para uma verdadeira
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construcdo dialégica entre lideres e liderados. Eaosparecer dos valores e
comportamentos produzidos pela cultura da orgaa@éeINTO, 2010, p. 6).

Esse retorno positivo, advindo do adequado empitagderramentas de comunicagao
para fortalecer a comunicacéo interna, deve-sataade agregar os colaboradores, tornando-
0os parte do todo em busca da concretizacdo dogivalgjeinstitucionais, difundidos e
assimilados por todos.

A comunicac¢do interna traz retorno positivo se@jada e avaliada de forma ciclica,
desenvolvida no escopo da comunicacao integradécalada com as politicas macro da
organizacao. As acbes empreendidas devem estaadasngara todo o publico interno, com
estratégias e programas voltados para seus ansgilgndo-se das novas midias e das
inovacgdes tecnoldégicas (KUNSCH, 2003).

Faz-se necessario criar uma identificacdo do edbinterno com a missao
institucional e os valores por ela apregoados, gaea por ato voluntario, contribuam com o
processo de visibilidade da organizacdo e mantersgaocomprometidos com os resultados.
Deve-se promover o estimulo a interacdo entre dsbamadores, engajando-os para o
exercicio da cidadania e efetiva participagdo rimiemo da organizacgéo.

3.1.1.3 Comunicacao Mercadolégica

Responsavel pela producdo e divulgacdo de pechbcitarias, pensadas para
promover as organizagfes, a comunicacdo mercadalogintendida como acdes de
marketing, propriamente dito, sdo essenciais panarmento atual. A relevancia desse tipo de
comunicacao deve-se ao fato de encarregar-se whaest publico-alvo das organizacdes e a
melhor maneira de atingi-lo.

Também entendida como comunicag¢do de marketiogmainicacdo mercadoldgica €
caracterizada por Neves (2000) como a que se destzelar pela marca, produtos e servicos,
sendo destinada a atingir o publico externo e peap@ imagem da organizagao.

A comunicacdo mercadoldgica é definida por Kun@€93) como a “responsavel por
toda a producdo comunicativa em torno dos objetimescadoldgicos, tendo em vista a
divulgacao publicitaria dos produtos e servicosimi@ empresa”.

Por meio das ferramentas da comunicacdo integmadaarketing encarrega-se de

persuadir o publico, conquistando a confianca #butdo visibilidade as organzacdes. A
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comunicacao mercadologica utiliza o simbolismo éesumentos de marketing adequados a
cada situacdo, com vistas ao desenvolvimento dm®epso comunicativo.
3.1.1.4 Comunicacao Institucional

A relacdo entre a comunicacdo organizacionalrelagbes publicas esta expressa por
meio da comunicacéo institucional, que assume gafuxe promover a organizacao junto a
comunidade a sua volta. Esse tipo de comunicacam résponsavel pela construcao,

fortalecimento e consolidacdo da imagem institueion

A comunicagdo institucional esta intrinsecamergada aos aspectos corporativos
institucionais que explicitam o lado publico dasgamizagGes, contréi uma
personalidade creditiva organizacional e tem comapgsta bésica a influéncia
politico-social na sociedade onde esta inseridd. A comunicacéo institucional,
por meio das relacdes publicas, enfatiza os aspeetacionados com a misséo, a
visdo, os valores e a filosofia da organizacdonrdritui para o desenvolvimento do
subsistema institucional, compreendido pela jungésses atributos (KUNSCH,
2003, p. 164 e 165).

Para Medrano (2007) a comunicagéo instituciontd dgetamente relacionada aos
aspectos corporativos da organizacao, explicitaeiplado publico, além de construir uma
personalidade solida, tendo como premissa a inflagoolitico-social na sociedade na qual
esta inserida.

Voltada para a identificacdo da organizacdo frawote seus publicos, a comunicacéo
institucional trabalha com a promocao da imagenius@b das acdes planejadas. Isso com o
intuito de inferir visibilidade aos atos, aumentgrau de confiabilidade da organizacao. Isso
implica conhecer a fundo o funcionamento da ingéin, sua estrutura e ideologia, indo além
da simples promocé&o institucional.

Em termos mais simples, a comunicacao institutiprecupa-se com a organizagao
como um todo e sua relacdo com o publico, tendamdoeo, especialmente, formadores de
opinido e a visdo que o publico em geral tem détungio (NEVES, 2000).

Conforme Nascimento (2013), a comunicagao instihat, com vistas a atender as
exigéncias da globalizacdo, passa a investir emrges tecnoldgicos e profissionais
especializados, tornando-se referéncia de profiabzacao e sofisticacao.

Diretamente ligada a atuacdo do profissional dacdes publicas e a sua gestdo
estratégica, a comunicacgéo institucional colabora a difusdo dos resultados positivos da
organizacdo, uma vez que torna de conhecimentdcpubt propdsitos e realizacbes da

instituicdo, por meio de um esfor¢co continuo parastabalecer contato com o publico.
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Analisando o papel do profissional de relacdedligady Rodrigues (2013) defende
gue houve uma alteracdo no seu foco de atuacamaddd-se especialmente a auxiliar as
organizacdes na gestdo de questdes estratégicas,ceatudo, abandonar a funcdo de
promocao das agdes institucionais.

O ato de comunicar e levar a organizacdo pareo st seu publico, elevou a
comunicacacdo ao carater estratégico frente a qgest@ndo considerada elemento
fundamental. Isso deve-se ao fato de por meio delasseguir-se aumentar a notoriedade e
transmisséo de atributos e valores.

Conforme apresentado por Kunsch (2003) e ilustizela Figura 4, a comunicacao
institucional, numa perspectiva integrada, é foranpdlos seguintes instrumentos: relacdes
publicas, responsaveis pela conducdo do processwnicativo e pela construgdo da
credibilidade da organizacdo; jornalismo emprekariassessoria de imprensa;
publicidade/propaganda institucional; imagem e tidexe corporativa; marketing social;
marketing cultural e editoragcdo multimidia.

A articulacéo desses instrumentos faz com queraigacao institucional atinja seu
publico, moldando e estreitando o relacionamentmm@nizacdo com os individuos que

compdem o ambiente que a cerca.

3.1.1.5 Comunicacéao Interpessoal

Expressbes populares como “E conversando queta gerentende”, “Ninguém sabe
0 que calado quer” deixam transparecer que a ca@acdd esta impregnada nas relacdes
sociais. Nao s6 nas organizacdes, mas em cadaduadj\a comunicacéo é primordial para se
estabelecer parcerias e repassar informacoes.

A comunicacdo interpessoal nada mais € do quelagestabelecida entre os
individuos dentro da organizacgéo. E indispensaseh pue os fluxos e rotinas de trabalho
transcorram de acordo com as metas institucionaig, vez que favorece a interacao entre as
pessoas a dissolucdo de problemas em equipe.

Kunsch (2003) salienta que no nivel interpessoabqupa-se com a comunicacdo
entre os individuos, analisando a forma como asoassatingem umas as outras, sendo

capazes de manipular e influenciar-se mutuamente.

Cabe ressaltar o raciocinio de que, embora algwitsres consideram a
comunicacao interpessoal — entre pessoas — coma d® informacdes entre duas
ou mais pessoas, ndo ha uma defesa clara de gueatsgoria de comunicacdo nao
ocorra com as pessoas de personalidade juridicSWAENTO, 2013, p. 71).
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Dessa concepgdo abstrai-se que a comunicacaessteg) ocorre entre individuos;
entre individuos e organizacdes, quando sdo repessaformacdes de interesse individual
ou coletivo; como também entre organizacfes, parantamento de informacdes de cunho
burocratico e administrativo.

Com isso, observa-se que a comunicagao organmedgi@rpassa pela comunicacao
humana, por meio da exposicdo de ideias e da cemgiie das informacdes disponiveis,
refletindo as multiplas perspectivas encontradasatoode se comunicar internamente nas
organizacdes (MEDRANO, 2007).

3.1.2 Barreiras no processo de comunicagao

Mesmo com todos os esfor¢cos empreendidos em prgiradcesso comunicacional
ativo dentro das organizacdes, passando pela eomizeicdo a cerca da importancia da
comunicacdo para que 0S objetivos institucionaignseatingidos, observa-se ainda a

existéncia de algumas barreiras.

As organizacBes em geral, como fontes emissorasfdenacdes para seus mais
diversos publicos ndo devem ter a ilusdo de questod seus atos comunicativos
causam os efeitos positivos desejados ou séo atitamanto respondidos e aceitos
da forma como foram intencionados. E preciso legar conta os aspectos
relacionais, 0s contextos, os condicionamentognog e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o processo comuwicablai a necessidade de
ultrapassarmos a visdo meramente mecanicista danicegdo para outra mais
interpretativa e critica (KUNSCH, 2003, p. 72).

A esse respeito, Medrano (2007, p. 70) discorre tgAo muitas as barreiras
organizacionais para um livre fluxo de ideias enidgj@s, as primeiras podem ser encontradas
nas proprias contradi¢cdes inerentes ao trabalho”.

Dentro das organizacdes, os impedimentos pamaxo tomunicacional podem ser de
ambito geral ou especificos & comunicacdo orgaioizak E exatamente por isso que a
comunicacao precisa ser planejada e controladaystas a gerdieedbacksla sua eficacia.

As barreiras sdo entendidas como obstaculos @c&fida comunicacéo, prejudicando
o pleno entendimento da informacédo por parte deptec. Quando se fala em barreiras
gerais, diz-se daquelas que impossibilitam quagjpeide comunicacdo, sendo caracterizadas
por sua natureza mecanica, fisioldgica, semantigasologica.

Barreiras mecanicas ou fisicas ligam-se os madsatismissdo da informacéao, seja o
ambiente ou os equipamentos, que utilizados de aormadequada podem dificultar a

comunicacdo. Quanto as fisiologicas, relacionaraese problemas genéticos dos 6rgaos de
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fala (surdez, gagueira, baixa dicccéo entre tanib®s). J& as barreiras semanticas referem-
se a linguagem utilizada, sendo inadequada aoqaialgue se destina. Por fim, as barreiras
psicologicas dizem respeito as concepc¢des do ohdiyiformada a partir de valores, crencas e
conceitos pré-concebidos (KUNSCH, 2003).

No tocante as barreiras especificas da comunicag@mizacional, Kunsch (2003) as
classifica como pessoais, administrativas, excedso informacdes e comunicacoes
incompletas e parciais. Contudo a autora reconbaeeempecilnos como audicéo seletiva,
juizo de valor e a credibilidade da fonte, sdo tauws por outros pesquisadores da area.

As barreiras pessoais sdo aquelas relacionadasrsonplidade dos individuos
envolvidos no processo comunicativo, das emocdesguegam, do seu estado de espirito e
de sua disposicdo para o didlogo. Além disso, oontedpensar a respeito de cada assunto
influencia em seu comportamento frente a discuss8pscificas sobre a tematica, uma vez
gue gera um pré-conceito sobre o tema.

Nascimento (2013) relata que a comunicacao p@derttambém desentendimentos,
iISSO porque cada pessoa tem sua propria maneirmatetpretar a informacéo, recebendo
influéncias de suas experiéncias pessoas e do and® estdo inseridas. Continua dizendo
que

O mesmo espaco fisico e geografico tem significadlferentes, dependendo do
ponto de vista do observador. Esses olhares ddadwos sobre o mesmo objeto
estdo permeados de relacfes de poder e podem ggenffitos comunicacionais

(IDEM, p. 72).

A barreiras administrativas sdo descritas por Rads (2013) como resultantes da
atuacdo das organizacoes e da maneira que procesaannformacdes, sofrendo influéncia
de fatores como distancia; grau de especializagédadefas; relacoes de poder; e a posse das
informacoes.

Outro dificultador do processo de comunicacaaespeito ao excesso de informacgdes
repassadas, causando uma saturagcédo do receptgraette volume de mensagens advindas
dos diversos meios e ferramentas disponiveis. Daede, deve-se selecionar as informacgdes
realmente importantes, estabelecendo niveis dedade, para que de fato seja assimiladas e
compreendidas pelo destinatario.

A Ultima das quatro barreiras apontas por Kuns2B03), as comunicagdes

incompletas e parciais, esta presente quando a rtoagdo ocorre com informacdes
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fragmentadas, gerando davidas no receptor, sejéepan sido distorcidas ou por nao terem
sido transmitidas na integra.

Para que conflitos assim sejam evitados, a infoimaeve ser clara e conter todos os
requisitos para a plena compreenséo, nada devesfibentendido, uma vez que o receptor
nao conhece por menores dos fatos, fazendo conm&uéquem tdo 6bvios quanto para o

emissor.

3.2 Concepcdes de Planejamento

Para conceituar planejamento, Maximiano (2011,8) o descreve como uma
“ferramenta para administrar as relacdes com adlielcomplementa afirmando tratar-se de
uma “aplicacdo especifica do processo de tomarsd@lesi, apesar de ndo possuir uma
defini¢cdo Unica.

Ao se falar em planejamento é necesséario compeeep@ ele permeia todas as acoes
da vida cotidiana e nas organizacées ndo poderiaifsrente. O ato de planejar € um
processo continuo e ciclico frente ao cenario dhstanates mudancas em que as instituicoes
estdo inseridas.

Esse entendimento é extraido da compreensao denMar (2011, p. 88) sobre o
processo de planejamento, que o0 aponta como “aelsutte atitudes favoraveis a mudanca —
de atitudes que reconhecem a necessidade de mudatieaacdo para fazer a mudanca
acontecer”.

O planejamento, enquanto processo sistematicombe-se de avaliar as implicagfes
futuras das decisdes a serem tomadas, com basgisidiss consistentes, que permitirdo que
as metas institucionais sejam alcancadas com neefraiees de incerteza e probabilidade de
erros.

A evolucéo do entendimento sobre planejamentostam primordios na década de 50,
com o planejamento financeiro, onde a preocupacdav& apenas na disponibilidade
orcamentaria. Na década seguinte surge o planejaroeganizacional, voltado para o futuro
da organizacdo, estruturado com base em objetiwododgo prazo. O planejamento
estratégico aparece na década de 70, quando aszaggEes percebem que, além de tracar
objetivos de longo prazo, é necessario tambémaatsatpara as transformacdes do ambiente

externo e como a forma que tais mudancas podegiraginrganizacdo (KUNSCH, 2003).
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O planejamento € a etapa inicial de qualquerdstde que se pretende bem-sucedida.
Isso porque pressupde um conhecimento prévio doeateb das possibilidades, e dos
individuos envolvidos, possibilitando a formulacde acdes e estratégias para a plena
execucéo do plano. Sendo uma acéo permanentestiasigdes, o planejamento deve primar
pelo carater dinamico e integrado das acdes.

No ambito organizacional, Kunsch (2003, p. 208)ngeo planejamento como aquele
processo corporativo, pautado na filosofia da twmgio como principio norteador, que
“integra e envolve todo o conjunto de unidadesd®ipendentes da organizacgao, facilitando e
unificando as suas tomadas de decisdes”.

Ainda nesse ambito, o planejamento deve ser pensam vistas a atender algumas
dimensdes especificas, preocupando-se com a abhagias acbes, de forma a envolver
toda a organizacéo; a integracdo entre os setovedvalos; e a flexibilidade das propostas,
proporcionando adaptacdo a mudancas, uma vez qyesdadas em longo prazo.

Com a experiéncia adquirida e a profissionalizaddgrocesso de planejamento, as
instituicbes buscam adotar ferramentas de supapazes de oportunizar uma melhor gestéo
de seus recursos. Pensando nisso, o0 americanot R@man idealizolBalanced Scorecard
(BSC), um dos instrumentos de apoio ao planejanmaats difundidos.

O Balanced Scorecard nao é somente um conjuntadi&dores criticos ou fatores-

chave, mas uma estrutura de medidas consistentenméetligadas e integradas aos
objetivos e as estratégias, interagindo entre spéracionalizacdo do BSC envolve
ndo s6 a compreensdo das quatro dimensfes deead&islada organizacao

(financeira, clientes, processos internos do negéae aprendizado/crescimento) e
a adocao de variaveis de mensuracdo, mas antegsetalna construcdo de

indicadores integrados e interdependentes derivatibbsuma clara e rigorosa

transposicdo da estratégia para métricas e obgetpassiveis de mensuracéo
(SILVA; BORGES E MORAES, 2007, p. 18).

Observa-se que o BSC ilustra a estratégia da iaaggio convergindo para sua visao
de futuro com base em objetivos e métodos. Dessaafocontribui para a obtencédo de
resultados concretos, pautados em perspectivaontasse instrumento possibilita a gestao
das estratégias formuladas, de modo a aferir sesengeenho, acompanhando a
implementacdo e corrigindo inconsisténcias conforoge resultados que vao sendo
alcancados.

O BSC prima pela compreensdo da estratégia icistital por toda a organizacao,
valendo-se para isso da conversao de tais esaatég objetivos operacionais, mais faceis de

serem assimilados. Esse recurso é utilizado pananmar as dificuldades enfrentadas no
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processo de execucdo da estratégia, relacionaddsarasiras de comunicacdo, tempo
dedicado a gestao da estratégia e a falta de wicoanh o orcamento.

Considerando-se os niveis hierarquicos das orgedés, o planejamento pode ser
classificado em trés tipos: estratégico, tatico peracional. Os trés tipos sao inter-
relacionados e podem ocorrer simultaneamente, sepgutados nos objetivos institucionais.
Kunsch (2003, p. 214-215) esplana sobre cada umsis:

O planejamento estratégico ocupa o topo da piraotgnizacional. E responséavel
pelas grandes decisbes estratégicas que envolvemgasizacdes como um todo.
Caracteriza-se como de longo prazo e em constamienia e interacdo com o

ambiente. [...] O planejamento tatico atua huma ds@iermais restrita e em curto
prazo. Restringe-se a certos setores ou a areasnifedidas das organiagdes. [...] O
planejamento operacional é responsavel pela insttatizacédo e formalizacdo, por
meio de documentos escritos, de todo o procesguah@jamento, bem como das
metodologias adotadas. Controla toda a execuc¢@®aunar corrigir os desvios em

relagdo as propostas sugeridas. Permite visuaizaacOes futuras num contexto
operacional em termos de hierarquia funcional.

No processo de planejamento trés principios emgendevem ser levados em
consideracdo para garantir que os resultados saleamcados de maneira satisfatoria,
incorrendo no menor indice de erros possiveisiéefita, eficacia e efetividade. Termos téo
corrigueiros no dia a dia, utilizados, muitas vezesmo sinénimos, tem definicdes e
aplicacdes especificas.

No tocante & eficacia e eficiéncia, Maximiano ®0d. 8) apresenta a diferenciacao

entre os termos:

» Eficaciaé a palavra usada para indicar que a organizagéiaa seus objetivos.
Quanto mais alto o grau de realizacdo dos objetivtads a organizacdo é
eficaz.

e Eficiéncia é a palavra usada para indicar que a organizagiizau
produtivamente, ou de maneira econbémica seus Eu@uanto mais alto o
grau de produtividade ou economia na utilizag&ordoarsos, mais eficiente a
organizacdo €. Em muitos casos, isso significa msanor quantidade de
recursos para produzir mais.

Dessa forma, quando se fala em eficacia, referasexecucdo da atividade
programada com foco na obteng¢do do melhor resulfi#da eficiéncia diz respeito ao alcance
dos resultados da melhor maneira possivel, dispelod® menor namero de recursos,
reduzindo-se tempo e custos, nesse caso ha unaipagdo com a forma como a atividade &
realizada. No tocante a efetividade, trata-se denisto entre eficacia e eficiéncia, buscando-
se o melhor resultado da melhor maneira possiosi,\istas a concretizagédo dos objetivos.

O planejamento é pautado, basicamente, por tlésofias: a da satisfacdo, mais

conservadora, que preocupa-se com o planejametockiro, pensando no futuro com base
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nas experiéncias do passado, sem correr riscog; @dimizacdo, que utiliza-se re recursos
tecnoldégicos e modelos estatisticos para maxinegaesultados; e a da adaptacédo, com foco
na inovagéo, busca alternativas para lidar coma@stezas do ambiente (KUNSCH, 2003).

O ato continuado de planejar permite a organizafifgir da improvisacgéo,
contribuindo para tomadas de decisdo mais conssientminimizacdo dos custos, uma vez
que as acles ja estdo pré-estabelecidas. Além, destionula a integracdo entre 0s
colaboradores e o trabalho em equipe, por promawdisseminacdo da missao institucional
entre os colaboradores.

3.2.1 Misséo, Viséo e Valores

Entendidos como elemento-chave no processo dejataeeto, os termos missao,
visdo e valores devem ser compreendidos em suacéssée tal forma que o publico da
organizacao, seja interno ou externo, faca umaréeitiara da realidade da instituicao.
Compreender os conceitos e assimilar seu conteéivodda organizacdo contribui para a
formulacdo de um planejamento capaz de conduzinsecucéo dos objetivos estabelecidos.

A missdo € descrita por Kunsch (2003) como a radéoser da organizacao,
expressando seu papel junto a sociedade, por neeiexgdosicdo de seus propdsitos e
realizac6es bem como os servi¢os ou produtos @uead.

Ja a visdo reflete os anseios da organizacdo, peaysositos para o futuro,
demostrando a forma como pretende ser reconhegidseps publicos. Tavares (2007) afirma
que a visdo diz respeito ao patamar que esperaese gnstituicdo atinja, explicitando os
meétodos para que isso aconteca e as formas parpanar as inovacdes necessarias.

A viséao, tal qual a estratégia, deve estar inaaigep no planejamento da instituicéo,
uma vez que traduz o objetivo macro, servindo dtergara canalizacao dos esforgos em prol
dos resultados esperados.

Os valores expressam as crencgas, 0s atributos @orasccdes filoséficas dos
fundadores e dirigentes das organizacdes. Etieaagéio, qualidade, seguranca,
protecdo ao meio ambiente e diversidade culturdtoica, valorizagdo das pessoas
sdo exemplos possiveis de valores (KUNSCH, 200253).

Quando se fala em valores refere-se as conviap@eserviram de inspiracdo para a
construcdo da cultura organizacional e norteiancasportamentos e posturas adotadas
frente aos diversos cenarios. Tais preceitos desemincorporadas no dia a dia das

organizacoes e difundidas entre os colaboradoresgpaoxima-los da filosofia da instituicao.
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3.2.2 Fases do planejamento
O planejamento € um ato ciclico, dindmico e irgdgrcom todas as atividades da
organizacao, sendo realimentado pelas experidmess;sucedidas ou ndo, assim como pelo

conhecimento adquirido em cada uma de suas fases.

O processo de planejar é uma operacdo mental, qde per individual ou
colaborativa, e que funciona como um sistema cémsubprocessos ou etapas: (1)
a etapa de producédo ou levantamento de informa¢®es, etapa de analise dessas
informacdes e (3) a etapa de preparacdo de um plage planos (MAXIMIANO,
2011, P. 89).

A Figura 5 ilustra as etapas do planejamento tégiam conforme assimildas por

Kotler e Keller.

Ambiente
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(anilise de oportunidades
€ ameacas)
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Ambiente
interno
(andlise de
forcas e fraquezas)

1

Figura 5: Processo de planejamento estratégicomdades de negdci
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 49)

Kunsch (2003, p. 218) esclarece que os autoresgdiin no que se refere as fases do
planejamento, convergindo, contudo, em pontos-cltaveo “vinculagdo com determinada
realidade”, além de “estudo, andlise e reflexda gamar decisbes e escolher caminhos
viaveis e coerentes com a situacao trabalhada”.

A partir da analise do exposto por diversos pesgiares é possivel listar como fases
do processo de planejar, que podem ocorrer sinadtaante: conhecimento da realidade,
identificacdo de problemas e oportuniddes, detexgdio dos objetivos e adocdo de
estratégias, levantamento de recursos necessérmantacao do planejamento e controle.

O conhecimento da realidade é a fase de coletafdenacdes, pesquisa sobre a
estrutura da instituicdo, estilo de comunicacasterte, arguicdo com o publico envolvido
(colaboradores, equipe diretiva e publico extermmjélise documental. E o momento de

mergulhar na realidade da organizacao, levantaodtog fortes e pontos fracos.
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Como fase incial do processo de planejamento, adugéo ou obtencdo de
informacdes séo primordiais para o conhecimentordanizacdo, uma vez que possibilita o
levantamento das necessidades, ameacas e opodies)ideem como possiveis decisdes ou
condicbes adversas (MAXIMIANO, 2011).

Esse estagio pauta-se no estudo detalhado dazagam com o intuito de aprofundar
sobre a politica adotada, a missdo e a visaouostital bem como os objetivos tracados e o
publico envolvido. Conhecer a instituicdo e sahex gpinido estd sendo formada a cerca de
sua atuacdo, fornece subsidios para nortear as agdeas.

O planejamento das estratégias, programas e psajeta@omunicacdo empresarial
requer uma minuciosa leitura do meio ambiente. rheco em grave erro 0s
comunicadores e profissionais que planejam sudsladies sem atentarem para as
oportuniddes, riscos, ameagas e tendéncias do ambiente (TORQUATO, 2012,
p. 59).

De posse das informacdes inciais deve ser feiteegretacéo desses dados, por meio
de uma andlise critica, quando se chegara a umdaltigo da sitacdo da empresa,
identificando possiveis oportunidades e problemégrtados.

A etapa seguinte é a determinacdo dos objetivesitunionais, definindo-se os
resultados pleiteados. Tais objetivos podem sabekcidos a curto, médio ou longo prazo,
sendo que o prazo influenciara na estratégia admada para nortear as acdes de forma a
melhor alcanca-los.

Objetivossado os resultados desejados, que orientam odtietea acdo. Sdo fins,
propdsitos, intencdes ou estados futuros que aPP8E as organizacdes pretendem
alcancar, por meio da aplicacao de esforcos esesuEmbora nem sempre estejam
explicitos, os objetivos sao a parte mais impogtadts planos (MAXIMIANO,
2011, P. 91 E 92).

Cabe ressaltar, nesse contexto, que existe umienitiacdo entre objetivos e metas,
gue deve ser considerada no processo de plane@mmeninetas tem prazo pré-determinado
para execucdo e, exatamente por isso, favorecenontrole sobre a efetividade do
planejamento. A esse respeito, Kotler e Keller ZJ0discorrem que metas sdo “objetivos
especificos no que se refere a propor¢ao e prazo”.

Definidos os objetivos, é necessario tracar astrdies para alcanca-los, partindo-se
entdo para o estabelecimento de estratégias. @demnto de estratégia, apresentado por
Kunsch (2003) a coloca como um norte para concagiacdes, um metodo definido pelo

planejador para atingir os propositos estabelecidos
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Os planos estratégicos apresentam os produtosreigas que a organizacao se pre-
dispde a oferecer, indicando o publico-alvo e othares meios de atingi-lo, assim como as
estratégias para lidar com a concorréncia (MAXIMIBN2011).

Para a execucdo de um plano estratégico sdo Agossalguns recursos, sejam eles
materiais, humanos e,ou financeiros. Esses reculsgem estar bem delimitados no
momento do planejamento para que se possa meng@siveis impactos no orcamento e
evitar falhas na execucéo.

Apos os estudos preliminares e a elaboracdo daw m@stratégico, chega-se a fase de
implantacéo, quando sdo colocadas em pratica &s aténejadas. Aléem da execucdo em si,
deve-se atentar para o controle em todas as ed@pp&nejamento, acompanhado todas as
atividades, a fim de possibilitegedbacks

O acompanhamento por meio de avaliagfes sisteamdalic processo é defendido por
Ferraretto e Ferraretto (2009), que enfatizam cgma avaliar o trabalho ndo é possivel
conhecer com precisdo seus resultados, inviabdzesseu aprimoramento ou corricdo de

eventuais falhas.

3.2.3 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico comeca a ser estratarpartir da compreenséo de que é
importante para o processo de planejamento comasidsrconstantes transformacdes sofridas
pelo ambiente externo, tracando-se estratégias grdrantar os possiveis impactos dessas
alteracdes no contexto das organizagoes.

Antes de se passar para o planejamento em si,aestpreender a ideologia do termo
estratégia e sua aplicacdo na realidade institaci@onforme exposto por Silva; Borges e
Moraes (2007), o termo estratégia tem origens &&licendo utilizado para planejar e
executar téticas visando alcancar ou manter pasigdatudo, em administracdo a definicao
de estratégia extrapola os limites do planejameptsicionando-se como instrumento
organizacional frente a novos desafios ou mercados.

Para Porter (1999) a estratégia deve ser concebatao ferramenta para
compatibilizar as atividades da organizacao, semhsequéncia dessa integracéo e do bom
desempenho das acbes, 0 éxito desse método. Arguopes sem compatibilidade entre as

atividades, torna-se impossivel vislumbrar umaatsgia diferenciada e sustentavel.
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De acordo com Maximiano (2011), na atualidadepiaceito de estratégia, também
conhecida como politica de negocio, ampliou, alradg a fixacdo de objetivos
institucionais e as melhores maneiras de atingidosseja, refere-se a determinagédo das
formas de competir.

A partir da compreensdo do processo de planejamendo entendimento sobre
estratégia e sua aplicacdo na administracdo, orQuadetrata as concepcdes de varios
autores sobre planejamento estratégico, sob dveémgulos de visdo, porém convergindo

para um mesmo ponto: a consecucao dos objetiviisiaisnais.

AUTORES DEFINICOES
“O planejamenta@stratégico corresponde ao process
Tavares (2007, p.70) formula_lgao e |mpler_nentagao de estratégias
aproveitar as oportunidades e neutralizar as am
ambientais”.

“0 planejamento estratégico € o processo admirngt
gue proporciona sustegio metodoldgica para
Oliveira (2008, p.17) estabelecer a .m(_elhor direcao a ser seguida peleesa;
T visando ao otimizado grau de interacdo com o0s €8
externos — ndo controlaveis e atuando de form
inovadora e diferenciada”.

“o planejanento estratégico é um processo de formul
Chiavenato e Sapiro (2009, p_39§e estrat_eg|a§ organizacionais no qual se _busmaea;a(

a organizacao e de sua missdo no ambiente emlay
esta atuando”.

“@ uma técnica administrativa que procura orden:
Almeida (2009, p.13) idéiasdas pessoas, de forma que se possa criar ume
do caminho que se deve seguir (estratégia)”.

“é 0 processo de estrututar e esclarecer os camdd
organizacao e os objetivos que ela deve alcancar.”

Quadro 3: Definicdes de planejamento estratégico
Fonte: Elaborado pela autora

Maximiano (2011, p. 102)

Das definicdes apresentadas abstrai-se que ojgulaeo estratégico € um método
utilizado pelas organizacfes para tracar estraég@n foco nos objetivos de longo prazo,
por meio da analise do ambiente no qual estaoidaserarticulacdo entre os diversos setores

envolvolvidos e integracéo das atividades desermaxdy

O processo de planejamento estratégico é capaaxd@mana provisdo de um foco

no futuro, propiciando maior interacdo entre a oo e o ambiente, definindo
que tipos de necessidades serdo atendidas, qualgativos a serem perseguidos,
quais estratégias a serem adotadas e que iniciatagdes e projetos) devem ser
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conduzidas. Pode ser entendido como um procesgoal@ organizacéo estabelece
a sua visdo (SILVA; BORGES E MORAES, 2007, p. 11).

Com isso, a preocupacao migra para a maneiraadaguada de concatenar as ideias
e colocar em pratica formas de integrar a filosalza estratégia a operacionalizacédo do
planejamento. Para tal, utiliza-se, por meio daagesstratégica, principios da administracéo
estratégica, que pressupde uma mudanca de postugape da gestdo, atribuindo maior
flexibilidade; e do pensamento estratégico.

A esse respeito, Tavares (2007) discorre que E@estratégica possibilita que os
varios niveis envolvidos nos processos de tomaddegesdo submetam-se as adaptacdes
necessdérias a sua implantacdo. Pondera ainda, @est@o estratégica reune atividades,
estrategicamente planejadas no contexto organizacide forma a promover a integragao
entre a capacidade interna e o ambiente externo.

Para Costa (2007, p.56) a “gestao estratégica @rooesso sistematico, planejado,
gerenciado, executado e acompanhado sob a lidedanedta administracdo da instituicao,
envolvendo e comprometendo todos os gerentes leocaliores da organizagéo”.

O pensamento estratégico, na visdo de Kunsch J26QBm processo criativo, numa
perspectiva dinamica do planejamento estratégic® lusca alternativas invovadoras,
objetivando maior flexibilidade e adaptabilidadegpsua implantacéo.

As concepgdes de misséo, visdo e valores, estidatariormente, sdo também foco
do planejamento estratégico, uma vez que refleteealedade da organizagdo, transmitindo
sua imagem ao publico. Essas premissas devem iestismsecamente relacionadas ao
processo de planejamento, para que os objetivesaégias propostas reflitam os anseios da
organizacao.

Nesse sentido, visto como um mecanismo gerencigblanejamento estratégico
abrange toda a organizacdo, em sintonia com ostembmentos do ambiente externo,
analisando o macroambiente da organizacdo comoafalendar suporte a formulacdo e
iImplantag&o de seu processo.

Com o intuito de conhecer a propria organizacd@mbiente que a cerca € utilizada a
analise de SWOT. Maximiano (2011) apresenta quea &Ssica visa identificar forcas
(strenghty e fraguezas weakness@s da organizacdo, bem como as oportunidades
(opportunitie3 e ameacastl{reaty do ambiente, levantando os principais pontos para
elaboracado da estratégia.



84

Para o autor, a complexidade e o cenario de guestamudancas do ambiente exigem
atencdo permanente da organizacdo. Para isso, dexeimbjeto de andlise componentes
como: ramo de negdcios, levando-se em consides;@&mco forcas competitivas propostas
por Michel Porter (concorrentes, poder de pressd® dientes, poder de pressao dos
fornecedores, facilidade de entrada de novos coertess e facilidade de entrada de produtos
substitutos); mudancas na tecnologia; acdo e dend® governo; conjuntura econémica e
sociedade (MAXIMIANO, 2011).

Com relacdo a analise do ambiente interno, Ketlgeller (2012) argumentam que a
avaliacdo das forcas e fraquezas deve ser um pnoeetd periodico. Isso garantird suporte
para a tomada de deciséo, por parte da organizeg&@oatuacao se limitara as oportunidades
para as quais a organizacdo esta preparada pareeig@r ou se aquelas que demandardo

novas forgcas também seréo examinadas.

3.3 A estratégia no planejamento da comunicacao

Os conceitos gerais de planejamento e, especifiti@nde planejamento estratégico
discorridos no topicos anteriores, sdo também aghic a area de comunicacdo. O
planejamento estratégico de comunicacdo € concetdo vistas a possibilitar que a
comunicacao dé suporte a organizacdo nos procdsdosnada de decisédo e colabore com a

concretizacao dos objetivos intitucionais.

Planejar a comunicagéo permite seguir um rumo bagado e com mais chances de
sucesso. Neste sentido, o planejamento da acamamativa deve existir no sentido
de permitir a tomada de posi¢des a respeito det@psesriticas e estratégicas e de
motivar, associar, integrar os diversos publicoavats da criacdo, da manutencao e
do fortalecimento dos vinculos de cada publico comprojeto instituido
(HENRIQUES; NETO, 2001).

Lopez (2012, p. 260) expressa que comunicar impdm “tracar e implementar
estratégia”, defendendo que a interpretacdo datégia tem como foco a eficacia em se
transmitir uma informacdo. Dessa forma concebetse @ planejamento da comunicacéo

vislumbra a estratégia como suporte ao plano gpelsiona a agéo.

Para viabilizar um planeamento estratégico de carag@io organizacional é
essencial que os cargos dirigentes encarem a coagédioi como um fator chave na
divulgacao publica da missdo e dos valores da @agin. A comunicagdo tem que
estar integrada na gestdo interna da organizaefidpsvalorizada pelo seu papel
eficaz ao nivel das relagBes interpessoais, inperteementais e
interorganizacionais, que levam ao cumprimentoalygstivos globais, da missao, a
melhoria do desempenho e a criagéo de valores (WABRTO, 2013, p. 19).
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No ambito da comunicacdo publica este planejamenittempla metas e objetivos
estratégicos para que a informacado atinja o pubkcwolvendo os diversos recursos de
comunicacao, com vistas a alcangar os propoésitabedscidos.

A esse respeitdKunsch (2003), relata que o plano estratégico dmuoicacao
organizacional € concebido, basicamente, com otiebjele estabelecer as macro diretrizes,
orientacbes e estratégias para que as organizagidequem em pratica os principios da
comunicacdo integrada. A autora propde quatro fmio& para viabilizar o planejamento
estratégico de comunicacéo:

» consciéncia da importancia do planejamento estcatgzara direcionar as atividades em
prol de resultados condizentes com as demandasessigades do ambiente;

e area de comunicacdo subordinada a cupula dirgievdicipando ativamente da gestao
estratégica,;

e capacitacdo da equipe de comunicacdo, munindo-oscomdecimento técnico de
planejamento estratégico e das subareas da corpéoja

» valorizacdo de uma cultura organizacional que iteem participagdo dos colaboradores,
envolvendo-os na formulagédo do planejamento.

A concretizacdo do processo de planejamento égicat de comunicacdo passa pelo
compromentimento da equipe gestora com a comumicagita, de fato, como elemento
estratégico no relacionamento da organizacao cos) @ablicos, conduzindo para a obtencéo de
resultados satisfatorios.

Com o intuito de direcionar o planejamento esfiaté dos programas de
comunicacdo, Torquato (2012), enumera algumas sideel®s estratégicas para a
comunicacao nas organizacgoes:

* Planejar a comunicacdo de maneira sinérgica eradagArticular profissionais das
diversas areas da comunicacdo, envolvendo as coagdeis administrativas,
humanas, interpessoais e grupais.

* Abrir e tornar mais equilibrados os fluxos de comagio: Ajustar as comunicacgdes
internas e externas, atentando para os fluxosmdgdescendente, ascendente etc).

» Tornar simétricos 0 marketing institucional e o keting comercial: padronizar a
linguagem utilizada, uma vez que ambos promoveresma organizagao.

* Valoriar e enfatizar canais participantes de cowagéo: Utilizacdo de mecanismos

para garantir a participacdo dos colaboradoresauepso comunicativo.
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» Estabelecer uma identidade (transparente e foar) projecdo externa: Agregando
valores, principios e acdes, fixar uma identidadéda que contribuira com a
consolidacdo de uma imagem positiva da organizacéo.

e Criar uma linguagem sistémica e uniforme: Padrana&dinguagem utilizada nas
diversas ferramentas de comunicacao, estabelecentoperiodicidade.

e Valorizar o pensamento criativo: Estimular o pensatm criativo, contribuindo para a
manutencado de um clima organizacional saudavel.

* Acreditar na comunicagcdo como um poder organizatidéncarar a comunicagao
como um investimento para se alcancar 0os objeingtgucionais.

» Reciclar periodicamente o corpo de profissionarentdver capacitacées periddicas
para os profissionais de comunicacao.

» Investir macicamente em informacdes: Utilizar sisie de informacao para subsidiar
0S processos de tomada de deciséo.

» Ajustar os programas de marketing social ao cootesdciopolitico: Pensar
campanhas de cunho social ajustadas as caractsistio publico e do
macroambiente.

* \Valorizar os programas de comunicacdo informal: eDeslver politicas de
comunicacado mais informais, buscando avaliar oalimerno, e evitar proibi¢cdes
nesse sentido.

* Assessorar, nao apenas executar programas de @at@mi Incorporar a
comunicacao no planejamento global da instituicao.

e Focar a comunicacao para prioridades: Definir dgipos-alvo, indicando os canais e
0S momentos mais adequados, além de identificatopoiortes e fracos no ato
comunicativo.

e Ter coragem para assumir riscos e gerar inovaddaster-se sempre aberto a troca de
informacfes, mesmo nos momentos de crise, estabeecprogramas inovadores e
inteligentes de comunicacgéo, com foco na defespalo®s de vista da organizagao.

A fim de colocar em pratica o planejamento de aupacao é necessario documentar
as etapas, as acdes e as estratégias, por memrndaldcdo de um plano estratégico de

comunicacao.
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Kunsch (2003) aponta trés etapas no processo rdaili;édo do plano: pesquisa e
construcdo de diagndstico estratégico da orgarozagdanejamento estratégico da
comunicacao organizacional; e gestao estratégicardanicacdo organizacional.

A fase de pesquisa e construcdo de diagnésticatégsico da organizacao pressupde
conhecer a organizacdo e sua estrutura, por maabedtficacdo de missédo, visdo e valores;
da definicdo da atuacdo da organizacao; da arddisembiente; além de realizacdo de um
diagnostico preciso da comunicagdo organizacional.

Para um diagndstico preciso, que servirh de basa p elaboracdo de plano
consistente de comunicacéo, a instituicdo develiae uma mapeamento dos pontos fortes e
fracos, a partir de dados e referéncias que pbtsibiuma analise comparativa, por meio do

benchmarketing.

Benchmarketingé a técnica por meio da qual uma organizacdo c@mpaseu
desempenho com o de outra ou outras, concorrentesg® do mesmo ramo de
negocio ou de outros, que fagam algo de maneitcplarmente bem feita. A ideia
€ buscar as melhores préaticas de administracaa, ipéta-las e ganhar vantagens
competitivas (MAXIMIANO, 2011, P. 110).

A partir das informacdes levantadas e do diago@stbnstruido, a etapa seguinte € a
do planejamento estratégico da comunicacdo orgaaira, quando sado definidas as
politicas, acdes e objetivos para administrar esgrepstrategicamente a comunicagdo, em
consonéancia com a filosofia da instituicao.

O ultimo estagio é a gestdo estratégica da caragid organizacional, que trata da
implementac&o do plano, controle das acdes prapestaaliacdo dos resultados alcancados,
de forma critica e continua. Para a perfeita ex@xcd plano é indispensavel a participacéo e
0 engajamento de todos os colaboradores.

Com base nessa percepcao, Lopez (2012, p. 2&bridigjue o “Plano Estratégico de
Comunicacédo (PEC) deve conter ferramentas e osuinghtos de analise necessarios para
tracar caminhos que conduzem ao alcance de olgétivo

Nessa concepgédo o planejamento deve ser objetavdiacbes regulares para
verificar se as metas propostas, bem como os ceresforcos empreendidos estédo de fato

corroborando para que o0s objetivos instituciongjiams contemplados satisfatoriamente.
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CAPITULO 4
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE DIAGNOSTICA

4.1 Classificacdo Metodologica

A pesquisa € definida por Gil (2002, p.17) como Urocedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionarassgs aos problemas que sao propostos”,
pautando-se num rigoroso planejamento.

Para o desenvolvimento da pesquisa sdo necess#toslos e técnicas cientificas,
envolvendo inumeras fases: formulacdo do probledefinicio dos objetivos e da
metodologia a ser adotada, coleta, analise e metaqio de dados, e, finalmente, a
apresentacao dos resultados.

Como disposto por Fernandes (2014) o método dguisasé utilizado para construir
conhecimentos no campo da ciéncia, podendo habdnssbes para cada situagao de estudo,
com o objetivo de promover uma adequacéao ao tigmedquisa pretendido.

A metodologia de pesquisa € a atividade basiczi@acia para a construcdo da
realidade, tranta-se de um conjunto de técnicakenmn ser caracterizada como o caminho do
pensamento a ser seguido (MINAYO, 2003).

Com o intuito de atingir os objetivos propostosrasdesenvolvida uma pesquisa
exploratdria-descritiva, buscando obter informac@gegéricas sobre a comunicacdo, bem
como identificar, registrar e descrever as agOesameunicacdo do IF Goiano — Campus
Ceres, sem, contudo, interferir no andamento dasades.

A metodologia exploratéria adotada sera a defipioiaGil (2002), como aquela que
tem como principal finalidade desenvolver, esclarex modificar conceitos e ideias, tendo
em vista, a formulacdo de problemas mais precisolipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores e envolvem levantamento bibliografico decumental, entrevistas néo
padronizadas e estudos de caso. Pesquisas expawaao desenvolvidas com objetivo de
proporcionar visado geral, de tipo aproximativo, reaele determinado fato.

A concepcao de pesquisa descritiva € apresentadaagatos e Marconi como aquela
que:

Procura observar, registrar, analisar, classificarterpretar os fatos ou fendmenos
(variaveis), sem que o pesquisador interfira nelesos manipule. Este tipo de
pesquisa tem como objetivo fundamental a descrigde caracteristicas de
determinada populacdo ou fenémeno. [...] Procura afesc com a precisdo
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possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocsueerelacdo e conexdo com 0s
outros, sua natureza e caracteristicas (2003,))p. 52

Quanto as técnicas e procedimentos utilizadosstade estd fundamentado em
referéncias bibliograficas, visando ilustrar cota®i e ferramentas que facilitardo o
entendimento da relacéo entre as influéncias dassate comunicacéo e a imagem difundida
pelo Campus Ceres.

No tocante a finalidade, destaca-se que serd dds@la uma pesquisa aplicada,
voltada a realidade da comunicacdo no Céampus Ceoss, abordagem qualitativa do
problema, buscando compreender as inter-relacbege as acbes. O método qualitativo
permite a compreensao da realidade, por meio deandlase que busca estabelecer sentido e
significagcdo nos fatos.

A abordagem qualitativa, como descrita por Yin 120 preocupa-se com a
interpretacdo dos fatos, com énfase na subjetigidsehdo um método flexivel, com foco no
processo e atento ao contexto. O autor segue anganu® que, nesse tipo de pesquisa, o
pesquisador influencia a situagao assim como sdféncia do meio.

Com relacéo a atuacédo do pesquisador na aborda@litativa, Stake (2011, p. 30)
complementa que ele “é um instrumento ao obseg@sae contextos e, com frequéncia, ao
desempenhar intencionalmente uma fungéo subjetvastudo, utilizando sua experiéncia
pessoal em fazer interpretagdes”.

Para Gil (2002) a pesquisa de campo possibilidisar as relacdes estabelecidas entre
as variaveis envolvidas, sem contudo isola-lasamtrcla-las, trata-se de uma observacao dos
fatos, com o objetivo de coletar os dados necessanesolucao do problema.

A pesquisa se fundamenta em uma andlise diagaggieitada no Estudo de Caso,
definido por Yin (2010, p. 32) como um método geescarrega de investigar “um fendémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vidaespgcialmente quando os limites entre o

fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente defthido

4.2 Instrumentos para coleta de dados

Neste projeto busca-se adotar as seguintes eshsatde investigacdo para o seu
desenvolvimento: levantamento de material bibliigna observacdo direta informal,
dialogos informais, aplicacdo de questionariosaéizacdo de entrevistas, seguidos de analise
gualitativa dos dados obtidos.

[...] O trabalho com histéria oral diz respeito, sshdo, a uma metodologia de
pesquisa que se baseia em fontes orais. Essas fegistram a experiéncia vivida,
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o depoimento de um individuo ou de varios de umarmaecoletividade. De modo
geral as fontes orais dividem-se em historias @igida, ou relatos orais de vida, e
depoimentos orais (SCHIMIDT e CAINELLI, 2004).

Discorrendo sobre os instrumentos de coleta desdaeimos que o questionario
estabece uma série de perguntas, que podem sdasaloer fechadas, que devem ser
respondidas por escrito, buscando preservar o mwabmi do individuo pesquisado. Ja a
entrevista preza pelo diadlogo, pautado num esqupama nortear a conversa, onde o
pesquisador coloca-se frente ao entrevistado, teqpbwtunidade de registrar ndo sé as
respostas, mas também as expressfes e reacOeaoantemas abordados, por meio da
observacéao.

A fase inicial da pesquisa pauta-se no levantamndet material bibliografico. As
referéncias serdo obtidas por meio de fichamertimeivamento de informacdes a partir de
material ja publicado, constituido principalment Indros, artigos de periddicos e material
disponibilizado na internet (TRIVINOS, 2009).

Na sequéncia, ha a aplicacdo do questionariopeldb com base nas exigéncias do
Comité de Etica em Pesquisa (CEP) do IF Goian@cseamposto por 15 (quinze) perguntas,
entre abertas e fechadas, conforme disposto nodigeed. Inicialmente, ha uma explicacao
sobre os objetivos da pesquisa, passando-se panaatdes pessoais, respeitando-se o sigilo
e a privacidade dos participantes. Em seguida spmstos 0s questionamentos a cerca da
comunicacao no Campus Ceres, garantindo liberda@eggressao aos respondentes.

A fase seguinte € a realizacdo das entrevistas;estruturadas, com representantes
da equipe gestora e do Nucleo de Comunicacdo So&iaentos (NCSE) do Campus Ceres,
sendo apresentados o0s objetivos da pesquisa aniiei€id da entrevista.

Ressalta-se que serdo utilizados roteiros espesifpara as esntrevistas realizadas
com 0s respresentantes da equipe gestora e do NE&BE) pode ser observado nos
Apéndices 2 e 3. Essa diferenciacdo deve-se acimetie obter a visdo de cada segmento
sobre o papel da comunicacao, possibilitando gsesgsontos de vista sejam confrontados na
fase de analise e interpretacdo dos dados.

A entrevista é descrita por Gil (2011), como unégnica que possibilita ao
investigador defrontar-se com o investigado, visaabtencdo dos objetivos por meio de
perguntas, num diadlogo assimétrico, onde uma ddsspé o coletor e a outra € a fonte das

informagodes.
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Trivifios (2009), por sua vez, discorre que aemigia semi-estruturada é composta por
guestionamentos basicos, elaborados pautando-se pmessupostos da pesquisa,
possibilitando, contudo, que sejam gerados novestounamentos a partir das respostas dos
entrevistados, tornando-os participantes da elghordo conteddo questionado pela pesquisa.

Alinhada as etapas de coleta de dados, seraadalia observacdo direta informal,
com o intuito de visualizar os processos comunioatdentro da instituicdo, observando o
cotidiano da organizagéo, reunides, eventos ingerambientes de trabalho, habitos dos
servidores, no tocante a busca por informacgfese entros (YIN, 2010).

O alinhamento dos intrumentos de coleta de dadwsosoobjetivos propostos para a
pesquisa podem ser evidenciados no Quadro 4, quesesgppa de forma resumida essa

articulagao.

OBJETIVO ESPECIFICO INSTRUMENTO DE COLETA

Demonstrar a importanica da comunicagcéo pa
manutencao e fortalecimento da imagem institucj
apontando os beneficios das a¢fes estratégicas
area, para o desenvolvimento das organizacoes.

Levantamento de mater
bibliografico (Fundamentaca
tedrica)

. LA e Observacgéao direta informal
Analisar a comunicagdo com o publico interno, ¢

forma de proporcionar resultados efetivos parQuestionario — questdes 4 a 7
Instituto, detectando os fluxos de trabalho, Entrevista com a equipe gestor;
ferramentas de comunicacdo utilizadas e as fiquestdes 6 e 7
comunicativas dentro do Instituto Federal Goia
Campus Ceres.

SY)
|

Entrevista com o0 assessor
comunicacao — questdes 5a 9

Observacéo direta informal

Verificar se o planejamento estratégico, articuleoim Questionario — questoes 8 a 15

a assessoria de comunicacdo, materiai&zaomo um Entrevista com a equipe gestor:
ferramenta importante para a consolidacdo d(questdes4e5e de8a 16
Goiano — Campus Ceres.

QD
I

Entreusta com o0 assessor
comunicacao — questdes 10 a 17

Quadro 4: Matriz de correlacdo entre os objetivasmbsquisa e os instrumentos de coleta de dados
Fonte: Elaborado pela autora

4.3 Determinacao da amostra

A definicdo da amostra se dara de forma aleatibuscando intercalar individuos que
estdo na instituicdo h& mais tempo e conhecemlagdoodos processos comunicativos, com
aqueles recém-chegados que trazem consigo expaséuntteriores de comunicacdo, o que

possibilitara uma analise comparativa do processo.
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Sera considerada uma populacdo com cerca de 8@dunas, distribuidos entre
representantes da equipe gestora do IF Goiano p@aferes, Assessoria de Comunicacao
do Campus, servidores (docentes e técnico-adnatiigis) e estudantes, com faixa etaria
acima de 18 anos.

Dessa populacéo sera extraida uma amostra delivéums, sendo 40 estudantes e 36
servidores, buscando equiparar o quantitativo deidés administrativos e docentes, para a
aplicacdo dos questionarios. Com relacdo as estasyiserdo realizadas 04 entrevistas,
envolvendo 3 membros da equipe diretiva e 1 reptaste do Nucleo de Comunicagao
Social e Eventos.

Sera assegurado ao participante esclarecimertios a@esquisa em qualquer tempo e
aspecto que desejar, sendo livre a participac&gueedado o direito de recusa, retirada de
seu consentimento ou interrupcao da participac@oiadguer momento. Por tratar-se uma
contribuicdo voluntaria com a pesquisa, a recusaparticipar ndo ira acarretar qualquer
penalidade.

Os pesquisados terdo sua identidade tratada cdndgsaprofissionais de sigilo e
todos os dados coletados servirdo apenas parddipssquisa. O nome do participante ou 0
material que indique a sua participacao ndo seeéddo sem a devida permisséo.

4.4 Analise e interpretacdo dos dados

A analise e interpretac@o sera realizada concotaiteente com a fase de coletas de
dados, com vistas a considerar todos os element@dvelos nos processo, minimizando 0s
riscos de desprezar, por esquecimento, qualquerdbvante.

Teixeira (2003) pondera que a analise dos dadasnéprocesso complexo que
pressupde a compreensdo do que esta por trds ds, daok meio da consolidacdo e
interpretacdo do que foi relatado pelos entrevistathem como das concepcgdes e leituras
feitas pelo pesquisador.

As esntrevistas serdo gravadas, mediante autoriag® entrevistados, sendo
posteriormente transcritas na integra, para faciit andlise das informacdes evidenciadas,
possibilitando o levantamento da necessidade oudaduwova entrevista para sanar duvidas

que por ventura tenham sido levantadas.
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A gravacao das entrevistas ndo elimina a pogsidoié de anotacbes paralelas
realizadas pela pesquisadora, para relatar corglig@® perceptiveis na falar ou indicios para
incluséo de nos questionamentos nao previstosi@mbe@nte no roteiro.

De posse dos registros, passa-se a fase da amatisezamento das informacdes,
buscando similaridades ou divergéncias entre asniacdes prestadas pelos entrevistados,
seguida do tratamento dos dados, o que possi@iltatomposicdo do corpo do trabalho, de

forma descritiva, contribuindo para a a formulagéa@onclusdes e obtencéo dos resultados.

4.5 Descricdo do campo de pesquisa

Para realizacdo da pesquisa, o0 projeto foi suldmedi apreciacdo e posterior
aprovacdo do Comité de Etica em Pesquisa, dauttstFederal Goiano, com a devida
ciéncia do Diretor-Geral do Campus Ceres, parabssr @ autorizacdo para a realizacao dos

estudos necessarios.

4.5.1 O Instituto Federal Goiano

O Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecml@giano (IF Goiano) foi criado
por meio da Lei 11.892, de 29 de dezembro de 20@8amente com outros 37 Institutos
Federais. As novas instituicdes sao fruto do rewmmento e da expansédo da Rede Federal de
Educacao Profissional e Tecnoldgica, iniciados brit de 2005.

A referida lei estabelece, em seu Art. 2°, a targacdo dos Institutos Federais,
apresentando-os como instituicbes de educacdo isuypebasica e profissional,
pluricurriculares e multicampi, com autonomia periar e extinguir cursos, nos limites de
sua area de atuacéao territorial, especializadadanta de educacéo profissional e tecnoldgica
nas diferentes modalidades de ensino (BRASIL, 2008)

As finalidades e caracteristicas dos intitutas définidas pela Lei n° 11.892/2008,

conforme segue.

Art. 6° Os Institutos Federais tém por finalidadesracteristicas:

| — ofertar educacdo profissional e tecnoldgica, dos os seus niveis e
modalidades, formando e qualificando cidaddos cmtas na atuacéo profissional
nos diversos setores da economia, com énfase eovid#gimento socioecondmico

local, regional e nacional

Il — desenvolver a educacao profissional e tecrcddgomo processo educativo e
investigativo de geracdo e adaptacdo de solucdmscés e tecnoldgicas as
demandas sociais e peculiaridades regignais

Il — promover a integracdo e a verticalizacdo daicacdo basica a educacéo
profissional e educacéo superior, otimizando aa@dtrutura fisica, os quadros de
pessoal e os recursos de gestao
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IV — orientar sua oferta formativa em beneficiacdasolidacéo e fortalecimento dos
arranjos produtivos, sociais e culturais locaisentdficados com base no
mapeamento das potencialidades de desenvolvimenioesondmico e cultural no
ambito de atuacéo do Instituto Fedgral

V — constituir-se em centro de exceléncia na ofgotansino de ciéncias, em geral, e
de ciéncias aplicadas, em particular, estimulanddesenvolvimento de espirito
critico, voltado a investigacdo empirica

VI — qualificar-se como centro de referéncia noiagooferta do ensino de ciéncias
nas instituices publicas de ensino, oferecendadit@gdo técnica e atualizacdo
pedagégica aos docentes das redes publicas de;ensin

VII — desenvolver programas de extenséo e de digdlg cientifica e tecnoldgica
VIIl — realizar e estimular a pesquisa aplicada, peoducdo cultural, o
empreendedorismo, 0 cooperativismo e o desenvohtongentifico e tecnoldgico

IX — promover a produgdo, o desenvolvimento e asfeaéncia de tecnologias
sociais, notadamente as voltadas a preservacaeidcambiente (BRASIL, 2008).

A partir da concepc¢do das finalidades e caratiss sdo estruturados os objetivos
dos Institutos Federais, também defendidos pe(ddiano:

Art. 7° Observadas as finalidades e caracteristiefinidas no art. 6° desta Lei, séo
objetivos dos Institutos Federais:

| — ministrar educacéo profissional técnica de Inivédio, prioritariamente na forma
de cursos integrados, para os concluintes do efishttamental e para o publico da
educacéo de jovens e adujtos

Il — ministrar cursos de formag&o inicial e contida de trabalhadores, objetivando
a capacitacdo, oaperfeicoamento, a especializagéatealizacdo de profissionais,
em todos os niveis de escolaridade, nas areasudag profissional e tecnoldgica
Il — realizar pesquisas aplicadas, estimulandoesedvolvimento de solucbes
técnicas e tecnolégicas, estendendo seus bendlicmsunidade

IV — desenvolver atividades de extensao de acoodo a@s principios e finalidades
da educacao profissional e tecnolégica, em arté@wlacom o mundo do trabalho e
0S segmentos sociais, e com énfase na producdenviddmento e difusdo de
conhecimentos cientificos e tecnoldgicos

V — estimular e apoiar processos educativos queniey geragdo de trabalho e renda
e a emancipacdo do cidaddo na perspectiva do d#gemento socioecondmico
local e regionale

VI — ministrar em nivel de educacao superior:

a) cursos superiores de tecnologia visando a fdimalg profissionais para os
diferentes setores da economia

b) cursos de licenciatura, bem como programas edpete formacdo pedagdgica,
com vistas na formacéo de professores para a etlubegica, sobretudo nas areas
de ciéncias e matematica, e para a educacédo wohss

c) cursos de bacharelado e engenharia, visandor@agéo de profissionais para os
diferentes setores da economia e areas do conh@oime

d) cursos de pésgraduadato sensue aperfeicoamento e especializa¢éo, visando a
formacao de especialistas nas diferentes areasr@cimentpe

e) cursos de posgraduagétvicto sensude mestrado e doutorado, que contribuam
para promover o estabelecimento de bases soélidasedusacdo, ciéncia e
tecnologia, com vistas no processo de geragdo \@g¢fo tecnoldgica (BRASIL,
2008).

Conforme previsto na legislacdo, o Estado de Ghlidsontemplado com 02 (dois)
institutos: o IF Goiano e o Instituto Federal deé&sqIFG). O IF Goiano, que conta com a

reitoria como unidade administrativa central, siueem Goiania/GO, surgiu a partir da
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juncéo dos antigos Centros Federais de Educac@mlbgica (Cefets) de Rio Verde e Urutai,
com sua Unidade de Ensino Descentralizada de Masinalém da Escola Agrotécnica
Federal de Ceres.

Na primeira fase da expansdo da Rede Federal dea&db Profissional e
Tecnologica, em 2010 o IF Goiano coloca em funaioer@to o Campus Ipora, e, em 2011, foi
contemplado com trés novos campus nas cidades medSaBelos, Posse e Trindade, ainda
em fase de implantacdo. No ano de 2014, quatro wsingvancados, instalados nos
municipios de Cataldo, Cristalina, Hidrolandia anheri, iniciaram suas atividades.

A Figura 6 apresenta a disposi¢do das unidaddf @oiano no Estado, abracando

praticamente todas as regides do estado.

Campus Campos Belos
Campus Ceres /

et T

F
"-"— Campus Posse

Reitona - Goiania

Campus Trindade /

Campus Rio Verde

Campus Ipora

.T_;__f Campus Avangado de Cristalina

& - Campus Urutai

Campus Avancado de Catalio

Campus Avangado de Ipamen
Campus Avancado de Hidrolindia

Campus Morrinhaos

Figura 6: Mapa da distribuicao das unidades do IBi&o no Estad
Fonte: Site do IF Goiano (2015) (Adaptado)

Enquanto autarquia federal, o IF Goiano possurauhia administrativa, patrimonial,
financeira, didatico-pedagogica e disciplinar. Féggucomo uma instituicdo de ensino
comprometida com o desenvolvimento tecnolégicon@ouco e socioambiental da regido na

qual esta inserido, contribuindo, dessa forma straiiracdo das politicas publicas.

O IF Goiano é uma instituicdo de educacao, ciéactacnologia que tem como
finalidade ofertar ensino publico, gratuito e dalglade, pautando-se no principio
da indissociabilidade entre ensino, pesquisa ensdite Assim, cada uma dessas
atividades, mesmo que realizadas em tempos e espuhgiintos, tém um eixo
fundamental: constituir a fungdo social da instéioi que € a de democratizar o saber
e contribuir para a construcdo de uma sociedada étisolidaria (IF GOIANO,
2014a).

A instituicdo esta pautada numa gestdo democydaroaporcionando ambientes para

participacdo da comunidade interna e externa, raes@es das politicas institucionais, por
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meio de discussdes e troca de opinides. Dentroadessmissa, a escolha de Reitor e
Diretores-Gerais dos campus se da por eleicaaadicem participacéo facultada a estudantes
e servidores, para um mandato de quatro anos, fdaraima reconducéo.

O Estatuto do IF Goiano (2009) apresenta a orgaé@ geral do 6rgao, elencando os
compontentes da estrutura administrativa: érg@bsg@ados, compreendendo o Conselho
Superior, érgdo maximo da instituicdo, e Colégio lagentes; reitoria, composta pelo
Gabinete, Pro-Reitorias de Ensino, de Extensad&edguisa, Pos-graduacéo e Inovacao, de
Administracdo, e de Desenvolvimento InstitucionbEm como Diretorias Sistémicas,
Auditoria Interna e Procuradoria Federal; além @asnpus, considerados sedes, conforme
dispde a legislacéo.

A representacdo completa da estrutura organizaictin IF Goiano esta contemplada
no Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI)£2@12018 da instituicdo e pode ser vista
no Anexo 1, que traz o organograma do Institutnatando a hierarquia e os érgaos de apoio,
sejam consultivos ou deliberativos.

Com uma estrutura multicampus, a instituicAo busdariorizar a educacao,
expandindo sua atuacdo a cada vez mais municipfmss6 por meio de unidades fisicas
como também por polos de educacgdo a distancia, dééparcerias para oferecimento de
cursos por meio do Programa Nacional de Acessaam& Tecnico e Emprego (Pronatec).

Com estrutura pedagogica alicercada na verticd@l@zaa educacao profissional, o IF
Goiano oferece & comunidade desde cursos de foonmiaci@l e continuada (FIC) até poés-
graduacgacstricto senspysendo o primeiro Instituto Federal do pais atafesm curso de
doutorado. Com essa gama de cursos, a instituggdegue otimizar o uso da infraestrutura
fisica e de recursos humanos, ampliando as opdddes de acesso a qualificacdo, o que lhe
permite atender, atualmente, cerca de vinte e amitalunos, distribuidos nas diferentes
modalidades de ensino.

A lei de criacéo estabelece que os Institutos fagzldevem garantir o minimo de 50%
(cinqguenta por cento) de suas vagas para educagfisspnal técnica de nivel médio,
prioritariamente na forma de cursos integradosjdetiedo também ao publico de jovens e
adultos, por meio do Programa Nacional de Integrad# Educac&o Profissional com a
Educacado Basica na Modalidade de Educacédo Jovkdsltes (Proeja)e o minimo de 20%

(vinte por cento) para cursos de licenciatura. (BRA2008)
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Dessa forma, consolidando ensino, pesquisa ens&dede forma integrada e
indissociavel, em suas 12 (doze) unidades ja encidnamento, o IF Goiano oferta
atualmente 16 (dezesseis) cursos técnicos, induguisos presenciais e a distancia, nas
modalidades concomitante, subsequente, integraderoeja; 17 (dezessete) cursos de
graduacdo, sendo 7 (sete) bacharelados, 4 (qliagngiaturas e 6 (seis) tecnélogos; 6 (seis)
mestrados, sendo 3 (trés) deles profissionaiguen) doutorado.

Além dos cursos regulares, o IF Goiano proporcignalificacdo profissional a
comunidade por meio de cursos de formacao iniciabmtinuada de trabalhadores e do
Pronatec/Mulheres Mil, com ofertas projetadas paender as demandas do mercado e
anseios dos cidadaos.

Em 2014, foi construido o Plano de Desenvolvimémstitucional do IF Goiano, para
0 periodo de 2014 a 2018. Fruto de uma construgidtiv@a, o documento foi elaborado com
base na metodologiBalanced Scorecardvisandoa melhoria dos mecanismos de gestéo
publica e a estruturacao do planejamento estratégiénstituicao.

A metodologia auxiliou a vislumbrar os propoésitostitucionais de forma clara,
conduzindo para a eficiéncia operacional e a tan@sgia na gestdo, por meio da
comunicacgdo de resultados. A partir desse trabdilmeou-se a misséo, visédo e valores do

IF Goiano, como pode ser observado no Quadro 5.

VISAO
v Consolidarse como instituicao
referéncia nacional na promocao
educacao profissional verticalizad

Quadro 5: Missao, visao e valores do |F @&
Fonte: Elaborado pela autora, com informagde IF Goiano (2014a)

Por meio do PDI, o IF Goiano reconhece e delimédorma precisa sua filosofia de
trabalho, seus referenciais estratégicos, suassneetabjetivos, bem como as diretrizes
pedagdgicas que orientam suas acdes, sua estujardazacional e as atividades académicas,

evidenciando, assim, os caminhos a serem trilhadggriodo que compreende o plano.
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Para implantacao do referencial estratégico orgaional, foi elaborado um mapa
estratégico, ilustrando de forma simples e claralgetivos estratégicos considerados pela
equipe gestora do IF Goiano. O mapa tem a funcaapdeximar os servidores das metas
institucionais, facilitando a compreensdo da vie&da estratégia que a organizacdo adotara
para concretizar essa visdo, sempre pautada naamswos valores apregoados.

A Figura 7 traz o0 mapa estratégico do IF Goiarsttuturado com o objetivo de

possibilitar agcdes coordenadas e colaborativasrehtp alcande das metas fixadas.

ﬂ. MAPA ESTRATEGICO DO INSTITUTO FEDERAL GOIANO
VISAO DE FUTURO
Promover educacio profissional de qualidade, visando a formacan Consolidar-se como instituicao de referéncia nacional
integral do cidadao para o desenvolvimento da sociedade. na promacao de educacao profissional verticalizada
SOCIEDADE
Cdadaos capazes de transformar Profissionais em sintonia com as
a realidade social da regido necessidades da sociedade

PROCESSOS INTERNOS

~—— Excelincda académica — o Aticulacio e Integracin Ensing — Pesquisa — Extens3 ~— Articulagao Institucional —.
Fortalecer Amal divercifics Promover mecanismos Fortalecer e ampliar I Inttensificar e aprimorar
il pliar e aiversincar OVeEl BCanismaos RES 2. - =
a identidade } as oportunidades  ERd para o desenvolvimento CRS atividade de pesquisa, { a comunicacdo fnterna
institucional educacionais regional AP S '5'_9'0‘1”'530 e externa
de conhecimentos
Promover & ~
intensificar o uso Promover maior
de tecnologia nos integragio entre as
e - 3
ammm Eficiéncia na Gestio unidades do IF Goiano
Lonsolidar \
Consolidagio b -Dlssemi_nur acultura i
%0 nodelo é‘llli it ﬁu‘pimhmmie aquiiciche: ’ 9;’;““’"‘!’"
Heeducagn institucionals ExeQVRo ¢ cor ] Ricans=
verticalizada y estratégicas
\
T w AR a Ea wotetoe wt R m  E i a
INFRAESTRUTURA GESTAO DE VALORES 7
L Infraestrutura e Tecnologia
Incentivar e valorizar .Enmgi&mm Ampliar e adequar amoli Garantir a aplicacao
Implantar a gestio N servidores com foco NEREEC ok a infraestrutura : m: |,;r0l g
por competéncias em resultados : g |n\rs:n:r|:||_fn 0
institucionais » INTEGRACAD administrativa
« EXCELENCIA NA ATUAGAO

Figura 7: Mapa estratégico do IF Goiano 2(-2018
Fonte: IF Goiano (2014a, p. 23)

Na perspectiva de pensar a instituicdo de maestratégica, o PDI traz a relagdo dos
projetos estratégicos do IF Goiano para os proxiamus, dispostos no Anexo 2. Dentre 0s
projetos propostos, trés estdo voltados para adre&mmunicacao: Identidade Institucional,
idealizado para aprimorar as ferramentas de comgédcinstitucional; Comunicagao intra e
inter Institucional, voltado para uma aproximacddree as diversas areas e unidades da
instituicdo; e Fortalecimento da Imagem InstitueiqitF GOIANO, 2014a).
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Apos tracada um perfil geral do IF Goiano, idecdifido finalidades e caracteristicas,
objetivos, misséo, visdo de futuro e valores, bema estrutura administrativa e projetos
estratégicos, faz-se necessario discorrer sobréarap@s Ceres, objeto de estudo dessa
pesquisa.

4.5.2 O Campus Ceres

O Campus Ceres, do IF Goiano, inicia sua tragtém 1986, quando foi apresentado
ao Congresso Nacional o Projeto de Lei que cria#s@la Agrotécnica Federal de Ceres
(EAFCe), no ceio do Vale de Séo Patricio. Em 1387ancada a maquete do projeto da
Escola, cuja contrucao teve inicio no ano seguinte.

Apo6s muitas dificuldades e paralisacdo da obranpais de trés anos, a EAFCe foi
criada por meio do Decreto 8.670, de 30 de junhdd®3, e transformada em Autarquia pela
Lei 8.731, de 16 de novembro de 1993. Seguiu-sawaguracdo em 30 de janeiro de 1994,
tendo as atividades letivas iniciado em 06 de mde;®995, quando ingressaram 160 alunos
na primeira turma do Curso Técnico em Agropecuategrado ao Ensino Médio.

A partir de 1998, com a reforma na Educacéo Piofisl, a Escola comecgou a ofertar
0 curso Técnico em Agropecuaria, ha modalidade aroitante. A expansdo da oferta de
cursos técnicos, levou a implantagdo, no ano del,2@®s cursos de Informatica,
Agroindustria, Agricultura e Zootecnia e mais tarden 2005, do Curso Técnico em Meio
Ambiente. No mesmo ano, a instituicdo passou dasfer Curso Técnico em Agropecuaria
Integrado ao Ensino Médio. Em 2006, foi implantad@urso Técnico em Agroinddstria
Integrado ao Ensino Médio na modalidade da Educdeddovens e Adultos (Proeja) (IF
GOIANO, 2014a).

Com a reestruturacdo da rede federal de educagfissppnal e tecnoldgica, proposta
pela Lei 11.892/2008, a EAFCe é transformada enpuérdo Instituto Federal Goiano, sendo
autorizado a funcionar, enquanto Campus Ceres,Rmetaria n® 4/2009, publicada no Diario
Oficial da Unido em 07 de janeiro de 2009.

Essa reorganizacdo imprime novos desafios ao Ga@ptes, de ampliar a oferta de
cursos técnicos além de investir em cursos de gg@due pos-graduacdo, expandindo
também sua infraestrutura e area de influéncia. Gsom em 2009 é implantado o primeiro
curso do graduacdo do Campus, o Curso de Licenziatu Ciéncias Biologicas, em 2010,
iniciou o curso de Agronomia e no ano de 2011 asosude Licenciatura em Quimica e

Bacharelado em Zootecnia.
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Em 2014, alcando voos mais altos, o Campus Cerasséu primeiro programa de
mestrado aprovado pela Coordenacdo de Aperfeicdanten Pessoal de Nivel Superior
(Capes), o Programa de Pdés-Graduagdo em IrrigagdGenrado, ofertado na modalidae
profisional, com inicio das aulas em margo de 2015.

O Quadro 6 apresenta a relacdo dos cursos prasemegulares ofertados pelo
Campus Ceres. Ressalta-se que além desses, o cafapasainda cursos a distancia, cursos

FIC e pelo Pronatec/Mulheres Mil.

CURSOS MODALIDADE IMPLANTACAO
Administragcéo Concomitante/Subsequente 2009
. Concomitante/Subsequente 1998
Agropecuaria
Integrado 2005
- . Concomitante/Subsequente 2001
Tecnicos Informética
Integrado 2010
M a .
anutt?qgao e Suporte € Proeja 2009
Informatica
Meio Ambiente Concomitante/Subsequente 2005
Agronomia Bacharelado 2010
Ciéncias Biologicas Licenciatura 2009
Graduagéo _ : :
Quimica Licenciatura 2011
Zootecnia Bacharelado 2011
Pos-Graduacadrrigacédo no Cerrado Mestrado Profissional 2015

Quadro 6: Relacdo de cursos ofertados pelo CampuresC
Fonte: Elaborado pela autora, com informacdes dedigno (2014a)

O Céampus Ceres detém autonomia administrativaipatial, financeira, didatica e
disciplinar, dentro dos limites estabelecidos mgislacédo, frente a sua vinculacdo ao IF
Goiano, estando submetido a supervisdo da Reitoria.

Como ja explicitado anteriormente, possui eleicdestas para escolha do diretor-
geral, o dirigente maximo da unidade, assim coma paordenadores de curso, tanto técnico
quanto de graduacdo, em atencdo a normas intguriegndo pelo principio de gestéo
democrética e participativa.

No final de 2014, o Regimento Interno do Institéederal Goiano — Campus Ceres

foi finalizado e aprovado pelo Conselho Superiondoiano, por meio da Resolucdo n°
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058/2014, de 05 de dezembro de 2014. O referidandento regulamenta a organizacao, as
competéncias e o funcionamento das instanciasedatibas, consultivas, administrativas e
académicas do Campus Ceres, com 0 objetivo de eameptar e normatizar as disposicoes
estatutarias (IF GOIANO, 2014b).

A estrutura administrativa do Campus Ceres, coméatlescrito no Regimento Interno,
€ composta por 6rgdos de apoio e 6rgaos executBaxs.condiderados 6rgaos de apoio:
Conselho Técnico-Consultivo; Comissdo PermanentePedgsoal Docente; Subcomisséo
Propria de Avaliag@o; e Nucleo de Sustentabilidadgestdo Ambiental. Constituem oOrgaos
executivos a Direcao-Geral; Coordenacdo de Gabimdtetoria de Ensino; Diretoria de
Administracédo e Planejamento; Geréncia de Pos-@rgdd Pesquisa e Inovacao; e Geréncia
de Extenséo.

O detalhamento da organizacdo administrativa dmpD& pode ser observado no
Anexo 3, que ilustra o organograma da unidade,cég@ndo as equipes vinculadas a cada
um dos componentes dos 6rgaos colegiados.

O campus compartilha finalidades e caracteristlvas como objetivos institucionais
estabalecidos pelo IF Goiano como um todo. Da mésmaa, s&o Unicos, no ambito de toda
a instituicdo, misséo, visdo de futuro e valoresschndo dessa forma, envolver todos os

servidores em prol da metas propostas.

4.5.3 O Nucleo de Comunicacao Social e Eventos danipus Ceres

No Campus Ceres, o Nucleo de Comunicagcdo Socialventés (NCSE) esta
subordinado a Coordenacao de Gabinete, como caonstaganograma (Anexo 3) estando
suas atividades a cargo de um unico servidor, comaicdo em jornalismo.

Esse profissional € responsavel por todas aslaties pertinentes a uma assessoria de
comunicacao, englobando as atribui¢cdes de joraalistagbes publicas, bem como da area de
publicidade e propaganda. Para tal, conta com palés da Coordenacédo-Geral de
Comunicacédo Social e Eventos da Reitoria, comppstauma equipe maior, que agrega
profissionais das diversas areas da comunicagao.

As responsabilidades do NCSE podem ser definidasoane disposto naite do

Campus Ceres:

Responsavel pela comunicacao interna e externackedde Comunicacdo Social e
Eventos (NCSE) do Campus Ceres do IF Goiano agag@apela responsabilidade
social, compromissado com a correta e pronta dagélg dos servicos e programas,
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cursos e oportunidades disponibilizadas pela tngéib a sociedade (IF GOIANO —
CAMPUS CERES, 2015).

O Regimento Interno do Instituto Federal GoianGampus Ceres, em seu Art. 21,

evidencia as atribuicdes do Nucleo de Comunicacéo:

Art. 21 Compete ao Nucleo de Comunicacéo Socialentos:

I. editorar as publicacdes produzidas e execudasassoria jornalistica do campus;
Il. elaborar e divulgar informativos sobre os terrasrnos, em conjunto com 0s
demais setores do campus;

[ll. manter atualizado o site institucional;

IV. planejar, organizar e divulgar os eventos deméds, bem como preparar a
infraestrutura necesséria para a realizagdo dessesconjunto com os demais
setores;

V. promover a permanente divulgagdo das ag¢desucistnais por meio das variadas
formas de midia em sintonia com a Coordenacao-Geralomunicacdo Social e
Eventos da Reitoria;

VI. estabelecer o contato entre as midias radiof@fielevisivas e o campus;

VII. produzir e administrar as informacdes paraeakes sociais oficiais do campus;
VIII. supervisionar a afixacdo de cartazes e fadaros murais do campus;

IX. realizar o registro fotografico de atividade&stos socioculturais do campus;

X. monitorar a publicidade do campus nos veicuktsraos;

XI. desempenhar outras atividades correlatas dins delegadas pele Coordenacéo
de Gabinete do campus e da Coordenagéo-Geral derfmpdo Social e Eventos
da Reitoria (IF GOIANO, 2014b, p. 13).

Conforme detalhado no Regimento, o jornalista ams@vel pelo Nucleo de
Comunicagdo encarrega-se de organizar e realizeokasturas jornalisticas dos eventos do
Campus, efetuando, inclusive, os registros fotagpaf alimenatacdo do site institucional e
das redes sociais oficiais do campus; estabelepgato com a midia para promocdo das
acoes institucionais, bem como responsabilizaretegroducédo de pecas publicitarias.

Dentre os produtos sob responsabilidade do NC®Btachm-se: divulgacdo no
murais; producao de pecas publicitarias (cartabéders, panfletos, banners, web banners);
comunicados internos via e-mail institucional (comcacao.ce@ifgoiano.edu.br)site
institucional (www.ifgoiano.edu.br/ceres), Fan Page no Facebook
(www.facebook.com/ifgoianoceresoficial), sendo @selayouts dos dois ultimos podem ser
vistos nos Anexos 4 e 5.

O site do Campus Ceres € alimentado periodicamente coitia®relativas as acdes
promovidas pela instituicdo, bem como informacodssieas a editais diversos em
andamento, proporcionando informag8es constantesanidade sobre o dia a dia do 6rgéo.
Além disso, por meio do site é possivel acessarrimdcfes administrativas, académicas,

didaico-pedagogicas, bem como links para os sigeni&ados pelo IF Goiano.
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Fundada em 2008, a Fan Page do IF Goiano — Cam@puss no facebook é
constantemente atualizada, sendo promovida umaulgg&o com as principais noticias
veiculadas no site institucional. A pagina ja carden mais de 2500 curtidas e possibilita uma
maior interagdo com 0s usuarios, por meio de adfiquestionamentos e depoimentos.

Extremamente dindmicas, as atividades do NCSE hesmoo conhecimento da
realidade da instituicdo, suas acdes diarias, gaiklvolvido e publico-alvo, para subsidiar a

divulgacao das noticias e o alcance adequado pafaraacao.
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FACULDADES ALVES FARIA
(ALFA)PROGRAMA DE POS-
GRADUACAO STRICTO
SENSU EM
ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-
GRADUACAO STRICTO
SENSU EM
ADMINISTRACAO
MESTRADO
PROFISSIONALIZANTE EM
ADMINISTRACAO

APENDICE 1
QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE CAMPO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar, conanté@rio(a), da pesquisa: intitulada
“Assessoria de comunicacdo como estratégia orgaair nas instituicdes publicas: um
diagndstico da comunicacao no Instituto Federab@mi Campus Ceres”. A sua participacao
consiste em responder 15 questdes, das quaisesdratas informacdes que serdo utilizadas
para a dissertacdo do mestrado profissionalizanté&@ministracdo, das Faculdades Alves
Faria (Alfa), desenvolvida pela pesquisadora AKryla da Cunha.

O estudo tem como objetivo avaliar o papel egiradéda Assessoria de Comunicacao
no Instituto Federal Goiano — Campus Ceres, comrarfeenta de fortalecimento da imagem
institucional, por meio da analise diagndstica.

Serao garantidos o sigilo e a privacidade, seadervado ao participante o direito de
nao se identificar ou informar dados que possampoometé-lo. Ndo esta sendo coletado o
nome do participante nesta pesquisa. Em caso dsaewocé nao serd penalizado(a) de
forma alguma.

Em caso de duvida, vocé podera procurar o Coreitétita em Pesquisa do Instituto
Federal Goiano, pelo telefone pelo telefone: (62338664 ou pelo email:
cep@ifgoiano.edu.br ou contatar a pesquisadoragpaiail: aliny.cunha@ifgoiano.edu.br ou
pelo fone: (62)3307-7100.

Desde ja agradeco o seu apoio.

() CONCORDO em participar da pesquisa.
() NAO CONCORDO em participar da pesquisa.



1. Em qual categoria vocé se enquadra?
( ) Estudante

() Docente

() Técnico-administrativo

COMUNICACAO NO CAMPUS CERES
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2. Marque os meios de comunicagdo que vocé mdigaupara se atualizar sobre

acontece no Campus Ceres:

) Conversa informal

) Facebook

) Site do Campus

) E-mail instituciona(Somente para servidores)
) Reunides

) Cartazes

) Mural

) Panfletos

) Nao utilizo nenhum dos meios

NN NN NN NN N

5. Vocé utiliza o e-mail institucional? (Exclusipara servidores)
() Sim. Todos os dias

() Sim. Alguns dias da semana

() Sim . Pelo menos uma vez por més

() Nunca utilizo

6. Vocé acessa e |é as noticias publicadas ndasi@ampus?

() Acesso o site e leio as noticias todos as di

() Acesso o site e leio as noticias algumasy@or semana

() Acesso o site e leio as noticias pelo memoa vez por més
() Acesso o site mas nao leio as noticias

() N&o acesso o site

7. Qual a sua avaliagao do site do Campus Ceregyssaspectos:

0 que

AVALIACAO
ASPECTOS Muito : Muito
Bom Regular Ruim :
bom ruim
Facilidade de uso / informag(
acessiveis
Conteudo

Consisténcia das informacdes

Confiabilidade das informacdes

Interatividade

Visual / Layout
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8. Na sua opinido, os meios utilizados pelo Canpeies para se comunicar com 0S Seus
diversos publicos sdo adequados?

( )Sim
() Parcialmente
( ) Naéao

9. Vocé entende a informagao que recebe?
() Sim, por completo

() Parcialmente

( ) Dificilmente entendo

10. A comunicacdo desenvolvida pelo Campus Ceresngwe a integracdo entre 0s
setores/departamentos?

( )Sim
() Parcialmente
( ) Nao

11. Vocé se sente uma pessoal informada sobre aoguméece no dia a dia do campus?
( ) Sim
( ) Naéao
Por que?

12. As formas de comunicagéo existentes no IF Go&io suficientes para a fluidez da
comunicacao?

( )Sim

() Parcialmente

( ) Néao

13. Vocé considera que a comunicacgao interna dgpGa@eres é:
() Muito boa

( )Boa

( ) Regular

( ) Ruim

() Muito ruim

14. Na sua opinido, quais as principais dificuldgaol@ra a comunicacao no Campus Ceres?
) Cronograma de eventos falho

) Centralizac&o de tarefas

) Centralizag&o de informagdes

) Informacdes incompletas

) Omisséao de informacoes

) Falta de integracdo entre os agentes

) Assessoria de comunicacao pouco atuante

) Outro. Especificar:

NN NN NN NN

15. Na sua opinido, quais fatores poderiam contripara melhorar a comunicacdo no
Campus Ceres?
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) Aumentar os recursos financeiros para essa 4

) aumentar o numero de servidores com formag&comunicagao

) Capacitar os servidores que atuam na areardenicacao

) Colaboracéo e apoio dos gestores do campus

) Utilizag&o de intranet

) Conscientizacdo por parte de servidores roslde que todos sdo responsaveis pela
comunicacao

() Outro. Especificar:

NN NN NN
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FACULDADES ALVES FARIA
(ALFA)PROGRAMA DE POS-
GRADUACAO STRICTO
SENSU EM
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PROGRAMA DE POS-
GRADUACAO STRICTO
SENSU EM
ADMINISTRACAO
MESTRADO
PROFISSIONALIZANTE EM
ADMINISTRACAO

APENDICE 2
ROTEIRO PARA ENTREVISTA - ASSESSOR DE COMUNICACAO DO CAMPUS

1. Qual sua formacgéo académica?

2. H& quanto tempo atua na instituicdo?

3. Ha quanto tempo atua em assessoria?

4. Quantas pessoas compdem a Ascom do Campus Gl onsidera esse quantitativo
suficiente?

5. Quais as atividades desenvolvidaas pela Asco@angpus Ceres?

6. Dentres essas atividades, quais considera mp@tantes? Por qué?

7. Quais sao as ferramentas/instrumentos de coagfiwcutilizados? Vocé os considera
eficazes? Se nao, o que impede de modifica-las?

8. Como s&o mensurados os trabalhos realizadosaps&ssoria de comunicagédo? Existe
algum relatorio de acompanhamento dos resultados?

9. Caso haja elaboracao de algum relatorio, o m&sprmaminhado para a equipe gestora e
divulgado aos servidores como um todo?

10. Qual o papel da Ascom dentro de uma institupgamica?

11. Quais objetivos norteam as atividades deseitas\pela assessoria?

12. Na sua opinido, quais fatores contribuem parahbom trabalho da assessoria de
comunicacao numa instituicao publica?

13. Como avalia a comunicagao na instituigao?

14. Que aspectos em sua opinido poderiam ser raeibs?

15. Vocé considera importante existir uma estratdgicomunicacéo interna?
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16. Como é a relacdo da Ascom com a equipe dirdav@ampus?

17. Qual a participacdo da Ascom nas tomadas dsadeestratégicas?
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FACULDADES ALVES FARIA
(ALFA)PROGRAMA DE POS-
GRADUACAO STRICTO
SENSU EM
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PROGRAMA DE POS-
GRADUACAO STRICTO
SENSU EM
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MESTRADO
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APENDICE 3
ROTEIRO PARA ENTREVISTA — EQUIPE GESTORA

1. H4 quanto tempo atua na instituicdo?

2. Em qual categoria funcional vocé se enquadra®ime ou Técnico-administrativo?

3. Qual sua fungéao atual?

4. Como é a relacdo da Ascom com a equipe dirdov@ampus?

5. Quantas pessoas compdem a Ascom do Campus GlecEseonsidera esse quantitativo
suficiente?

6. Quais as atividades desenvolvidas pela Asco@amopus Ceres?

7. Dentres essas atividades, quais considera mp@tantes? Por qué?

8. Na sua opinido, qual o papel da Ascom dentnana instituicdo publica?

9. Como vocé avalia a comunicacao na instituicao?

10. Vocé prioriza das demandas da Ascom? Em mgualid0 tempo de resposta?

11. Que aspectos, em sua opiniao, poderiam seoradibs?

12. Vocé considera importante existir uma estratdgicomunicacéo interna?

13. O responsavel pela Ascom do Campus é envohaduanejemento institucional?

14. A Ascom do Campus participa das tomadas dedleeistratégicas?

15. As informacfes estratégicas da instituicdo sdoassadas para a assessoria de
comunicacao?

16. Vocé avalia como importante a atuagdo conjdatsAscom com a equipe gestora do

Campus?
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ANEXO 1
ORGANOGRAMA DO IF GOIANO



ANEXO 2
PROJETOS ESTRATEGICOS DO IF GOIANO



NO

PROJETO ESTRATEGICO

DESCRICAO

Identidade Institucional

Aprimorar as ferramentas de comunica
institucional, visando o fortalecimento daarca
IF Goiano e a padronizagdo o0 uso de
identidade institucional nas unidades vincule
ao Instituto.

Implementagao da Gest

Estratégica

Mapear as competéncias individuais
institucionais. Capacitar os servidores em te
especificos, (gererminento de  projeto
monitoramento).  Elaborar  calendario

planejamento anual completo, alinhado ao P
ao PDI. Oficinas e seminarios periodicos pa
servidor sobre o tema planejamento estratégi

IF Goiano Sustentavel

Disponibilizar  infraestrutura académica
administrativa, possibilitando o aperfeicoame
da comunicacao, e gestao da informagao.

Saude e Qualidade de Vida ¢
Servidores do IF Goiano

Proporcionar condicbes que favorecam m
gualidade de vida aos servidores, estimulan
protagonismo em sua atuagao para o alcance
resultados institucionais.

Gestao dos
Administrativos

Processos

Padronizacédo das rotinas de trabalho com foc
‘Melhoria do atendimento ao publico alvc
orgaos de controle e fiscalizagdo.

Gestao dos Processos Académic

Padronizacdo das rotinas de trabalho
8cadémicas com foco na melhoria
tendimento ao publico alvo e 6rgéaos de con

e fiscalizagéo.




Buscar uma aproximagao entre as diversas
e unidades dinstituicdo. Buscar alinhar todos

7 Comunicacdo intra e intiservidores da instituicdo para que falem a me
Institucional lingua, diminuindo os ruidos de comunica
interna. A sociedade dever4 conhecer o
Goiano.
. Disponibilizar  infraestrutura acéthica €
Fortalecimento da Image o . e ;
8 Institucional administrativa, possibilitando o aperfeicoame
da comunicacéo, e gestdo da informacéao.
o " Garantir a expansédo do IF Goiano no Est
Consolidacao da Expansdo do o x .
9 Goiano oferecendo aos cidadaos goianos estrutur
ensino adequada, bem como, acessivel.
Facilitar o acesso a informacao, proporcic
maior controle e seguranga da informa
10 Ensino e Qualidade Disponibilizar  infraestrutura  académica
administrativa, possibilitando o aperfeicoame
da comunicacéo, e gestéo da informacéo.
T : Disponibilizar  infraestrutura  académica
Otimizacdo da Tecnologia do o ; e .
11 Goiano administrativa, possibilitando o aperfeicoame
da comunicacéo, e gestdo da informacéao.
Implementar  politicas e estratégias
fortalecimento d instituicdo, disponibilizanc
12 Fortalecimento Institucional ensino de qualidade e de interesse s

tornandose cada vez mais essencial
sociedade goiana.

par




13 Valorizacéo do Servidor

Garantir o desenvolvimento dos servidores d
Goiano. O desenvolvimento constante
senidores impacta diretamente na eficiéncia
trabalho, e por consequéncia o aumentg
produtividade a partir do sentimento
valorizacéao.

Fonte: IF Goiano (2014a)



ANEXO 3
ORGANOGRAMA DO IF GOIANO — CAMPUS CERES
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ANEXO 4
LAYOUT DO SITE INSTITUCIONAL DO CAMPUS CERES
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ANEXO 5
LAYOUT DA FAN PAGE DO CAMPUS CERES NO FACEBOOK



