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RESUMO

O presente estudo apresenta um diagndstico das atividades da Assessoria de
Comunicacdo, Cerimonial e Eventos do Campus Juiz de Fora do Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia do Sudeste de Minas Gerais e propde acdes para a melhoria das atividades
ja desenvolvidas e a execucdo de outras tarefas essenciais para a otimizacdo do trabalho
dinamicidade do fluxo de informacdes. Foi abordada a evolugdo do trabalho de assessoria de
comunicacgéo ao longo dos anos, destacando a importancia cada vez maior dada aos profissionais
da area e o0 impacto positivo que seu desenvolvimento causa no reconhecimento das
organizagOes. Traz conceitos atuais sobre assessoria de imprensa, imagem institucional,
comunicacdo integrada e planejamento estratégico. Através da descricdo de atividades e
ferramentas utilizadas em assessorias de comunicacdo, é demonstrada a valorizacdo crescente do
setor e a ascensao dos investimentos aplicados. Ao apresentar um histérico do Campus Juiz de
Fora do IF Sudeste MG e a descricdo das atividades desenvolvidas pela Assessoria de
Comunicacdo, Cerimonial e Eventos, este trabalho aponta falhas e caréncias do setor e propde
acbes que visam a melhoria e otimizacdo na execucdo de suas atividades e consequente
valorizacdo e consolidacdo da imagem e da identidade da instituicéo.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Assessoria de Comunicagdo. Campus Juiz de
Fora.
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1 INTRODUCAO

Esse trabalho de concluséo de curso se propde a indicar os melhores meios para se ter
um processo de comunicacéo eficaz no Campus Juiz de Fora do Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia do Sudeste de Minas Gerais. O estudo aqui apresentado € fruto de uma
observacao direta na Assessoria de Comunicacao, Cerimonial e Eventos da institui¢do, conta com
analises bibliogréficas, descricdo das atividades desenvolvidas pelo setor e propostas para a
melhoria no desempenho destas atividades.

Por ser servidor técnico-administrativo em educacdo da instituicdo, lotado na
Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos, me interessei por tentar tracar um diagndstico
das atividades desenvolvidas e levantar possibilidades que permitam o seu aprimoramento.
Embora seja dificil a total imparcialidade, por tratar-se de um servidor do quadro da instituicéo,
procurou-se fazer uma analise critica da Assessoria e de sua relacdo com os demais setores da
organizacdo. A intencdo é que os dados levantados por este trabalho possam servir de apoio aos
gestores na construcao de uma pratica de comunicacéo eficaz e atuante.

No segundo capitulo, foi feito um breve histérico e o detalhamento de alguns
conceitos que demonstram a importancia da comunicacao para a sobrevivéncia das organizagoes.
A partir da revolucdo industrial, a comunicac¢do organizacional surge como atividade essencial
para se atingir metas e estimular e atender demandas de consumo. Essa pratica passou por muitas
mudangas. No Brasil, com o processo de redemocratizagdo, as organizacfes passaram a ter um
compromisso maior com o seu publico, que passou a exigir uma comunicacdo de qualidade.

O capitulo seguinte aborda a importancia da criagdo, manutengédo e consolidacdo da

imagem institucional, o maior patriménio de uma organizacdo. Foram detalhados os conceitos de
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imagem e identidade, bem como os meios através dos quais a comunicacdo pode contribuir para
0 seu desenvolvimento.

O quarto capitulo tem enfoque na descricdo de diversas atividades inerentes a uma
assessoria de comunicacao, destacando a importancia da comunicacdo integrada nas organizacgoes
para o aprimorando dos fluxos de informagfes com os publicos internos e externos, de forma a
proporcionar resultados efetivos para a organizacéao.

O capitulo cinco traz um breve histérico do Campus Juiz de Fora e informacdes
detalhadas sobre as atividades desenvolvidas pela Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e
Eventos, descrevendo os recursos fisicos e humanos que o setor possui e a dindmica da realizacao
de seus trabalhos.

Por fim, sdo apresentadas sugestdes e alternativas para a melhoria da execucdo das
atividades da Assessoria, indicando acdes que podem ser implementadas pelo setor, com 0 apoio
da administracdo da instituicao, visando criar e fortalecer a identidade da marca Instituto Federal,
mantendo a historica tradicdo de exceléncia no ensino oferecida pelo antigo CTU nos seus 55
anos de existéncia.

Esse trabalho busca demonstrar como a comunicacdo é importante, ndo s6 para
divulgar e difundir informagdes, mas também auxiliar e indicar melhorias para o funcionamento e

0s resultados das organizagoes.
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2 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

O trabalho da assessoria de comunicacdo € de suma importadncia para 0
desenvolvimento de uma empresa, seu relacionamento com a midia e a consolidacdo de sua
imagem. Cada vez mais profissionais sdo atraidos por esta area e mais investimentos tem sido
destinados a execucdo destas atividades. Porém, para chegar ao que € hoje, este trabalho vem se

desenvolvendo ha mais de um século.

2.1 HISTORICO

Segundo Melo e Costa (2008, p. 18) “a comunicagdo nas empresas surgiu na
Inglaterra, na primeira metade do século XIX, em plena Revolugao Industrial.” Os trabalhadores,
que vinham do campo e executavam trabalhos artesanais, livres de horéarios, tiveram que se
adequar a uma nova realidade, imposta pela mecanizacdo da industria téxtil e seu posterior
desenvolvimento com o advento da tecnologia a vapor.

De acordo com Kunsch (1997, p. 56),

Esse quadro obrigaria as organizagdes a criar novas formas de comunicacdo com o
publico interno, por meio de publicacfes dirigidas especialmente aos empregados, e com
0 externo, por meio de publicacBes centradas na divulgacdo de produtos, para fazer
frente & concorréncia.

Ao longo do tempo tais publicacGes, nascidas sob a égide das relagdes publicas e das
relagdes industriais, foram tomando a forma de um jornalismo empresarial.

A origem do trabalho de assessoria de imprensa data do inicio do século XX. Um
jornalista americano chamado Ivy Lee decidiu, em 1906, abandonar o jornalismo para prestar

servicos a John D. Rockefeller, poderoso homem de negdcios dos Estados Unidos, fundador da
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industria de combustivel e ferro Standard Oil. Nas palavras de Chaparro (2010, p. 4), Lee tinha a

tarefa de “conseguir que o velho bardo do capitalismo selvagem, de odiado, passasse a ser

venerado pela opinido publica americana”. Sobre o empresario, Chaumely ¢ Huisman (apud

Chaparro, 2010, p. 4) relatam que

a hostilidade do grande publico era muito acentuada contra o big business americano,
John Rockefeller, acusado de aspirar ao monopélio, de mover uma luta sem quartel as
pequenas e médias empresas, de combater sem olhar a meios, numa palavra, de ser
feroz, impiedoso, sanguinario.

Para Chinem (2003, p. 26),

[...] O grande diferencial do servico do jornalista deveu-se ao fato de que ele estava
trabalhando no sentido oposto ao fluxo natural da imprensa, repassando matérias
atualizadas e precisas com relacdo aos valores e interesses do publico, bem como sobre
instituigdes publicas ligadas a referida industria.

Ainda de acordo com Chaparro (2010, p. 6), a partir do trabalho realizado com

Rockefeller, Lee criou uma assessoria que fornecia a seus clientes noticias para serem divulgadas

jornalisticamente, ndo como anuncios ou matérias pagas. Ele publicou uma declaracdo de

principios, em forma de carta aos editores, considerado um documento histérico, transcrito

abaixo:

Este ndo é um servico de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as claras.
Pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo é agenciamento de andncios. Se
acharem que o nosso assunto ficaria melhor na se¢do comercial, ndo o usem. Nosso
assunto € exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados prontamente. E
qualquer diretor de jornal interessado serd auxiliado, com o maior prazer, na verificagéo
direta de qualquer declaragdo de fato. Em resumo, nosso plano é divulgar, prontamente,
para o bem das empresas e das instituicdes publicas, com absoluta franqueza, a imprensa
e ao publico dos Estados Unidos, informagdes relativas a assuntos de valor e de interesse
para o publico.

Com a pratica das regras publicadas neste documento, o jornalista tornou-se, segundo

Chaparro (2010, p. 8) “um especialista valioso para consultas e¢ “pensatas” jornalisticas,
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competéncia que explica sua longa e bem-sucedida carreira de assessor de comunicacdo de
importantes organizagdes empresariais”.

No Brasil, os efeitos da Revolucdo Industrial s6 aconteceram a partir da década de
1930. O primeiro jornal de empresa foi publicado em 1926 pela General Motors. Apenas a partir
de 1960, entretanto, as empresas passam a criar publicacbes em nimero significativo.

Também na década de 60 houve no pais um grande desenvolvimento das relagdes
publicas. A sua desvinculacdo da area de Administracdo e insercdo na area de Comunicacao
trouxe uma grande abrangéncia do ponto de vista de sua regulamentacdo, chegando, inclusive, a
disputar espago com o jornalismo. Segundo Torquato do Rego (2009, p. 9), “o problema ocorreu
qguando os jornalistas comecaram a ocupar espacos que os profissionais de relacGes publicas
consideravam seus. A disputa interna nas empresas girava sobre o comando da area de
comunicac¢do (imprensa ou relagdes publicas?)”.

Todo esse processo sofreu grande influéncia das estratégias de propaganda e

divulgacdo do governo militar. Chaparro (2010, p. 11-12) lembra que

... aquela época, a Assessoria Especial de Relac6es Publicas da Presidéncia da Republica
(Aerp) ganhou espaco e forca de superministério. A entdo afamada Aerp detinha largo
poder sobre verbas e vagas. Coordenava a rede governamental de divulgag&o, criando e
difundindo “verdades” oficiais que o ambiente de autocensura e adesismo favorecia.

Kunsch (1997, p. 26) endossa esse pensamento:

... 0 que caracterizaria de maneira mais polémica a participacdo militar foi a criacdo da
Aerp em 15 de janeiro de 1968, pelo decreto n® 62.119, com competéncia para
administrar toda essa atividade no dmbito do Poder Executivo. Chefiada pelo coronel
Octavio Costa, no Governo do General Emilio Garrastazu Médici (1969-1974), ela
funcionou como uma verdadeira agéncia de propaganda politica, para “vender” o regime
autoritario de forma massiva, disfargando a censura mais violenta que este pais ja teve.

Para Viveiros e Eid (2007, p. 39), a conjuntura politica da época causava também

forte influéncia sobre as atividades de assessoria de imprensa.
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O jornalista que ocupava essa funcdo — muitas vezes constrangido e premido pelas
circunstancias — desempenhava um papel diametralmente oposto as regras basicas da
atividade. Em vez de agendar entrevistas, encarregava-se de desmarca-las e impedi-las;
em vez de liberar informacBes, era obrigado a cercea-las; em vez de abrir, tinha,
invariavelmente, de fechar portas para seus colegas dos jornais, revistas, radios e
televisdes. Afinal, era a época do “Nada a declarar”.

Em meio a ditadura militar e aos conflitos entre profissionais de relacdes publicas e
jornalistas surge, em 1967 a Associacdo Brasileira dos Editores de Revistas e Jornais de Empresa,
fundada pelo executivo da Pirelli Nilo Luchetti e apontada por ele como o embrido tedrico e
pratico da comunicagdo empresarial. Segundo Kunsch (1997, p. 59),

E possivel detectar duas etapas distintas na trajetoria da Aberje. Na primeira, de 1967 a
1983, a preocupagdo dominante girava em torno da organizacdo do setor e da
profissionalizagdo das publicacBes empresariais. Na segunda, de 1983 até hoje, a atuagdo
concentra-se mais na ampliacdo do conceito e dos objetivos da entidade, numa viséo
mais abrangente da comunicagdo organizacional.

Acerca desta segunda etapa, Nassar (2009, p. 37-38) destaca o alinhamento das acdes

da Aberje a realidade histérica e produtiva do pais.

Os documentos e as publica¢bes gerados nos anos 1980, 1990 e 2000 ligam o perfil da
comunicacgdo organizacional ao movimento de redemocratizac¢éo do Brasil, em 1985; aos
movimentos de reestruturacdo produtiva e de internacionalizacdo da economia brasileira
que atravessaram os anos 1990; e a insercdo do tema e das praticas das responsabilidades
corporativas, entre as quais a responsabilidade social, ambiental, cultural e histdrica, a
partir da segunda metade dos anos 1990.

No fim dos anos 80 a entidade passou a se chamar Associacdo Brasileira de
Comunicagdo Empresarial e consolidou-se como uma das instituicdes mais bem conceituadas e
representativas da area no pais.

Com a queda do regime militar e o processo de redemocratizacao do pais, também na
década de 80, houve uma grande valorizag¢do dos profissionais de comunicagédo. Duarte (2010, p.
51) afirma que “o uso da informagdo e o estabelecimento de relacionamentos adequados com

diferentes publicos passou a ser fundamental para as organizagdes brasileiras”. Para Viveiros e
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Eid (2007, p. 40), o desenvolvimento da atividade de assessoria de imprensa foi atropelado pela

ditadura e, ap6s a queda do regime, evoluiu expressivamente.

Foi necessario — num curtissimo prazo, inferior a duas décadas — desenvolver todo um
conceito de assessoria de imprensa no pais. A partir da década de 1980, numerosos
jornalistas com grande experiéncia nos veiculos de comunicacdo tornaram-se
empreendedores, investindo talento e recursos na criagdo de empresas que foram
pioneiras ndo sé no estabelecimento de know-how atualizado e de modelos operacionais,
como na mudanca da cultura de relacionamento entre os sistemas sociais e a midia.
Kopplin e Ferrareto (2009, p. 28) acrescentam a valorizagdo do diploma universitério,
decorrente da regulamentagdo do exercicio de jornalista, com o decreto n® 83.284, de 1979 como
fator que colaborou para a consolidagdo da atividade de assessoria de imprensa no pais.

No poder publico, as assessorias de comunicagao social existentes sdo aprimoradas, com
a atuacdo integrada de jornalistas e outros profissionais de comunicacdo, sendo varios
deles concursados. Empresas contratam jornalistas para que trabalhem suas assessorias.
Profissionais fazem a divulgagdo de atividades na area de cultura. Sindicatos de
trabalhadores organizam assessorias de imprensa.

Kunsch (1997, p. 64) afirma que, com a redemocratizacdo do pais, as organizacoes
perceberam a importancia de uma relacdo transparente com a sociedade, mas entende que o

cenario mundial também contribuiu para a grande valorizacédo do profissional de comunicacéo.

As mudancas ocorridas, mundialmente, com o fim da guerra fria, em 1989, e com o
surgimento do fenémeno da globalizacdo alteraram por completo seu comportamento
institucional, passando a comunicacdo a ser uma &rea estratégica imprescindivel para
ajuda-las a enxergar e detectar as oportunidades e também as ameagas do
macroambiente.

Com a crise econémica dos anos 90, as assessorias de imprensa tornam-se um grande
mercado de trabalho para os jornalistas. A proliferacio de ONG’s e sua necessidade de
divulgacdo para continuidade institucional também trouxeram um grande investimento para o
setor.

Segundo Torquato do Rego (2009, p. 26), “desenvolve-se hoje o sistema de

comunicacgdo organizacional no Brasil, que vé consolidadas suas estruturas, sua linguagem, seus
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veiculos, suas estratégias, seus programas externos e internos, e, ainda, a profissionalizacdo dos
quadros”.

Para ele, o aumento do raio de acdo do setor, com participacdo ativa na administracao
publica federal, estadual e municipal, na area politica e nas organizac6es sindicais, associativas e
partidarias trouxe o conceito de comunicagdo organizacional, em que profissionais de diversas

areas se integram e se reforcam.

2.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

Vivemos numa sociedade em constante modificacdo. As transformacGes
socioeconémicas e os avangos tecnoldgicos dos Gltimos anos, segundo Colnago (2011, p. 16),
“obrigaram as organizagdes a reavaliar e ajustar processos, estruturas, formas de comercializagao
e paradigmas até entdo pouco mutaveis ou confortavelmente estanques”. Neste sentido, a
comunicacdo assume papel estratégico para as organizaces, uma vez que € o instrumento mais
capacitado para o intercambio de informacdes.

Como parte desta sociedade em mutacdo, a comunicacdo nas organizagdes também
vem sofrendo variacdes em seus conceitos, funcdes e definigdes. E o papel do jornalista neste
processo ainda divide autores e estudiosos sobre o tema.

A necessidade de o jornalista atuar em areas estratégicas das organizacOes, fruto da
ampliacdo das atividades de assessoria de imprensa, fez com que ele se transformasse em gestor
da comunicacéo, trabalhando de forma integrada com outros profissionais.

Sobre o assunto, Kopplin e Ferraretto (2006) afirmam:
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(...) Ha, aqui, sem dlvida, uma imensa confusdo de conceitos. Assessoria de
comunicacdo social (ACS) deve reunir, sim, profissionais que ndo sejam apenas
jornalistas. O trabalho mais especifico — a assessoria de imprensa (Al) -, ndo. E
exclusivo de quem tem formacao para executa-lo, com uma correta no¢do de noticia.

Oliveira (2003) vem elucidar ainda mais a questéo:

Muitas vezes o profissional que ocupa o cargo de assessor de imprensa deixa de se
limitar ao relacionamento com a midia para ser estrategista de comunicacdo, planejando
as politicas de direcionamento dos diversos publicos da organizacdo, ou seja, o cargo de
assessor de imprensa passa ao segundo plano diante de um papel mais amplo. Resta criar
nova estrutura, a de assessoria de comunicacao.

Sobre a assessoria de comunicacdo social (ACS), Kopplin e Ferrareto (2009, p. 12)
afirmam que “a ACS presta um servigo especializado, coordenando as atividades de comunicacao
entre um assessorado e seus publicos e estabelecendo politicas e estratégias que englobem
iniciativas nas areas de jornalismo, relagdes publicas e publicidade e propaganda”.

Chinem (2003, p. 13-14) acredita ndo haver necessidade de se ter um jornalista no
comando de uma assessoria de imprensa. Para ele “tanto pode ser um jornalista como um
relagfes-publicas ou um publicitario”.

Viveiros e Eid (2007, p. 22) tratam a assessoria de imprensa como um canal entre

organizac0es e veiculos de comunicacédo e afirmam que:

(...) seu principal papel consiste em submeter & anélise dos veiculos de comunicagéo — de
massa ou especializados — noticias de interesse de toda a comunidade ou de um
segmento especifico desta, as quais jornais, revistas, radios, televisdes e web midia ndo
teriam acesso direto ou espontaneo.

A assessoria de comunicacdo vem se tornando, portanto, setor cada vez mais
estratégico em qualquer organizacdo e as atividades que os profissionais da area desenvolvem
vem se modificando e se inovando ao longo do tempo, para atender as novas demandas das

instituicoes.
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Os termos ‘“comunicagdo empresarial” e “comunicacdo organizacional”, segundo
Kunsch (2003, p. 149), “sdo terminologias usadas indistintamente no Brasil para designar todo o

trabalho de comunicagao levado a efeito pelas organizagdes em geral”.

Para Cahen (2012, p. 29),

Comunicagdo Empresarial é uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos
mais altos escal@es da empresa e que tem por objetivos: criar — onde ainda ndo existir ou
for neutra — manter — onde ja existir — ou, ainda, mudar para favoravel — onde for
negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios.

Ja Kunsch (2003, p. 150), prefere utilizar o termo comunicagdo organizacional, por

acreditar ser mais abrangente.

(...) o termo comunicagdo “organizacional”, que abarca todo o espectro das atividades
comunicacionais, apresenta maior amplitude, aplicando-se a qualquer tipo de
organizacdo — publica, privada, sem fins lucrativos, ONGs, fundagdes etc., ndo se
restringindo ao ambito do que se denomina “empresa”.

Esse pensamento é corroborado por Torquato do Rego (2009, p. 26), que desde a

década de 80 passou a utilizar tal denominacao.

Tratava-se, afinal, de reconhecer a irrefutavel realidade: a comunicacdo resvalava para
outros terrenos e espagos, ampliando o escopo e adicionando novos campos ao territdrio
da comunicacdo empresarial. Sindicatos, associagdes, federaces, confederacGes,
agremiagdes, escolas, clubes e partidos politicos comegavam a usar, de maneira intensa,
as ferramentas da comunicacéo.

De forma ainda mais abrangente, Colnago (2011, p. 17) traz o conceito de

comunicacéo organizacional para o cenario de transformac6es do mundo do trabalho.

Fatalmente, quando vivenciamos, a todo tempo e recorrentemente, a completa
construgdo e desconstrucdo dos sentidos, das formas e dos significados, os individuos
cidadaos, que também sdo os trabalhadores empregados nas empresas, ao verem 0
presente sendo determinado e conduzido pela antecipacdo do futuro, e as inovagdes
convivendo com a necessidade de resgate do passado, apelam para 0S espagos
organizacionais como espacos de referéncia e de relacfes, de trocas de recursos e de
informacdes, como espacos capazes de proporciona-los uma certa histéria, uma sensagéo
de pertencimento e uma identidade, 0o que se processa através das atividades de
Comunicacdo Organizacional.
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Colnago (2011, p. 23) continua seu raciocinio afirmando que “a Comunicagdo
Organizacional tem por funcdo promover o engajamento de todos em prol dos objetivos da
organizacdo, a interacdo entre todos os niveis hierarquicos e a democratizacéo da informacdo em
todos os sentidos”.

Kunsch (2003) divide a comunicagdo organizacional em trés subareas: comunicacao
interna, comunicacdo mercadoldgica e comunicacdo institucional. Sobre a primeira delas, Kunsch

(2003, p. 159) afirma:

A comunicagdo interna deve contribuir para o exercicio da cidadania e para a
valorizacdo do homem. Quantos valores poderdo ser acentuados e descobertos mediante
um programa comunicacional participativo! A oportunidade de se manifestar e
comunicar livremente canalizara energias para fins construtivos, tanto do ponto de vista
pessoal quanto profissional. Se considerarmos que a pessoa passa a maior parte do seu
dia dentro das organizages, 0s motivos sdo muitos para que o ambiente de trabalho seja
0 mais agradavel possivel. E um servico de comunicagdo tem muito a ver com a
integragdo entre os diferentes setores.

Sobre a comunicagdo mercadologica, Kunsch (2003, p. 164) afirma que ela “se
encarrega (...) de todas as manifestacGes simbolicas de um mix integrado de instrumentos de
comunicacgdo persuasiva para conguistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area
de marketing”.

Abilio da Fonseca (apud Kunsch, 2003, p. 164) designa comunicacdo institucional
“como conjunto que ¢ de procedimentos destinados a difundir informag6es de interesse publico
sobre as filosofias, as politicas, as praticas e 0s objetivos das organizagdes, de modo a tornar
compreensiveis essas propostas”.

Kunsch (1997, p. 115) acredita que a atuagdo sinérgica destas subareas culmina na

comunicagéo integrada, que:

(...) pressupde uma jun¢do da comunicacdo institucional, da comunicacdo mercadolégica
e da comunicacao interna, que formam o composto da comunicagdo organizacional. Este
deve formar um conjunto harmonioso, apesar das diferencas e das especificidades de
cada setor e dos respectivos subsetores. A soma de todas as atividades redundara na
eficacia da comunicacdo nas organizagdes.
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Neste sentido, Curvello (2010, p. 97) afirma que instituicGes como a Aberje apoiam
este modelo proposto por Kunsch e atribui 0 sucesso da atuacdo comunicacional de grandes

empresas a sua aplicacdo. Para ele:

Hoje, apesar da diversidade de modelos estruturais, (...) boa parte das assessorias de
comunicagdo nas organizagOes brasileiras encontra-se sob uma mesma arquitetura, sob
um mesmo comando, buscando a integracdo de processos e atividades, e apoiando as
acdes estratégicas.

Mesmo utilizando o termo “comunica¢dao empresarial”, Tavares (2010, p. 13) também

concorda com Kunsch e afirma que:

A comunicacdo empresarial integrada significa todo o esforco de trabalhar toda a
comunicacgdo da organizagdo (interna, institucional e de marketing) de forma planejada e
integrada. N&o existe mais espago para acdes fragmentadas de comunicacdo. Todos 0s
publicos de interesse da organizacdo devem ndo so estar a parte, mas também participar
do processo de comunicagao.

O termo comunicacgdo organizacional é, portanto, mais abrangente, por incluir em seu
conceito organizagdes ndo governamentais e instituicdes publicas, que tem valorizado cada vez

mais 0S processos comunicacionais em suas atividades.

2.3 COMUNICACAO INTERNA

A construcdo de uma imagem institucional positiva passa, necessariamente, pelo
conhecimento da organizacdo por parte de seu publico interno. E a comunicagdo interna é
essencial para se alcangar esse objetivo.

Para tanto, é necessario que a assessoria de comunicacdo trabalhe conjuntamente com o
setor de recursos humanos. Para Silveira (2011, p. 57), “as interacGes das politicas de recursos

humanos com as politicas de comunicacdo interna das organizagdes sdo essenciais para que 0s
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profissionais possam desenvolver as competéncias necessarias para superacdo dos desafios
mercadologicos e desenvolverem planos de a¢do bem sucedidos”.

Nesse sentido, Argenti (2011, p. 221) acredita que “a comunicagao interna do século XXI
envolve mais do que memorandos, publicacbes e as respectivas transmissfes; envolve
desenvolver uma cultura corporativa e ter o potencial de motivar a mudanga organizacional”.

Para se constituir uma comunicacdo interna eficaz, faz-se necessario observar alguns
aspectos como a sua contribuicdo para 0 sucesso da organizacdo, a definicdo de seus publicos
internos e o estudo dos canais mais adequados para se comunicar com estes diferentes publicos.

Sobre o primeiro aspecto, Silveira (2011, p. 59) afirma que a comunicacdo interna

(...) representa processo estratégico para subsidiar decisbes no mundo corporativo,
servindo como meio de aproximacdo das empresas com seus publicos de interesse,
incluindo, entre outros, clientes, fornecedores, acionistas e profissionais da midia, numa
visdo integrada para agregar as atividades desenvolvidas pela organizagdo aos
interesses coletivos da sociedade.

Uma vez compreendida a contribuicdo indispensavel da comunicacdo interna para as
metas globais da organizacéo, é preciso definir seus pablicos. Para exemplificar a diversidade de
publicos internos de uma organizacdo, Bueno (2009, p. 85-86) utiliza como exemplo uma
universidade, em que podemos constatar pelo menos trés publicos distintos: alunos, professores e
funcionarios. Ele admite, ainda, que, dentro destes grupos, existam subgrupos com interesses
distintos e defende que isso deve ser levado em conta no planejamento da comunicagéo interna.

Ainda de acordo com Bueno (2009, p. 88),

(...) cada publico deve ser visto em suas particularidades, em suas demandas, em suas
expectativas, em sua forma especifica de comunicacdo. O que pode ser razoavel para
um deles pode ser contraproducente para os demais. Uma newsletter, sem fotos, repleta
de informagbes sobre o mercado, encaminhada via e-mail, pode ser o instrumento
adequado para os executivos de primeira linha, mas desinteressante ou intangivel para
os colegas de outros niveis da estrutura organizacional.
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E muito importante para qualquer organizacdo que seus funcionarios sejam valorizados.
Para Bueno (2009, p. 95-96), é preciso estabelecer uma comunicacgdo interna dialogica, que nao
distancie os funcionarios do processo de tomada de decisdes. Para ecle, “o protagonismo na
comunicacgdo interna, a elevacdo do funcionario a condicdo de sujeito, a reducdo dos niveis
hierarquicos e o dialogo construtivo sdo atributos inegociaveis de uma organizacdo e de uma
sociedade modernas”.

Sobre o assunto, Duarte e Monteiro (2009, p. 241) afirmam que:

Para fazer a comunicagdo organizacional fluir, é preciso criar uma consciéncia
comunicativa. E isso s6 é possivel a partir de uma cultura organizacional em que
prevalecam um ambiente de transparéncia, confianga e o estimulo & cooperacéo.
Redistribuir a informacéo, fazé-la circular nos mais variados sentidos e nos mais
diversos espagos é ampliar a participagdo, o engajamento, a qualidade da gestdo e a
capacidade de acdo nas organizagOes. Assim, a comunicacdo pode gerar maior
cooperacao entre os integrantes da organizacéo.

Os mecanismos através dos quais uma organizacdo pode colocar em pratica sua
comunicacdo interna sdo variados, mas todos muito importantes para sua consolidacdo. Argenti
(2011, p. 229) defende que o estreitamento de lagos entre a geréncia e os funcionarios, fazendo
com que eles se sintam seguros para fazer perguntas e oferecer conselhos sem temer represalias é
um meio importante. Para ele, “respeitar o funcionario e saber ouvir e interagir com ele é a base
para um programa de comunicagao interna eficaz”.

Ainda sobre a comunicacao informal, Argenti (2011, p. 239) avalia que:

Os canais informais de comunicacdo das empresas — uma rede que inclui desde
conversas particulares, boatos, fofocas e especulagbes nos corredores entre dois
funcionarios até as Ultimas curiosidades contadas no refeitério — devem ser
considerados um veiculo de comunicacdo empresarial tanto quanto o sdo os boletins
internos ou as reunides com funcionarios.

Estes canais sdo chamados, no Brasil, de radio-pe&o, expressdo surgida no fim da década
de 1970, e que tém sido cada vez mais utilizados, apesar de serem temidos por muitos gestores.

Bueno (2009, p. 106) designa a radio-pedo como “o processo de comunicagdo que se origina dos
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funcionarios e, quase sempre, € comandado por eles com o objetivo de se contrapor a
comunicagdo oficial”. José Lopez Feijo, vice-presidente da Central Unica dos Trabalhadores
(CUT) (apud Perez, 2011, p. 45), afirma que seu desenvolvimento era “a maneira como as
noticias eram (...) plantadas e rapidamente circulavam boca a ouvido, (...) tomava forma de uma
noticia que ninguém sabia exatamente de onde veio, mas que era uma coisa gque VOCé precisava
prestar atengdo”. Perez (2011, p. 51) destaca a necessidade da aproximacdo da comunicacgéo face

a face com a radio-pedo:

Hoje, a comunicagdo face a face e a radio-pedo convivem juntas nas organizagdes,
como parte fundamental da comunicacéo interna. O conteido da comunicacgdo face a
face esta vinculado ao negdcio da empresa e a radio-pedo, ao negécio dos funcionarios.
J& que é impossivel silencia-la, as organizagdes buscam usar a radio-pedo para divulgar
o0 noticiario formal, sem pensar nos problemas decorrentes da eliminacdo de uma das
Unicas valvulas de escape da comunicacédo entre os funcionarios.

Os meios de comunicagdo interna formais, como periodicos impressos, publicagfes online
e programas de radio e televisdo sdo chamados de house organs. Rabaca e Barbosa (2002, p. 319-

320) definem house organ como:

Veiculo impresso ou eletrdnico, periddico, de comunicacao institucional, dirigido ao
publico interno (funcionérios e seus familiares) e, menos comumente, a determinados
segmentos do publico externo diretamente ligados & organiza¢do. S&o também bastante
usadas as expressdes jornal de empresa e revista de empresa, mas o conceito de house
organ abrange essas duas formas. Sua periodicidade (geralmente quinzenal, mensal ou
bimestral) e suas caracteristicas de produto custeado pela direcdo da empresa (e
elaborado em funcdo dos seus objetivos) sdo fatores que conferem a esse tipo de
jornalismo um estilo peculiar: proximo do género interpretativo, com matérias e
entrevistas de interesse humano ou administrativo etc. Suas principais funcfes sdo as
seguintes: informac&o (divulgacdo das atividades da instituicdo e de outros assuntos de
interesse interno), integragdo (incentivo ao espirito de grupo e a sintonia com os
objetivos da instituicdo), educacdo (atualizacdo, aprimoramento de RH, prevencdo de
acidentes etc.) e motivagdo (valorizacdo dos funcionarios e estimulo & maior eficiéncia
e produtividade). Como midia impressa, costuma apresentar formato de revista ou
tabl6ide, e reduzido nimero de paginas. Como midia eletrdnica, é geralmente
produzido em linguagem de telejornal, gravado em video e transmitido por sistema de
televisdo de circuito fechado. Além disso, integra-se hoje a novos recursos de
endomarketing e comunicacdo administrativa, como intranet, teleconferéncia etc.

Ja o portal Comunicagdo Empresarial On Line apresenta o seguinte conceito:
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House organ é a denominagdo dada ao veiculo (jornal ou revista) de uma empresa ou
entidade. Ele geralmente é concebido para divulgar os fatos e as realizagGes da empresa
ou entidade e pode assumir diferentes configuracdes, dependendo do publico a que se
destina.

A maioria dos house organs tem o publico interno como prioritario, mas ha casos (cada
vez mais frequentes) em que a empresa ou entidade concebe dois ou mais house organs
tendo em vista atingir, de maneira adequada (em termos de pauta e linguagem) publicos
distintos. (...)

Qualquer que seja a sua forma de apresentacdo, o house organ deve conter informacdes
uteis ao seu publico de interesse. Bueno (2009, p. 100) acredita que “o house organ (...)
precisaria ser feito ndo apenas para os publicos internos, mas com eles e (...) por eles. Os
funcionarios ndo deveriam ser apenas 0 publico alvo da publicagdo, mas participar dela
ativamente”. Isto, segundo ele, pode ser feito com a participagdo dos funcionarios, ndo sé como

fontes, mas como propositores de pautas. Bueno (2009, p. 101) é taxativo ao afirmar que:

Os house organs precisam colocar de vez os funcionarios como protagonistas, deixando
de lado a ideia (autoritéria, arrogante) de que o profissional de comunica¢do ou o
diretor de RH (...) “sabe o que o publico deseja”. Essa politica de “deixa comigo que eu
sei o que fago” precisa acabar: o lema agora é “Vamos compartilhar o processo de
tomada de decisdes”.

Kopplin e Ferraretto (2009, p. 131-132) afirmam que o house organ possui funcGes

especificas, e as enumera:

a) Informar o puablico sobre o contexto da organizagdo, situando-0 no que diz respeito
a funcionamento interno, posicdes defendidas ou criticadas, planos, direitos e
deveres etc.

b) Estimular a participagdo, de forma integrada, dos componentes da organizacdo na
consecucdo de objetivos comuns, encorajando, ainda, o encaminhamento de
sugestdes e idéias.

¢) Incentivar o crescimento do leitor, ouvinte, telespectador ou internauta como
cidaddo, educando o publico quanto a seus direitos e promovendo campanhas de
esclarecimento (por exemplo, nas areas de saude e prevencdo de acidentes).

d) Valorizar os integrantes da organizacdo, mostrando quem sao e o que fazem.

e) Registrar fatos importantes para o publico: por exemplo, o langamento de um
produto ou mesmo a vitoria do time de futebol dos funcionérios, em se tratando de
uma empresa; uma descoberta cientifica significativa, no caso de uma instituicao
de pesquisa; ou o inicio de uma campanha salarial, no caso de um sindicato de
trabalhadores.

f)  Fornecer leituras interessantes aos familiares dos integrantes da organizacéo.
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A producdo de house organs, portanto, deve ter caracteristicas jornalisticas, e 0 aspecto

institucional ndo deve ultrapassar o informativo.

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O sucesso de uma Assessoria de Comunicacao esta diretamente vinculado a construcéo de
um bom planejamento estratégico, que vislumbre acGes de curto, médio e longo prazo. Esse
planejamento pode propor acBes para iniciativas especiais, como eventos e campanhas
publicitarias, para as atividades do setor ao longo de um ano ou para a vida da organizacao,
observando sua historia, seu passado, presente e futuro e trancando uma perspectiva para 0s
préximos cinco ou dez anos.

Para Ribeiro e Lorenzetti (2010, p. 217), “sem planejamento, sem saber onde queremos
chegar, que papel cumpriremos no apoio ao ciclo de desenvolvimento de uma organizagéo,
sobrara vivermos de acoes isoladas, desconectadas da atividade central de nosso assessorado”.
Segundo eles, um bom planejamento estratégico precisa traduzir a identidade da organizacdo, ser
inovador e criativo, ser flexivel e adaptavel, zelar e prever mecanismos de fiscalizacdo da sua
propria implementacéo, ter objetivos que gerem estratégias, adotar como base a missdo e 0s

valores da organizacao, ter um foco claro e ser medido, acompanhado e avaliado.

2.5 IMAGEM INSTITUCIONAL

A imagem de uma organizacdo é o seu maior patriménio. Ela é a percepcdo que seus

diferentes publicos tém sobre seus produtos e servicos e sobre sua estrutura. Os cuidados com a
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imagem e a identidade sdo determinantes para a criagdo ou manutencao de uma boa reputacéo de
qualquer organizacéo.

Para Argenti (2011, p. 64), “imagem ¢ a empresa vista pelos olhos de seu publico. Uma
organizacdo pode ter diferentes imagens perante diferentes publicos”. Nesta mesma linha de
pensamento, Bueno (2009, p. 199) considera que “uma organiza¢do ndo tem apenas uma imagem,
mas imagens, em funcdo das leituras que distintos publicos de interesse fazem dela”. Bueno
(2009, p. 200) completa seu raciocinio afirmando que “as imagens (...) de uma organiza¢do sao
percepcOes que estdo na cabeca dos publicos ou das pessoas individualmente, formadas pelo
contato direto ou indireto com ela”.

Nas palavras de Rabaca e Barbosa (2002, p. 377), a imagem é um:

Conceito ou conjunto de opinifes subjetivas de um individuo, do publico ou de um
grupo social, a respeito de uma organizagdo, empresa, produto, marca, instituicdo,
personalidade etc. (...) A imagem pode ser avaliada mediante técnicas de pesquisa e
eventualmente modificada ou reforgada por técnicas e campanhas de relagdes publicas,
de marketing e de propaganda.

A importancia da imagem institucional é destacada por Deonir de Toni (2009, p. 238), ao
afirmar que “o mercado age, em relagdo a organizacdo (suas marcas e seus produtos), de acordo
com a imagem que faz dela”. E a responsavel pela construcéo dessa imagem, segundo Branddo e
Carvalho (2010, p. 172) “é a comunicagdo, seja com as a¢des dirigidas ao publico interno, seja
com a divulgacdo para a opinido publica, seja com a construcdo de relagdes frutiferas com os
publicos estratégicos de uma empresa”.

Argenti (2011, p. 74) tambeém destaca a importancia da comunicagdo nesse processo,
afirmando que “gerenciar a reputacdo de uma empresa e construir confianca sao aspectos mais
importantes do que nunca, e uma sélida comunicacdo empresarial € um meio de alcancar tais

metas”.
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Nesta mesma perspectiva, Cahen (2012, p. 29), afirma que:

Comunicacdo Empresarial é uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos
mais altos escaldes da empresa e que tem por objetivos: criar — onde ainda ndo existir
ou for neutra — manter — onde ja existir — ou, ainda, mudar para favoravel — onde for
negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios.

Porém, para se construir uma imagem positiva, é necessario que a organizacao trabalhe

sua identidade. A diferenca entre imagem e identidade é bem apresentada por Torquato do Rego

(1986, p. 100):

Identidade é formada por valores, principios, conceitos, sistemas e até pode envolver
questdes de natureza técnica. Trata-se de agregar situages que dardo a empresa uma
personalidade. A imagem é o que passa para a opinido publica. A imagem é a sombra
da identidade. Quando a identidade ndo é fixada de maneira adequada, a sombra é
muito ténue. ldentidade forte ajuda a passar uma imagem de fortaleza. O momento
aconselha ao estabelecimento de metas, valores, objetivos clarificados, que daréo
transparéncia e vigor & imagem.

Esta necessidade é corroborada por lasbeck (2009, p. 28), ao afirmar que:

Se as organizacOes sdo donas do seu discurso e precisam manter sua identidade bem
afinada para serem reconhecidas e preferidas por seus diversos publicos, elas devem
também, e mais urgentemente, olhar com mais atencéo para esses publicos, porque eles
sdo os verdadeiros agentes das imagens dessas mesmas organizagdes. E, como vimos,
s0 ha identidade quando a imagem convive harmoniosamente com as intencOes
estratégicas do discurso institucional.

A imagem, portanto, s6 pode ser melhorada ou modificada através de estratégias de

criacdo ou modificacdo da identidade, que ¢, segundo Argenti (2009, p. 86) “a Unica parte da

reputagao de uma empresa que pode ser completamente controlada pela geréncia”.

Construir e solidificar a identidade de uma organizagdo, porém, ndo é tarefa facil. A

comunicagdo interna, a visdo corporativa, a identidade visual e o atendimento ao usuario sao

alguns aspectos que precisam ser analisados e, se necessario, modificados, visando criar uma

identidade positiva e compartilhada por todos os membros da organizacdo. Nas palavras de

Deonir de Toni (2009, p. 266):



30

Uma modificagdo consistente de imagem pode apresentar-se complexa, pois néo
adianta, por exemplo, “dizer” ao publico que os servi¢os da organizacdo tém qualidade.
E necesséario que a qualidade esteja realmente presente em todas as manifestacdes da
organizacdo. Uma decisdo dessa natureza pode representar profundas modificacfes nos
procedimentos adotados pela organizacdo, o que nem sempre é tarefa simples de ser
administrada.

Os resultados positivos desse trabalho sdo destacados por Argenti (2009, p. 121), ao

afirmar que:

Qualquer que seja a estratégia, uma organiza¢do com uma identidade corporativa clara,
que represente sua realidade subjacente e esteja alinhada com as imagens partilhadas
por todos os seus publicos serd beneficiada com uma sélida reputacdo. Uma reputagéo
bem estabelecida, por sua vez, converte-se em orgulho e compromisso entre 0s
funcionérios, consumidores e o publico em geral.

As diversas ferramentas que uma assessoria de comunicacdo pode utilizar para criar,

manter ou modificar a imagem organizacional serdo abordadas no proximo capitulo.
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3 FERRAMENTAS DE ASSESSORIA DE COMUNICACAO

As constantes modificacfes ocorridas nas organiza¢Ges nos ultimos anos alteraram
significativamente o comportamento institucional, e a comunicacdo passou a ser uma area
estratégica e determinante para seu sucesso.

Com isto, as atribuicbes e ferramentas das assessorias de comunicacdo também se
alteraram e se ampliaram, principalmente devido a era digital pela qual o mundo esta passando.
De acordo com Argenti e Barnes (2011, p. 18), “antes da explosao digital, na virada do século, a
imagem das corporacfes era construida pela comunicacdo unidimensional que os mais altos
niveis gerenciais impunham verticalmente aos grupos de interesse de maneira separada e sem
qualquer discussdo”. Com a ascensdo da era digital ¢ preciso, ainda segundo Argenti e Barnes
(2011, p. 19), “aproveitar o poder das comunicacfes digitais, integrando essas plataformas em
todas as estratégias empresariais e aplicando-as em todas as fun¢des organizacionais”.

Este capitulo pretende apresentar ferramentas tradicionais utilizadas pelas assessorias de
comunicacgdo e suas adaptacdes a esta nova realidade e caracterizar as novas ferramentas e suas

possibilidades de aplicacdo na era digital.

3.1 MAILING LIST

E uma relacdo de veiculos de comunicacéo e jornalistas que interessam a uma assessoria
de comunicag¢do. Segundo Kopplin e Ferraretto (2009, p. 117), “os dados contidos na mailing list
orientam o trabalho diario do jornalista de assessoria de imprensa, possibilitando-lhe saber
exatamente a quem — dentro de um jornal, emissora de radio ou televisdo ou portal na internet —

deve mandar cada tipo de relise e demais produtos”.
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Duarte (2009, p. 268) faz um alerta a cautela que um jornalista deve ter na forma de envio

de materiais para a mailing list:

A facilidade proporcionada pelo e-mail e por softwares que permitem o envio massivo
ndo deve impedir o rigor no controle para evitar desperdicio e desgaste para a assessoria
com nomes e cargos errados ou envio para jornalistas que ndo atuam com a pauta
proposta. Mais que um vasto mailing para distribuicdo indiscriminada de releases, a
personalizacdo na oferta costuma ter mais eficiéncia.

Kopplin e Ferraretto (2009, p. 118) ponderam, ainda, que “a mailing list deve estar
organizada de forma préatica, possibilitando que as informacGes sejam imediatamente
identificadas e facilmente consultadas”.

Apesar de existirem empresas especializadas neste tipo de servico, a maioria das

assessorias de comunicacao prefere organizar sua propria mailing list.

3.2 RELEASE E PRESS KIT

O release é um dos instrumentos mais tradicionais em uma assessoria de comunicago.
Consiste em material informativo com formato jornalistico produzido especificamente para servir
de pauta ou informacdo a imprensa.

Chinem (2003, p. 68) pondera que o release “deve cumprir a fun¢do de subsidiar ou
complementar o trabalho de levantamento de informacgdes do repérter. Tem ainda a funcéo de
provocar, suscitar entre os profissionais da redacao de jornal, interesse pelo assunto que se quer
divulgar”.

Duarte (2010, p. 309) afirma que

Release pode ser entendido como o material informativo destinado aos jornalistas para
servir de sugestdo de pauta, mas muitas vezes é veiculado completa ou parcialmente, de
maneira gratuita. E uma proposta de assunto, um conjunto de informaces sobre um
tema, um roteiro, mas do angulo de quem o emite.
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Ainda segundo ele, quando o release é divulgado na integra pelo veiculo, este “assume,
assim as informacGes como material editorial e garante, com a sua credibilidade, o aval as
informacdes enviadas pela assessoria”.

Quando isto acontece, a audiéncia interpreta que todo o processo para de producdo da
noticia foi executado pelo veiculo.

Para Kopplin e Ferraretto (2009, p. 92) o texto de um release deve ser elaborado com
rigorosos critérios de selecdo e tratamento de informacdes e deve ser redigido de acordo com a

técnica da pirdmide invertida. Eles afirmam ainda que:

O estilo jornalistico é marcado por frases breves, palavras curtas, preferéncia pelo
vocabulario usual, ordem direta (sujeito, verbo e complemento), utilizagdo de adjetivos
somente quando necessario, verbos rigorosos (preferencialmente na voz ativa) e, por ser

PR

positivo, evitando expressdes com a palavra “ndo” (por exemplo, usa-se “negar” em vez
de “ndo aceitar”).

O ideal € que o texto de um release seja objetivo e ndo ultrapasse 30 linhas, tenha um lead
bem produzido, que estimule a continuidade de sua leitura e seus destinatarios devem ser
escolhidos cuidadosamente, para evitar que a assessoria caia no descrédito.

Press kit € um material que serve de apoio a jornalistas durante eventos ou
acontecimentos de uma organizacéo. Geralmente entregue em uma pasta ou envelope.

Duarte (2009, p. 272) enumera diversos itens que podem conter o press kit, como:

(...) conjunto de releases, CD, cartaz, catalogo, estatisticas, analises, copias de
documentos, discursos, artigos, folhetos, fotos, brinde, produtos, videos, publicaces,
biografias, estudos de caso, mapas, quadros, levantamentos, histérias atraentes,
perguntas e respostas, papers institucionais, relatdrios, dados estruturados ou brutos.

O importante é que o material disponibilizado desperte o interesse do jornalista e esteja

organizado de forma a facilitar seu manuseio.
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3.3 MEDIA TRAINING

Media training é um treinamento especifico para fontes e porta-vozes de uma organizacao
sobre o funcionamento da midia. Segundo Viveiros e Eid (2007, p. 58), “consiste no treinamento
pratico dos executivos para a concessao de entrevistas e lhes mostra também como respeitar as
caracteristicas de cada uma das midias (jornais didrios, revistas, radios e televisdes)”.

Duarte e Faria (2010, p. 360) alertam para a correta diferenciacdo entre fontes e porta-
VOZEsS:

Aqui, vale distinguir os conceitos de porta-voz e fonte. Fontes sdo aquelas pessoas que
transmitem informagdes para a imprensa. Porta-voz é todo aquele que, ao transmitir
estas informagdes, se assume, oficialmente, como representante da instituicéo,
independentemente do cargo — pode ser um presidente, um técnico, um funcionario do
atendimento. S&o situacBes diferentes. Um seguranga, quando atende ao jornalista e,
representando a empresa, explica uma situacdo, atua como porta-voz. Um diretor,
quando ndo fala oficialmente pela empresa, mas ajuda o jornalista a entender um fato,
atua como fonte. Todo porta-voz é fonte, mas nem toda fonte é porta-voz.

O planejamento e execucdo do media training sdo extremamente importantes e
representam uma grande responsabilidade da assessoria de comunicacéo.

As etapas de um treinamento eficiente vdo desde a conceituacdo de assessoria de
comunicacdo, passando pelas etapas de seu trabalho e pela explicacdo do funcionamento dos
diversos veiculos como radio, TV, jornal, revista e internet, até as dicas para um bom
relacionamento do entrevistado com a imprensa.

Sobre a importancia do media training, Duarte e Faria (2010, p. 360) acreditam que:

Aperfeicoar continuamente os assessorados em compreender a imprensa, interagir com
jornalistas, atender adequadamente suas demandas, ser proativo e aproveitar as
oportunidades para transmitir mensagens de maneira eficiente tornou-se uma estratégia
prioritaria para as equipes de comunicagao.

Para que o trabalho de media training seja eficaz € necessario, porém, selecionar

adequadamente os porta-vozes e fontes e prepara-los corretamente, estimulando a expressividade
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corporal, a clareza, a objetividade, a firmeza e a precisdo na fala, desenvolvendo a capacidade de
improviso, de argumentacdo e de apresentar ideias e informaces a publicos especificos.

Para Duarte e Faria (2010, p. 370), esta capacitacao “¢ uma funcao vital em assessoria de
imprensa, tanto para ajudar as fontes a se apresentarem de maneira adequada, quanto para a
imprensa (e a sociedade) ter a melhor informagéo possivel”.

Além da capacitacdo continua necessaria a preparacdo adequada de fontes e porta-vozes,

0 media training pode ser complementado com oficinas e palestras.

3.4 CLIPPING

Trata-se do levantamento das matérias publicadas nos veiculos de comunicacao,
organizados a partir da leitura, acompanhamento e selecdo das noticias que interessam ao
assessorado.

De acordo com Bueno (2009, p. 418), o clipping “representa a etapa final de um esfor¢o
de comunicacéo, geralmente empreendido pelo assessor, e mediado pelos veiculos (...), tendo em
vista divulgar fatos, informagdes, produtos etc., de interesse de uma empresa ou entidade”.

Para Chinem (2003, p. 142), “a utilizacdo desse servico possibilita identificar a imagem
da empresa no mercado, obter dados para a elaboracdo de novos projetos e medir o grau de
satisfacao de produtos e servigos”.

E preciso, entretanto, tomar certos cuidados para que o trabalho de clipping seja bem
realizado. Bueno (2009) alerta que é importante se registrar, além das matérias internas, as
chamadas de capa e caderno ou mesmo 0s destaques existentes nos sumarios ou indices de
publicacdo. A contextualizacdo da noticia tambem é fator importante na realizacédo do clipping. O

recorte de apenas um fragmento em que a organizacdo é mencionada, por exemplo, um boxe,
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torna dificil a recuperacéo da intengédo do editor e a avaliacdo do impacto da noticia. Também €
fundamental a identificacdo completa do veiculo que publicou noticias da organizacdo. O nome
do veiculo, cidade de publicacédo, descricdo exata do dia, da pagina e mesmo do caderno em que a
matéria esta inserida sdo informacGes que devem estar presentes no clipping.

O clipping, portanto, ndo ¢ um detalhe, mas um acompanhamento necessario e cada vez

mais imprescindivel para a avaliacdo da imagem e para o sucesso de qualquer organizacao.

3.5 CERIMONIAL E APOIO A EVENTOS

O envolvimento de profissionais de comunicagdo na organizacao e realizacdao de eventos
€ muito importante para qualquer instituicéo.
Salgado (2010, p. 31) conceitua evento como:

(...) instrumento institucional promocional, utilizado na comunicac¢éo dirigida, com a
finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de organizacdes, produtos, servicos,
ideias e pessoas fisicas ou juridicas, por meio de um acontecimento previamente
planejado, a ocorrer em um Unico espago de tempo com a aproximagdo entre 0S
participantes, quer seja fisica, quer seja por meio de recursos da tecnologia.

Sobre a participacdo do assessor na organizacgéo de eventos, Duarte (2009, p. 261) alerta:

O assessor deve ajudar ja no planejamento, orientando de acordo com as possibilidades
e interesses dos veiculos de comunicacdo. Isso pode incluir local e horério de abertura e
de acontecimentos, coletivas, presenca de personalidades ou discussdo de temas que
possam despertar a aten¢do do jornalista.

Para Zanella (2010, p. 2), “organizar um evento com eficiéncia significa demonstrar arte e
competéncia para corresponder a todos esses anseios com a prestacdo de servigos eficientes que
superem a expectativa dos participantes”.

Os conceitos de cerimonial e protocolo s&o bem traduzidos por Salgado (2010, p. 30):
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Protocolo é o conjunto de normas que devem ser obedecidas, dando maior solenidade
possivel a determinados eventos e atos, cuja alta significacdo convém ser ressaltada,
pela “pompa” que se faz necessaria, em funcéo da caracteristica mais formal.
Cerimonial é a sucessdo de atos que integram um evento publico ou privado, traduzindo
a sequéncia das diferentes partes de uma programacao especifica, desde sua abertura até
0 encerramento, definidas e introduzidas pela vontade das pessoas autorizadas, na
qualidade de anfitrides e/ou coanfitrides, como “donos” do evento, e os cerimonialistas,
diretores ou chefes de cerimonial e/ou responsaveis pelo evento, no sentido de elaborar
a programacao oficial.

As funcbes de chefe de cerimonial e de mestre de cerimdnia sdo exercidas, na maioria dos

eventos, por profissionais das areas de turismo e eventos ou comunicagao.

3.6 WEBSITE E REDES SOCIAIS

O jornalista deve atuar na definicdo do conteido e atuar na “edigdo das paginas”, assim
como na aprovacdo do design do site feito por profissionais especializados. O site pode tornar-se
fonte de consulta para jornalistas, que, em alguns casos, sequer entram em contato com a

assessoria. Duarte (2010, p. 273) da algumas sugestfes para sites:

(...) adote banco de imagens, ofereca videos e audio com depoimentos e entrevistas,
mapas, graficos e infograficos; crie um “quem é quem” e mecanismo de alerta para os
jornalistas receberem informacgfes sobre atualizagfes. Adote um sistema de palavras-
chave ou nuvem de tags para facilitar a consulta. Crie uma maneira de o jornalista dar
sugestdes, fazer criticas ou consultas.

As redes sociais se tornaram um instrumento cada vez mais eficaz para a comunicagéo
organizacional. A interatividade proporcionada por elas permite que os publicos de interesse da
organizacdo possam participar ativamente da construcdo e manutencdo da imagem institucional.
Argenti e Barnes (2011) afirmam que o Twitter demonstrou-se ser um canal atil para conexao
com clientes e até com a midia. O Facebook e o Myspace também foram apontados como
facilitadores de comunicacdo entre organizacdes e seus publicos, além do LinkedIn, que tem um

publico de interesse mais profissional.
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Segundo eles (2011, p. 123), “para criar uma experiéncia envolvente para cada usuario, o
site empresarial e todos 0s seus componentes midiaticos precisam estar ativos e repletos de
elementos interativos, contetdo dindmico e atualizacdes frequentes”.

Todas essas ferramentas auxiliam tanto na dinamicidade do processo comunicacional da

organizagdo, como, principalmente, na avaliacdo dos resultados das suas a¢cdes de comunicacéo.
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4 ESTUDO DE CASO - CAMPUS JUIZ DE FORA DO IF SUDESTE MG

Este capitulo tem como objetivo apresentar a estrutura e as atividades desenvolvidas pela
Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos do Campus Juiz de Fora do IF Sudeste MG.
Para tanto, torna-se necessario se fazer um histérico da instituicdo, desde que foi incorporada a
Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldgica e detalhar a estrutura atual e 0s servigos

desempenhados pelo setor, desde sua institucionalizagéo.

4.1 HISTORICO

Os Institutos Federais de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia foram criados em 2008 pela Lei
n° 11.892. S&o instituicbes multicampi que oferecem educacdo profissional e tecnoldgica em
todos os niveis e modalidades, além de desenvolver programas de extensao e pesquisa cientifica e
tecnoldgica.

A origem dos campi dos Institutos Federais € variada, estruturando-se a partir da
transformagdao dos Centros Federais de Educagdo Tecnologica (CEFET’s), das Escolas
Agrotécnicas Federais e das Escolas Técnicas Vinculadas as Universidades Federais, além das
novas autarquias, criadas a partir da sancao da citada lei.

Nesse contexto, o Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Sudeste de
Minas Gerais foi composto, inicialmente, pela transformacdo da Escola Agrotécnica Federal de
Barbacena, do CEFET Rio Pomba e do Colégio Técnico Universitario da Universidade Federal
de Juiz de Fora. Trés novos campi foram criados, em Muriaé, Santos Dumont e S&o Jodo del Rei,

e outros dois estdo em fase de implementacdo, em Bonsucesso e Manhuagu.
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Dos trés campi advindos da transformacdo de outras instituicdes, o antigo CTU/UFJF,
hoje Campus Juiz de Fora, € o Unico que ndo possuia autonomia financeira e administrativa,
porque se tratava de uma Unidade Académica daquela Universidade. Por isso, todos o0s
procedimentos e toda estrutura fisica® e humana necessérias ao bom funcionamento dos diversos
setores administrativos tiveram que ser implementados e permanecem, até hoje, em constante
reestruturacdo para adequacdo as demandas cada vez maiores dos USUArios.

Como todos os demais departamentos da instituicdo, a Assessoria de Comunicagao,
Cerimonial e Eventos do Campus Juiz de Fora teve suas atribuicdes definidas a partir da
publicacdo do Regimento Interno da instituicdo, em maio de 2011. Desde entdo, 0 setor vem
tentando atender as solicitacfes de seus servidores e discentes, da comunidade externa e da
imprensa, com nimero limitado de pessoal e caréncia de recursos financeiros.

Tendo em vista o papel cada vez mais relevante dos Institutos Federais para a sociedade e
para 0 mercado de trabalho e o crescimento constante da instituicdo, que tem hoje mais de cinco
mil alunos, distribuidos entre cursos técnicos presenciais e a distancia e cursos superiores, €
indispensdvel que sua assessoria de comunicacdo acompanhe tal crescimento através de

estratégias que permitam a execucao de suas atividades de forma dindmica e inovadora.

! Quando da transformagao do entdo CTU em Instituto Federal, houve a necessidade de se construir novo prédio e se
adquirir mobiliario e equipamentos para que todos setores administrativos, novos e preexistentes pudessem
desenvolver suas atividades e os locais onde funcionavam os setores preexistentes foram readequados e equipados
para se transformarem em salas de aula.
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4.2 ATIVIDADES DESENVOLVIDAS PELA ASSESSORIA DE COMUNICACAO

CERIMONIAL E EVENTOS

Todos os setores e servigos do Campus Juiz de Fora do IF Sudeste MG séo ligados a uma
das Diretorias Sistémicas, quais sejam, Diretoria de Ensino, Diretoria de Extensdo e Relagdes
Comunitérias, Diretoria de Pesquisa, Inovacdo e Pos-Graduacdo, Diretoria de Administracdo e
Planejamento e Diretoria de Desenvolvimento Institucional. Estas Diretorias sdo, por sua vez,
subordinadas hierarquicamente a Direcéo Geral.

A Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos, assim como o setor de Auditoria
Interna e a Coordenacao Geral de Gestdo de Pessoas, ndo esta vinculada diretamente a nenhuma
das Diretorias Sistémicas, sendo suas atividades subordinadas ao dirigente maximo da instituicdo.

No ano de 2009, logo ap6s sua criacdo, o Campus Juiz de Fora ja desenvolvia algumas
atividades inerentes a Assessoria de Comunica¢do, com o apoio da Universidade Federal de Juiz
de Fora, que foi, durante aquele ano, gestora temporaria dos recursos administrativos e
financeiros da nova instituicao.

Em maio de 2011, quando foi aprovado o atual organograma do Campus, a Assessoria de
Comunicagéo, Cerimonial e Eventos passou a contar com uma sala de 20m? e com uma equipe de
dois servidores, sendo um Assessor de Comunicagdo, Cerimonial e Eventos e um jornalista, além
de uma estagiaria em Comunicagdo Social. Em marco de 2012, apds aprovacao pela Diretoria de
Extensdo e Relagdes Comunitarias de um projeto de autoria do Assessor de Comunicacdo,
Cerimonial e Eventos, o setor passou a contar também com dois bolsistas do curso técnico em
Eventos, oferecido pela instituicéo.

Atualmente, o setor realiza uma série de atividades, que serdo descritas a seguir.
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4.2.1 Assessoria de Imprensa

A cobertura jornalistica dos acontecimentos da instituicdo e producdo de noticias para o
site, além de envio de releases aos 6rgdos de imprensa com informac6es de interesse do publico
externo sdo executados pelo jornalista, com apoio da estagiaria em Comunicacdo. O Assessor
revisa todas as matérias produzidas e faz a publicacdo no site institucional.

A falta de normatizacdo para realizacdo de eventos na instituicdo, o fato de o setor contar
com apenas um jornalista, com carga horaria de 25 horas semanais e a grande demanda de
publicacGes de noticias no site sdo fatores que contribuem significativamente para que estas
atividades sejam executadas de forma precéria.

O atendimento a imprensa, orientacdo e encaminhamento de fontes e acompanhamento de
entrevistas sdo executados pelo Assessor e/ou pelo jornalista. Frequentemente, o contato
imprensa — fonte é feito de forma direta, sem a intermediacdo da Assessoria. Um dos motivos é a
falta de um material de apoio que apresente a instituicdo e instrua os 6rgdos de imprensa a entrar

em contato com o setor.

4.2.2 Comunicacao Interna

Embora uma estratégia de comunicacgdo interna seja essencial para a consolidacdo da
imagem institucional, ainda ndo ha, no Campus Juiz de Fora uma articulacdo entre Direcdo Geral,
Assessoria de Comunicacdo e Coordenagdo Geral de Gestdo de Pessoas para se discutir um
planejamento para esta atividade.

O papel da Assessoria nesse caso se resume a emitir notas de falecimento ao e-mail

institucional dos servidores e produzir e divulgar mensagens em datas comemorativas.
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Além disso, o setor faz a selecdo de informacdes de interesse do pablico interno e executa
a producdo, edicdo e veiculacdo de material em video para reproducdo em duas TVs localizadas
no hall de entrada da instituicdo e em seu refeitorio. InformacGes como abertura de editais de
selecdo de bolsistas, eventos institucionais, atividades de extensédo, cardapio da semana e previsdo

do tempo sdo exibidas nestes locais.

4.2.3 Producédo de material institucional

Como ndo ha na Assessoria de Comunicacao, Cerimonial e Eventos um profissional com
dominio de softwares de editoracdo grafica, a producdo de materiais institucionais fica a cargo do
préprio Assessor.

Tal producdo limita-se a folders e catalogos informativos dos cursos oferecidos pela
instituicdo, materiais de divulgacdo de eventos institucionais, além da criacdo de artes para a
producdo de identificacdo visual externa e interna do Campus. Para este Gltimo, porém, ndo ha
um projeto de padronizacdo de identificacdo e sinalizacdo dos prédios da instituicao.

O Assessor de Comunicagdo ndo possui conhecimento avancado em diagramacéo e
editoracdo grafica. Por isso, além da demora na produgdo de tais materiais, 0S mesmos nao

apresentam qualidade profissional.

4.2 .4 Site institucional

Todas as alteracbes de informacoes e de layout do site institucional do Campus Juiz de

Fora sdo feitas apenas pelo seu webmaster, que atualmente ocupa o cargo de Diretor de Gestao e
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Tecnologia da Informacdo da Reitoria da instituicdo, fator que dificulta a intervencdo da
Assessoria de Comunicacdo para melhorar a interface e tornar o veiculo mais atrativo.

O setor, portanto, faz apenas algumas solicitacBes de alteracGes emergenciais e tem
autonomia apenas para a producdo e publicacdo de noticias, sem ter, porém, possibilidades de
explorar a multimidialidade que um website deve proporcionar, como videos, audios, galeria de
fotos etc. O proprio mecanismo de publicacdo de noticias é pouco intuitivo e incompativel com
diversos formatos de arquivo, o que torna a tarefa de executar tais publicacdes ainda mais dificil.

Por isso, a maioria das informac@es presentes na pagina da instituicdo esta desatualizada e
0 site ndo esta preparado para atender as determinacdes da Lei de Acesso a Informacdo. Néo
existe atualmente, nenhum projeto de reestruturacdo, atualizacdo de dados e adequacdo a nova

Lei.

4.2.5 Apoio a eventos e cerimonial

A Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos do Campus Juiz de Fora, quando
acionada pelos organizadores, oferece suporte na elaboracdo de cerimoniais, preparacdo dos
locais onde acontecem o0s eventos, expedicdo de convites, recepcdo do publico e cobertura
jornalistica.

O Assessor acumula as fungdes de mestre de cerimonia e chefe de cerimonial, ficando a
cargo do jornalista e da estagiaria a cobertura jornalistica. Porém, muitos eventos ndo sdao

cobertos devido ao nimero reduzido de membros da equipe de jornalismo.
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4.2.6 Solenidades de conclusao de curso

Desde a institucionalizacdo da Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos do
Campus Juiz de Fora, toda a preparagéo, planejamento, organizacdo e execucdo das tradicionais
solenidades de conclusdo dos cursos técnicos fica a cargo do setor.

Sédo duas cerimonias unificadas ao ano, que acontecem no Cine-Theatro Central. Apenas a
partir de 2011 a Assessoria conseguiu or¢camento destinado a contratar, atraves de licitacao,
empresa para dar suporte com recursos audiovisuais, ornamentacdo, decoracdo e material de
apoio, como becas, tablado, cadeiras e mesa diretora.

No inicio de cada semestre letivo, uma comissdo de formatura é designada através de
portaria expedida pela Direcdo Geral, para auxiliar a Assessoria na conducédo das atividades. Esta
comissdo é coordenada pelo Assessor e se encarrega de fazer o levantamento junto a Secretaria
Académica do numero de formandos de cada curso, entrar em contato com os alunos, nomear um
representante de cada turma para participar das reunifes da comissdo e executar Servigos
administrativos.

A Assessoria de Comunicagdo, Cerimonial e Eventos elabora o cerimonial, faz contato
com os professores homenageados, contrata 0S materiais e Servicos necessarios para cada
solenidade junto a empresa licitada, revisa e aprova o discurso, seleciona o orador e o
juramentista da cerimonia, além de produzir e distribuir os convites.

No dia do evento, 0 Assessor mais uma vez acumula as fungdes de mestre de cerimonias e
chefe de cerimonial e a comissdo auxilia na organizacdo dos alunos para a entrada e subida ao
palco para receber os canudos, além de supervisionar e orientar a equipe da empresa contratada

na execucao dos servicos.
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4.2.7 Processo Seletivo

Os processos de selecdo para ingresso de estudantes no Campus Juiz de Fora do IF
Sudeste MG sdo planejados e executados pela Comissdo Permanente de Selecdo (COPESE),
departamento vinculado a Reitoria do Instituto. A criacdo e producdo das artes de cada processo
sdo efetuadas pela Coordenacdo de Comunicacdo da Reitoria.

A Assessoria de Comunicacdo do Campus Juiz de Fora é responsavel pela definicdo do
orcamento a ser investido na divulgacdo do processo, definicdo do quantitativo de materiais
graficos a serem impressos e as formas e locais de distribuicdo. No caso de radio e TV, fica
também a cargo da Assessoria a definicdo das quantidades de insercdes e dos veiculos e horarios
nos quais o Campus vai divulgar o processo. Além disso, é competéncia do setor o planejamento
de outras estratégias de divulgacdo, como afixacdo de cartazes nos 6nibus urbanos, investimento
em midia digital, como Open TV, portal Ecaderno, agendamento de visitas de escolas para

conhecer as dependéncias do Campus, dentre outras.
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5 PROPOSTAS

Com base nos conceitos apresentados nos capitulos anteriores e tendo em vista as
atividades ja desenvolvidas pela Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos do Campus
Juiz de Fora, este capitulo pretende apresentar propostas para que 0 setor possa executar suas
tarefas com mais dinamismo e objetividade e implementar outras acdes necessarias para se
estabelecer uma comunicacdo interna e externa de qualidade, o que, certamente, contribuira

substancialmente para o fortalecimento e consolidacdo da identidade e da imagem da instituicao.

5.1 RECURSOS FiSICOS E HUMANOS

Para que todas as atuais demandas advindas dos diversos setores da instituicdo sejam
absorvidas e bem executadas pela Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos, torna-se
indispensavel a reestruturacdo do setor, com o acréscimo de um jornalista, para que a cobertura e
divulgacdo das acdes, eventos e acontecimentos do Campus seja feita de forma eficaz. E
importante também a contratacdo de um estagiario com dominio de editoracdo gréafica e
diagramacéo, para que o setor possa produzir materiais de qualidade para o publico interno e
externo. Além disso, € necessaria a lotacdo de um Assistente em Administracdo para ficar
responsavel pelas atividades administrativas e de uma recepcionista para encaminhar as
demandas aos profissionais e cuidar da agenda do assessor.

Devido a grande responsabilidade que o Assessor de Comunicagdo, Cerimonial e Eventos
assume ao liderar uma equipe que cuida do bem mais precioso de uma organizacdo, sua imagem,

é importante que o seu trabalho seja valorizado, atraves de uma gratificacdo que, além de garantir
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sua dedicacdo em tempo integral na instituicdo, vai institucionalizar oficialmente sua funcéo,
através de publicacdo no Diario Oficial da Unido.

Pela natureza do trabalho do Assessor, é importante também que ele possua um celular
institucional, para manter contato com sua equipe, com a Direcdo Geral e com as Diretorias
Sistémicas em quaisquer ocasides.

E recomendavel ainda a reestruturacdo do espaco fisico destinado & Assessoria, com
alteracdes na disposicdo de armarios e mesas, para a melhor recepcdo do publico, aléem da
instalacdo de aparelhos de telefone nas mesas dos profissionais, para facilitar a mobilidade e a

dindmica das atividades, preferencialmente com a destinacdo de um ramal exclusivo para o

assessor.

5.2 ASSESSOR E ADMINISTRACAO

A Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos do Campus Juiz de Fora esta
diretamente ligada ao gabinete do Diretor Geral, que tem sob sua responsabilidade as Diretorias
Sistémicas, as quais estdo ligados todos os setores e servicos da instituicdo. Para que as
informacdes sobre decisdes da administragdo cheguem aos seus diferentes publicos de forma
objetiva e eficaz, ¢ imprescindivel que o assessor tenha contato direto e participe ativamente da
tomada de decisoes.

De acordo com Faria (2010, p. 138), “se ndo for assim, se internamente a assessoria nao
estiver inserida no circuito das decisdes e do poder, o trabalho sera precario, penoso e, por que
nao dizer, em vao.” Ainda segundo ele, “uma assessoria nao mendiga informagdes nem espera ser

comunicada, mas participa e compartilha do mesmo nivel de poder e decisdo dos dirigentes”.
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Para que isso seja possivel, € importante que 0 assessor participe das reunides da Direcao
Geral com as Diretorias Sistémicas e tenha vaga garantida pelo Regimento Interno da instituicdo

no Conselho de Campus e no Conselho de Ensino, Pesquisa e Extensao.

5.3 CAPACITACAO PROFISSIONAL

Assim como os demais membros de uma organizacao, os profissionais de comunicacao
devem estar constantemente capacitados para melhor executar suas atividades, através da oferta
de cursos de capacitacdo e aperfeicoamento, participacdo em congressos e demais atividades da
area. SO assim esses profissionais poderdo estar bem informados sobre novos modelos de gestdo
da comunicacdo e preparados para aplicar novas ferramentas, novos conceitos e novas ideias no
setor.

E importante, portanto, garantir, no orcamento anual, verba que possibilite a capacitacdo
desses profissionais e a sua participagdo em eventos nacionais e internacionais, seja na area de

comunicacgdo, seja na area de cerimonial e eventos.

5.4 COMUNICACAO INTERNA

O sucesso de uma organizacdo, depende, em grande parte, do nivel de conhecimento e
interesse que seu publico interno tem, ndo s6 de suas proprias atividades, mas das dos demais
setores dessa organizacao.

No caso do Campus Juiz de Fora, é preciso que seus servidores, funcionarios e alunos

sejam difusores de uma imagem positiva da instituicdo. E isso so é possivel através de um esforgo
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planejado, continuo e conjunto entre a Direcdo Geral, a Assessoria de Comunicacdo e a
Coordenacdo Geral de Gestdo de Pessoas.

O primeiro passo é garantir a motivacdo destas pessoas. Tavares (2010, p. 20) entende
que:

A motivagao é representada pelas atitudes dos funcionarios. Gerenciar as atitudes dos
funcionarios significa motiva-los de forma planejada. Motivar um funcionario ndo pode
ser confundido com “tapinhas nas costas”, elogios e premiagdes esporadicas. Muitos
administradores ndo sabem conduzir um processo de motivacdo. O planejamento para
as acOes de motivacdo é fundamental para que a constancia seja garantida. (...) Séo
atividades que devem ser planejadas e executadas ao longo do ano, mensalmente,
bimestralmente, trimestralmente. O entendimento é simples: a medida que a empresa
motiva o funcionério, ele estd sempre mais proativo e desempenhando melhor suas
tarefas. Quando o processo € interrompido e estagnado, o mesmo funcionério, além de
ndo continuar motivado, perderd toda a motivacdo anterior conquistada. Ou seja,
dinheiro e tempo jogados fora.

Por isso, é preciso que os setores citados trabalhnem em conjunto para a execucao de acGes
que visem a motivacdo de servidores e funcionarios. As possibilidades vdo desde proporcionar
atividades de cultura, lazer e entretenimento dentro do ambiente de trabalho, até dar visibilidade
ao servidor através da producdo de house organs que permitam a participacdo ativa do segmento,
seja enviando sugestdes de pauta, seja descrevendo e detalhando as suas atividades e as de seu
setor.

Um newsletter digital semanal com contetdo sugerido pelo publico interno, por exemplo,

pode ser um passo importante para se estabelecer um programa de comunicacao interna.

5.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E PLANO DE COMUNICACAO

Para que a Assessoria de Comunicacgdo, Cerimonial e Eventos do Campus Juiz de Fora

possa executar suas atividades em consonancia com as diretrizes da administracdo, € preciso que

0 setor seja entendido como estratégico para a organizacao.
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Para tanto, é necessario que a Direcdo Geral e as Diretorias Sistémicas se reinam com a
equipe para que seja apresentado o planejamento estratégico da instituicdo. E com base nele que a
Assessoria vai elaborar o seu planejamento e tracar planos anuais de comunicagéo.

Sobre o assunto, Ribeiro e Lorenzetti (2010, p. 217) destacam que

Tendo em maos o planejamento estratégico da empresa, caberd a Assessoria de
Imprensa definir o seu préprio planejamento estratégico, para poder se alinhar e dar
suporte as linhas mestras da organizagdo. Se a organizagdo é ou quer ser lider de um
setor e isto esta claro em seu planejamento estratégico, a Assessoria de Imprensa tera de
se planejar e estruturar suas acfes nessa direcéo, para colaborar de forma efetiva com o
sucesso dos objetivos gerais.

O plano anual de comunicacdo é a materializacdo do planejamento estratégico construido

com base no planejamento geral da instituicéo.

5.6 SITE INSTITUCIONAL

Com o advento da era digital, a pagina de uma organizacdo na internet vem se
consolidando cada vez mais como a principal fonte de informacdo para o publico interno e
externo e até para 6rgdos de imprensa. Por isso, 0 site deve ser atrativo, intuitivo, conter
informagdes corretas e se utilizar de todas as tecnologias multimidia disponiveis para apresentar
seus produtos e servigos ao publico.

Além disso, ele deve dar a oportunidade de o publico participar através de comentarios,

sugestdes e criticas. Ou seja, a interatividade deve ser valorizada.
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Atualmente, a pagina do Campus Juiz de Fora, além de ndo ter seu layout atrativo e em
consonancia com as orientacbes do Ministério da Educacéo, esta desatualizada e ndo atende as
determinacdes da Lei de Acesso & Informacao®.

Para corrigir tais situacdes, é extremamente importante que a administracdo do site esteja
sob responsabilidade da Coordenacéo de Gestdo e Tecnologia da Informacéo (CGTI) do Campus.
A partir dai, a Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos podera construir um projeto em
conjunto com a CGTI para a reestruturacdo e atualizacdo das informacGes, com criacdo de
paginas internas para cada curso e cada setor, possibilitando a utilizacdo de recursos multimidia e

de interatividade com seu publico interno e externo.

5.7 REDES SOCIAIS

A utilizacdo de novas tecnologias tem se tornado cada vez mais comum no mundo
corporativo. E por se tratar de uma instituicdo de ensino, 0 uso destes mecanismos se torna ainda
mais importante, para envolver os estudantes, informa-los e permitir que eles participem do
ambiente académico. A criacdo de perfis da instituicdo em sites como Twitter e Facebook é peca
chave para o envolvimento dos estudantes e do publico em geral nas atividades institucionais.

Para isso, € preciso que a rede de dados da instituicdo permita 0 acesso a estes sites e que

a equipe da Assessoria tenha acesso a informac6es com rapidez e objetividade para alimentar os

2 A Lei n° 12.527 de novembro de 2011 entrou em vigor em maio de 2012 e obriga todos os 6rgdos publicos
federais, estaduais e municipais a publicarem em seus enderecos eletrénicos, pelo menos o registro das competéncias
e estrutura organizacional, enderecos e telefones das respectivas unidades e horarios de atendimento ao publico,
registros de quaisquer repasses ou transferéncias de recursos financeiros, registros das despesas, informaces
concernentes a procedimentos licitatorios, inclusive os respectivos editais e resultados, bem como a todos os
contratos celebrados, dados gerais para 0 acompanhamento de programas, acdes, projetos e obras de 6rgdos e
entidades e respostas a perguntas mais frequentes da sociedade.
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perfis e contar com a contribuicdo dos internautas na divulgacdo das acbes e consolidacdo da

imagem institucional.

5.8 MATERIAL INFORMATIVO INSTITUCIONAL

Para que o Campus Juiz de Fora possa fortalecer sua imagem perante a imprensa e a
sociedade, é importante que o publico saiba o que € Instituto Federal, quais 0s cursos a institui¢do
oferece, as atividades de pesquisa e extensao que ela desenvolve etc. Tais informacdes servirdo
de subsidio para 6rgdos de imprensa na hora de procurar fontes e também para empresas na hora
de contratar estagiarios.

Por isso, € importante que o Campus Juiz de Fora produza seu video institucional,
focando-se em seus pontos fortes, como exceléncia no ensino, tecnologia dos laboratorios e
qualificacdo do corpo docente.

Um catalogo com informacGes sobre os setores e os cursos oferecidos pela instituicéo,
compordo, juntamente com o video institucional, material importante para envio a empresas e
6rgdos de imprensa, para informéa-los sobre a misséo, os principios e os valores do Campus. Esse
material facilitara, inclusive, o trabalho da Assessoria, uma vez que as solicitacGes dos orgdos de
imprensa que O possuirem serdo mais direcionadas, tornando mais objetiva a sele¢édo e o

encaminhamento de fontes.

5.9 MAILING LISTS

Para que as informacgdes produzidas pela Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e

Eventos do Campus Juiz de Fora do IF Sudeste MG sejam direcionadas de forma eficiente a seus
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diversos publicos de interesse, € necessario que o setor tenha seus mailing lists constantemente
atualizados.

Por isso, é importante que a Assessoria faca contato mensal com todos os Orgdos de
imprensa da cidade a fim de garantir que os dados estejam atualizados.

A Secretaria Académica do Campus Juiz de Fora também deve enviar, a cada semestre, a
Assessoria a lista de e-mails dos alunos ingressantes, bem como a lista dos alunos que ja

concluiram seu curso, para que o setor possa ter o mailing list também dos estudantes e egressos.

5.10 MEDIA TRAINING

Apbs a producdo do Planejamento Estratégico de Comunicacdo do Campus Juiz de Fora,
que sera baseado no planejamento geral da instituicdo, € importante que a Assessoria reiina o
Diretor Geral, os Diretores Sistémicos, os Chefes de Departamento, Representantes de Nucleo,
Coordenadores de Curso e as chefias dos setores administrativos para informa-los sobre o
Planejamento, transmitir os valores da instituicdo e orienta-los sobre como proceder ao passar
informagdes ou conceder entrevistas aos diversos meios de comunicagao.

A Assessoria de Comunicacdo deve construir um projeto de treinamento para estes
servidores, buscando a harmonia e padronizacao nas relagcbes com a imprensa e com o publico

externo.
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5.11 CERIMONIAL E EVENTOS

Para que a Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos possa atender as demandas
de eventos advindas dos diversos setores da instituicdo, é importante que algumas acdes sejam
desenvolvidas, visando dinamizar e normatizar a realizacdo de eventos no Campus.

O primeiro passo é se estabelecer, em conjunto com a Diretoria Geral e as Diretorias
Sistémicas, normas, critérios e prazos para a realizacao desses eventos.

A Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos deve, também, produzir um guia de
eventos e cerimonial do Campus Juiz de Fora, para auxiliar e orientar os servidores no

planejamento, execucdo e avaliacdo dos eventos institucionais.

5.12 CLIPPING

Visando a avaliacdo da aplicacdo das acdes propostas anteriormente, é necessario que a
Assessoria de Comunicacdo, Cerimonial e Eventos tenha meios de efetuar a verificacdo diaria de
matérias de interesse da instituicdo nos diversos veiculos de comunicacao.

Para tanto, torna-se fundamental a assinatura dos principais jornais e revistas de
circulacdo em Juiz de Fora e regido, além da compra de um aparelho de TV, um video cassete

(para leitura de fitas ja existentes) e aparelho de DVD com gravador, um radio gravador e MP3

player.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com este trabalho, pode-se perceber como a Assessoria de Comunicacdo é fundamental
para se estabelecer uma comunicacao eficaz nas organizacfes. Por meio da integracdo das areas
de Jornalismo, Publicidade e Rela¢des Publicas é possivel aprimorar a comunicacdo com 0S
publicos interno e externo.

Foi explicitada a funcdo estratégica do planejamento nas organizacdes. Um processo
permanente para que as atividades das Assessorias de Comunicacdo ndo sejam realizadas com
base no improviso, mas tenham como objetivo o pleno desenvolvimento das atividades e a
constante avaliacdo dos resultados.

Foram apresentadas as atividades desenvolvidas pela Assessoria de Comunicacdo,
Cerimonial e Eventos do Campus Juiz de Fora do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia do Sudeste de Minas Gerais. Através da descricdo destas atividades, foi feita a analise
das principais dificuldades e as oportunidades encontradas.

Constatou-se que, atualmente, as atividades do setor sdo executadas de forma precaria,
havendo a urgente necessidade de uma série de melhorias agdes para aprimorar a comunicagdo
interna e externa, assim como 0S recursos necessarios e métodos de controle para a execuc¢do das
tarefas.

Concluiu-se que se faz necessario o aprimoramento das atividades ja existentes através da
viabilizacdo das propostas apresentadas, que sdo viaveis e possiveis de ser aplicadas, desde que
haja um esforgo por parte da administrac@o e do proprio setor de comunicacao para a valorizacéo

e planejamento de suas atividades.
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Com a execucdo das propostas apresentadas, o Campus Juiz de Fora do IF Sudeste MG
conseguira estabelecer uma comunicacdo efetiva com os alunos, servidores, imprensa e com a

populacdo em geral.
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