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RESUMO

No final de dezembro de 2008, a Lei n® 11.892 criou os Institutos Federais de Educacgéo, Ciéncia
e Tecnologia (IFs) no Brasil. Ofertantes de diversas modalidades de ensino, estes 0rgaos
encontram-se distribuidos por todos os estados brasileiros, reunindo milhares de estudantes e
servidores. Como centros de exceléncia em ensino e pesquisas cientificas, muito contetdo é
produzido nos IFs. Os setores de comunicacgdo destes 6rgdos sdo responsaveis pela divulgacdo
de suas acdes, desenvolvimento de campanhas de processos seletivos, publicacdo de editais,
administracao de sites e redes sociais, organizacdo de eventos e a¢des de comunicagéo interna,
dentre outras atribuicdes. Estas atividades relacionam-se as possibilidades da comunicacgédo
organizacional, cujas responsabilidades podem ser sintetizadas na construgdo de
relacionamentos e significados entre as organizacdes e seus stakeholders. Baseada em autores
de referéncia em comunica¢do como Margarida Kunsch, Gaudéncio Torquato e Wilson da
Costa Bueno, esta pesquisa realizou um diagnostico dos setores e praticas de comunicagdo nos
IFs, ap6s dez anos de sua criacdo. Foram investigados seus modelos de gestdo, estrutura
organizacional, padronizacdo de acdes, distribuicdo de servidores e dificuldades encontradas
pelos comunicadores, dentre outros aspectos. Para isso, foi utilizada a técnica do levantamento
ou pesquisa survey, realizada por meio de questionario aplicado virtualmente aos gestores de
comunicacdo dos IFs no més de outubro de 2018. Foi possivel concluir que nos 18 Institutos
Federais participantes da pesquisa, a comunicagdo nao é considerada como uma area estratégica
para 0 sucesso da instituicdo, o que ocasiona muitas dificuldades aos servidores responsaveis
em termos de falta de equipamentos, equipes insuficientes e incompreenséo de suas atividades
por parte da gestdo e de outros setores.

Palavras-chave: Instituto Federal; Comunicacdo Organizacional, Comunicacdo Publica;
Administracdo e Comunicacgdo Estratégica.
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ABSTRACT

At the end of December 2008, a law created the Federal Institutes of Education, Science and
Technology (FIs) in Brazil. Offering various types of education, they are distributed throughout
the brazilian states, bringing together thousands of students and servants. As centers of
excellence in teaching and scientific research, much content is produced there. The
communication sectors of these schools are responsible for publicizing their actions, developing
selective process campaigns, publishing notices, managing websites and social networks,
organizing events and internal communication actions, among other duties. These activities
relate to the possibilities of organizational communication, whose responsibilities can be
synthesized in building relationships and meanings between organizations and their
stakeholders. Based on renowned authors such as Margarida Kunsch, Gaudéncio Torquato and
Wilson da Costa Bueno, this research made a diagnosis of the sectors and communication
practices of the Federal Institutes, after ten years of its creation. Their management models,
organizational structure, standardization of actions, distribution of servers and difficulties
encountered by communicators were investigated, among other aspects. For this, we used the
survey technique, conducted through a questionnaire applied virtually to the communication
managers of Fls in October 2018. It was concluded that in the 18 Federal Institutes participating
in the research, communication is not considered as a strategic area for the success of the
institution, which causes many difficulties to the responsible servers in terms of equipment
shortages, insufficient staff and misunderstanding of their activities by management and other
sectors.

Keywords: Federal Institute; Organizational communication; Public communication;
Administration and Strategic Communication.
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1 INTRODUCAO

A comunicagéo institucional (ou organizacional), na definicdo de Tavares (2010, p.
64), “visa divulgar informagdes aos publicos de interesse sobre os objetivos, as praticas, as
politicas e acdes institucionais da organizacdo. O objetivo principal é construir, manter ou
melhorar a imagem da empresa no mercado perante esses publicos”. E um processo central de
producdo, transferéncia e circulacdo de informacGes entre a empresa, seja ela publica ou
privada, e seus stakeholders®. Quando alinhada as estratégias, diretrizes e a gestido da
organizacdo, a comunicacdo torna-se uma ferramenta relevante para o atingimento de seus
objetivos. Quando ndo se integra as instancias decisorias, no entanto, podera ndo atingir seu
potencial transformador, tornando-se um problema para a instituicéo.

Nesse contexto, cabe avaliar as praticas de comunicacdo adotadas pela Rede Federal
de Educacdo Profissional, Cientifica e Tecnologica (RFEPCT). Ha pouco mais de dez anos, foi
aprovada no Brasil a Lei n®11.892, de 29 de dezembro de 2008, que criou os Institutos Federais
de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia (IFs) e instituiu a referida Rede. Instituigoes “acreditadoras
e certificadoras de competéncias profissionais” (BRASIL, 2008), os IFs trouxeram grandes
transformacdes para a educacao profissionalizante no pais, resgatando sua importancia perante
a sociedade e renovando a identidade das entidades ofertantes de cursos técnicos, bem como a
autoestima de servidores e alunos da area.

Ao longo destes dez anos de existéncia, a Rede Federal cresceu e atingiu enorme
capilaridade, fazendo-se presente em todos os estados do Brasil e democratizando o acesso a
educacdo mesmo nas localidades mais distantes dos grandes centros urbanos. A variedade de
modalidades de ensino atualmente ofertadas pelos IFs (cursos técnicos, superiores tecnolédgicos,
licenciaturas, bacharelados e pos-graduacdes) justifica a grande quantidade de estudantes e
servidores que se vincularam a estas institui¢Oes, tornando-as dignas de atencdo. O potencial
de transformacéo da realidade por meio da educacéo e da capacitagéo profissional de jovens e
adultos reforca ainda mais a importancia social destes 6rgdos. Assim, dentre alunos,
professores, servidores, familiares, sociedade, esferas de governo e demais instituicbes de
ensino, € notavel a diversidade de stakeholders envolvidos no trabalho desenvolvido pelos
Institutos Federais brasileiros.

Assim como em outros 0rgdos e empresas em geral, o escopo das atividades de
comunicagdo organizacional nos Institutos Federais brasileiros gira em torno da consolidagdo

da imagem e da identidade, do dialogo e do fornecimento de informacdes a diversos publicos

L Em traducéo livre, publicos-alvo ou plblicos de interesse.



16

de interesse (estudantes, imprensa, sociedade, governo, demais instituicGes), além do
atendimento geral as necessidades comunicacionais da instituicdo. Na concepcdo de Torquato
(2004, p. 111), “a comunicacdo € um sistema-meio. Como tal, ha de obedecer ou de se ajustar
aos parametros mais gerais do sistema-fim”. No ambito dos IFs, o posicionamento
organizacional e a delimitacdo de atribuicBes dos setores responsaveis pela comunica¢do em
cada instituicdo sdo definidos por seus estatutos e regimentos, ndo havendo um padréo
estabelecido sobre o assunto na RFEPCT.

Essa caracteristica faz com que haja uma heterogeneidade de estruturas, gestdo e acoes
de comunicacao organizacional entre os Institutos Federais de todo o pais. Mesmo ap6s mais
de dez anos de existéncia da Rede, datam somente de 2017 as primeiras iniciativas de
construcdo de orientacdes oficiais que se apliqguem a todos os 6rgaos, norteando a gestdo e 0s
principios da atividade nos IFs. O 6rgdo responsavel foi o Conselho Nacional das Instituices
da Rede Federal de Educacéo Profissional, Cientifica e Tecnologica (Conif), que langou uma
Politica de Comunicacéo aplicavel a RFEPCT.

Ao longo dos anos anteriores, ficou a cargo de cada Instituto Federal o arranjo, a
normatizacdo e 0 organizacdo da area responsavel pela conducdo de seus processos
comunicacionais. Com a necessidade de profissionalizagdo da comunicacdo em Orgaos
publicos, justificada pela obrigagcdo de atender as exigéncias constitucionais e legais como
acesso a informacdo, publicidade e transparéncia de suas acOes, além da clara necessidade de
comunicar com seus publicos, cada Instituto Federal constituiu suas equipes de comunicadores,
compostas por servidores de diferentes formagdes?.

No entanto, como ndo houve uma padronizagdo na organizacdo, na gestdo e na
constituicdo das equipes responsaveis pela area, uma breve pesquisa na Rede Federal é
suficiente para demonstrar, por exemplo, a existéncia de IFs cujas equipes de comunicagdo sdo
estruturadas, enquanto outros contam com um contingente reduzido de profissionais. Em alguns
orgdos, a comunicacdo configura-se como uma diretoria, em outros, como coordenacéo,
departamento ou setor. Alguns deles ja dispdem de normativas e politicas préprias de
comunicagdo, mas outros, ndo. Enfim, no universo dos Institutos Federais, existem lacunas,

diferencgas estruturais e dificuldades de compreenséo do papel estratégico da sua comunicagéo,

2 Jornalistas, relacGes publicas, programadores visuais, técnicos em audiovisual, tecnélogos em Comunicacdo

Institucional, tecn6logos em Eventos, tecnélogos em Design, dentre outros.
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fatores que podem impactar negativamente o desempenho de suas a¢des, bem como a imagem

da Instituigdo perante a midia e a sociedade.

1.1 O PROBLEMA

Mantendo-se em mente a dimensdo da Rede Federal de Educacdo Profissional,
Cientifica e Tecnoldgica e a relevancia social dos IFs, que contam com mais de um milhdo de
estudantes matriculados e 70 mil servidores publicos vinculados (CONIF, 2017), além da
importancia de acdes de comunicagdo destinadas a atender as demandas destes e de outros
publicos de interesse, é valido o questionamento: apds dez anos de criacdo dos Institutos
Federais brasileiros, a comunicacédo organizacional nesses 6rgaos é conduzida de forma
alinhada, estratégica e integrada, possibilitando o pleno atendimento as suas necessidades

comunicacionais?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar se a atual gestdo da comunicacdo organizacional nos Institutos Federais
brasileiros é conduzida de forma estratégica, integrada, adequada as suas necessidades e
alinhada entre os membros da Rede Federal de Educacdo Profissional, Cientifica e Tecnoldgica.

1.2.2 Objetivos especificos

1) Identificar normativas, politicas e diretrizes destinadas ao planejamento e gestdo da
comunicacdo organizacional na Rede Federal de Educacédo Profissional, Cientifica
e Tecnoldgica.

2) Mapear elementos constitutivos da gestdo comunicacional dos IFs: estruturas
organizacionais, perfis das equipes, responsabilidades e posicionamento no
Organograma Institucional das unidades organizacionais responsaveis pela
comunicacdo em cada Instituto Federal da rede.

3) Levantar politicas de recursos humanos adotados para 0s quadros de comunicagao
dos IFs no tocante a quantidade, distribuicdo e capacitacdo de servidores.

4) Investigar junto aos gestores de comunicagdo organizacional dos IFs as dificuldades,
pontos negativos e positivos, resultados, erros e acertos obtidos, além das ameacas,

oportunidades e possibilidades de melhorias da comunicagdo em sua unidade.
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5) Elaborar um diagnéstico da comunicacdo organizacional da Rede Federal de
Educacdo Profissional, Cientifica e Tecnoldgica.

1.3 JUSTIFICATIVA

As tecnologias existentes na atualidade possibilitam a aproximacdo de pessoas
distantes entre si pelos mais diversos motivos e pelas mais variadas formas de interacdo. E
comum, por exemplo, a formacdo de grupos de pessoas interessadas na mesma tematica,
viabilizados por aplicativos de conversas para celulares, para trocas de informacGes e
compartilhamentos de experiéncias, dentre outros objetivos. Para o contexto desta pesquisa, um
desses grupos teve grande importancia: o0 de Comunicadores da Rede Federal. Por meio dele,
foi possivel perceber que experiéncias, conquistas e especialmente dificuldades encontradas na
atuacdo enquanto profissional de comunicacgao de um Instituto Federal sdo compartilhadas, em
maior ou menor grau, pela esmagadora maioria dos colegas atuantes em outros 6rgaos da Rede.

Tais dificuldades relatadas, repetidas muitas vezes no referido grupo, giram em torno,
guase sempre, das mesmas questdes: falta de compreensdo, por parte da gestdo e dos demais
servidores do 6rgdo, sobre as atividades da comunicagédo organizacional e principalmente sobre
a importancia estratégica da area para o sucesso da instituicdo; escassez de profissionais para
atender a todas as necessidades do 6rgdo (sendo necessario aos servidores assumir atribuicdes
gue ndo lhes dizem respeito); auséncia de equipamentos e estruturas béasicas de trabalho
(exigindo continuamente ajustes e improvisos para atender as demandas institucionais) e, de
maneira geral, pouco apoio e valorizacao das ac¢Oes e esforcos das equipes de comunicacdo pela
comunidade académica como um todo.

E claro que experiéncias bem-sucedidas também sdo compartilhadas, o que motiva 0s
servidores responsaveis pela comunicagdo organizacional em suas instituicbes a continuarem
realizando seu trabalho da melhor forma possivel. E é com a certeza que sempre é possivel
melhorar 0 que estd bom, e aperfeicoar 0 que necessita de ajustes, que esta pesquisa € uma
tentativa de criar um panorama de atividades, modelos de gestdo, acGes de sucesso e boas
praticas de comunicacdo nos Institutos Federais brasileiros, bem como das dificuldades,
problemas e pontos criticos que podem ter impossibilitado a completa exceléncia no
desempenho desta comunicacdo ao longo de dez anos. O que se deseja, sobretudo, € demonstrar
que comunicacdo importa. Importa para 0os rumos da institui¢ao, para gestores, para servidores,

para alunos, para 0s proprios comunicadores e para a sociedade.
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A presente pesquisa, portanto, propbe-se a diagnosticar a situacdo atual da
comunicagéo organizacional nos Institutos Federais, em face da grande heterogeneidade de suas
estruturas, equipes, acdes e realidades. Demonstrar as fragilidades e problemas enfrentados por
esses setores, bem como suas conquistas e boas praticas, podera conscientizar os gestores dos
6rgdos e subsidiar seus processos decisorios, no sentido de buscar, caso necessario, um
alinhamento de politicas e estratégias comunicacionais, bem como a otimizacéo e padronizaco
de taticas e acdes de comunicacdo praticadas nos IFs. Até 0 momento, ndo houve nenhum
trabalho na literatura que abordasse tais questdes em contexto nacional, apenas estudos
especificos a respeito de Institutos Federais isolados, sem carater comparativo. Uma visdo
consolidada da comunicacao organizacional em todos os 6rgaos, portanto, podera tornar-se uma
ferramenta atil para a evolucdo da Rede Federal de Educacdo Profissional, Cientifica e

Tecnologica e melhoria de suas praticas de gestdo ndo s6 de comunicacao, mas como um todo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A fim de nortear a presente pesquisa, possibilitando a construcdo de um referencial
tedrico que promova a compreensdo da gama de questBes relevantes para o atingimento dos
objetivos propostos, seis eixos tedricos foram definidos. O primeiro deles é a comunicacgéo
organizacional. O tdpico € responsavel por apresentar uma visdo geral sobre o tema,
apresentando conceitos, praticas e ferramentas concernentes a atividade. O segundo eixo tedrico
trata sobre comunicacao publica. Em um trabalho que versa sobre érgdos governamentais, é de
extrema importancia compreender quais sdo 0s papéis, os deveres e as limitacdes da
comunicacao.

O préximo eixo tedrico trabalhado foi sobre administracdo estratégica, pois é
necessario compreender alguns conceitos, ainda que de forma breve, para que seja possivel
relacionar sua importancia face ao préximo eixo teérico, comunicacao estratégica. Neste ponto,
pretende-se analisar sua definicdo e relevancia, a fim de justificar a compreensdo da
comunicacdo como ferramenta estratégica de gestdo. Serdo apresentados também conceitos de
comunicacéo integrada e como ela pode beneficiar a organizacao.

Por fim, é necessario ter em mente a dimensdo da Rede Federal de Educacdo
Profissional, Cientifica e Tecnoldgica e dos IFs, de modo que o Gltimo eixo tedrico trata sobre
sua historia e caracteristicas. A unido destes pontos, bem a convergéncia de opinides e 0
confronto entre pontos de vista dos autores selecionados para compor 0 marco teérico (Quadro
1), possibilitardo uma visdo abrangente dos temas relevantes a pesquisa, bem como propiciaréo
a seguranca necessaria para que os resultados sejam analisados de forma aprofundada e

embasada na literatura.

Quadro 1 — Marco teorico do estudo.

Eixo tedrico Autores

Comunicagéo BUENO (2014); CARDOSO (2006); KUNSCH (2016); MARTINUZZO (2014);
Organizacional | TAVARES (2010); TORQUATO (2015)

Comunicacédo BRANDAO (2009); DUARTE (2009); HASWANI (2016); MONTEIRO (2009);
Publica NOVELLI (2006); SILVA (2009); VEIGA (2015); ZEMOR (1995)

BARNEY; HESTERLY (2011); DESS; LUMPKIN; EISNER; MCNAMARA
(2016); SERRA; TORRES; TORRES (2004); TAVARES (2005); WRIGHT;
KROLL; PARNELL (2000).

Comunicagdo | A| MEIDA, BERTUCCI (2010); BULGACOV, MARCHIORI (2010); CARRILLO
Estrategicae | (2014);: CERANTOLA (2016); CUNHA (2010); CURY (2016); KUNSCH (2016);
Integrada REIS, MARCHIORI, CASALI (2010); SILVA, RUAO, GONCALVES (2016).

Administracéo
Estratégica
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ALVES (2014); ALVES (2017); BUENO (2016); MADRUGA (2018); SANDRI

IFs (2016).

Fonte: Autoria prépria (2020).

2.1 RELEVANCIA E IMPACTOS DA COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

O desenvolvimento da comunicacao confunde-se com a propria evolugdo do homem.
Desde os primordios da humanidade, comunicar-se com seus pares, ainda que de forma
rudimentar (por meio de grunhidos, gestos ou desenhos), possibilitou a perpetuagéo da espécie.
Bordenave (1997, p. 36) afirma que a comunicacdo “serve para que as pessoas se relacionem
entre si, transformando-se mutuamente e a realidade que as rodeia. Sem a comunicacdo cada
pessoa seria um mundo fechado em si mesmo”. Gragas a transmissdo de conhecimentos e
experiéncias, dentre outros fatores, os primeiros homens garantiram, ao longo do tempo, a
sobrevivéncia da espécie em meio a ambientes hostis.

Muitos séculos se passaram desde as embrionérias trocas de mensagens entre 0s
primeiros seres humanos. “Assim como cresce e se desenvolve uma grande arvore, a
comunicacdo evoluiu de uma pequena semente [...] para formar linguagens e inventar meios
que vencessem o tempo e a distancia, ramificando-se em sistemas e instituicGes até cobrir o
mundo com seus ramos” (BORDENAVE, 1997, p. 23). A evolugdo da comunicacdo
possibilitou o surgimento de formas diversas de linguagem (escrita, verbal, por sinais, etc), e
consequentemente, dos meios para dar-lhes suporte.

O desenvolvimento das tecnologias de informagcdo e comunicacdo (TICs)
proporcionou o que Marshall McLuhan (1964) denominou de “aldeia global. Barreiras como
tempo e espaco, historicamente limitantes no tocante a comunicacdo humana, hd muito foram
superadas. TransmissOes via satélite e pela rede mundial de computadores possibilitam que
informagdes sejam compartilhadas instantaneamente e com alta qualidade ao redor de todo o
planeta. Kucinski (2009) chega a comparar a comunicagcdo com 0 ar que se respira, devido a
sua capacidade de ocupar e penetrar em todos 0s espagos e intersticios da vida humana. Para o
autor,

Nas suas multiplas formas, pictérica, sonora, escrita, digital e analégica, interpessoal

e de massa, a comunicagdo constitui 0 ambiente em que se forma o ser humano
contemporaneo. Alcangou dimenséao antropolégica. Mais do que a familia, a escola, a

3 “McLuhan defende que a partir do advento e do desenvolvimento tecnoldgico dos novos meios de comunicagio
(comoa TV e o telefone, por exemplo), 0 mundo se interligaria completamente, havendo, assim, uma intensa troca
cultural entre os diversos povos, aproximando-0s como se estivessem numa grande aldeia inteiramente conectada”
(LIMA e COSTA FILHO, 20009, p. 1) Disponivel em
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-1816-1.pdf. Acesso em 02 set. 2018
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religido, é acomunicacdo de massa que estrutura valores, habitos, codigos e consensos
de cada sociedade e da sociedade global (KUCINSKI, 2009, p. XI).

Se a comunicagdo é uma necessidade inquestionavel entre os seres humanos, néo &,
entretanto, somente no ambito das relagdes interpessoais que reside sua importancia. Ao longo
do tempo, com o desenvolvimento de produtos e mercados variados, a concorréncia entre
empresas e corporacdes acarretou-lhes a necessidade de comunicar-se com seus publicos,
fornecendo informagdes e recebendo feedback sobre os produtos e servigos comercializados ou
oferecidos. Neste contexto, ha uma frase emblematica na histéria da comunicacdo
organizacional: “0 publico que se dane”. Essa sentenca ¢ atribuida a um empresario
estadunidense ao ser questionado por reporteres, durante uma entrevista em meados da década
de 1890, sobre a qualidade dos servigos oferecidos por sua companhia®. Desde entdo, a
dindmica de funcionamento do mercado, da sociedade e das organizacdes, bem como a relagéo
destas com seus publicos de interesse, enfrentou mudancas consideraveis.

Muitos fatores influenciaram tais transformacdes. Um deles foi o desenvolvimento
econdmico vivenciado pela humanidade desde a Revolugéo Industrial®, que incentivou, dentre
outros processos, 0 aumento do consumo de produtos e da concorréncia entre empresas. Estas,
por sua vez, precisaram se adequar as demandas impostas pelos novos desafios econdmicos e
sociais. Neste contexto emerge, nas organizacdes, a importancia da comunicagdo. Oliveira
(2011, p. 79) a define como “[...] o processo interativo em que dados, informagdes, consultas e
orientacOes sdo transacionados entre pessoas, unidades organizacionais e agentes externos a
empresa’.

Na concepc¢do de Torquato (2015), a comunicacao foi um fator determinante para o
desenvolvimento e o sucesso empresarial na nova dinamica de mercado. “Toda organizagao
depende, para seu crescimento e sua prosperidade, da manutencdo da confianca na sua
integridade e no bom-senso de sua politica e atuacdo [...]. E isso s6 se consegue com um
programa de comunicagdes” (TORQUATO, 2015, p. 73). Opinido semelhante a de Cury (2016,
p. 196), para quem “mesmo sendo possivel uma comunicagdo sem desenvolvimento

organizacional, € impossivel o desenvolvimento organizacional sem comunicagdo”.

4 QUEIROZ, Julio. O publico que se dane! Disponivel em https://pt.linkedin.com/pulse/o-p%C3%BAblico-que-
se-dane-julio-souza. Acesso em 02 set. 2018.

5 “Se inicia na Inglaterra, entre o final do século XVIII ¢ inicio do século XIX, espalhando-se por toda a Europa e
pelos demais continentes paulatinamente. Desenvolvimento, principalmente, das industrias téxteis, metallrgicas e
de mineracdo. Com a Revolucdo Industrial, grandes transformac@es sociais e econdmicas abalam o mundo e
impactam todos os setores da sociedade, inclusive a comunicacdo”. Revolucdo Industrial. Disponivel em
http://historia-da-comunicacao.blogspot.com/. Acesso em 07 jun 2018.


http://historia-da-comunicacao.blogspot.com/
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Ao longo desse processo de crescimento e desenvolvimento de mercados, tornou-se
cada vez mais vital a relagdo entre comunicacéo e administragdo das organizagoes, sejam elas
publicas ou privadas. De acordo com Cunha (2010), a administracdo envolve, dentre outros
aspectos, atividades como coordenacdo e controle de recursos para o alcance dos objetivos
organizacionais. Paludo (2010) afirma que a organizacdo da administracdo abrange fatores
como estrutura, agentes, recursos, servicos, competéncias, dentre outros. “A estrutura
organizacional corresponde ao modo pelo qual a autoridade € distribuida, as atividades s@o
divididas e organizadas, e o sistema de comunicacao ¢ estabelecido” (PALUDO, 2010, p. 27).

Mais do que importante, a comunicagdo é um processo constituinte da administracao,
transcendendo o papel de compartilhar informagdes, uma vez que influencia outros aspectos da
vida organizacional. Kunsch (2016, p. 69) afirma que “a dindmica segundo a qual se coordenam
recursos humanos, materiais e financeiros para atingir os objetivos definidos desenvolve-se por
meio da interligacdo de todos os elementos integrantes de uma organizagao [...]”. Para a autora,
0 sistema de comunicacdo € imprescindivel nestas interligacdes e possibilita o processamento
das funcBes administrativas e relacionamentos da organizacéao.

E por meio da comunicacdo que sdo construidos, por exemplo, significados e
relacionamentos entre organizacdes e seus publicos de interesse. Assim avalia Cunha (2010, p.
244), para quem a comunicagéo “[...] assume n&o mais o papel de ferramenta para transmisséo
de informacGes, mas uma complexa rede de significados e significantes que influenciam na
evolucdo da alianga — se esses significados forem compartilhados — ou em sua dissolugao”.
Maximiano (2004, p. 323) também a avalia como fator critico para o sucesso das organizacgdes,
pois, para ele, “a comunicacao € a pedra de toque em qualquer atividade coletiva. Sem troca de

informacodes, néo ha deciséo nem organizagéo no grupo [...]”.

Salientamos exatamente a importancia da informacdo e comunicacdo como
instrumentos e processos poderosos para a realizacdo das potencialidades estratégicas
e para a ampliacdo e integracdo das estruturas organizacionais. E por meio desses
instrumentos que as organizacfes desenvolvem funcdes, tomam decisdes e
estabelecem contatos com clientes, fornecedores e parceiros (CARDOSO, 2005, p.
1125).

Aqui, cabe um paréntese: é necessario esclarecer a diferenca entre informacéo e
comunica¢do. Uma avaliagdo menos cuidadosa poderia cometer o equivoco de tomar 0s
referidos processos como sindnimos. Porém, ndo o sdo. Categoricamente, Wolton (apud
Martinuzzo, 2014, p. 17) afirma: “informar ndo é comunicar”. A comunicacdo abrange a
informag¢ao, mas nela ndo se resume nem se finda. “N&o existe comunicagdo sem informacéo,

a comunicacao é sempre mais dificil, pois impde a questdo da relacdo, ou seja, a questdo do
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outro. [...] A informacdo é a mensagem. A comunicacdo € a relagdo, que € muito mais
complexa” (WOLTON apud MARTINUZZO, 2014, p. 18).

Alves (2017, p. 10) revela que a palavra ‘comunicacao’ “tem origem no termo latim
‘communis’, que significa comum, por esse motivo, ao comunicar-se se estabelece algo comum
com alguém”. Torquato (2015) explica ainda que o objetivo da informagdo ¢ incrementar o
conhecimento do receptor, enquanto a comunicacdo teria a meta de alterar ou influenciar
comportamentos. O autor (2015, p. 75) compreende “a comunicacdo COMO Processo € a

informag¢ao como produto desse processo”. O tema também é abordado por Chanlat:

Reduzir entdo a comunicagdo humana nas empresas a uma simples transmissao de
informagcdo, visdo diretamente inspirada pela Engenharia, como se pode ver com
frequéncia nos manuais de comportamento organizacional, é elidir todo o problema
do sentido e das significacbes. E esquecer que todo discurso, toda palavra
pronunciada, todo documento escrito se insere em maior ou menor grau na esfera do
agir, do fazer, do pensar, e do sofrimento (CHANLAT apud KUNSCH, 2016, p. 49).

Deetz (2010) destaca a capacidade dos processos comunicativos para produzir
ativamente significados, sentidos e experiéncias; para ajudar a transmitir informacdo e
significado e influenciar a percepc¢édo dos acontecimentos. Para ele, é principalmente por meio
da comunicacdo que “significados coletivos sdo criados e mantidos. As organizagdes, vistas
desta perspectiva, sdo entidades criadoras de significados que modelam maneiras especificas
de entendimento; os sistemas de comunicagdo s&o o centro deste processo” (DEETZ, 2010, p.
90). Torquato (2015) apresenta ainda outro aspecto: a busca de equilibrio entre as partes que
formam a organizacdo. Para o autor, tal equilibrio é atingido pela disposicédo ordenada entre as
partes, 0 que se daria gragas a comunicacao.

Nesse sentido, Deetz (2010, p. 91) também argumenta que a comunicagdo “ndo é
apenas uma parte da vida organizacional, mas é a fundag&o, inerentemente politica e decorrente
da correlagdo de forcas através da qual todos os entendimentos da vida organizacional
emergem”. Posicdo similar a de Martinuzzo (2014, p. 9), ao afirmar que “0S Processos
comunicacionais estdo intrinsecamente ligados a formacéo, manutencéo e evolucdo de uma
organizacao. Isso porque ndo hd como mobilizar, agregar e manter pessoas articuladas em torno
de um objetivo comum sem intensivas trocas comunicacionais”.

Os contatos e relacionamentos entre organizacbes e seus stakeholders séo
fundamentais para o alcance dos objetivos e interesses organizacionais. No entanto, a falta de
um processo de comunicacdo efetivo entre eles pode resultar na dissolugdo das relagdes,
desconfianga ou duvidas por parte dos publicos de interesse em relacdo as empresas (CUNHA,

2010). Para Kunsch (2016, p. 40), “ha que existir uma relacéo sinérgica entre 0 mundo e as
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organizacOes. E, nesse contexto, € a comunicacao que viabiliza todo o processo”. Fernandes
(2000, apud Kunsch, 2014. p. 49) acrescenta que uma vez que organizagdes séo compostas por
pessoas e a comunicacdo é inerente a natureza humana, tal processo permeia as relacdes e

interacdes empreendidas com 0s outros, consigo mesmo, com a natureza e demais instituicdes:

Dai o foco da comunicacdo ndo ser apenas um meio ou instrumento a disposicao dos
individuos, dos grupos formais ou informais, organizados ou inorganizados, para dar
a conhecer fatos, acontecimentos, pensamentos, ideias, vontades ou afetos, mas
também um processo relacionado com a constituicdo da esfera publica, esfera
responsavel pela criacdo e pela manutengao de regularidades que ditam as normas de
conformidade e da convivéncia, da linguagem e das acdes.

Assim, a comunicacdo ocupa um papel cada vez mais central nas organizacgdes. Para
Reis et al (2010, p. 170), a “presenca estruturadora da comunicagdo na contemporaneidade
deve-se muito a ampliacdo do ambito e das possibilidades de sua influéncia na sociedade”. Sua
relevancia é potencializada ainda pela constante evolucdo dos meios e tecnologias de
informacdo e comunicacgdo. Prova disso sdo os sites de redes sociais, que revolucionaram a
dindmica comunicacional entre pessoas e organizagdes. Goodman e Hirsch (2010, p. 56 apud
Sandri, 2016, p. 12) avaliam que “ao longo do tempo o papel da comunicagdo mudou nas
organizagOes, assim como a natureza das organizagdes mudou em resposta a uma explosao de
novas tecnologias de comunicacdo”. Para eles, a comunicagdo tornou-se mais complexa, vital

e importante para a satde organizacional do que era antigamente.

2.2 MUITAS NOMENCLATURAS, UMA MISSAO: A COMUNICACAO DAS
ORGANIZACOES COM SEUS PUBLICOS

As primeiras iniciativas das empresas no sentido de comunicar seus produtos e
servicos ao publico consumidor se deram por meio das a¢des publicitarias, detentoras de carater
persuasivo para estimular o consumo dos produtos anunciados e causar uma boa impresséo nos
clientes. “Tradicionalmente, a publicidade/propaganda foi a arma mais poderosa para a
divulgacédo de produtos e servicos e a conquista de consumidores e mercados-alvo” (KUNSCH,
2016, p. 163). Ao longo do tempo, os exageros e desmandos do mercado publicitario® e a
auséncia de uma comunicagdo que atendesse outras necessidades do publico (e ndo apenas 0

consumo), resultaram na compreensdo cada vez maior de seu papel nas organizagoes.

& Uma breve pesquisa em anlncios antigos pode comprovar a falta de bom senso de muitos deles. Em uma
propaganda de leite condensado em 1949, por exemplo, afirmava-se que o alimento era ideal para substituir o leite
materno na nutricdo de bebés. Leite Moca (Leite Materno) - 1949. Disponivel em
https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/09/leite-moca-leite-materno-1949.html Acesso em 10 jun. 2018.


https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/09/leite-moca-leite-materno-1949.html
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Com o desenvolvimento de uma consciéncia mais critica a esse respeito, a sociedade,
0s meios de comunicagdo e a opinido publica passaram a exigir esclarecimentos que somente a
divulgacdo de anuncios ndo era capaz de satisfazer. Foi preciso, entdo, readequar o processo de
comunicacéo entre organizacgdes e publicos de interesse. Para Torquato (2015), a comunicagéo
deveria, entdo, atrelar-se a realidade, abandonando o artificialismo e os exageros da publicidade
ortodoxa. Opinido semelhante & de Kunsch (2016) ao avaliar a necessidade de transformac6es

na comunicacao entre empresas e seus publicos:

Assim como a propaganda teve um papel fundamental apds a Revolug¢do Industrial, a
comunicacgéo organizacional, no sentido corporativo, comecou a ser encarada como
algo fundamental [...]. As aces isoladas de comunicacdo de marketing e de relagGes
publicas sdo insuficientes para fazer frente aos novos mercados competitivos e para
os relacionamentos com os publicos e ou interlocutores nos mais diversos segmentos.
Estes sdo exigentes e cobram responsabilidade social, atitudes transparentes,
comportamentos éticos, respeito a preservacdo do planeta, etc [...] (KUNSCH, 20186,
p.38, grifo nosso).

Para o bem do relacionamento entre eles, desenvolveu-se entdo o nicho de mercado
que viria a ser responsavel pela instrumentalizacdo das organizacdes frente a missédo de divulgar
informacBes e se fazer entender perante seus publicos-alvo. Sobre esta area, detentora de
diversas denominacdes (ainda que atividades e responsabilidades sejam congruentes e afins),
Kunsch (2016, p. 149) explica: “‘comunicacdo organizacional’, ‘comunicagdo empresarial’, e
‘comunicagdo corporativa’ sao terminologias usadas indistintamente no Brasil para designar
todo o trabalho de comunicacéo levado a efeito pelas organizagdes em geral”.

A despeito da multiplicidade de nomes aplicaveis, contribuicdes conceituais de
diversos autores comprovam que é possivel compreender a atividade, de maneira geral, sob 0s
mesmos aspectos. Tavares (2010) utiliza a expressdo “comunicagdo empresarial” e a define
como aquela que se desenvolve entre empresas publicas, privadas e instituicdes e seus publicos
internos, clientes, midia e sociedade em geral. Bueno (2014, p. 10) também adota essa
denominacdo e a conceitua como “um sistema completo de conhecimentos e praticas e que diz
respeito as relacbes entre uma organizagéo e seus distintos publicos de interesse”.

Outros autores utilizam a terminologia “comunicagio organizacional”, que, de acordo
com Kunsch (2016, p. 149), “estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro das
organizagdes no ambito da sociedade global. Analisa o sistema de funcionamento e 0 processo
de comunicacdo entre a organizagdo ¢ seus diversos publicos”. Martinuzzo (2014, p. 38) fala
sobre “‘comunicacao institucional” como aquela que “visa constituir uma imagem geral positiva

da organizacdo para seus publicos de interesse, trabalhando basicamente o
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posicionamento/conceito organizacional”. Tavares (2010, p. 64) oferece ainda outro conceito,
também sobre a terminologia “comunicacdo institucional”: “conjunto de ac¢Bes que visa
divulgar informac6es aos publicos de interesse sobre os objetivos, as praticas, as politicas e
acOes institucionais da organizacdo. O objetivo principal é construir, manter ou melhorar a
imagem da empresa no mercado perante esses publicos”.

Independentemente da nomenclatura escolhida, o campo de atuacdo profissional é
basicamente 0 mesmo, e as metodologias de trabalho adotadas para construir relacionamentos
e atender as necessidades de comunicacdo da organizacao e de seus stakeholders também séo
similares. Torquato (2015, p. 86) afirma que a comunicagdo organizacional retine “atividades
de imprensa, relacdes publicas (empresariais e governamentais), propaganda (mercadol6gica e
institucional), editoracdo, identidade visual e programas relacionados a captacdo, ao
armazenamento, a manipulagdo ¢ a disseminagao de informagdes”, apresentando um panorama
bastante completo das atribui¢des da &rea.

A comunicagdo organizacional € posta em pratica geralmente por jornalistas, relagdes
publicas e publicitarios, dentre profissionais de outras formac6es (gracas a multiplicidade de
empresas e organizacfes existentes e a consequente heterogeneidade de seus quadros de
pessoal). De acordo com Sandri (2016), foram esses profissionais que, a partir da década de
1980, delinearam as fung¢bes da comunicagdo nas empresas e organizacgdes no Brasil. Haswani
(2016, p. 103) explica que a partir dessa época a comunicacdo organizacional passou a ser
reconhecida como processo fundamental na administracdo de empresas contemporaneas,
“interligando contextos (econdmico, politico, social) internos e externos como meio de destacar
suas performances no mar de informacgdes produzido pelas novas tecnologias e pelo avanco das

redes sociais digitais”.

2.3 BARREIRAS, REDES, FLUXOS E MEIOS DE COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Como visto, comunicagéo é relacdo. Como toda relacéo, é passivel de interferéncias e
desafios concernentes ao meio e ao contexto em que se desenvolve. Neste sentido, é necessario
analisar alguns elementos constituintes da comunicacdo organizacional, que é por si s6 um
“processo relacional entre individuos, departamentos, unidades e organizagdes” (KUNSCH,
2016, p. 71). Como o processo de comunicagéo interfere diretamente na vida das pessoas e na
dindmica da propria organizacao, nem sempre da forma inicialmente intencionada, é preciso ter

consciéncia destes elementos que o constituem, de como eles intervém na agdo comunicativa e



28

no seu resultado final. Alguns destes elementos, dispostos na figura, proporcionam maior

compreensdo da comunicacao organizacional.

Figura 1 - Elementos constituintes da comunicag@o organizacional.
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Fonte: Consolidada pela autora com base em Kunsch (2016).

Kunsch (2016, p. 74) afirma que “barreiras sdo os problemas que interferem na

comunicagéo e a dificultam. Sao ‘ruidos’ que prejudicam a eficacia comunicativa. As barreiras

gerais podem ser de natureza mecanica, fisioldgica, semantica ou psicologica”. A autora

apresenta também uma série de barreiras especificas da comunicacdo organizacional, conforme

mostra 0 Quadro 2.

Quadro 2 — Barreiras da Comunicagdo Organizacional’.

Tipos de barreiras

Caracteristicas

Barreiras pessoais

“No ambiente organizacional as pessoas podem facilitar ou dificultar as
comunicac¢des. Tudo ird depender da personalidade de cada um, do estado
de espirito, das emogdes, dos valores e da forma como cada individuo se
comporta no dmbito de determinados contextos” (KUNSCH, 2016, p. 75)

Barreiras
administrativas/burocraticas

“Thayer (1976,p. 216 apud KUNSCH, 2016, p. 75) destaca quatro
condigdes, imbricadas umas nas outras: distancia fisica, especializagéo das
fungbes-tarefa, relagdes de poder, autoridade e status; e posse de
informagoes”

Excesso e sobrecarga de
informacdes

“E impossivel as pessoas observarem e assimilarem todas as mensagens
com que s@o bombardeadas no seu ambiente social e nas organiza¢ées
onde trabalham”. (KUNSCH, 2016, p. 75)

Informacdes incompletas e
parciais

“Séo encontradas nas informagdes fragmentadas, distorcidas ou sujeitas a
duvidas, nas informagdes nao transmitidas ou sonegadas etc.” (KUNSCH,
2016, p. 76)

7 Kunsch (2016, p. 76) trata resumidamente também de outras barreiras presentes nas organizagGes e apresentadas
por outros autores: audicdo seletiva; juizo de valor; credibilidade da fonte; problemas de semantica; filtragem;
linguagem intragrupal; diferenca de status; pressdes de tempo e sobrecarga nas comunicacoes.
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Fonte: Consolidada pela autora com base em Kunsch (2016).

Em relacdo as redes (ou canais) de comunicagdo, Torquato (2015) ressalta que as
trocas de informacgdes pessoais ou operacionais no ambito da organizacao sdo realizadas por
meios de canais formais e informais de comunicagdo. “Os canais formais sdo os instrumentos
oficiais por onde passam as informacdes [...] que visam assegurar o funcionamento ordenado e
eficiente da empresa (normas, relatorios, instrugdes, portarias, sugestdes, reclamagdes etc)”
(TORQUARTO, 2015, p. 80). Para Kunsch (2016, p. 82), o sistema formal de comunicacao de
toda organizacdo ¢ “o conjunto de canais e meios de comunicacdo estabelecidos de forma
consciente e deliberada”. As redes informais de comunicagédo, por sua vez, de acordo com
Torquato (2015), seriam aquelas nédo planejadas pela direcdo da organizacao, que fogem ao seu
controle. E a famigerada “radio pedo”, que faz circular informacdes, boatos, novidades e
fofocas gracas a conversas informais entre os colaboradores. Para Kunsch (2016), os canais
informais sdo fruto das relacGes sociais entre os funcionarios:

Um dos produtos mais conhecidos da rede informal é o boato ou rumor, que chega a
constituir uma ‘rede de boatos’, formada as vezes por interesses maldosos, mas em
grande parte decorrente da ansiedade, da inseguranga e da falta de informacgdes. A
conversa, a livre expressdo do pensamento, as manifestagdes dos trabalhadores sem o

controle da dire¢do administrativa sdo algumas expressdes da rede informal, insertas
no convivio natural das pessoas e dos grupos (KUNSCH, 2016, p. 83-84).

Outros aspectos passiveis de analise na comunicagdo organizacional sao seus fluxos,
que conduzem 0S processos comunicacionais nas organizacbes de forma descendente,
ascendente ou horizontal. Para Torquato (2015) e Kunsch (2016), os fluxos descendentes sdo
aqueles cuja comunicacdo é realizada da cupula para a base da empresa, ou seja, de cima para
baixo, informando, dentre outros conteudos, a filosofia, regras e diretrizes da organizacao. Ja
os fluxos ascendentes sdo o contrario: os trabalhadores fazendo chegar aos superiores suas
opinides, solicitacbes, duvidas ou feedbacks e utilizando para isso instrumentos
especificamente designados para esses fins, tais quais caixas de sugestao, reunides, pesquisas e
consultas internas.

Por sua vez, no fluxo horizontal, “a comunicagio ocorre no mesmo nivel. E a
comunicagdo entre os pares e as pessoas situadas em posigdes hierarquicas semelhantes”
(KUNSCH, 2016, p. 85). Torquato (2015, p. 83) revela que este “compreende o fluxo de
informacdes entre escritorios, departamentos, secdes, servicos ou pessoas [...], € responsavel
pela coordenacdo e combinacdo das diversas posi¢des e unidades, visando a um trabalho em
conjunto”. Kunsch (2016) apresenta ainda dois outros fluxos, o transversal e o circular,

caracterizados por um maior grau de flexibilidade e por ndo se ajustar as dire¢des tradicionais,
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sendo mais utilizados em organizagdes informais. Os fluxos poderéo ser consultados na Figura
2.

Figura 2 — Fluxos de comunicacdo organizacional.
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Fonte: Consolidada pela autora com base em Kunsch (2016) e Torquato (2015).

Independentemente dos fluxos, das redes e das barreiras a serem enfrentadas, para que
a comunicacdo se faca possivel nas organizacoes e para que suas acdes comunicativas atinjam
0s publicos-alvo, sdo necessarios métodos, recursos, veiculos e canais adequados para viabilizar
0 processo. Sdo ferramentas implicitas e comuns a vida organizacional, de extrema importancia
por permitir as devidas trocas de informacdes, e sem as quais a comunicacdo organizacional
ndo se realiza. A anélise da pertinéncia de cada uma delas depende, evidentemente, da situacéo,
da intencdo e do contexto. O Quadro 3 apresenta um resumo dos meios de comunicagdo

disponiveis, baseado na classificagdo de Charles Redfield (1980, apud Kunsch, 2016, p. 87).
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Quadro 3 - Meios de comunica¢do organizacional.

Tipos de Meios de
Comunicacéo

Orais Diretos: conversa, didlogo, entrevistas, reunides, palestras, encontros

com a Gestdo. Indiretos: telefone, radio, alto-falantes etc.

Todo material informativo impresso: instrucées, ordens, cartas,

circulares, quadros de avisos, panfletos, manuais, jornais, revistas etc.

Mapas, diagramas, pinturas, desenhos, fotografias, ideografias, entre

outros.

Valem-se da palavra e da ilustragdo. Cartazes, graficos, diplomas,

filmes com legenda.

Insignias, bandeiras, luzes, flamulas, sirenes, sinos e outros sinais que

Exemplos

Escritos

Pictograficos

Escrito-pictograficos

Simbolicos e o o
se classificam tanto como visuais quanto auditivos.
Lo Videos institucionais de treinamentos e outros, telejornais, televisdo
Audiovisuais " : . L ;
corporativa, clipes eletrénicos, documentarios, filmes etc.
A informag&o é trabalhada com o uso combinado da informatica e
Telematicos dos meios de telecomunicagdo. Exemplos: intranet, correio
eletrdnico, computador, celulares etc. Meios interativos e virtuais.
Presenciais pessoais Teatro, dramatizacdo, interpretacdo e demonstracao.

Fonte: Consolidada pela autora com base em Kunsch (2016, p. 87).

2.4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO SETOR PUBLICO: QUESTAO DE
CIDADANIA E TRANSPARENCIA

Independentemente de serem privadas ou publicas, organizacdes que compreendem o

papel da comunicacdo organizacional podem conquistar espacos mais amplos no mercado e

relacionamentos mais estreitos com seus stakeholders. No ambito do servico publico, o

contexto, a legislacdo e as responsabilidades inerentes ao setor conferem a comunica¢do um

nivel de exigéncia ainda maior. Sua missdo extrapola a transmissdo de informacdes, a

obrigatoria transparéncia das acdes do 6rgdo e o atendimento as necessidades de didlogo dos

seus publicos de interesse. No setor publico, a comunicagdo abraca também a missao de formar

e informar para possibilitar o fortalecimento da cidadania. Novelli (2006, p. 2) afirma que “a

comunicagdo que se pratica pelas instituicdes e 6rgdos publicos se apresenta como instrumental

valioso para o fortalecimento da esfera publica e dos mecanismos de democratizacdo e
participagdo cidada”. Mais uma vez, aqui cabe a ressalva:

Comunicacao ndo se reduz a informagdo. Comunicagdo € um processo circular,

permanente, de troca de informagdes e de matua influéncia. A troca de informagdes

faz parte do processo de comunicacdo, €é [...] matéria prima, um insumo comparavel a

energia que alimenta um sistema. [...] Mas a simples existéncia de informacéo néo

necessariamente significa comunicacdo eficiente. Ela pode ser indtil, manipulada,

mal compreendida ou ndo chegar no momento adequado. Informacdo € apenas a

nascente do processo que vai desaguar na comunicacao viabilizada pelo acesso, pela
participag¢do, cidadania ativa, didlogo” (DUARTE, p. 4, grifos nossos).
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Para ilustrar, tome-se como hipdtese um cidaddo brasileiro idoso, com pouca
escolaridade. Ainda que tenha acesso (situacdo rara por si s0) a um site de uma instituicdo
publica, em que constem informacdes completas sobre, por exemplo, um edital de cursos
gratuitos, é possivel que o cidaddo ndo compreenda o que leu, frustrando suas expectativas.
Pouco ou nada adiantaria, entéo, a disponibilidade de tal informacdo, uma vez que ela ndo teria
impacto da vida daquela pessoa. Para Duarte (p. 1), “mais do que simples desinteresse do
individuo em ser sujeito da acdo, muitas vezes a apatia e a falta de formacéo politica sdo
resultado do cruzamento entre desinformacdo, falta de oportunidades de participacdo e
descrédito com a gestdo publica”, trés situagdes comuns no contexto da sociedade brasileira.

A transicdo da situacdo hipotética apresentada para a vida real motiva a discussdo
sobre comunicacdo publica. A partir da década de 1980, com o fim da censura, o processo de
redemocratizacdo na politica brasileira, a promulgacao da Constituicdo de 1988 e as reformas
do Estado promovidas na década de 1990, a sociedade passou a exigir o atendimento as suas
necessidades de informacdo e participacdo, levando governos e instituicdes a adotarem novas
dindmicas e mecanismos para atender tais demandas (DUARTE). A partir de entdo, de acordo
com Novelli (2006), a comunicacao publica, que a autora define como aquela realizada por
6rgdos da administracdo publica, adquire, em termos praticos, grande importancia para o
exercicio da cidadania e da participacdo politica, assumindo a missdao de ser um instrumento
facilitador do relacionamento entre cidaddo e Estado. Na visdo de Branddo (2009, p.10):

A restauracdo da democracia e o consequente crescimento de novas formas de
vivéncias democraticas despertaram a necessidade de informagdo voltada para a
construcdo da cidadania. A prépria nogdo de cidadania sofre mudanca e comeca a ser
entendida de forma menos passiva e mais participativa, apreendida como o livre
exercicio de direitos e deveres, situagdo para a qual s6 se estd preparado quando

existem condicfes de informagdo e comunica¢do. A comunicagdo é hoje um ator
politico proeminente e é parte constituinte da formag&do do novo espago publico.

Sandri (2016, p. 17, grifo nosso) pondera que o desenvolvimento de ferramentas de
comunicagdo e “a fusdo entre 0 mundo dos negdcios, a sociedade e o Estado estruturou a pratica
da comunicacao nos setores publicos como forma de alimentar o conhecimento civico, facilitar
0 acesso a informagao sobre os drgdos governamentais e garantir o debate publico”. Duarte
(2009) tambem destaca a comunicacdo publica como instrumento-chave para a nogdo de
cidadania. Para ele, esta modalidade pde a centralidade do processo de comunicagédo no cidadéo,
garantindo o direito & informacdo, a expressdo e também ao diélogo, respeitando as suas

caracteristicas e necessidades e estimulando sua participagéo ativa.
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Neste sentido, o conceito de comunicagdo publica apresentado por Brandao (2009, p.
9) revela um ponto de vista em comum entre autores diversos: “[...] processo comunicativo que
se instaura entre o Estado, 0 governo e a sociedade com o objetivo de informar para a construgéo
da cidadania”. Veiga (2015, p. 39) considera que o conceito de comunicacao publica ainda esta
em construgdo, mas ressalta que o termo ganha visibilidade “na medida em que é percebido
como um agente catalisador da transparéncia nas esferas governamentais e privadas e do direito
do cidad&o de se informar e de ser informado sobre tudo o que for de interesse publico”.

Para Zémor (1995), a comunicacdo publica no Brasil ocupa um lugar privilegiado na
sociedade, referente aos papéis de regulacdo, protecdo ou antecipacao do servico publico. De
acordo com ele, as fun¢Bes da comunicacdo publica sdo, basicamente, informar, ouvir as
demandas, expectativas, interrogacGes e debate publico, contribuir para assegurar a relacdo
social e acompanhar as mudangas de comportamento da sociedade e da propria organizacéo.
Em termos préticos, é a necessidade de ndo sé informar, mas possibilitar ao pablico, de fato,
intervir na sociedade gracas ao conhecimento adquirido. Monteiro (2009, p. 39) aponta as
seguintes finalidades principais da comunicacéo publica:

Responder a obrigacdo que as instituigdes publicas tém de informar o publico;
estabelecer uma relacdo de didlogo de forma a permitir a prestacdo de servigo ao
publico; apresentar e promover os servicos da administracdo; tornar conhecidas as

instituicBes (comunicacdo interna e externa); divulgar a¢fes de comunicagdo civica e
de interesse geral; e integrar o processo decisorio que acompanha a préatica politica.

Muito do trabalho necessario ao atendimento de tais finalidades da comunicacdo
publica é realizado pelos setores ou departamentos de comunicacao dos érgdos. Brandéao (2009)
afirma que desde meados da década de 1970 a &rea governamental conta com assessorias de
comunicagdo, mas nos ultimos anos a atividade contou com uma grande expanséo, “cuja marca
principal foram as mudancas nas atividades de responsabilidade dessas assessorias e a formagéo
de um segmento profissional que exige conhecimentos especializados para dar conta de seu
novo papel no complexo burocratico do Estado” (BRANDAO, 2009. p. 12). A realizacio de
concursos publicos ao longo do tempo, direcionados a profissionais de jornalismo, relagdes
publicas, publicitarios e cargos afins, possibilitou o desenvolvimento de uma comunicagdo
relativamente estruturada em muitos 6rgaos, direcionada principalmente a atender as exigéncias

de transparéncia de suas agoes.

2.5 ORIENTACOES LEGAIS SOBRE COMUNICACAO PUBLICA NO BRASIL



34

Um dos pilares de sustentacdo da comunicacdo publica no Brasil é a prépria
Constituicdo Federal, cujo artigo 37 estabelece a publicidade como um dos principios da
administracdo pablica (BRASIL, 1988). O dispositivo legal orienta que a divulgacao de atos,
obras, programas, campanhas e servigos dos oOrgdos publicos deve ter carater educativo,
informativo ou de orientacdo social. Dele decorre também a necessidade de garantir
transparéncia aos atos publicos realizados pelo governo em quaisquer esferas de poder. A este
respeito, avalia Silva (2009, p.180):

E proprio da Republica a transparéncia. E essa é a razdo para que um Estado
democrético tenha de manter em suas rotinas a publicizacdo de tudo que é feito com
o dinheiro publico; de tudo que é de interesse publico e de tudo que possa afetar o
bem publico e o patriménio publico. A publicidade seria, entdo, um compromisso

natural e ético, ndo s6 dos governantes eleitos, mas também de todo e qualquer
servidor publico.

Duarte (p. 4) apresenta um alerta relacionado a tais principios. Para o autor, “a
amplitude do direito a comunicacdo muitas vezes € reduzida a tese de que o cidad&o precisa ser
informado, assumindo-o [como] simples receptor e ndo reconhecendo sua capacidade de ser
emissor, produtor de informacdes e agente ativo na interacdo”. Ele considera ainda que muitas
instituicdes limitam sua comunicacdo a divulgacdo de acgBes, emitindo essencialmente
informagdes com caracteristicas persuasivas.

A respeito desta préatica, Branddo (2009, p. 13) explica que “o foco é o atendimento a
cUpula da instituicdo, com a funcdo de ‘dar visibilidade’, ou seja, ‘colocar na midia’ 0 6rgéo
governamental, ou dela defendé-lo”. Novelli (2006, p. 3) critica a utilizacdo da comunicagéo
como mero instrumento de “divulgacao de informacGes do governo e da assessoria de imprensa
como mecanismo de autopromocao dos governantes e de suas a¢des”. Para ela, a comunicago
publica deve extrapolar esse entendimento e facilitar o relacionamento entre cidadéo e Estado,
0 que vai ao encontro da compreensdo de outros autores citados anteriormente, para quem uma
das principais func6es da comunicagéo publica é promover relacionamento a fim de possibilitar
o fortalecimento da cidadania.

Alves (2014) pondera que o objetivo da comunicacao publica deve transcender a mera
reportagem de fatos, divulgacdo de relatdrios, planilhas e contabilidade. Para ele, é preciso
colocar o cidaddo como sujeito ativo nestas questdes, desenvolvendo uma relacéo de didlogo
com a administragdo. “A promocédo da cidadania por meio da comunicacdo estd vinculada a
divulgacdo e debate sobre questdes relacionadas a direitos, deveres e praticas administrativas e

politicas que, de alguma forma, interferem no cotidiano da sociedade” (ALVES, 2014, p. 31).
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Ao analisar o conceito de comunicacdo publica desenvolvido pela Secretaria de
Comunicacdo da Presidéncia da Republica (Secom/PR), Veiga (2015, p. 40) observa que,
apesar do direcionamento da comunicacdo para atender os interesses da sociedade em termos
de publicidade e transparéncia das a¢des de interesse publico, o conceito “nio ¢é explicito quanto
a abertura para um diadlogo que coloque as partes envolvidas em um mesmo nivel de

importancia”. Em tempo, para a Secom, comunica¢éo publica é:

a acdo de comunicagdo que se realiza por meio da articulacdo de diferentes
ferramentas capazes de criar, integrar, interagir e fomentar contetidos de comunicacéo
destinados a garantir o exercicio da cidadania, 0 acesso aos servicos e informagdes de
interesse publico, a transparéncia das politicas publicas e a prestagcdo de contas do
Poder Executivo Federal (INSTRUCAO NORMATIVA SECOM-PR N° 5,
06/06/2011, ART. 2°, 11).

Outros dispositivos legais foram criados para estabelecer regras e diretrizes voltadas a
promocao da transparéncia e divulgacdo de informacdes de interesse publico. E o caso, por
exemplo, da Lei de Acesso a Informacao (LAI) (Lei n° 12.527 de 18 de novembro de 2011).
Veiga (2015) destaca que gracas a LA, existem atualmente mecanismos que possibilitam a um
cidaddo ou a uma empresa, sem necessidade de explicitar sua motivacao, solicitar e receber
informacdes publicas de 6rgdos e entidades governamentais pertencentes aos trés poderes
(executivo, legislativo e judiciario), tanto da Unido quanto de estados, Distrito Federal e
municipios. Para Veiga (2015, p. 67), “a Lei de Acesso a Informacao [...] pode ser considerada
um divisor de aguas no sistema de Comunicacdo Publica Digital no pais”. A autora ainda afirma

que a LAI

atende a trés das exigéncias da Comunicacdo Publica estabelecidas por Duarte (2009,
p- 60): ‘compromisso em privilegiar o interesse publico em relacdo ao interesse
individual ou corporativo; centralizar o processo no cidaddo e adaptagdo dos
instrumentos as necessidades, possibilidades e interesses dos publicos’. A lei nao
contempla as duas outras exigéncias, na medida em que se limita a informar (‘tratar
comunicacdo como um processo mais amplo do que informagdo’) e ndo assume a
‘complexidade da comunicagdo tratando-a como um todo uno’, pois ndo da ao cidadao
a possibilidade de dialogar com o governo. Ele apenas solicita e recebe informacGes
(VEIGA, 2015, p. 67).

Outros instrumentos de comunicacdo publica devem, portanto, ser desenvolvidos e
empregados pelos responsaveis por setores de comunicacdo em 6rgdos de governo para atender
os cidadaos e ajuda-los a ndo apenas receber as informacGes, mas saber utiliza-las a seu favor.
Comunicar para possibilitar a construcdo de sentido e a mudanca de realidades, e ndo 0 mero
atendimento a normativas e exigéncias legais, é o verdadeiro desafio da comunicacdo publica

brasileira.
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2.6 A RELACAO ENTRE ADMINISTRACAO E COMUNICACAO ESTRATEGICA

2.6.1 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA: CONCEITOS E CARACTERISTICAS

Dentre os desafios enfrentados por uma empresa no mercado competitivo, um dos
maiores é adequar o seu modelo de gestdo as necessidades da organizagao em termos de pessoal,
politicas, lucro, competitividade e relacionamento com os stakeholders®, dentre outros fatores.
Para as organizacdes publicas, ainda que voltadas a diferente missédo, a continua adequacao do
seu modelo de gestdo a realidade contextual e ao relacionamento com seus stakeholders
também se faz necessaria. Acertar neste aspecto é vital para o sucesso da organizagdo. Um dos
modelos que poderdo ser adotados com resultados positivos é a administracdo (ou gestdo)
estratégica, surgida em meados da década de 1950 nos centros norte-americanos de formacéo
de administradores, com o0 objetivo de integrar conhecimentos de disciplinas como
contabilidade, marketing, finangas e economia ao curriculo dos estudantes, a fim de
desenvolver uma administracdo mais consistente (WRIGHT et al, 2000).

Inicialmente denominado “politica de negocios”, o termo foi ampliado e tornou-se
“administracdo estratégica”, modelo que, de acordo com Wright et al (2002, p. 28), visava
“capitalizar seus pontos fortes enquanto reduzia a énfase de seus pontos fracos, em relagdo as
oportunidades e ameagas apresentadas pelo ambiente externo da organizagdao”. O decurso do
tempo e as grandiosas transformacdes econdmicas, tecnoldgicas e sociais ocorridas em todo o
planeta desde entdo ndo modificaram a ideia central deste modelo de gestdo, e sim a ampliaram
cada vez mais. E claro que cada organizagio tem caracteristicas proprias que demandam de
seus administradores estratégias especificas, assim como afirma Tavares (2005, p. 50): “a
principal condicionante para que a gestdo estratégica seja bem-sucedida é a ado¢do de uma
metodologia que a torne adequada a cada situa¢do”. Mas, de modo geral, os preceitos de
administracao estratégica apresentam alguns passos em comum. Wright et al (2000, p. 45), por
exemplo, a definem como em espécie de ciclo:

Processo continuo de determinacdo da misséo e objetivos da empresa no contexto de
seu ambiente externo e de seus pontos fortes e fracos internos, formulacdo de
estratégias apropriadas, implementacdo dessas estratégias e execugao do controle para

assegurar que as estratégias organizacionais sejam bem-sucedidas quanto ao alcance
dos objetivos.

8 Serra et al (2004, p. 18) esclarecem o conceito de stakeholders: “sido todos os agentes ou grupos que contribuem
para o desempenho da organizagdo ou que sdo, de algum modo, afetados por ela. Por exemplo, funcionarios de
todos os niveis, acionistas, clientes, comunidade, governos federal, estadual e municipal”.
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Para Dess etal (2016, p. 7), a administragao estratégica “consiste nas analises, decisdes
e acOes realizadas por uma organizacgao para criar e manter vantagens competitivas”, as quais,
por sua vez, os autores definem como “os recursos e habilidades de uma empresa que a fazem
superar os competidores em sua area de atuagdo”. Dess et al apresentam ainda algumas
caracteristicas desse modelo de gestdo. Para os autores, “administracdo estratégica € orientada
as metas gerais da organizacao. Ou seja, os esfor¢os devem ser aplicados no que é melhor para
a organizacao como um todo, ndo apenas para uma area funcional” (2016, p. 8). A segunda
caracteristica descrita por eles € que a administracdo estratégica “envolve consideragdes sobre
varios stakeholders nas tomadas de decisdo. [...] Os administradores ndo serdo bem-sucedidos
concentrando-se apenas em uma dessas partes interessadas” (2016, p. 8).

A terceira caracteristica da administracdo estratégica descrita por Dess et al é que esta
“exige o estabelecimento de perspectivas de curto e longo prazo. [..] Ou seja, os
administradores devem manter ambas as visdes, pensando no futuro da organizagdo e se
concentrando nas atuais necessidades operacionais” (2016, p. 8). Por fim, a Gltima caracteristica
proposta pelos autores seria que a administragao estratégica “envolve a manutengdo do
equilibrio entre eficacia e eficiéncia. [...] Os administradores devem alocar e usar 0s recursos
disponiveis com sabedoria e, concomitantemente, esforcar-se para atingir os objetivos gerais
da organizagao” (2016, p. 9).

Para Tavares (2005), a gestdo estratégica foi a solucdo para o problema central do
planejamento estratégico, que em sua opinido seria a implementacdo. Segundo o autor, o papel
da gestdo estratégica nesta etapa do planejamento envolve promover as mudangas necessarias
na organizacdo e assegurar a participacdo de todos 0s niveis organizacionais nos processos de
decisdo. “Corresponde, assim, ao conjunto de atividades intencionais e planejadas, estratégicas,
operacionais e organizacionais, que visa adequar e integrar a capacidade interna da organizacgao
ao ambiente externo” (TAVARES, 2005, p. 40). O autor (2005, p. 50) afirma ainda que “os
métodos de planejamento e de gestdo estratégica sdo, na realidade, um repertorio das agoes
humanas combinadas com suas potencialidades e recursos para provocar impactos em dado
ambiente, tanto externo a organizagdo como interno”.

Dentre muitos conceitos possiveis para a administracdo estratégica, varios autores
parecem concordar que 0 processo de gerir estrategicamente uma organizacao envolve acertar
nas escolhas e caminhos a seguir, levando em consideracdo as potencialidades e pontos fracos
de cada organizacdo e de seus ambientes interno e externo. Barney e Hesterly (2011, p. 4)
também adotam tal posicionamento, pois conceituam a administragdo estratégica como “um

conjunto sequencial de andlises e escolhas que podem aumentar a probabilidade de uma
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empresa escolher uma boa estratégia, isto ¢, uma estratégia que gere vantagens competitivas”.
Muitos fatores sdo capazes de interferir neste processo. A comunicacdo organizacional € um

deles, e deve fazer parte das decisdes estratégicas de toda empresa.

2.6.2 COMUNICACAO: UMA ESTRATEGIA EM CONSTRUCAO

Uma frase atribuida a Peter Drucker, considerado o “pai” da administragdo moderna
afirma que “sessenta por cento de todos os problemas administrativos resultam de ineficiéncia
na comunicacdo” (TAVARES, 2010, p. 1). Para Tavares (2005, p. 44), comunicacdo € “a
esséncia de todo o planejamento bem-sucedido; é a maneira como a organizacao estabelece 0s
fluxos de informagdo para lidar com questdes complicadas”. Ousando complementar os autores,
ndo apenas as questdes complexas e o0s grandes problemas demandam o intermédio da
comunicagdo, mas toda a dindmica e processos de funcionamento da organizagdo. Com
demasiada frequéncia, no entanto, a comunicacdo tem sido negligenciada. Pérez (2008, apud
Kunsch, 2016, p. 41) aponta que “a comunica¢do tem um poder muito superior do que
costumamos conceder a ela”. Kunsch (2016, p. 50) destaca a relevancia desse processo no

contexto das empresas:

A comunicagio é um processo dindmico e continuo. E 0 processo que permite aos
membros da organizacdo trabalhar juntos, cooperar e interpretar as necessidades e as
atividades sempre mutantes da organizacdo. [...] As pessoas estdo envolvidas
constantemente com a comunicagéo, consigo mesmas e com outras, especialmente na
vida da organizagdo. A vida da organizagdo proporciona um sistema de mensagens
especialmente rico e variado. Os membros da organizacdo devem ser capazes de
reconhecer e interpretar a grande variedade de mensagens disponiveis, para que Ihes
permitam responder de maneira apropriada a distintas pessoas e situaces. N&do podem
existir sem comunicar-se. A comunicacdo é uma realidade inevitavel de pertinéncia a
uma organizacdo e a vida em geral.

Se o0 reconhecimento da importancia da comunicacao ainda € um desafio para muitas
organizagOes, comunicar estrategicamente parece uma tarefa infinitamente mais complexa. A
relacdo entre comunicagdo e administracdo estratégica nas organizagoes ainda é fragil e segue
em processo de desenvolvimento. De maneira geral, estas duas dimensfes tendem a ser
encaradas como processos diferentes, que eventualmente podem colaborar entre si em
momentos especificos do planejamento organizacional. Como se a comunicagdo fosse apenas
uma ferramenta de suporte e divulgacéo das decisdes estratégicas da organizacao, uma vez que

teria unicamente a funcao técnica de desenvolver planos para coloca-las em pratica: produzindo
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e divulgando informagdes, mobilizando stakeholders, facilitando os fluxos de informagao,
dentre outras agdes (REIS et al, 2010).

Para as autoras, no entanto, “a comunicacdo nao pode mais ser entendida como
processo que acontece apos o desenvolvimento de um plano estratégico, ja que é parte
integrante do processo de planejamento em si” (REIS et al, 2010, p. 176). Elas defendem que
a comunicacao seja compreendida como parte estruturante da estratégia, uma vez que sao seus
processos interativos que permitem a construcdo de sentidos e interpretacdo da realidade,
dindmicas fundamentais para o desenvolvimento das estratégias organizacionais. Sugerem,
portanto, “que estratégia € comunicacdo quando se considera que 0s processos estratégicos se
realizam por individuos em interagdo” (REIS et al, 2010, p. 179). Bulgacov e Marchiori (2010)
também destacam a estratégia como uma pratica social, ou seja, posta em pratica gracas a
interacdo entre pessoas.

Consequentemente, para Whittington (2006), o trabalho, os gestores, as ferramentas
e as tecnologias utilizadas no desenvolvimento das estratégias sdo elementos
fundamentais das préticas relacionais e sociais existentes nas organizagdes,
principalmente por serem interdependentes tanto na préatica do dia a dia da estratégia
como nos seus resultados de longo prazo. A énfase é nas pessoas como atores sociais,
criadores e estimuladores dos diferentes processos, praticas e contextos que emergem

em razdo dos seus processos de interacdo e de comunicacdo (BULGACOV e
MARCHIORI, 2010, p. 152).

Tendo em vista que a comunicagdo é um “processo ndo sé integrante, mas constituinte
e instituinte das estratégias” (REIS et al, 2010, p. 180), cabe por fim compreender o conceito
de comunicacdo estratégica por si sO. Silva et al (2016) esclarecem que a comunicagédo
estratégica se refere ao uso deliberado de praticas comunicacionais alinhadas aos objetivos da
organizagdo. “[...] Toda a comunicacdo estratégica é uma comunicacao controlada e gerida com
propositos definidos, implicando tomadas de decisdo racionais e deliberadas” (SILVA et al,
2016, p. 220). Para Carrillo (2014, p. 78), comunicagéo estratégica ¢ “o esforgco de gestdo da
comunicacdo a longo prazo exigido a uma organizacdo, no seu ambiente especifico, [...] no
sentido de atingir os objetivos estabelecidos com base na perspectiva e na visdo da sua estratégia
global”. Hallan (2007, apud Silva et al, 2016, p. 227) a define ainda como “0 uso intencional
de agdes de comunicagdo, por uma organizagao, para cumprir a sua missao”.

Os conceitos apresentados trazem ideias convergentes acerca da comunicagdo
estratégica, possibilitando a compreenséo da atividade, cujo carater essencialmente intencional
volta suas agdes especificamente planejadas ao atendimento dos objetivos organizacionais. A
esse respeito, Carrillo (2014) apresenta uma distingdo necessaria: “comunicacao estratégica”

ndo ¢ o mesmo que “estratégias de comunicacao”. Essas podem ser compreendidas como 0s
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planos, acdes e esfor¢os de comunicacao destinados a atingir objetivos especificos em cada area
pertinente ao complexo da comunicagéo organizacional, tais como publicidade, relacionamento
com stakeholders, comunica¢do mercadoldgica, melhoria da imagem da organizagdo, dentre
outras. No entanto, a comunicacao estratégica é mais complexa:
Sera o somatorio de todas as “estratégias de comunicagdo” parciais que dara origem
a sinergia que nos permite falar de “comunicacéo estratégica”. Decorrente da sinergia,
o resultado da comunicacao estratégica sera muito mais do que a soma das “estratégias
de comunicagdo” parciais que podera incluir. Por exemplo, a publicidade ndo devera
ser considerada comunicagdo estratégica, antes pelo contrario; a comunicagao

estratégica inclui a publicidade e outras formas de comunicacdo para alcancar os seus
objetivos a longo prazo (CARRILLO, 2014, p. 76).

Atentar para o alinhamento de decisbes nas diversas esferas de comunicacdo
organizacional € uma necessidade premente, uma vez que a falta de sintonia entre as areas pode
levar ao fraco desempenho de suas a¢des. Kunsch (2016, p. 72) destaca ainda outro aspecto:
“as organiza¢Oes em geral, como fontes emissoras de informacéo, ndo devem ter a ilusdo de
gue todos os seus atos comunicativos causam os efeitos positivos desejados ou sdo
automaticamente respondidos e aceitos da forma como foram intencionados”. As boas
intencdes da empresa em relacdo a suas agdes de comunicacdo nem sempre serdo bem
sucedidas, uma vez que muitos aspectos influenciam a percepc¢do do publico — personalidade,
contexto das mensagens, situacdo econdmica e social dos destinatarios, enfim, o “universo
cognitivo” de cada pessoa (KUNSCH, 2016). Para minimizar a possibilidade de que as a¢bes
comunicativas sejam mal sucedidas, € preciso investir cada vez mais em planejamento e em

comunicagéo integrada.

2.6.3 COMUNICACAO ESTRATEGICA E COMUNICACAO INTEGRADA

Como visto anteriormente, comunicacao estratégica é aquela cujas a¢des voltam-se ao
atendimento dos objetivos estratégicos da organizacdo. Como sdo diversas as areas que
compdem o complexo de comunicacdo organizacional, para que todas se alinhem é necessario
adotar um planejamento abrangente. Bueno (2014, p. 4) destaca ainda que “publicos distintos
declaram interesses distintos e contemplam uma organizagéo a partir de seus proprios filtros;
por esse motivo, seus objetivos podem ser inclusive antagonicos, passando a exigir das
organizagoes atengdo redobrada para a coeréncia dos seus discursos”. Torquato (2015, p. 59)
defende a adogdo da comunicacdo integrada em termos de redugdo do custo operacional da

atividade.

A possibilidade de sinergia do modelo de comunicacdo ndo se da apenas [...] com
significativa reducdo de custo, mas também ao nivel de operacionalizacdo dos
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recursos humanos envolvidos nas tarefas comunicativas, [...] na selecdo mais apurada
de canais e principalmente, ao nivel das opera¢fes administrativas, que permitirdo
maior controle sobre as linguagens, evitando a entrada de elementos dissonantes e
ampliando a margem de coeréncia do sistema comunicacional como um todo.

Para atingir a sintonia de agdes e discursos, a comunicagdo integrada apresenta-se
como a melhor alternativa. Kunsch (2016, p. 150) a define como “a convergéncia das diversas
areas, permitindo uma atuacéo sinérgica. Pressupfe uma juncao da comunicacéo institucional,
da comunicagdo mercadoldgica, da comunicacao interna e da comunicacgdo administrativa, que
formam o mix, o composto da comunicacdo organizacional”. A Figura 3 apresenta a visdo da

autora sobre as areas que compdem o composto de comunicacdo organizacional integrada.

Figura 3 — Composto de comunicagéo organizacional integrada.
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Fonte: Kunsch (2016, p. 151).

Para Kunsch (2016, p. 152), comunicacdo administrativa é “aquela que se processa
dentro da organizagdo, no ambito das funcBes administrativas; é a que permite viabilizar todo
o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes”. Andrade (1996, apud
Kunsch, 2016, p. 153) define a comunicagdo administrativa como “o intercambio de
informacdes dentro de uma empresa ou reparticdo, tendo em vista sua maior eficiéncia e o
melhor atendimento ao publico”. S&o exemplos de comunicagdo administrativa a realizada via
e-mails, memorandos, relatorios, reunides, ou seja, todos 0s processos e procedimentos

necessarios ao funcionamento da empresa em termos, por assim dizer, burocraticos.
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Por sua vez, Cerantola (2016, p. 214) compreende a comunicacao interna “como todo
0 conjunto de esforgos voltados a fluxos, rede formal e informal, canais e ferramentas de
comunicacgdo, que estabelecem as interagdes entre organizagdo e seus empregados”. Kunsch
(2016, p. 154) a define como “o setor planejado com objetivos bem definidos, para viabilizar
toda a interacdo possivel entre a organizacdo e seus empregados, usando ferramentas da
comunicagéo institucional e até da comunicacio mercadolégica”. E viabilizada por meio de
instrumentos como murais, house organs, intranet, radio corporativa, teatros, eventos
direcionados aos colaboradores etc. Marchiori (2014, apud Cerantola, 2016, p. 216) acrescenta
que a “comunicacdo interna pode atuar como formadora de embaixadores da organizagéo,
disseminando valores, préaticas, produtos e servigos”; visdo inteiramente convergente a de
Kunsch (2016, p. 159), que afirma:

Do ponto de vista da organizago, os investimentos a serem feitos sdo vantajosos e
relevantes. O publico interno é um pablico multiplicador. Na sua familia e no seu
convivio social 0 empregado sera um porta-voz da organizacao, de forma positiva ou
negativa. [...] A comunicagdo interna permitird que os colaboradores sejam bem
informados e a organizacao antecipe respostas para suas necessidades e expectativas.
Isso ajudara a mediar os conflitos e buscar solugdes preventivas.

Outro componente do composto de comunicacao é a comunicagdo mercadoldgica, que
envolve uma ampla gama de atividades voltadas ao marketing, publicidade e venda de produtos.
Para Torquato (2015, p. 204), “como técnica de persuasdo e sugestdo, ela objetiva influir sobre
0 mercado, sobre as respostas aos estimulos de compra dos produtos”. Kunsch (2016, p.162)
defende que a comunicacdo mercadoldgica é “responsavel por toda a produgdo comunicativa
em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacdo publicitaria dos produtos
ou servicos de uma empresa”. Marketing, promogdo de vendas, merchandising, propaganda,
vendas pessoais e marketing direto sdo atividades e ferramentas que compdem o0 mix da
comunicagdo mercadologica.

Por fim, a comunicacdo institucional é a que mais se relaciona a construgdo de uma
imagem e identidade organizacionais positivas perante seus stakeholders, pois explicita “o lado
publico das organizacgdes, constroi uma personalidade creditiva organizacional e tem como
proposta basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserida” (KUNSCH, 2016,
p. 164). Na definicdo de Abilio da Fonseca, a comunicagéo institucional ¢ “um conjunto de
procedimentos destinados a difundir informagGes de interesse publico sobre as filosofias, as
politicas, as préticas e os objetivos das organizacdes, de modo a tornar compreensiveis essas
propostas” (FONSECA apud KUNSCH, 2016, p. 164). Kunsch (2016) afirma ainda que ¢ a
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comunicacgéo institucional que enfatiza aspectos como filosofia, visdo, misséo e valores da
organizacao, e para isso se vale de instrumentos como assessoria de imprensa, relagdes publicas,
publicidade institucional, marketing cultural, entre outros.

Esta claro que pensar na comunicacdo organizacional como uma area Unica é um
equivoco. E preciso ampliar esta visdo simplista e ter em mente que cada uma das areas
componentes do grande composto de comunicacdo apresenta atividades e caracteristicas
préprias, bem como fins especificos, destinados a possibilitar que a organizacao atinja seus
objetivos estratégicos. A finalidade da comunicacdo integrada € reunir todas estas acOes e
ferramentas sob a égide de um posicionamento Unico, estrategicamente pensado e planejado
por uma equipe multiprofissional e alinhada a gestdo central da organizacédo, evitando assim
posturas confusas e discursos discrepantes entre as areas, o que fragilizaria a imagem da
instituicdo. Tal unicidade torna-se ainda mais importante em se tratando da relacdo da
organizacdo com seus stakeholders, uma vez que nichos diversos de publicos-alvo nutrem
diferentes expectativas sobre a organizacdo, sendo necessario alinhar as acfes para melhor

atender as necessidades de cada um.

2.6.4 COMUNICACAO E RELACIONAMENTO ESTRATEGICO COM
STAKEHOLDERS

Serra et al (2004, p. 18) esclarecem o conceito de stakeholders: “sdo todos os agentes
ou grupos que contribuem para o desempenho da organizacdo ou que sdo, de algum modo,
afetados por ela. Por exemplo, funcionérios de todos os niveis, acionistas, clientes, comunidade,
governos federal, estadual e municipal”. Tavares (2005, p. 165) conceitua stakeholders ou
publicos relevantes como “individuos, grupos de individuos ou organizagdes que podem ser
considerados essenciais ao cumprimento de sua misséo, afetando-a positiva ou negativamente”.
A Figura 4 demonstra, na visao do autor, quais sdo, de maneira geral, os principais stakeholders

de uma organizacéo.
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Figura 4 — Stakeholders de uma organizacéo.
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Fonte: Tavares (2005, p. 167).

Identificar os stakeholders da organizacao é o primeiro passo para o desenvolvimento
de estratégias de relacionamento, sendo necessario também adotar alguma espécie de critério
para classificar o nivel de importancia estratégica de cada um deles, uma vez que é dificil
dispensar a mesma atencéo a todos eles, a todo momento (ALMEIDA e BERTUCCI, 2010).
Na percepcéo de Mitchell, Agle e Wood (1997, apud ALMEIDA e BERTUCCI, 2010, p. 204),
é possivel determinar a relevancia dos stakeholders de acordo com o nimero cumulativo de
atributos que eles apresentem: “poder”, “legitimidade” e “urgéncia”.

Almeida e Bertucci (2010, p. 196) explicam que um stakeholder tem poder quando
“utiliza os recursos coercitivos, utilitirios ou normativos para impor sua vontade no
relacionamento com a organizac¢do”. Schuman (apud Almeida e Bertucci, 2010, p. 196) define
legitimidade como “uma percepcao generalizada ou assuncao de que a acdo de um individuo ¢
desejavel, oportuna ou apropriada no contexto de uma realidade social composta por normas,
valores, crengas ¢ defini¢cdes”. Por fim, urgéncia seria uma situagdo ou contexto de pressdo que
demanda uma acgéo ou resposta imediata da organizacdo, sendo que o stakeholder interessado
considera inaceitavel a demora ou ndo resolucéo da questdo por ele apresentada (ALMEIDA e
BERTUCCI, 2010).

Quando existe clareza em relacdo aos publicos-alvo de uma organizagdo, ao combinar

os trés atributos discutidos, é possivel avaliar os padrfes de atendimento e as possibilidades de
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suprir, da melhor forma possivel, as demandas e desenvolver a¢des preventivas para lidar com
cada um deles. Para Almeida e Bertucci (2010, p. 194), “a sobrevivéncia da organizagdo ¢ a
continuidade de suas atividades estdo estreitamente ligadas a habilidade dos gestores de criar
boas relacbes com os diversos grupos de stakeholders”, o que corrobora a importancia
estratégica de um bom relacionamento e comunica¢do da organizagdo com todos 0s seus
publicos.

Tavares (2005) defende ainda que “para desenvolver e sustentar competéncias
distintivas, a organizacao ndo pode apenas relacionar-se de maneira ocasional ou aleatoria com
0s publicos que compdem seu ambiente de atuagéo [...]”. Ou seja, € necessario construir e nutrir
continuamente um bom relacionamento com os diversos stakeholders. Para isso, a organizagéo
deve poder contar com todo o composto de comunicacdo organizacional integrada, capaz de
desenvolver técnicas e estratégias adequadas e efetivas no que diz respeito a construcéo desses
relacionamentos. Almeida e Bertucci (2010) avaliam que a comunicacdo precisa ser tratada
com prioridade, uma vez que é responsavel por compreender e administrar os relacionamentos

e a variedade de questdes entre organizacao e seus stakeholders.
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3 PERCURSO METODOLOGICO

A pesquisa foi classificada como exploratéria e descritiva. A primeira porque foi uma
pesquisa inédita, “realizada em uma area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado”, como aponta Vergara (2006, p. 47). Ademais, a pesquisa exploratoria “se
caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de idéias (sic), com objetivo de oferecer
uma visdo panoramica, uma primeira aproximacao a um determinado fenémeno que é pouco
explorado” como acrescenta Gonsalves (2003, p. 65). De acordo com os objetivos que foram
tracados para este estudo, foi também uma pesquisa descritiva, visto que revelou caracteristicas
de um fendmeno ou populacéo especifica que ainda ndo constavam em registros, caracteristicas
ressaltadas por Cervo e Bervian (2002). Andrade (2009) destaca que uma das caracteristicas
desse tipo de pesquisa é que realiza a coleta de dados principalmente com uso de questionarios

e da observacéo sistematica.

3.1 CONTEXTUALIZACAO HISTORICA E CARACTERIZACAO DOS INSTITUTOS
FEDERAIS BRASILEIROS — O UNIVERSO DA PESQUISA

Coerentemente, Serra et al (2004, p. 6) afirmam que ¢ “fundamental procurar
compreender bem a area de negdcios na qual a organizacdo esta inserida, antes de tomar
medidas que afetem o seu desempenho interno e a sua imagem perante a sociedade”. Kunsch
(2016, p. 23) apresenta opinido semelhante, que embora direcionada a area de comunicacao da
organizacao, aplica-se também a outros setores: “muito antes de produzir planos e projetos de
comunicacdo para as organizacles, é preciso tentar compreendé-las e saber distinguir suas
tipologias, especificidades, finalidades e funcbes na sociedade, numa perspectiva critica e
analitica”. Atitudes assim facilitam a compreensdo do tema e possibilitam uma visdo mais
abrangente do contexto avaliado. Assim, é necessario compreender alguns pontos sobre 0s
Institutos Federais no Brasil.

O ensino tecnico e profissionalizante existe no pais desde 1909. Foi nesse ano que 0
entdo presidente, Nilo Pecanha, criou 19 escolas de Aprendizes e Artifices. Bueno (2015, p. 72)
esclarece que a “educacdo profissional no Brasil foi criada para atender aos individuos que
estavam a margem da sociedade, os chamados ‘desvalidos da sorte’. Entre eles estavam os
pobres, aleijados, surdos, ex-escravos, orfaos e os marginalizados pela sociedade”. Com o
passar do tempo, essa visdo foi modificada e surgiram diversas modalidades de escolas técnicas
e agrotécnicas, além de Centros Federais de Educacao Profissional e Tecnoldgica (Cefets).
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A Lei n° 11.892, de 29 de dezembro de 2008, teve um importante papel para que o
ensino técnico pudesse ser padronizado e ressignificado no pais. Ela transformou a maior parte
dos 31 Cefets, 75 Unidades Descentralizadas de Ensino (Uneds), 39 Escolas Agrotécnicas, sete
Escolas Tecnicas Federais e oito escolas vinculadas em Institutos Federais de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia (IFs) (BRASIL, 2016). O art. 2° da referida lei conceitua os IFs da

seguinte forma:

Os Institutos Federais séo instituicGes de educacdo superior, basica e profissional,
pluricurriculares e multicampi, especializados na oferta de educacéo profissional e
tecnoldgica nas diferentes modalidades de ensino, com base na conjugacdo de
conhecimentos técnicos e tecnoldgicos com as suas praticas pedagdgicas, nos termos
desta Lei (BRASIL, 2008).

Os Institutos Federais foram organizados sob a Rede Federal de Educacéo Profissional,
Cientifica e Tecnoldgica (RFEPCT), junto a 6rgdos (alguns Cefets, Escolas Técnicas
Vinculadas as Universidades Federais, Universidade Tecnolégica Federal do Parané e Colégio
Pedro I1) cuja institucionalidade ndo foi transformada pela lei em questdo, uma vez que a adeséo
a nova nomenclatura e estrutura funcional foi voluntaria, ndo obrigatdria.

Bueno (2015, p. 64) explica que a “criagdo dos institutos seria destinada a atender o0s
estados e microrregides que o formam, configurando-se [...] como um processo real de
democratizagdo regional da educagdo no pais”. De fato, uma parcela consideravel dos campi
dos Institutos Federais brasileiros encontra-se no interior do pais, possibilitando aos moradores
gue estudem em suas proprias cidades, evitando a migracao para grandes centros urbanos em
busca de educacdo. A Figura 5 demonstra esta caracteristica, sendo possivel perceber grande
capilaridade na distribuicdo das unidades pelo interior do Brasil.
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Figura 5 — Distribui¢@o territorial da Rede Federal de Educagdo Profissional, Cientifica e Tecnoldgica

-
- ®
o O o

Fonte: Brasil (2016).

Desde sua criacdo, tais 6rgdos tém sido responsaveis pela revitalizacdo do ensino
técnico profissionalizante no Brasil, renovando suas praticas e saberes ao tornarem-se
ofertantes de uma ampla gama de modalidades de ensino. Os IFs ofertam, por exemplo, cursos
de Nivel Médio Integrado ao Técnico, destinado aos alunos que querem cursar 0 ensino medio
e 0 técnico de uma sO vez; cursos Técnicos Subsequentes, para aqueles que ja concluiram o
Ensino Médio em outras institui¢des; cursos Técnicos Concomitantes, para alunos que cursam
0 Ensino Médio em outra institui¢do e querem estudar o ensino técnico ao mesmo tempo; cursos
superiores de Bacharelado, Engenharia, Licenciatura e Tecnologia; p6s-graduacdes, mestrados,
cursos de Educacdo de Jovens e Adultos (EJA) e cursos de Formacdo Inicial e Continuada
(FIC), que sdo capacitacOes técnicas de curta duragéo.

Os Institutos ganharam um espaco impar no sistema educacional brasileiro, haja vista
que ndo é comum encontrar instituicdes que atuem em mais de um nivel de ensino —
nivel médio e superior. Com isso, abre-se a possibilidade de verticalizag8o do ensino.
Essa pratica disponibiliza ao aluno dar continuidade aos seus estudos na mesma
institui¢do, compartilhar do conhecimento de estudantes e professores de outros graus

de ensino, além de otimizar a estrutura fisica e participar de projetos de pesquisa e
extensdo com uma equipe diversificada (BUENO, 2015, p. 67).

Hoje, a RFEPCT, que é vinculada ao Ministério da Educacdo (MEC), relne
importantes centros educacionais de pesquisa cientifica, ensino, extensdo e inovacao

tecnoldgica. Em 2018, foram comemorados dez anos da nova institucionalidade que
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reposicionou os Institutos Federais no contexto nacional de Educagdo. Atualmente, os IFs estéo
presentes em todos os Estados do pais, reinem mais de um milh&o de estudantes matriculados,
cerca de 70 mil servidores publicos (docentes e técnico-administrativos) e mais de 640 campi,
distribuidos entre 38 Institutos Federais®, que estdo especificados no Quadro 4. “A Rede Federal
presta um servico a nagdo, ao dar continuidade a sua missdo de qualificar profissionais para 0s
diversos setores da economia brasileira, realizar pesquisa e desenvolver novos processos,

produtos e servigos em colaboragcdo com o setor produtivo” (BRASIL, 2016).

Quadro 4 - Distribuigdo dos IFs entre as regides do pais.

Quantidade
Regido do pais de IFs na Nomenclatura dos IFs por Regiédo
Regido

Instituto Federal do Acre (IFAC) ;
Instituto Federal do Tocantins (IFTO);
Instituto Federal do Amazonas (IFAM);
Instituto Federal de Ronddnia (IFRO);
Instituto Federal de Roraima (IFRR);
Instituto Federal do Para (IFPA);
Instituto Federal do Amapa (IFAP).
Instituto Federal do Maranhdo (IFMA);
Instituto Federal do Piaui (IFPI);
Instituto Federal do Ceara (IFCE);
Instituto Federal do Rio Grande do Norte
IFRN);
Instituto Federal da Paraiba (IFPB);
Instituto Federal de Pernambuco (IFPE);
Instituto Federal do Sertdo Pernambucano (IF
Sertdo-PE);
Instituto Federal de Alagoas (IFAL);
Instituto Federal de Sergipe (IFS);
Instituto Federal da Bahia (IFBA);
Instituto Federal Baiano (IF Baiano).
Instituto Federal do Mato Grosso (IFMT);
Instituto Federal do Mato Grosso do Sul
FMS);
Instituto Federal de Goiés (IFG);
Instituto Federal Goiano (IFGO);
Instituto Federal de Brasilia (IFB).
Instituto Federal de S&o Paulo (IFSP);
Instituto Federal do Rio de Janeiro (IFRJ);
Instituto Federal Fluminense (IFF);

Norte 7

Nordeste 11

e 6 6 0 o6 o o o o o o o o o

‘— ©® o o 0 o0 o

Centro-Oeste 5

Sudeste 9

° Dados extraidos do site do Conselho Nacional das Instituicdes da Rede Federal de Educagdo Profissional,
Cientifica e Tecnoldgica (Conif). Conif divulga selo comemorativo dos 10 anos dos Institutos Federais
Disponivel em: http://portal.conif.org.br/br/component/content/article/84-ultimas-noticias/1794-conif-divulga-
selo-comemorativo-dos-10-anos-dos-institutos-federais. Acesso em: 19 mar. 18
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o Instituto Federal do Espirito Santo (IFES);
o Instituto Federal de Minas Gerais (IFMG);
o Instituto Federal do Sul de Minas (IF Sul de
Minas);
o Instituto Federal do Norte de Minas Gerais
(IFNMG);
o Instituto Federal do Sudeste de Minas Gerais
(IF Sudeste MG);
o Instituto Federal do Triangulo Mineiro
(IFTM).
o Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC);
o Instituto Federal Catarinense (IFC);
o Instituto Federal do Rio Grande do Sul

Sul 6 (IFRS);
o Instituto Federal Sul-Rio-Grandense (IFSul);
o Instituto Federal Farroupilha (IFFAR);
o Instituto Federal do Parané (IFPR).

Fonte: Autoria propria (2020).

3.2 SUJEITOS DA PESQUISA, COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, foram realizadas pesquisa bibliogréfica,
definida por Vergara (2006, p. 48) como “o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas, isto €, material acessivel ao
publico em geral” e pesquisa documental, destinada ao levantamento de dados, informagdes e
evidéncias (MARTINS e TEOPHILO, 2016), por meio da analise de legisla¢des, normativas e
documentos institucionais. Outro procedimento adotado foi o levantamento ou pesquisa survey,
que Freitas et al (2000, p. 105) definem como “a obten¢do de dados ou informagdes sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populacéo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, geralmente um
questionario”. Para Martins e Teophilo (2016, p. 59), as perguntas de um questionario podem
cobrir as seguintes areas de conteudo: “dados pessoais, dados sobre comportamento, dados
relativos ao ambiente [...] e dados sobre nivel de informacdes, opiniGes, atitudes, mensuragdes
e expectativas”.

Inicialmente, a pesquisa intentava investigar o contexto e as praticas de comunicacao
difundidas nos 38 Institutos Federais brasileiros. Por questdes de ordem préatica e por nédo
constituirem o foco do presente estudo, foram excluidos érgdos que nédo tivessem adotado a
nomenclatura e a estrutura de “Instituto Federal”, tais como Cefets e escolas técnicas vinculadas

as universidades federais. Para Chizzotti (p. 83), os participantes de uma pesquisa “sdo
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reconhecidos como sujeitos que elaboram conhecimentos e produzem préticas adequadas para
intervir nos problemas que identificam”. Os questionarios foram aplicados, portanto, aos
servidores gque respondiam, a época da coleta de dados, pela gestdo central da comunicacdo em
cada um dos 6rgdos analisados, geralmente lotados na reitoria dos Institutos, tais como
coordenadores, diretores, ou ocupantes de outras fungdes responsaveis pela area.

Os objetivos do presente estudo e marco tedrico dos autores selecionados no
referencial teérico (Quadro 1, p. 13) subsidiaram a elaboracédo do questionario (Apéndice A),
que contou com questdes fechadas de multipla escolha e com alternativas abertas, para que 0s
respondentes pudessem esclarecer suas opg¢des de respostas ou dar opinides sobre o assunto
tratado. Temas diversos foram abordados, tais como quantidade de servidores, atividades,
atribuicoes, problemas e qualidades dos setores de comunicagdo nos Institutos Federais, sua
relacdo com a gestdo e a comunidade académica dos 6rgéos, dentre outros. O questionario foi
aplicado com o auxilio da ferramentas eletrénica paga SurveyMonkey®. A pesquisa constituiu-

se, por fim, das seguinte etapas:

1. Pesquisa bibliografica nas bases SCIELO, BDTD, CAPES e Google Académico, além de
livros de acervos diversos (biblioteca do IF Sertdo-PE e da Universidade Federal do Vale
do S&o Francisco - Univasf); livros impressos adquiridos e eletronicos, acessados pela
internet, de autores de relevancia na tematica. A pesquisa realizou-se também em catalogos
de dissertacbes e teses da Universidade Estadual Paulista (Unesp), Instituto de
Contabilidade e Administracdo do Porto (Iscap) , Universidade Catélica de Brasilia
(UCB), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e Universidade Estadual de
Campinas (Unicamp). Foi utilizada uma conjugacdo das seguintes palavras chave:
comunicacdo organizacional, comunicagdo publica, comunicacdo estratégica, Institutos
Federais e administracdo estratégica.

2. Pesquisa documental e documental eletrdnica, com base em legislacfes e documentos
disponiveis nos sitios do Governo Federal, MEC, Conif e dos Institutos Federais
brasileiros.

3. Levantamento, baseado em aplicacdo de questionérios eletronicos encaminhados para os
gestores de comunicacao de cada IF brasileiro.

4. Categorizacéo e andlise dos dados, etapa em que foram utilizadas as ferramentas do site
SurveyMonkey®, onde foi desenvolvido o questionario, enviado por e-mail aos
participantes e posteriormente recebidas as respostas.
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3.3 CONSIDERACOES ETICAS E LIMITACOES DA PESQUISA

A coleta de dados n&o foi precedida pela submissdo ao Comité de Etica em Pesquisa
da Univasf. De acordo com a Resolucao n° 510 do Ministério da Saude, de 7 de abril de 2016,
que normatiza aspectos éticos nas Ciéncias Humanas e Sociais, determinados protocolos
dispensam avaliagdo do referido Comité. Como a pesquisa intentava ser censitaria e ndo
identificar os respondentes, classificando-os apenas por grupos distintos em relacéo as regioes
do pais, enquadrou-se no Artigo 1, incisos de nuamero IV e VII da referida Resolucéo,

destacados a seguir.

Art. 1° Esta Resolucdo dispde sobre as normas apliciveis a pesquisas em Ciéncias
Humanas e Sociais cujos procedimentos metodoldgicos envolvam a utilizacdo de
dados diretamente obtidos com os participantes ou de informagdes identificaveis ou
que possam acarretar riscos maiores do que os existentes na vida cotidiana, na forma
definida nesta Resolugéo.

Paragrafo Gnico. Néo seréo registradas nem avaliadas pelo sistema CEP/CONEP:

| - pesquisa de opinido publica com participantes ndo identificados;

Il - pesquisa que utilize informagdes de acesso publico, nos termos da Lei n o
12.527, de 18 de novembro de 2011;

111 - pesquisa que utilize informag@es de dominio publico;

IV - pesquisa censitéria;

V - pesquisa com bancos de dados, cujas informagdes sdo agregadas, sem
possibilidade de identificaco individual; e

VI - pesquisa realizada exclusivamente com textos cientificos para revisdo da
literatura cientifica;

VII - pesquisa que objetiva o aprofundamento tedrico de situacdes que emergem
espontanea e contingencialmente na pratica profissional, desde que nédo revelem
dados que possam identificar o sujeito;

e Il - atividade realizada com o intuito exclusivamente de educagdo, ensino ou
treinamento sem finalidade de pesquisa cientifica, de alunos de graduacao, de curso
técnico, ou de profissionais em especializa¢do (BRASIL, 2016, grifo nosso).

Ao final da fase de coleta de dados, a inteng&o inicial de analisar os cenérios dos setores
de comunicacdo de todos os 38 Institutos Federais, 0 que tornaria a pesquisa censitaria, uma
vez que envolveria todos os integrantes do universo dos IFs, ndo péde ser cumprida, pois apenas
18 oOrgéos participaram. Porém, de fato ndo foi possivel identificar o Instituto Federal pelas
respostas do questionario, de modo que a pesquisa se manteve com a dispensa de submissao ao

CEP, referente ao inciso VII da Resolu¢do n° 510 do Ministério da Saude.

Algumas limitagdes, no entanto, resultaram da escolha por manter anénimos o0s
Institutos Federais participantes. Embora pudessem ser identificados por regido do pais, apenas
este dado ndo possibilitou, por exemplo, analises mais especificas em relagdo a situacdo da
comunicacdo de cada o6rgdo. Dificultou também o estimulo para que os gestores de
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comunica¢do dos IFs respondessem a pesquisa. Embora o convite e os lembretes para
participarem tenham sido enviados e reenviados algumas vezes para todos os participantes, ndo
foi obtida a taxa de participacdo inicialmente esperada. Talvez, se tivesse sido possivel
identificar os gestores que ndo haviam ainda participado, uma conversa pessoal pudesse té-los

incentivado mais do que uma comunicagéo direcionada a todo o grupo.
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4 RESULTADOS E ANALISES

Em 2018, ano em que os Institutos Federais brasileiros completaram 10 anos de
existéncia, de acordo com o Conselho Nacional das Instituicdes da Rede Federal de Educacao
Profissional, Cientifica e Tecnoldgia (Conif) (2017, p. 18), dos mais de 70 mil servidores
publicos que trabalhavam nestes 6rgaos, cerca de 700 eram lotados em setores de comunicacao.
E um numero consideravel de profissionais, responsaveis pelo atendimento de um nimero
igualmente consideravel de necessidades internas e externas de comunicacdo de cada érgédo.

Em um plano geral, os setores de comunicacdo dos Institutos Federais sao
responsaveis, dentre outras atividades, por desenvolver campanhas publicitarias para processos
seletivos, concursos e outras selecBes; administrar os sites e as redes sociais dos 0rgaos;
produzir noticias, reportagens e materiais institucionais de divulgagdo; mediar o relacionamento
com a imprensa e com a sociedade, por meio do atendimento e resposta as dividas dos cidadaos;
criar acbes de comunicacdo interna para os servidores e organizar e articular eventos. Diversas
sdo também as configuracdes das areas de comunicacdo em cada Instituto Federal. Desde a
criacdo destes 6rgaos, nao foi estabelecido um padrdo de organizacao para os setores, de modo
que cada um deles constituiu e normatizou a comunicacdo de acordo com seus proprios
critérios.

Conforme sera verificado e analisado, as respostas aos questionarios dao conta de que
ha Institutos Federais com mais comunicadores, outros com uma equipe reduzida. Alguns
contam com Politicas de Comunicagdo, outros sequer possuem normativas oficiais aprovadas
por seus Orgaos dirigentes maximos (Conselhos Superiores). Em alguns, ha comunicadores em
todos os campi, outros concentram a equipe de comunicacdo apenas na reitoria. O
relacionamento das areas de comunicacao dos Institutos Federais com seus gestores &, muitas
vezes, delicado. De acordo com as respostas recebidas, de maneira geral, depreende-se que as
dificuldades sdo similares, na maioria dos 6rgaos.

A coleta de dados via aplicacdo de questionérios eletrdnicos se deu entre os meses de
outubro e dezembro de 2018. Considerando a inten¢éo inicial da pesquisa, foram enviados 38
questionarios, um para cada setor de comunicacdo de cada Instituto Federal brasileiro. Apesar
do envio e reenvio do questionario, reiterados lembretes e pedidos de colabora¢do com a
pesquisa por e-mail e pela ferramenta Whatsapp, explica¢fes sobre a importancia das respostas
e do trabalho final para sensibilizar as instancias superiores dos IFs sobre a necessidade de olhar

para a comunicacao, ndo obtivemos resposta para todos 0s questionarios enviados.
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Dos 38 questionérios enviados, apenas 18 foram respondidos, totalizando 47,36% de
efetividade na coleta de dados. Assim, a expectativa inicial da pesquisa, de proceder a uma
analise do cenario nacional da comunicacao nos Institutos Federais com dados e percepcdes de
todas as 38 unidades, ndo se cumpriu. A ndo participacao de mais de 50% dos Institutos Federais
pode ser um indicativo de que ndo ha uma sintonia, um alinhamento entre os comunicadores
em questdo, e, portanto, entre as a¢fes de comunicacdo dos IFs. A analise detalhada das

respostas recebidas podera, no entanto, comprovar ou rechacar esta e outras inferéncias.

Pergunta 1 - Em qual regido do pais se encontra o Instituto Federal em que vocé trabalha?

Apesar de ndo ter obtido respostas para 0s 38 questionarios enviados, em trés das cinco
regides do pais obteve-se uma taxa de respostas superior ou igual a 50%. A regido Sudeste
contou com a mais baixa participacdo na pesquisa, 0 que poderia ser creditado ao
distanciamento cultural existente entre a regido e o Nordeste do pais, de onde foi enviada a
pesquisa. Surpreendentemente, a regido Nordeste teve a segunda menor taxa de participacao,
quando devido a proximidade fisica e cultural entre os Institutos Federais foi esperada pela
autora, a principio, participacao efetiva dos colegas responsaveis pela Comunicacao nos IFs
nordestinos. Interessante observar também que, na regido Centro Oeste, dos cinco Institutos,
apenas dois ndo enviaram respostas, tornando-a a regido com maior colaboracdo na pesquisa.
A Figura 6 ilustra a distribuicdo de Institutos Federais pelo Brasil e a quantidade de respostas

recebidas ao questionario.
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Figura 6 — Quantidade de respostas recebidas por Regido do pais.

Norte
[E3 7 IFs / 4 respostas

,"m Nordeste

’ ws' 11 IFs / 5 respostas
y

Centro-Oeste
15 IFs / 3 respostas
Sudeste

Il 9 IFs / 3 respostas

Sul
=5 6 IFs / 3 respostas

Fonte: Autoria propria (2020).

A regido Centro-Oeste do Brasil conta com cinco Institutos Federais; destes, trés
colaboraram com a pesquisa ao enviar respostas ao questionario. A taxa de efetividade
da pesquisa na Regido foi de 60%.

e Da regido Norte, que conta com sete Institutos Federais, quatro enviaram respostas,
totalizando uma taxa de efetividade de respostas de 57,14%.

e A regido Sul conta com seis Institutos Federais; destes, trés enviaram respostas ao
questionario, totalizando 50% de efetividade.

e Da regido Nordeste, foram obtidas cinco respostas, para um total de 11 questionarios
enviados, um para cada Instituto Federal presente na Regido. Assim, obteve-se respostas
em 45,45% dos questionarios enviados.

e Por fim, para a regido Sudeste, que dispde de nove Institutos Federais, foram obtidas

respostas a trés questionarios, o que resulta em uma taxa de 33,33% de resposta.

Pergunta 2 - Ao total, considerando jornalistas, relagdes publicas, programadores visuais,
técnicos em audiovisual, tecnologos, fotografos e cargos afins, quantos comunicadores atuam

no seu IF (somando reitoria e campi)?

Para fins de identificacdo e analise das respostas, para esta pergunta e em todas as
subsequentes sera adota a seguinte identificacdo dos respondentes: cada um deles correspondera

a uma letra do alfabeto, conforme Quadro 5.
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Quadro 5 — Identificacdo dos respondentes.

Regido Identificacéo
Norte AB,CD
Nordeste E,F, G H,I
Sul J LM
Sudeste N, O, P
Centro Oeste QR,S

Fonte: Autoria propria (2020).

No Quadro 6 consta um resumo das informacdes disponibilizadas pelos respondentes
em relacdo & pergunta 2. E possivel verificar uma grande disparidade entre o quantitativo de
comunicadores lotados nos Institutos Federais participantes. Enquanto alguns contam com
apenas oito comunicadores, por exemplo, outro dispde de 81 profissionais. I1sso demonstra a
flagrante falta de homogeneidade entre as equipes de comunicagéo nos IFs, uma vez que cada
um deles organiza o setor conforme seus critérios, necessidades e possibilidades, ndo havendo

nenhuma padronizacdo em relacéo a isto.

Quadro 6 — Quantidade de comunicadores em cada IF participante da pesquisa.

Respondente - Quantidade de Comunicadores
Regido A-14 B 12 C-12 D-12
Norte
Regido E-12 F-30 G-8l H-32 |- 15
Nordeste
Regido Sul
J-16 L-35 M —10
Regido
Sudeste N-8 O-8 P-16
Regido
Centro- Q-23 R-36 S-11
Oeste

Fonte: Autoria propria (2020).
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A pergunta 2, no entanto, apresenta uma fragilidade. Para que fosse possivel uma anélise
mais aprofundada da quantidade de comunicadores presentes em cada IF, 0 questionario deveria
ter perguntado também a respeito da dimenséo do proprio Instituto, no tocante a quantidade de
campi, servidores e alunos presentes na instituicdo. Tais dados permitiriam realizar uma
estimativa da demanda por acdes de comunicagdo, relacionando-a a quantidade de
comunicadores disponiveis para atendé-las, o que resultaria numa anélise mais coerente da
situacdo. Essa necessidade, porém, apenas foi percebida por ocasido da andlise dos dados,
tornando assim impossivel inserir a nova pergunta no questionario, uma vez que o periodo de
coleta de dados ja foi encerrado. O que se pode constatar, apenas, € uma grande disparidade no
quantitativo de comunicadores entre os IFs participantes, ndo sendo possivel, porém, fazer um

juizo de valor sobre este quantitativo em cada unidade participante.

Pergunta 3 - Em sua opinido, este nimero de comunicadores atende a necessidade da sua

Instituicdo? Por favor, justifique a sua respostal

As respostas a essa pergunta foram dispostas na Figura 7, onde sera possivel perceber
que para 94,44% dos respondentes o nimero de comunicadores de que dispde seu Instituto
Federal ndo é suficiente para atender as necessidades de comunicacdo. Das 18 respostas
recebidas, somente uma delas, o que corresponde a apenas 5,56% do total, acredita que a
quantidade de comunicadores basta. Experiéncias compartilhadas entre os comunicadores da
RFEPCT e a prépria vivéncia da autora enquanto profissional de comunicacdo de um Instituto
Federal brasileiro, assumindo muitas vezes tarefas que ndo lhes cabiam e atividades que
extrapolavam suas atribui¢Bes, por inexisténcia ou indisponibilidade dos comunicadores
responsaveis, levam-nos a avaliar este resultado com pouca surpresa. Era esperado que poucos
gestores de comunicacgédo dos IFs estivessem satisfeitos com a quantidade de comunicadores,
considerando a demanda sempre crescente de acdes de comunicacdo e a frequente tendéncia
das instancias superiores das Instituicdes em subestimar a importancia deste setor para seus

objetivos estratégicos.
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Figura 7 - Em sua opinido, este nimero de comunicadores atende a necessidade da sua Instituicdo?

Né‘)! _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Sim! 5,56% 1
Nao! 94,44% 17
TOTAL £

Fonte: Autoria prépria (2020).

As justificativas recebidas nesta questdo poderdo tracar uma melhor compreenséao
sobre este panorama. Cabe iniciar a analise pelo ponto fora da curva, ou seja, pelo (a) unico (a)
gestor (a) de comunicacdo de um Instituto Federal que respondeu a pesquisa considerando
suficiente seu nimero de comunicadores. O denominado respondente G, de fato, se destaca dos
demais ndo apenas por estar satisfeito com seu quantitativo de comunicadores, mas pela prépria
quantidade destes profissionais presentes em seu Instituto Federal. Na pergunta 2, que versa
sobre o quantitativo de comunicadores, o respondente G afirmou contar com 81 profissionais,
um numero de fato muito superior aos revelados pelos colegas. Mesmo assim, ao apreciar sua
justificativa, constata-se que ele ndo se encontra inteiramente satisfeito: “O nimero deveria
atender, mas a distribuicdo é muito dispersa. Além disso, tem muitos profissionais de um cargo
e falta de outros. O que dificulta o trabalho, ja que sdo atribuicGes bem especifica (sic). Mas,
em geral, atende sim”, avaliou. Sua resposta deixa claro que embora conte com muitos
profissionais, a distribuicdo por fungdes ndo é uniforme, o que pode ser atribuido, por exemplo,
a uma possivel falta de planejamento prévio a respeito das necessidades da instituicdo e os

comunicadores adequados para atendé-las.

Considerando agora as respostas dos outros 17 participantes da pesquisa, hd uma
grande conformidade de argumentos e justificativas que os levam a crer que o numero de
comunicadores ndo atende as necessidades do seu IF. Foi relatado, por exemplo, pelos
respondentes A, O, R e M que as equipes de comunicacao sao insuficientes para suprir a grande

demanda de acbes. O respondente A afirma que ndo considera suficiente o ndmero de
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comunicadores (14), pois “temos poucos profissionais pela alta demanda solicitada. Nem todos
0s campi possuem profissionais. Alguns tém apenas uma pessoa no cargo, dificultando muito
o0 trabalho quando estdo ausentes”. De seu depoimento depreende-Se que ndo ha, em seu
Instituto Federal, comunicadores suficientes para substituir um colega em caso de férias,
licencas ou afastamentos. Situacdo semelhante & do respondente P, que afirma que em seu IF,
que conta com 16 comunicadores, “Estamos sempre ‘apagando incéndios’, quando um servidor
tira férias, algo acaba ndo sendo feito, pois ndo temos um numero suficiente de servidores. [...]

impossivel dar conta de tudo desta maneira”, avalia.

A falta de servidores especificos (como fotografos, jornalistas, programadores visuais,
relacbes publicas, entre outros) foi relatada em muitas respostas e pode fragilizar acdes de
comunicacdo que, pela sua propria natureza, sdo geralmente multifatoriais, demandando
profissionais de mais de uma area para se completarem de forma satisfatoria. Para Bueno (2014,
p. 26), “Equipes cada vez mais enxutas acumulam fung¢des e se desdobram para cumprir metas
irrealizaveis (chamadas de desafios), com o prejuizo da qualidade de vida, reducdo da
autoestima e visitas frequentes ao médico ¢ ao psicanalista”. No contexto da comunicagédo
empreendida em 6rgaos publicos, essa situacdo torna-se ainda mais grave, uma vez que pode
comprometer o atendimento ao interesse publico e as exigéncias legais de publicidade e
transparéncia das acdes.

Para o respondente R, cujo IF dispde de 36 comunicadores, segundo maior namero
relatado, “para usar as ferramentas de comunicacdo de maneira mais ampla, potencializando os
resultados, precisariamos de profissionais de vérias areas nos campus (sic) também, além de
ampliar a equipe da Reitoria, que cuida da elaboracdo de todas as campanhas institucionais”. O
respondente O relata uma situagdo comum a outros IFs participantes da pesquisa: a falta de
comunicadores nos campi. Respondentes J, B, P, F, C, S, H, | e D também se queixam disso,
da heterogeneidade de equipes de comunicacdo ou da concentragdo de servidores da
comunicagéo na Reitoria, tornando impossivel atender as demandas de todos os campi. “Temos
15 campi, sendo [...] 9 campi sem nenhum comunicador”, relata o J, cujo IF tem 16
comunicadores. “Temos mais de 36 mil estudantes, cerca de 3 mil servidores, 21 campi e um
fluxo de acdes enorme, além dos processos seletivos para divulgar”, complementa o I, com
apenas 15 profissionais de Comunicacao para atender a este imenso universo de stakeholders e

atividades. Situacdo semelhante ao respondente D, cujo IF dispde de 12 comunicadores:
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Somos 15 Campi mais a reitoria, ou seja menos de 1 servidor por unidade, em um
estado com dimensdes continentais onde temos campus que ficam a mais de 2,500 km
de distancia, julgo insuficiente o nimero de servidores os recursos disponibilizados
ao setor, e a falta de uma diretoria sistémica de comunica¢do (RESPONDENTE D).

Com a auséncia de comunicadores nos campi, 0 respondente B traz a tona uma
importante questdo para analise. Segundo ecle, em seu IF “Servidores de outras areas
(professores, tec. adm, etc) ocupam a coordenacgéo [de Comunicagao] dos campi. Essa realidade
impacta muito a agcdo dos comunicadores da reitoria, principalmente os programadores visuais,
que atendem a reitoria e 07 campi”, revela. Essa situa¢do ndo ¢ incomum nos Institutos Federais.
Quando um leigo assume tal funcdo, muitas vezes o faz com toda boa vontade, porém leva
consigo crengas pessoais sobre o que é ou como deveria ser a comunicagdo em seu campus.
Isso pode ndo somente fragilizar o alinhamento das agdes de comunicagéo entre as diversas
unidades daquela instituicdo, como também pode pbr em risco a propria credibilidade destas

acoes.

Para Martinuzzo (2014, p. 10), “[...] a comunicacao é uma imposicao. E o recomendavel
é que, apesar de ser involuntaria ou impositiva, a comunicagao nio seja amadora”. E embora a
comunicagdo entre os seres humanos possa ser considerada uma “agdo” intuitiva, ndo ¢é, nas
instituigdes, uma “atribui¢do” intuitiva, natural. E arriscado comunicar institucionalmente
baseando-se em achismos ou intuicdo. Planejamento e acdes de comunicacdo deveriam ser
levados a cabo por profissionais formados e qualificados para tal, profissionais estes que
demonstrem ciéncia e respeito pelo impacto que uma ma gestdo de comunicacdo pode causar
ao 0Orgdo; servidores que possam, enfim, se responsabilizar pelo contetdo divulgado. Tal
responsabilizacdo é ainda mais relevante no contexto dos Institutos Federais, que produzem
ciéncia, tecnologia e conhecimento e cujas acfes necessitam ser retratadas com preciséo e
seriedade; além disso, sdo institui¢des cuja identidade ainda estd em processo de consolidagdo
no universo da educacao brasileira; assim, as acOes de comunicacao precisam ser ainda mais

cuidadosamente pensadas para atender esta demanda.

Para compreender melhor a inconsisténcia de ter servidores de outras formacGes
respondendo pela comunicacéo, basta inverter a situa¢do: nao seria considerado tdo natural, por
exemplo, que devido a auséncia do profissional adequado, um jornalista sem nenhuma
formagdo em Administragdo passasse a responder pela gestdo dos recursos financeiros da
instituicdo; ou que um programador visual tivesse que dar aulas de Quimica pela falta de

professores da disciplina. Tais situacdes chamariam a atencéo de forma negativa. O contrério,
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porém, ndo causa estranhamento. N&o estamos aqui afirmando que o profissional de outra area
que assuma a funcdo de comunicacdo necessariamente ira fazer um mau trabalho; no entanto,

ndo podemos aceitar que esta pratica seja naturalizada, muito menos considerada ideal.
Pergunta 4 - Quais as responsabilidades da comunicac¢éo organizacional em seu IF?

Para Kunsch (2016, p. 166), “a modalidade de comunicacao institucional é formada
pelas subéreas ou pelos instrumentos que convergem para formatar uma comunicacdo da
organizagdo em si, como sujeito institucional, perante seus publicos, opinido publica e
sociedade em geral”. A autora cita atividades como assessoria de imprensa, editoracio
multimidia e propaganda institucional, dentre outras, como ferramentas da comunicacao
institucional. Na elaboracdo da pergunta n° 4, foram elencadas seis areas de atividades
comumente assumidas pelos comunicadores dos Institutos Federais: Assessoria de Imprensa e
Comunicacdo; Publicidade Institucional e Programacdo Visual; Ac¢Ges de RelacGes Publicas;

Comunicacéo Interna; Organizacdo de Eventos e Administracdo de Sites e Redes Sociais.

N&o objetivamos esgotar as responsabilidades assumidas pelos setores de comunicacao,
por conta do alto nimero de instituicdes integrantes do universo da pesquisa. Cada uma delas
tem um contexto proprio e pode designar ou esperar funcdes muito especificas da equipe de
comunicacdo, tornando assim impossivel uma lista exaustiva de atribuicdes. As opc¢des de
respostas disponibilizadas, no entanto, fazem parte do universo de atividades comuns na
comunicagdo organizacional realizada tanto em 6rgédos publicos quanto em empresas privadas
brasileiras, de modo a ndo causar estranhamento ou ndo identificacdo dos participantes quanto
as suas respostas. Disponibilizou-se, também, para fins de melhor compreensdo da questéo, a

opcao de especificar outras atividades, além das citadas.

Como sera possivel constatar na Figura 8, as atividades sugeridas, de fato, vao ao
encontro da realidade dos respondentes em seus contextos de trabalho. Trés das
responsabilidades indicadas no questionario sdo assumidas pela totalidade dos respondentes,
referindo-se as fungdes dos comunicadores em sua Instituicdo: Assessoria de Imprensa e
Comunicacéo; Publicidade Institucional; Programacdo Visual e Administragéo de Sites e Redes
Sociais. Dos 18 respondentes, 17 deles tambem séo responsaveis pela Comunicacéo Interna; 16
pelas acOes de RelagOes Publicas e 15 pela Organizacdo de Eventos. Auséncia de servidores
especificos, de demandas relacionadas ou existéncia de outros setores responsaveis pela

atividade podem justificar as escolhas dos respondentes.
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Figura 8 — Quais as responsabilidades da comunicacéo organizacional em seu IF?
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Assessoria de Imprensa e Comunica¢io 100,00% 18
Publicidade institucional e programag3o visual 100,00% 18
Agdes de relagbes pablicas 88,89% 16
Comunicagio Intema 94 44% 17
Organizagao de eventos 83,33% 15
Administracao de sile e redes sodais 100,00% 18

Total de respondentes: 18

Fonte: Autoria propria (2020).

Seis respondentes utilizaram a opcéo de elencar outras atividades desenvolvidas pelos
setores de comunicacdo em seus Institutos Federais. O respondente A relata que também sdo
responsaveis por revisao de texto, registros fotograficos e filmagens. O respondente B cita
revisdo de textos e coberturas fotograficas, além de publicacdo de editais, boletins de servico e
[criacdo de] campanhas publicitarias. Os respondentes P e R utilizaram o campo para
comentarios sobre situagdes especificas, sem adicionar outras atividades a lista. J& o
respondente H relatou varias outras atribuicdes, algumas ja mencionadas pelos participantes A
e B, como cobertura fotografica, producéo de video ou filmagem de eventos; além de atividades
como “acompanhamento de processos administrativos ligados ao setor (elaboracéo de atas de
equipamentos, eventos, software etc); fiscalizagdo de contratos e negociacdo com 0S
fornecedores ligados ao setor”. Por fim, o respondente I relata serem também os comunicadores

de seu IF responsaveis por atendimento ao Servi¢o de Informacéo ao Cidadao.
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De modo geral, as respostas a pergunta 4 eram bastante esperadas. Ndo houve grandes
surpresas, pois as citadas responsabilidades dos comunicadores em cada Instituto Federal
participante ndo fogem ao universo de atividades correlatadas as areas da comunicacao:
jornalismo, relacbes publicas, publicidade, fotografia etc. Se ha dificuldades em realizar as
tarefas, ndo é por serem estranhas as atribuicdes dos comunicadores. Pode haver, no entanto,
escassez ou auséncia de profissionais adequados para aquela demanda, ou falta de
equipamentos e recursos para investir na area, o que € uma realidade bastante comum entre 0s

setores de comunicacgéo nos IFs.
Pergunta n° 5 — Como é organizada a comunicacao em seu IF?

Se na pergunta anterior houve grande convergéncia dentre as respostas, nesta, pelo
contrario, 0 que chama a atencédo é a heterogeneidade de estruturas organizacionais relatadas
pelos respondentes. O objetivo desta questdo era levantar sob que nomenclatura ou forma se
organizam os comunicadores em cada Instituto Federal. As opcdes de respostas foram as
seguintes: “Diretoria”, “Coordenacdo”, “Departamento ou setor”, “Assessoria” e “Outros”, esta

ultima com a solicitacdo de que fosse especificada a resposta para fins de melhor compreensao.

Como se podera verificar na Figura 9, do total de 18 Institutos Federais participantes
da pesquisa, em cinco deles, de acordo com os respondentes F, N, Q, R e C, a comunicagdo é
organizada sob a forma de uma diretoria. Quatro respondentes, J, M, H e O escolheram a opg¢éo
“Somos uma Coordenacgao”. Nos Institutos Federais correspondentes aos participantes E, G e
L, a comunicacdo é um Departamento ou Setor. E os respondentes P, S e B relataram organizar-
se sob o formato de Assessoria. Apenas trés participantes selecionaram a opgdo “Outros”,
aproveitando para especificar a situagcdo. O respondente A explica: “Somos uma assessoria
(reitoria) e as outras sdo coordenagdes (campi). Reitoria concentra mais atividades”. Ainda
assim, ndo foge do padréo das outras opg¢des de respostas disponibilizadas no questionario, bem
como o participante I, cuja comunicacgdo em seu IF é uma “Assessoria de Comunicagdo Social
e Eventos na Reitoria e coordenacdes de Comunicacdo Social e Eventos nos campi”. Ja o
participante D relata uma situacdo diferente: na reitoria a comunicagao € uma coordenacéo, e
nos “Campi funcionam como comissoes, através de portarias”. Aqui € possivel que se repita a
situacdo analisada anteriormente de servidores que ndo sdo da area de comunicagao assumirem

esta funcéo; os riscos desta pratica também ja foram apresentados (p. 61).
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Figura 9 — Como é organizada a comunicac¢do em seu IF?
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TOTAL 18

Fonte: Autoria prépria (2020).

Para Martinuzzo (2014, p. 23), “A capacidade de se inserir efetivamente no circuito
comunicacional, com potencialidade e capacidade para chamar a atencao, e com isso, interferir
na constituicdo ndo sé da opinido, mas também do comportamento contemporaneo, € decisiva
para as organizagdes atuais”. Levando em conta a opinido do autor, seria razoavel considerar
que o formato de diretoria é o mais adequado, dentre as outras op¢des apresentadas na pergunta
em questdo. Uma diretoria de comunicagdo pode equiparar-se, em termos de importancia
institucional, a outras diretorias, tais como de financas, de gestdo de pessoas ou de licitacoes.
Confere-se assim a comunicacao o grau de relevancia que ela efetivamente possui, uma area

estratégica para a instituicdo, com direito a voz e a voto nas instancias decisorias.

Em tese, uma diretoria também tem maior autonomia para organizar sua forca de
trabalho, definir um planejamento amplo que envolva todos os campi da instituicdo, implantar
boas préticas de comunicacdo, desenvolver e implementar normativas de orientacdo, com
respaldo em seu posicionamento no organograma da instituicdo. O fato de que apenas cinco
entre os 18 Institutos Federais participantes da pesquisa possuem diretorias de comunicagéo é

sintomatico e vai ao encontro do que afirma Bueno (2014, p. 07): “[...] na realidade, na maioria
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das empresas, a estrutura profissionalizada de comunicagdo ndo participa efetivamente do
processo de tomada de decisdes e vive a reboque de outras areas (marketing, finangas, recursos
humanos etc.)”. Com mais frequéncia do que seria razoavel, € comum que a comunicacdo so
participe de decisbes que digam respeito a situacGes de crise ou periodos dificeis para a
instituicao.

Pergunta n® 6 - Em seu IF, a que instancia a comunicacgado organizacional é subordinada?

A intencdo desta pergunta foi levantar a situagdo da comunicagcdo no organograma
institucional dos Institutos Federais participantes, no tocante a sua chefia imediata. As opgdes
disponibilizadas no questionario, “Diretamente ao(a) Reitor(a)”, “Ao Gabinete da Reitoria”,
“Ao Conselho Superior da Instituicdo” e “A uma Pro-Reitoria” ndo intentavam esgotar as
possibilidades, portanto disponibilizou-se também a opgdo “Outros”, em que o respondente

poderia especificar a situacdo de seu IF. A figura 10 demonstra os resultados obtidos.

Figura 10 — Em seu IF, a que instancia a comunicagdo organizacional é subordinada?
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Diretamente ao (a) Reitor({a). 33.33% 6
Ao Gabinete da Reitoria. 33.33% 6
Ao Conselho Superior da Institui¢io. 0,00% 0
A uma Pro-Reitoria. 5.56% 1
Outro (especifique, por favor!) 27.78% 5
TOTAL 18

Fonte: Autoria propria (2020).

Seis respondentes (Q, S, B, C, E e F) relataram que em seus IFs a comunicagéo
subordina-se diretamente ao reitor. Poréem, os respondentes J, I, P, que selecionaram a opcao

“Outro”, afirmaram também que a comunicagdo € subordinada ao reitor, mas aproveitaram para
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comentar a questdo. O respondente P afirma “Atualmente ao Reitor, poréem uma mudancga no
regimento e estatuto pretende ligar a comunicagéo ao setor de desenvolvimento institucional,
apesar de todos os comunicadores discordarem”. Para Bueno (2014, p.07), frequentemente os
“comunicadores ndao tém autonomia para tomar decisdes que dizem respeito a sua propria area”.
A situacdo relatada pelo respondente P pode ser considerada uma evidéncia disso; grandes
decisbes ndo deveriam ser tomadas pela instituicdo sem a participacdo dos setores de

comunicacdo, especialmente quando estas lhes dizem respeito.

O respondente | afirma que, em seu IF, a comunicacéo subordina-se ao reitor, na reitoria,
e a direcdo geral, nos campi. Essa multiplicidade de chefias muitas vezes fragiliza o dialogo e
a sintonia entre os comunicadores da reitoria e dos campi, uma vez que as ideias e praticas de
comunicacdo de um poderdo ndo funcionar para os outros. Eventualmente, podem existir
também divergéncias politicas e ideoldgicas entre estas duas instancias, 0 que vai contra o que
preconiza Kunsch (2016, p.44) ao tratar sobre a “necessidade se abandonar a fragmentagao e

de se adotar uma filosofia de uma ‘comunicacdo organizacional integrada’”.

A segunda situacdo mais comum € que os setores de comunicacdo se subordinem
diretamente ao gabinete da reitoria, 0 que ocorre em outros seis Institutos Federais participantes
da pesquisa (N, A, D, G, H e M). Nenhum IF dentre os 18 participantes tem a comunicacédo
ligada ao Conselho Superior, e apenas um deles, o respondente L, relatou subordinar-se a uma
pré-reitoria. Os outros dois respondentes que selecionaram a opgdo “Outro” sdo ligados a
diretorias: no caso do participante R, a uma “Diretoria Executiva”; € no respondente O, a uma
“Diretoria de Articulagdo Institucional”. A diversidade de configuracdes diagnosticadas para a
comunicacdo dos Institutos Federais nesta e em perguntas anteriores deixa claro, mais uma vez,

como ndo ha um padrdo de organizagdo da comunicagdo na RFEPCT.

Embora nenhum dos 18 participantes tenha escolhido esta opg¢do, consideramos que a
opcao mais adequada para os setores de comunicagéo dos Institutos Federais seria subordinar-
se diretamente ao Conselho Superior, uma vez que este 6rgdo é o dirigente maximo da
instituicdo. De acordo com o paragrafo terceiro do Artigo 10 da Lei n°® 11.892, que criou 0s

Institutos Federais,

O Conselho Superior, de carater consultivo e deliberativo, sera composto por
representantes dos docentes, dos estudantes, dos servidores técnico-administrativos,
dos egressos da instituicdo, da sociedade civil, do Ministério da Educacdo e do
Colégio de Dirigentes do Instituto Federal, assegurando-se a representacdo paritaria
dos segmentos que compdem a comunidade académica.
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Este 6rgdo colegiado poderia apresentar uma visdo mais abrangente sobre a
comunicag¢do, uma vez que é constituido por representantes de todas as instancias, como
docentes, tecnicos administrativos, alunos, dentre outras. Poderia, igualmente, se beneficiar de
uma relagdo mais proxima com a comunicacgdo, uma vez que € responsavel pelas decisées mais
impactantes no destino da instituigdo. A segunda opg¢éo mais adequada, de acordo com nosso
ponto de vista, seria que a comunicagdo fosse subordinada diretamente ao reitor, o que ja
acontece em muitos dos institutos federais participantes da pesquisa. Como presidente do
Conselho Superior e responsavel direto pela administracdo do Instituto Federal, o reitor
necessariamente deveria manter uma relacdo préxima com a comunicacdo, considerando-a

parte importante do seu processo decisorio e dando-lhe a devida credibilidade.

Pergunta 7 - Em seu IF, ha presenca de profissionais de comunicacao na reitoria e nos campi?

Os dados obtidos nesta pergunta complementam as respostas e justificativas fornecidas
pelos respondentes na pergunta 3, que versa sobre a quantidade de comunicadores e se este
namero atende as necessidades da Instituicdo. Aqui, a intencdo foi descobrir quantos Institutos
Federais dispdem de comunicadores em todos os campi, quantos 0S concentram apenas na

reitoria e quantos os ttm em apenas algumas unidades e outras n&o.

As respostas, dispostas na Figura 11, ddo conta de que apenas trés dos 18 Institutos
Federais participantes da pesquisa contam com profissionais da comunicacdo em todos 0s seus
campi: R, G e H. Dentre as situacdes previstas nas opgdes de respostas, esta pode ser
considerada a melhor, ainda que, como foi possivel observar nas justificativas dos participantes
na Pergunta 3, quase sempre faltem profissionais especificos. Porém, é de mais valia para o
campus, para a comunicagdo da instituicdo e, em Ultima instancia, para o interesse publico
contar com pelo menos um comunicador em cada unidade do que com nenhum, afinal. Em
quatro Institutos Federais cujos gestores de comunicacgéo responderam a pesquisa (O, S, F e C),
0 quadro de comunicadores concentra-se apenas na reitoria. E os demais respondentes (N, P,

Q,E ILJ, L, M, A, B e D) relataram que em alguns campi ha comunicadores e outros néo.
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Figura 11 — Em seu IF, ha presenca de profissionais de comunicacdo na reitoria € nos campi?
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Reitoria.

Em alguns
campi sim,...

Em todos os
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OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Somente na Reitoria. 2222% 4
Em alguns campi sim, outros ndo. 61,11% 11
Em todos os campi. 16,67% 3
TOTAL 18

Fonte: Autoria propria (2020).

O que resulta das duas ultimas opgdes de respostas sdo algumas situacdes provaveis: a
primeira delas é a sobrecarga de trabalho para os comunicadores lotados na reitoria, que além
de lidar com as proprias demandas, deverdo atender as necessidades dos campi no que diz
respeito a divulgacgdo de editais, noticias, criacdo de campanhas e identidades visuais, marcacdo
de entrevistas, organizacdo e cobertura de eventos; dentre tantas outras atribui¢cbes assumidas
pela comunicacdo nos Institutos Federais. A segunda situacdo provavel € a deficiéncia quase
certa de divulgacdo do campus, uma vez que é improvavel que todas as suas acdes sejam
devidamente cobertas, divulgadas em tempo habil e valorizadas quando a equipe responsavel
por fazé-lo encontra-se, eventualmente, a centenas de quildmetros de distancia, concentrada na
reitoria do érgdo, por exemplo. Assim, a sociedade local pode acabar subestimando a dimenséo
daquele campus por ndo ter informagéo e divulgacao suficiente a respeito dos seus cursos, seus
projetos e sua capacidade de transformar a vida da comunidade. Por fim, fragiliza-se a
potencialidade da comunicagdo em toda a instituigdo, dificultando a adogdo de acOes

estratégicas e integradas.
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Pergunta 8 - Seu IF conta com documentos institucionais que orientem a comunicagdo

organizacional?

Ha uma frase de Lewis Carroll, autor do classico Alice no Pais das Maravilhas, que
diz “se vocé ndo sabe onde quer ir, qualquer caminho serve”. Considerando esta méxima, 0
objetivo idealizado para esta pergunta foi compreender se nos Institutos Federais participantes
da pesquisa a comunicacdo € normatizada por documentos, normativas, manuais ou regras
oficiais, escritas e aprovadas pelas instancias superiores da instituicdo; ou se, pelo contrario,
néo existem tais orientagdes. Neste caso, a comunicacgéo seria levada a cabo de acordo com a
experiéncia dos profissionais da area, com as demandas pontuais e urgentes e com a ideologia

dos comunicadores ou gestores do Instituto, como afirma Bueno (2009, p.307):

Na verdade, em boa parte dos casos, as agdes, estratégias e planos de comunicagdo
estdo respaldados em alguns pressupostos, nem sempre amplos ou adequados, que
dependem mais do insight ou do feeling dos seus executivos do que de um esfor¢o
real para sistematizar conceitos e processos, consolidar posturas e projetar caminhos
para o futuro.

Sem uma normatizagdo que, de fato, vinculasse o direcionamento e o planejamento
das acBes de comunicacdo, o alinhamento, a sinergia e a eficcia de tais acbes poderiam ser
prejudicados pela multiplicidade de ideias, divergéncia de opinides, necessidades e pontos de
vista entre as equipes envolvidas na comunicacdo dos Institutos Federais. Como foi visto na
pergunta 7, dos 18 participantes, 14 deles contam com comunicadores trabalhando tanto na
reitoria quanto nos campi (embora ndo necessariamente em todos os campi). A auséncia de
documentos oficiais que definam os objetivos, as prioridades, as melhores formas de atender as
demandas, as possibilidades e impossibilidades dos setores de comunicacao pode prejudicar a

integracdo entre os servidores da area lotados na reitoria e em localidades mais distantes.

Conforme também foi possivel constatar na pergunta 6, em alguns IFs a comunicagao
subordina-se diretamente a instancias diferentes — por exemplo: na reitoria, ao Reitor; enquanto
nos campi; ao Diretor Geral. Nem sempre ha um alinhamento entre a gestdo central e local nos
campi. Além disso, as necessidades de comunicacdo da reitoria, necessariamente uma unidade
mais burocrética, voltada a administracdo do Instituto Federal, podem diferir da realidade
cotidiana do campus, onde existem alunos, professores e onde a dindmica de aulas, projetos e
eventos € muito particular a cada unidade. Ter uma normativa que oriente, ainda que de maneira
geral, as acOGes de comunicacdo, validas para todas as unidades do 6rgéo, pode resultar em maior

seguranca e sinergia entre todos os comunicadores no desempenho de suas tarefas.
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A Figura 12 demonstra o resultado do levantamento sobre a presenca de tais
documentos nos Institutos Federais participantes da pesquisa. Apenas trés Institutos Federais
participantes dispéem de uma Politica de Comunicacdo. Houve um empate entre as trés outras
opcdes de respostas. Cinco participantes relataram possuir normativas de comunicagédo
aprovadas pelo Conselho Superior da Instituicdo; outros cinco afirmaram possuir apenas
documentos internos que orientam suas agdes, mas sem validagédo pelas instancias superiores;
0s cinco participantes restantes ndo contam com nenhum documento que oriente 0s rumos da

comunicacdo em seu IF.

Figura 12 - Seu IF conta com documentos institucionais que orientem a comunicacdo organizacional?

Sim, temos uma
Politica de...

Sim, contamos
com normativ...

Em parte, pois
temos manual...
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Sim, temos uma Politica de Comunicagao. 16,67% 3

Sim, contamas com normativas aprovadas pelo Consetho Superior (Consup). 27,78% 5
. ie 1 . maniiais ae RO P e . 27,78% 5

Em parte, pois temos manuais e regras interas, nao validadas pelo Consup.

Ainda nado dispomos desses documentos. 27,18% 5

TOTAL 18

Fonte: Autoria propria (2020).

Dentre as opgdes de resposta, a primeira delas (possuir uma Politica de Comunicacao)
pode ser considerada a situagao ideal para a instituicdo. Bueno (2009, p. 310) conceitua esse
documento como a “defini¢do de valores, objetivos, diretrizes, normas ¢ estruturas, que tem
como finalidade orientar o desenvolvimento de acGes, estratégias e produtos de comunicagédo
para uma organizacdo tendo em vista o0 seu relacionamento com os diversos publicos de
interesse”. E um documento completo e complexo, construido ndo somente pelos
comunicadores, mas com a participacdo de toda a comunidade académica, em consonancia com

valores e cultura da organizacdo (BUENO, 2009) para que possa, assim, ser um guia e uma
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referéncia para a comunicacdo do érgdo, validada e reconhecida pelos stakeholders e pelos

gestores.

O fato de que apenas trés IFs participantes disponham de tal documento é preocupante,
uma vez que sua elaboracdo depende da existéncia de uma estrutura profissional de
comunicagdo bem estabelecida e, sobretudo, de vontade politica, como afirma Bueno (2009, p.
313) “A politica de comunicacdo SO serd executada com sucesso se estiver absolutamente
apoiada em vontade politica, j& que, ao longo de sua discussdo e implementacdo, surgem,
sempre, resisténcias oriundas de leituras equivocadas da importancia da comunicacdo nas
organizacOes modernas [...]”. Como visto na pergunta 3, a maioria dos participantes da pesquisa
ndo considera que o numero de comunicadores € suficiente para atender as demandas da
Instituicdo. Construir uma Politica de Comunicacéo, neste contexto, poderia sobrecarrega-los.
Além do mais, a consciéncia sobre a comunicagd0 como um processo estratégico para a
instituicdo ainda € muito fragil para grande parte dos gestores dos IFs brasileiros, conforme sera

discutido na pergunta 14.

Em termos de gestdo da comunicacao dos Institutos Federais a nivel nacional, demorou
quase uma década desde a criacdo dos 6rgdos para que surgisse, em 2017, a primeira iniciativa
de criacdo de uma diretriz geral de comunicacdo. Foi neste ano que o Conif, 6rgao que retne
todos os reitores dos IFs, reuniu uma equipe de comunicadores lotados em diversos 6rgaos da
Rede em uma comissdo destinada a elaborar a Politica de Comunicacdo do 6rgdo e da Rede
Federal, baseada nos principios de “ética e responsabilidade socioambiental, transparéncia,
impessoalidade, atuacdo em rede, credibilidade e inclusdao” (CONIF, 2017, p. 25). O

documento:

Relne principios, orientacdes e recomendacgdes para a atuagdo de profissionais da
comunicacdo, de acordo com a miss&o, visdo e valores do Conif e das instituicdes que
compde a Rede Federal. Sua finalidade é estabelecer as principais diretrizes para o
relacionamento com os publicos de interesse e para o alcance dos objetivos e
resultados das acbes de comunicacdo, de forma coordenada, regulamentada e
integrada (CONIF, 2017, p. 23).

A Politica de Comunicacdo do Conif orienta a gestdo da comunicagédo nos Institutos
Federais em areas como comunicacao interna, organizacao e realizacao de eventos, assessoria
de imprensa, relacionamento com produtores de conteldo, gestdo de riscos e crises,
comunicacéo digital, campanhas de ingresso e gestdo da marca e da identidade visual, dentre

outras atividades. Também orienta quanto a recursos necessarios para a comunicacdo e
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responsabilidades do Conif e dos préprios comunicadores, bem como o funcionamento da
Rede. O documento ndo interfere, no entanto, na estrutura fisica ou na distribuicéo de pessoal
de cada 6rgdo, que permanecem a cargo de cada Instituto Federal. Assim, pode tornar-se um
norte para os Institutos Federais que ndo dispdem de Politicas de Comunicag¢do ou normativas
préprias, mas dificilmente terd o impacto que documentos proprios, criados e discutidos por sua

comunidade académica, poderiam ter no 6rgéo.

Pergunta 9 — Existe uma politica ou a¢Bes de capacitacdo destinadas aos profissionais de
comunicagdo em seu IF? Por favor, justifique a importancia da capacitacdo para vocé e seus

colegas!

A comunicagdo € uma éarea dindmica. Seus métodos, instrumentos, diretrizes e
necessidades estdo em constante processo de renovacgéo e de evolucdo. A forma de comunicar
institucionalmente hoje é completamente diferente de dez anos atrés. Cinco anos atras também
ndo existiam ferramentas que hoje sdo corriqueiras nas atividades de comunicacao
organizacional. Kunsch (2016) avalia que a revolucdo digital impactou ndo somente a
comunicagdo na sociedade como um todo, mas também nas organizagdes. Para a autora, “0
modo de produzir e veicular as mensagens organizacionais também passa por profundas
transformacdes. Essa nova dinamica de processamento de informacgdes e da comunicacdo na
era digital altera completamente as formas de relacionamento e o modo de produzir a
comunicacdo” (KUNSCH, 2016, p. 49).

Por esta razdo, o objetivo desta pergunta foi levantar as praticas de capacitacdo dos
profissionais de comunicacao nos Institutos Federais, para avaliar o nivel de preocupacdo dos
Orgdos com a atualizacdo de suas equipes. Foi solicitado também aos respondentes que
avaliassem a importancia das agdes de capacitacdo para os servidores lotados na comunicagao
dos IFs. Como se vera na Figura 13, dos 18 participantes, em apenas trés deles foi relatado a
auséncia total de iniciativas de capacitacdo para comunicadores. O respondente R relata que “Ja
apresentamos nossas solicitacdes, por diversas vezes, mas a area nunca foi contemplada com
cursos de seu interesse”. O respondente J comentou uma situacdo parecida: “Todos 0s anos, a
coordenacdo de comunicagdo encaminha solicitagcdo de, pelo menos, 3 cursos. Entretanto, as
justificativas variam desde ‘tem capacitagdes mais urgentes para outros setores’ até ‘ndo temos
mais verba para isso’”. Além da possivel defasagem nos conhecimentos dos comunicadores

nestes Institutos, que pode impactar a qualidade das acdes de comunicacgéo, a falta de interesse
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em promover cursos na area pode também desmotivar os profissionais, desmerecendo a

importancia da area face a outros setores da instituicao.

Figura 13 - Existe uma politica ou a¢des de capacitacdo destinadas aos profissionais de comunicagdo em seu IF?
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acoes de...

Néo, a
instituicdo ...

Ndo, mas a
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Sim, existem acgdes de capacitagdo em comunicagao para nossos servidores. 33,33% 6
Nao, a instituigdo ndo promove capacitagao para esta area, somente para outras 16,67% 3
Nao, mas a instituicdo apoia os comunicadores em cursos e capacitagdes externas (fornecendo diarias, passagens e 50.00% 9
pagamento de inscrigdes, por exemplo)

TOTAL 18

Fonte: Autoria propria (2020).

Seis respondentes relataram que a instituicdo promove cursos de capacitacdo e nove
afirmaram que embora ndo promova, o 6rgao apoia a participacdo dos comunicadores em cursos
externos. Nem todos os respondentes utilizaram o campo de justificativa da pergunta, mas os
que o fizeram trouxeram informacoes interessantes. O respondente F, por exemplo, relata boas
praticas em seu IF: “Além de capacitacdo para profissionais de comunicacdo a instituicao
favorece capacitacdes voltadas a comunicacdo destinada a gestores, como media training, por
exemplo”. Tal instituicdo parece ter consciéncia de que ndo somente 0s comunicadores Sao
responsaveis pela comunicacao no 6rgdo, os gestores também o s&o. J& o respondente L também

expds uma boa situacdo em seu IF:

Anualmente é feito workshops em grupo de diversos assuntos pertinentes, que
orientam e expandem nossos conhecimentos. Temas como gestdo de comunicacdo de
crise, redes sociais, assessoria articulada com os setores do IF etc ja foram abordadas.
Os encontros sdo essenciais para troca de ideias, de exposi¢cdo de problemas ou
solucdes, além do conhecimento adquirido em grupo (RESPONDENTE L).

Ja os respondentes O, B, H, Q e P, dentre outros, mencionaram a importancia da
atualizacdo profissional, reciclagem e aquisicdo de novos conhecimentos, necessidades que

podem ser sintetizadas com o depoimento do respondente H:
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A comunicacdo é uma das areas que passa por constantes mudancas, principalmente
na era em as novas tecnologias de comunicacdo e informacéo estdo remodelando a
interacdo da relacdo organizagao-sujeito. Partindo deste principio torna-se mais que
necessario que os profissionais que atuam na &rea sejam constatemente (sic)
capacitados, uma vez que auséncia de capacitacbes podem trazer consequéncias para
a comunicacdo organizacional. No entanto, cabe pontuar que este olhar deve ser
compactuado com a gestdo organizacional, pois profissionais capacitados com certeza
trardo avancos positivos no &mbito comunicacional (RESPONDENTE H).

O que se pode perceber, por fim, com as respostas a pergunta 9 é que, felizmente, acdes
de capacitacdo para os setores de comunicagédo existem ou sdo possibilitadas na maioria dos
Institutos Federais participantes. Se ndo sdo realizadas da maneira ideal ou se deixam a desejar
sob alguns aspectos, pelo menos existem. Apenas trés deles ainda necessitam voltar suas
atencdes e possibilitar capacitacdes para os setores de comunicacdo, compreendendo que a
atualizacao de seus profissionais podera trazer beneficios ndo somente para a sua dinamica de

trabalho, mas para a qualidade da comunicacédo de todo o 6rgéo.

Pergunta 10 - A comunicacdo organizacional em seu IF € planejada e realizada de forma a

padronizar a¢des, métodos e posi¢des entre reitoria e campi?

Ao longo das analises das perguntas anteriores, muito ja foi falado a respeito da
importancia do alinhamento de acdes, planejamento e execucdo de atividades de comunicacao
entre reitoria e entre os campi dos Institutos Federais. Com esta pergunta, a intencéo era levantar
em quantos 6rgdos esta sintonia de métodos, acdes e posicdes de fato existe. A Figura 14
demonstra que em apenas um Instituto Federal, correspondente ao respondente B, é possivel
padronizar toda a comunicacdo realizada. A resposta € de fato digna de admiracdo, pois o
respondente B relatou, na pergunta 3, que em seu IF, por auséncia de comunicadores em todas
as unidades, ha profissionais de outras areas exercendo a funcdo de coordenagdo de
comunicacdo nos campi. Se ainda assim as acdes de comunicagdo sdo padronizadas, é sinal de
que a equipe mantém um bom relacionamento e direcionamento das a¢des de comunicagdo em

todas as unidades.
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Figura 14 - A comunicacdo organizacional em seu IF é planejada e realizada de forma a padronizar acdes,
métodos e posicOes entre reitoria e campi?
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TOTAL 18

Fonte: Autoria propria (2020).

Ja os respondentes A e H relatam que em seu IF, cada campus é responsavel por suas
acoes e decisdes de comunicacdo. Isso tem um grande impacto na comunicacdo do 6rgao. Como
a identidade dos Institutos Federais ainda estd em processo de consolidacdo, o ideal é que as
escolhas, ideias e a¢Oes de comunicacdo estejam alinhadas entre todas as suas unidades. Ou
que, pelo menos, haja uma orientacéo geral para as principais campanhas do 6rgao, como € o
caso de vestibulares e processos seletivos. O cidaddo que mora na cidade A, por exemplo, e
veja 0 anuncio do vestibular do campus do Instituto Federal local, deve ser capaz de reconhecer
0 anuncio ainda que trate sobre o vestibular do campus da cidade B. Assim, sabera que se trata
da mesma instituicdo. A maioria dos respondentes escolheu a segunda opgéo de resposta, “Em
parte, pois ndo conseguimos padronizar as agdes como gostariamos”. Ainda que ndo seja a

situacdo ideal, alguma padronizag&o é, por fim, melhor do que nenhuma.

Pergunta 11 - A comunicacdo organizacional em seu instituto é realizada de forma a integrar
assessoria de imprensa, comunicacdo interna, acGes de publicidade e demais areas de

comunicagéo organizacional?

A comunicagdo organizacional é uma area que reune profissionais diversos e
especificos, além de atividades e atribui¢des bastante distintas entre si. Ainda que todos tenham

objetivos afins, as atividades e responsabilidades de um jornalista sdo diferentes das de um
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programador visual, por exemplo. Cada uma dessas areas tem suas proprias caracteristicas.
Kunsch (2016) destaca a grande variedade de mensagens que circulam nas organizagdes. “Os
membros da organizacdo devem ser capazes de reconhecer e interpretar a grande variedade de
mensagens disponiveis, para que Ihes permitam responder de maneira apropriada a distintas
pessoas e situacdes” (KUNSCH, 2016, p. 50). Para que as mensagens emitidas pela
comunica¢do do Orgdo sejam compreendidas e corretamente interpretadas pelos seus
stakeholders, atendendo as necessidades da instituicéo, é preciso que as acdes das diferentes
areas do composto comunicacional tenham o mesmo direcionamento. Assim, a intencdo desta
pergunta era verificar até que ponto as agBes de comunicacdo nos Institutos Federais sdo
integradas, evitando atitudes e discursos confusos entre elas.

Figura 15 - A comunicacéo organizacional em seu instituto ¢ realizada de forma a integrar assessoria de
imprensa, comunicagdo interna, agdes de publicidade e demais areas de comunicacéo organizacional?
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OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
Sim, temos um direcionamento unico para todas as agoes 83,33% 15
N&o, cada area tem direcionamentos estabelecidos por seus servidores responsaveis 16.67% 3
TOTAL 18

Fonte: Autoria propria (2020).

A Figura 15 demonstra que a maioria dos 6rgaos, ou seja, 15 dentre os 18 respondentes
da pesquisa, consegue manter um direcionamento Unico para as agdes de assessoria de
imprensa, comunicacao interna, agdes de publicidade e demais areas, o que facilita a unicidade
do discurso institucional em relacdo a suas acdes de comunicacdo. Porém, em trés Institutos
Federais, cada area planeja e responde por suas proprias acdes. Como a pergunta ndo pedia uma
avaliacdo sobre as opgdes, os respondentes ndo analisaram os pros e 0s contras desta situacgéo.
Porém, de acordo com os preceitos de comunicacao integrada, a falta de um direcionamento
unico e coeso tem o potencial de gerar ruidos na imagem do 6rgdo. A sinergia entre pontos de
vista, decisOes e acdes entre todas as areas da comunicacgdo é capaz de gerar resultados mais

efetivos para todos os envolvidos no processo de comunicar nas organizagdes, por isso o ideal
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€ que as equipes de comunicadores dos trés Institutos Federais que relataram a “independéncia”
entre as agdes e decisdes de comunicacdo em suas areas revejam esta postura, 0 que podera

proporcionar maior efetividade e integracdo entre os sentidos e as mensagens emitidas.

Pergunta 12 - Caso ndo haja padronizacéo na comunicacéo organizacional realizada em seu

IF, em sua opini&o, quais as razdes para que isso ocorra? Escolha uma ou mais alternativas.

No processo de criacdo do questionario aplicado durante a coleta de dados da pesquisa,
a pergunta 12 ndo foi colocada como de resposta obrigatéria, uma vez que os participantes
poderiam considerar que havia, sim, padronizacdo entre as ac0es de comunicacao
organizacional realizadas em seu IF e a pergunta perderia, entdo, seu sentido. Dos 18
participantes, 7 optaram por pular a pergunta. Para os que optaram por responder, foram
oferecidas quatro opcBes de possiveis explicacdes para a falta de padronizacdo das acGes de
comunicacdo, que poderiam ser escolhidas individualmente ou em conjunto. Foi
disponibilizada também a opg¢do “Outros”, para que o gestor de comunicacdo de cada IF
pudesse comentar sua opinido sobre as causas da possivel falta de padronizacdo. Onze
participantes responderam a esta questdo, e cinco deles selecionaram a op¢ao “Outros” e
especificaram sua resposta. A Figura 16 dispde as opgOes fornecidas aos participantes e suas
opcdes escolhidas.
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Figura 16 - Caso ndo haja padronizacdo na comunicacdo organizacional realizada em seu IF, em sua opinido,
quais as razBes para que isso ocorra?
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Auséncia de normativas reguladoras da atividade na Instituigao 27,27% 3
Falta de apoio e compreensdo da atividade por meio dos gestores e comunidade académica 36,36% 4
Falta de alinhamento entre os profissionais de comunicagéo 27.27T% 3
Outros (especifique, por favor!) 45.45% 5

Total de respondentes: 11

Fonte: Autoria prépria (2020).

A primeira opg¢do, “Auséncia de uma estrutura organizacional sistémica de
comunicacdo (auséncia de hierarquia, por exemplo, entre o setor de comunicacdo da Reitoria e
dos campi)” foi selecionada por cinco participantes. Esta op¢do relaciona-se diretamente a
pergunta 5, que tratou sobre a organizagdo dos setores de comunicagao nos Institutos Federais,
e onde verificou-se uma grande heterogeneidade de estruturas (diretorias, departamentos,
coordenacdes, assessorias e outros formatos). Naquela pergunta, revelou-se que apenas cinco
participantes, por exemplo, organizavam sua comunicagao sob o formato de diretoria, estrutura
que poderia, de alguma forma, vincular o direcionamento das a¢des de comunicacdo da reitoria
e dos campi sob uma Unica orientacdo, mais coesa. Na pergunta 6, foi visto também que em
alguns Institutos Federais os setores de comunicacdo subordinam-se a instancias diferentes,
como ao proprio reitor, na reitoria, e aos diretores gerais dos campi nestas unidades. O
respondente J, por exemplo, relata: “Na maioria das vezes, mesmo que todos os materiais da
campanha cheguem adaptados a realidade do campus, ndo raro o diretor resolve alterar

conforme seu gosto pessoal”. Com cada equipe de comunicadores ligada a diferentes chefias,
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com necessidades, opinides e posturas particulares, é muito dificil, de fato, manter uma

padronizacdo das aces de comunicagdo organizacional no 6rgéo.

Trés participantes escolheram a segunda opgéo, “Auséncia de normativas reguladoras
da atividade na Institui¢d0”, cuja repercussao foi também tratada na pergunta 8, onde verificou-
se que dos 18 respondentes, 10 relataram que seu Instituto Federal ndo conta com documentos
orientadores da comunicacdo (aprovados oficialmente pelas instancias superiores do 6rgédo). A
importancia de tais normativas € imensa, pois sem elas o alinhamento das a¢gdes de comunicacao
é dificultado pelas diferentes opiniGes, ideias e pontos de vista entre as equipes envolvidas na
atividade. Quatro participantes optaram pela terceira alternativa: “Falta de apoio e compreensao
da atividade por meio dos gestores e comunidade académica”; e trés escolheram a quarta opgéo,
“Falta de alinhamento entre os profissionais de comunicacao”, que se relaciona ao que foi
discutido na primeira alternativa desta pergunta e também na pergunta 11. Dentre o0s
respondentes que comentaram a quinta alternativa, “Outros”, quatro deles se queixaram sobre
a deficiéncia de profissionais de comunicacao na instituicdo. Essa situacdo tambem foi relatada
na pergunta 3, onde 94,4% dos participantes consideraram que o0 numero de comunicadores nao

era suficiente para atender as demandas da instituicao.

Pergunta 13 - Em seu IF, ha planejamento na comunicacéo organizacional, realizado por meio

de foruns, reunides e encontros dos comunicadores da Instituicdo?

A comunicacao € responsavel por grandes avangos ou grandes retrocessos na imagem
institucional. Seus erros e acertos tém o poder de determinar o sucesso ou o fracasso de
campanhas e projetos nas organizacOes, especialmente em tempos de redes sociais. Tais
ferramentas podem, por exemplo, potencializar o alcance das agdes institucionais positivas,
conforme avalia Torquato (2004, p. 124), “o sistema de comunicagdo da vigor e consisténcia
as grandes estratégias de planejamento necessarias para a sobrevivéncia, expansdo e
diversificacdo empresariais”. Podem, por outro lado, potencializar a repercusséo sobre crises e
pontos negativos da instituicdo. Assim, € de fundamental importancia que as agdes de
comunicacdo organizacional sejam fruto de um processo racional e responsavel de
planejamento, necessario para “coordenar e convergir os esfor¢os dos diversos setores em
direcdo aos objetivos e metas estabelecidos” (MEYER, 1992, p.54 apud ALVES, 2014, p. 42).
A intencdo desta pergunta foi descobrir se, nos Institutos Federais participantes da pesquisa, 0
planejamento das acdes de comunicacdo € uma realidade, ou se néo existe a pratica de planejar

0s rumos da comunicacao no 6rgdo; os resultados poderdo ser avaliados na Figura 17.
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Figura 17 - Em seu IF, ha planejamento na comunicagdo organizacional, realizado por meio de foruns, reunides
e encontros dos comunicadores da Instituicdo?
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Fonte: Autoria propria (2020).

Mais de 60% dos respondentes da pesquisa optaram pela primeira alternativa, “Sim,
temos a préatica de, juntos, planejar nossas a¢fes para determinado periodo de tempo (um ano,
um semestre, etc)”. Este ¢ um dado extremamente positivo, pois demonstra que ha consciéncia
das equipes responsaveis pela comunicagao nos Institutos Federais a respeito da importancia de
planejar suas a¢des, ainda que com todas as dificuldades relatadas em perguntas anteriores,
relativas a falta de integracdo entre as equipes, auséncia de profissionais etc. Ja a segunda opcao,
“Héa um planejamento, mas € realizado apenas pela coordenacédo/direcdo geral da comunicacao
organizacional”, escolhida por quatro participantes, demonstra haver algum planejamento das
acbes de comunicacdo. Porém, o entendimento da alternativa é que o esforco para tal
planejamento parte apenas da gestdo central da comunicacao no 6rgédo, ndo envolvendo, talvez,
todos os comunicadores. Assim, 0s planos poderéo até ser implantados, mas talvez ndo contem
com 0 engajamento ou 0 interesse que poderiam ter se a participacdo de todos os envolvidos

fosse estimulada e priorizada.

A terceira e ultima opg¢ao, “Nao costumamos planejar agdes a médio e longo prazo. As
demandas sdo atendidas conforme aparecem” foi escolhida por trés respondentes. E a
alternativa menos adequada, pois a¢des de comunicagéo realizadas de Ultima hora nem sempre

atingem o potencial e a qualidade que poderiam, caso houvesse um esforco para planejar com
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mais tempo e mais calma. Para Kunsch (2016), acGes isoladas de comunicagdo ndo sao
suficientes para que as organizacGes modernas se posicionem na sociedade e lidem com os
desafios complexos, como administrar crises e os veiculos de comunicacdo do 6rgdo. E
recomendavel que a administracdo central dos Institutos Federais cujos gestores de
comunicagéo relataram tal falta de planejamento das acdes reveja o papel e o posicionamento
da comunicacdo em sua estrutura organizacional, avalie as necessidades e os problemas das
equipes e proporcione assim condicGes para que essa realidade seja transformada, pois o

planejamento das acdes serad benéfico a todas as instancias do 6rgao.

Pergunta 14 - Em sua opinido, a comunicacao organizacional é reconhecida pela gestdo do

seu IF como uma &rea estratégica para o sucesso da instituicdo?

E por intermédio do trabalho realizado pela comunicacgéo que os diversos publicos de
interesse de uma organizacdo podem conhecé-la e, ainda mais importante, estabelecer com ela
um relacionamento. A comunica¢do ndo sé informa aos stakeholders da instituicdo suas
potencialidades e o que nela acontece, mas os ajuda a construir sentidos e interpretar tais
acontecimentos. Muitas estratégias adotadas pela gestdo de um 6rgao poderiam se beneficiar
de um trabalho conjunto com a comunicacao. No entanto, a realidade é que muitas vezes a area
é convocada para participar das decisdes apenas em momentos de crise, ou na elaboracdo de
campanhas, quando na realidade deveria estar presente em todas as pequenas e grandes decisoes
relacionadas aos aspectos estratégicos da instituicdo. A pergunta 14 objetivou investigar a
relacdo estabelecida entre a comunicacéo e a gestdo dos Institutos Federais, a fim de descobrir

se ela é considerada uma area estratégica para o sucesso destes 6rgaos.
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Figura 18 - Em sua opinido, a comunicacao organizacional é reconhecida pela gestdo do seu IF como uma area
estratégica para o sucesso da instituicdo?
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Fonte: Autoria propria (2020).

Trés respondentes relataram uma relacdo muito positiva entre a comunicagdo e a
gestdo do seu Instituto Federal, ao optar pela primeira alternativa, “Sim, temos total apoio e
confianga da gestdo, que valida nossas a¢des”. Este ¢ o “mundo ideal”, onde existe sintonia
entre o trabalho da comunicacdo e a gestdo, onde existe apoio matuo de modo a construir
melhores estratégias e agdes mais efetivas para a instituicdo. Todos os publicos de interesse e a
propria organizacdo saem ganhando quando existe essa sinergia. A maioria dos participantes
da pesquisa (14, ou 77,78%), no entanto, optaram pela segunda alternativa, “Em parte, pois a
gestdo as vezes ndo compreende nossas decisdes e necessidades”. E a situagio mais comum,
em que se a gestdo ndo compreende totalmente o papel e a relevancia da comunicacéo, pelo
menos ndo é totalmente alheia em relacdo a estes aspectos. Como a pergunta ndo oferecia a
possibilidade de comentarios, ndo foi questionado se esse posicionamento € suficiente para cada
instituicdo. Porém, de acordo com as respostas e os relatos acumulados nas 13 perguntas
anteriores, é razoavel considerar que 0s comunicadores possivelmente gostariam de uma

relacdo mais proxima com a gest&o.

Felizmente, apenas um participante da pesquisa escolheu a terceira opgao, “Nao, para
nos € claro que a gestdo ndo compreende a importancia da comunicacgdo para a instituigdo”.

Uma relagdo com boa fluidez entre a comunicacédo e a gestdo da instituicdo proporciona, além
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de resultados positivos e posicionamentos mais efetivos do 6érgdo diante dos desafios e
complexidades do contexto de comunicacdo atual, confianga e motivacao para que as equipes
de comunicadores sigam realizando seu trabalho. E preciso considerar o l6cus da pesquisa:
Institutos Federais, 6rgdos publicos, em que grande parte (sendo a totalidade) dos servidores
conta com a estabilidade no servico publico federal. Se ndo houver estimulo, reconhecimento
de sua importéncia, didlogo e direcionamento da gestdo do 6rgdo, o que pode acontecer é que
0s setores de comunicacao nao tenham motivacédo para desenvolver agdes inovadoras e solucdes
criativas para as tantas dificuldades presentes no dia a dia de seu trabalho, discutidas
anteriormente nesta pesquisa. Portanto, recomenda-se que 0s gestores dos Institutos Federais
dispensem maior atengéo a seus setores de comunicagdo, que certamente tém muito a contribuir

com 0 sucesso da instituicao.

Pergunta 15 - Em sua opinido, o papel e as atribui¢des da comunica¢do organizacional séo

compreendidos e respeitados pela comunidade interna (docentes e técnico-administrativos)?

Na pergunta anterior, foi discutida a relacdo entre a comunicacdo e a gestdo dos
Institutos Federais participantes da pesquisa. Porém, o trabalho da comunicacdo envolve e
depende ndo somente da gestdo, mas também de toda a comunidade interna dos 6rgaos,
composta por professores e servidores técnico-administrativos de outras especialidades, que
tém também suas demandas e suas ideias do que é ou do que deveria ser e fazer a comunicacao.
Ha aqui um problema real e muito comum: como todas as pessoas se comunicam entre si de
uma forma ou de outra, imediatamente assumem que “entendem” de comunicacgao, que suas
ideias e opinides sdo necessariamente validas e positivas para a instituicdo. No entanto, como
todos 0s outros setores presentes em um 6rgdo publico ou privado, a comunicacdo conta com
atribuicBes e responsabilidades especificas, que devem ser desenvolvidas por profissionais
formados e qualificados para tal. E, devido ao desconhecimento das técnicas, praticas e
proibicdes na area, muitos conflitos sdo gerados entre a expectativa de servidores que sugerem
acles inadequadas de comunicagdo e as possibilidades e a conveniéncia de atendimento do
setor de comunicacdo. A intencdo desta pergunta foi analisar estes aspectos nos Institutos

Federais participantes da pesquisa, e a Figura 19 dispde as respostas.
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Figura 19 - Em sua opinido, o papel e as atribui¢des da comunicacdo organizacional sdo compreendidos e
respeitados pela comunidade interna (docentes e técnico-administrativos)?
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Fonte: Autoria propria (2020).

N&o houve nenhum gestor de Comunicacgéo participante da pesquisa que optasse pela
primeira alternativa, “Sim, os servidores estdo cientes do que podemos e ndo podemos fazer e
respeitam nosso trabalho”. O que significa que, dos 18 respondentes, todos lidam em maior ou
menor grau com a incompreens&o e muitas vezes com a insatisfagdo dos servidores das demais
areas da instituicdo. Quatro respondentes optaram pela alternativa “Ndo, frequentemente
recebemos demandas que ndo podemos atender e somos criticados por isso”; os 14 demais
participantes relataram haver “Um certo nivel de compreensdo, mas ainda existem certos atritos

entre comunicagao e comunidade académica”.

Algumas consideracfes sdo necessarias. Quais as razdes do desconhecimento das
atribuicBes da comunicagéo pela comunidade interna dos Institutos Federais? Serdo necessarias
acOes de esclarecimento por parte dos setores de comunicagcdo, como palestras, workshops e
capacitacOes oferecidas sobre o tema para os servidores interessados? Sera preciso divulgar
internamente, com maior frequéncia, os documentos norteadores do trabalho da comunicacéo,
caso existam? Ou sera o caso de cria-los com a participacdo da comunidade, debatendo os
papeis da comunicacdo e considerando de fato as sugestdes dos demais servidores, quando
validas? Ou mesmo com todas estas a¢des ja realizadas no 6rgdo, ainda assim a comunidade se

recusa a compreender as limitagdes do setor?
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E preciso, de fato, esclarecer as atividades, as responsabilidades e as proibicoes da
comunicacdo nos Institutos Federais, pois muitos desafios, conforme visto nas perguntas
anteriores, ja sdo enfrentados por tais setores. Ndo é possivel, entdo, que seja preciso continuar
travando batalhas com servidores de outras areas que se consideram capazes de fazer um melhor
trabalho do que o desenvolvido profissionalmente pela comunicagdo do 6rgdo. Ha relatos entre
os colegas comunicadores da Rede Federal de servidores que criam campanhas e logomarcas
individuais para seus projetos; contatam a imprensa, sem solicitar intermédio a comunicacéo;
criam sites paralelos, perfis em redes sociais e passam a falar pela Instituicdo, ainda que nao
oficialmente, mas expondo-a a riscos e inconsisténcias que nem sequer compreendem. Tais
acOes devem ser continuamente desestimuladas. Contribuiges, ideias e sugestdes devem ser
recebidas e avaliadas com boa vontade, claro; porém, comunicacao deve ser feita, enfim, pelos

comunicadores da instituicao.

Pergunta 16 - Em sua opinido, quais sdo as maiores dificuldades enfrentadas pelos
profissionais de comunicacdo do seu IF para realizacdo dos seus trabalhos? Escolha uma ou

mais alternativas.

Ao longo das respostas recebidas nas perguntas anteriores, muito ja se foi falado sobre
a dinamica de trabalho da comunicacdo nos Institutos Federais participantes da pesquisa. O
objetivo da Pergunta n° 16 era levantar as opinides dos gestores de comunicagédo sobre o que
eles consideravam as questdes mais problematicas, os maiores impeditivos para a realizacdo de
um trabalho mais efetivo por parte dos comunicadores da instituicdo. A figura 20 dispde as
alternativas fornecidas, um recorte de algumas situacGes possiveis. Como era impossivel
esgotar as possibilidades de todas as dificuldades que poderiam ser enfrentadas pelos colegas,
foi fornecido também a alternativa “Outros”, e a op¢do, ndo obrigatoria, de especificar a

resposta, com um campo aberto.
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Figura 20 - Em sua opinido, quais sdo as maiores dificuldades enfrentadas pelos profissionais de comunicacdo
do seu IF para realizacdo dos seus trabalhos? Escolha uma ou mais alternativas.
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Fonte: Autoria propria (2020).

As alternativas “Sobrecarga de trabalho devido a insuficiéncia de servidores da area”
e “Falta de compreensao do papel da comunicacao por parte da gestdo e da comunidade interna”
foram selecionadas por 14 participantes, cada. Consequéncias das duas alternativas ja foram
anteriormente discutidas; a primeira, nas Perguntas n° 03 e 07, que tratavam sobre o0 quantitativo
de profissionais da comunicacdo no Instituto Federal participante; a segunda, na Pergunta n°
15, que discutiu a atuacdo dos setores de comunicacdo no Orgdo e a visdo da comunidade
académica sobre seu trabalho, responsabilidades e possibilidades. A outra alternativa,
“Auséncia ou inadequagdo de equipamentos necessarios”, foi marcada por 10 participantes da
pesquisa e € uma realidade constantemente compartilhada entre comunicadores da RFEPCT.

A maioria das atividades relacionadas a comunicacdo demanda ndo somente o capital
humano, mas também o suporte de algum equipamento para ser realizada, tais como
computadores com acesso a internet, softwares especificos para edicdo de imagens ou videos,
maquinas de fotografia e filmagem, celulares, microfones, entre outros. Além da dificuldade de
aquisicao destes materiais por parte dos 6rgéos publicos, que dependem de longos e intrincados

processos licitatérios, o constante desenvolvimento tecnoldgico faz com que esses
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equipamentos rapidamente se tornem obsoletos. Assim, a realidade de muitos Institutos
Federais é que seus profissionais de comunica¢do muitas vezes ndo contam com equipamentos
adequados, necessarios a realizacdo de seu trabalho; ou, se possuem, podem estar ultrapassados.
N&o é incomum, inclusive, o uso de equipamentos pessoais por parte de alguns comunicadores,
situacdo completamente inadequada. Resolver a auséncia de equipamentos, entretanto, perpassa
pela questdo central do reconhecimento, por parte da gestdo do 6rgdo, da importancia da
comunicacdo. Um setor que ndo é visto como estratégico certamente ndo serd prioridade no
planejamento de aquisicdes.

Por fim, quatro participantes da pesquisa, os respondentes Q, A, D e H selecionaram a
opcdo “Outros”. Citaram, porém, Situa¢fes que ndo sdo estranhas a tudo que ja foi relatado
durante a andalise de perguntas anteriores, tais como “falta de padroniza¢do dos processos de
comunicacdo tendo em vista que em nosso IF a comunicacdo néo é sistémica e que cada campus
tem autonomia para gerir seus projetos” (RESPONDENTE D); “Falta de prioridade por parte
da gestdo em buscar mais profissionais da area” (RESPONDENTE Q), e “Falta empenho por
parte de diversos servidores; e alinhamento entre as equipes de comunicacdo”
(RESPONDENTE A). O Respondente H, no entanto, forneceu uma resposta bastante ampla:

Falta de valorizag@o dos servidores ligados a comunicagdo; - As pessoas negligenciam
o "fazer comunicacdo" e acham que é uma area em que todos podem opinar e até
mesmo fazer os seus servicos; - Os servidores, em especial 0s gestores, ndo tém
interesse em conhecer ou ler os materiais produzidos pelos setores de comunicacéo; -
Desmotivacdo da equipe; - Ndo efetivacdo das acOes planejadas, seja por falta de
equipamentos ou sobrecarga de trabalho; - Auséncia de dialogo continuo com a

gestdo; - Envio sem a devida antecedéncia de demandas de outros setores
(RESPONDENTE H).

Ele relata diversas dificuldades enfrentadas pelos comunicadores em seu Instituto
Federal; dificuldades estas, no entanto, com as quais muitos colegas da RFEPCT poderiam se
identificar. Muito do que foi relatado pelo Respondente H ja foi discutido em perguntas
anteriores, porém foi citado também o “envio sem a devida antecedéncia de demandas de outros
setores”. Essa ¢ uma situacdo comum. Pela restri¢do na quantidade de comunicadores do 6rgdo
(j& amplamente relatada), a cobertura de eventos ou producdo de materiais de comunicacao
necessita ser demandada com antecedéncia, tempo suficiente para que a equipe possa se
organizar para atender da melhor forma possivel. Porém, o que comumente acontece é que um
evento, por exemplo, que serd realizado em um ou dois dias seja relatado & comunicacdo em
cima da hora, dificultando assim o atendimento ou a realizacdo de um trabalho mais completo

para aquela demanda. Assim, permanece a sobrecarga ao setor de comunicacdo e
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frequentemente o demandante fica insatisfeito com a provavel impossibilidade de atendimento
aos seus pedidos. E urgente a necessidade de estabelecer regras mais claras em relagio a prazos;
porém, essas regras dependem da existéncia de normativas e documentos oficiais de regimento
da comunicacao. E, conforme visto na Pergunta n® 08, nem todos os Institutos Federais dispdem

destes documentos.

Pergunta 17 - Em sua opinido, quais sdo os pontos fortes, os pontos fracos, as ameacas e as

oportunidades de melhoria da comunicacéo organizacional realizada em seu IF?

Nesta pergunta, os participantes da pesquisa foram solicitados a especificar suas
opinibes a respeito dos pontos fortes e fracos, das ameacas e oportunidades de melhoria
presentes nos setores de comunicacdo dos Institutos Federais. Por questdes de praticidade, na
andlise das opinides dos participantes foi utilizado o recurso da nuvem de palavras para
possibilitar uma ideia geral do conteldo das respostas. Isso por que as quatro alternativas da
pergunta 17 eram abertas. Com 18 respostas cada, a transcricdo de cada uma das respostas,
individualmente, tornaria a analise demasiadamente longa e macante. Serdo destacadas, no
entanto, as respostas que trouxerem uma visdo mais ampla ou um ponto de vista que provoque

uma reflexao diferenciada.

A intencdo da pergunta 17 foi desenvolver uma analise SWOT do cenéario e dos
recursos da comunicacao nos érgdos participantes. Wright et al (2000, p. 85, grifo dos autores)
explicam o significado da sigla: “os pontos fortes — Strenghts — e fracos — Weaknesses — da
empresa em relacdo a seus concorrentes, bem como as oportunidades — Opportunities - e
ameagcas — Threats — do ambiente externo”. Para Serra et al (2004, p. 86), a “fungdo primordial
da anélise SWOT ¢é possibilitar a escolha de uma estratégia adequada — para que se alcancem
determinados objetivos — a partir de uma avaliagdo critica dos ambientes interno e externo”.
Listar metodicamente tais fatores pode resultar em um posicionamento mais assertivo da
Comunicacdo, enquanto setor, e em um atendimento mais efetivo das necessidades
comunicacionais do Instituto Federal. Para isso, claro, € necessario que as equipes de
comunicacdo ndo somente facam a anélise, mas apliquem seus resultados no planejamento e

realizacdo de suas acoes.

Em muitas das perguntas anteriores do questionario foram levantados os problemas e
as dificuldades encontradas pelos comunicadores dos Institutos Federais participantes da
pesquisa; muitas similaridades foram encontradas em relacdo a estes aspectos. A pergunta 17
traz, pela primeira vez, a oportunidade de que os gestores de Comunicacdo dos 6rgdos
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participantes listem o que consideram ser os pontos fortes, as potencialidades de suas equipes
e dindmicas de trabalho. Afinal, se é necessario discutir os problemas, também é importante
reconhecer 0 que existe de positivo no trabalho dos comunicadores dos Institutos Federais. A
figura 21 apresenta, de forma resumida, os pontos fortes citados pelos respondentes. Das 18
respostas recebidas, o que se destaca como maior ponto positivo, citado por 11 participantes, €
a qualidade e o profissionalismo das suas equipes. O bom relacionamento com a midia e a

criatividade, dentre outros fatores, também foram lembrados como potencialidades.

Figura 21 - Pontos fortes.
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Em relacdo a segunda alternativa, que diz respeito ao que os respondentes consideram
os pontos fracos da comunicacdo, a baixa quantidade de profissionais foi citada por oito
participantes. Essa questdo ja foi discutida em perguntas anteriores, ficando claro que a maioria
dos gestores de comunicacdo dos Institutos Federais considera suas equipes insuficientes para
atender as demandas do 6érgdo. Outros pontos de destaque foram falta de estrutura fisica e
equipamentos, falta de didlogo com a gestdo e um relacionamento fragilizado com os outros
setores. Isto pode ser explicado, como discutido na pergunta 15, pela incompreensdo das
possibilidades, desconhecimento da dindmica de trabalho e das fungdes do setor de

comunicacgéo no Instituto Federal. A figura 22 demonstra estas e outras questdes citadas pelos
respondentes.
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Figura 22 - Pontos fracos.
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A terceira alternativa da pergunta 17 versa sobre o que o0s gestores de comunicacao
dos Institutos Federais participantes da pesquisa consideram as maiores ameacas ao trabalho do
setor. Diferentemente das duas primeiras alternativas, aqui houve pouca similaridade entre as
respostas, ou seja, muitos fatores diferentes foram considerados como ameacas. Problemas ja
discutidos anteriormente, como demandas enviadas em cima da hora, equipe insuficiente,
desarticulacdo de acGes entre as unidades do IF e desmotivacdo dos servidores foram citados.
Porém, situacfes que ndo haviam aparecido em outras perguntas também surgiram, tais como
“designacdo dos profissionais de comunicacdo para fazerem atividades de outras areas”
(RESPONDENTE H); “incertezas em relagdo ao futuro proximo” (RESPONDENTE L);
“cargos extintos pelo Governo Federal que ndo terdo possibilidade de ser reposto (sic)”
(RESPONDENTE A) ¢ “Conjuntura econémica” (RESPONDENTE N). O que se depreende
destas respostas € que ndo somente fatores internos, como o citado pelo respondente H,
interferem no trabalho da comunicacdo, mas também decisfes politicas e econémicas do
governo, uma vez que, enquanto 6rgdos publicos, os Institutos Federais sdo diretamente

afetados por elas. A figura 23 dispde outros fatores citados pelos participantes.
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Figura 23 — Ameacas.

O —
%, 29
2 oG
235 ¢
o 22
R $ 5.0 %
nCertezas % @ a = 2talta
Conjuntura %, © '3
.ante s O
pOllTl?a Descentralizagdo =&
gestores representatividade 5 2
horizontalidade £ 2
< PO A
aroos badronizacao =
“EVSZT  dissolugdo
2 or¢amento
©
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Por fim, a ultima alternativa da pergunta 17 solicitava aos participantes sua opinido
sobre as oportunidades de melhoria no trabalho da comunicagdo. Alguns respondentes citaram
0 investimento em equipamentos, softwares e a contratagdo de novos servidores. Porém, sdo
acOes que dependem de outros fatores, como interesse da gestdo e disponibilidade orcamentaria,
alheios a vontade e as possibilidades dos comunicadores. Como a aquisi¢do de bens e servicos
para o setor publico brasileiro é realizada por meio de licitacbes e estas contam com regras e
processos bem especificos e muitas vezes demorados, a demanda por equipamentos e softwares
deve ser planejada com bastante antecedéncia. O problema é que, mesmo planejada e mesmo
que a necessidade de tais aquisicOes esteja claramente discriminada, muitas vezes demandas de

outros setores sdo consideras mais urgentes e a comunicagdo acaba por ser prejudicada.



93

Figura 24 — Oportunidades de melhoria.
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Fonte: Autoria propria (2020).

Outros participantes focaram a resposta em oportunidades que dependem do
engajamento da equipe, tais como aproveitar melhor as “pautas institucionais favoraveis”
(RESPONDENTE H); “Aproveitar mais as potencialidades das midias sociais”
(RESPONDENTE R) e estreitar o “relacionamento com a imprensa” (RESPONDENTE N). Ja
o respondente A considera a “Realizacdo de planejamento estratégico, construir a Politica de
Comunicagéo, realizar o trabalho de forma mais alinhada e otimizada”. Todas essas agdes sdo
importantes e poderiam trazer bons resultados, caso fossem colocadas em préatica. Outras

respostas poderdo ser consultadas na nuvem de palavras disponibilizada na Figura 24.

Pergunta 18 — Em sua opinido, a comunicacdo organizacional dos Institutos Federais

brasileiros € realizada de forma alinhada e integrada entre si?

Existem, no Brasil, 38 Institutos Federais. Destes, 18 participaram da presente
pesquisa. Embora regidos pela mesma legislacdo, normas e regras gerais, em relacdo a
Comunicacdo cada um deles, conforme visto, organizou-se da forma que lhe foi possivel. 1sso
resultou em padrdes de equipes e estruturas organizacionais muito diferentes entre os érgaos.
Ainda assim, como os Institutos Federais organizam-se sob a Rede Federal de Educacédo

Profissional, Cientifica e Tecnoldgica, o objetivo da pergunta 18 foi levantar se existe entre
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seus membros alinhamento e integragdo em relagdo a acfes de comunicacao organizacional, ou
se esta é desenvolvida por cada érgdo de acordo com suas proprias ideias, necessidades e
prioridades. Conforme podera ser verificado na Figura 25, apenas um entre o0s 18 participantes
considera que as acdes sao integradas e alinhadas entre os membros da Rede, enquanto os 17

demais respondentes discordam desta afirmagé&o.

Figura 25 — Em sua opinido, a comunicagao organizacional dos Institutos Federais brasileiros é realizada de
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Foi visto na pergunta 10 que a maioria dos participantes tem dificuldade de padronizar
acOes nas diferentes unidades do seu préprio Instituto Federal (reitoria e campi). Assim, ndo é
de admirar que a quase totalidade de respondentes considere que “cada IF é responsavel pelas
suas ac0es e direcionamento de comunicacdo”, ou seja, que nao ha alinhamento entre as agdes
dos érgdos da RFEPCT. Poucas iniciativas, ao longo dos dez anos de existéncia dos Institutos
Federais, foram desenvolvidas no sentido de proporcionar maior integragcdo entre os setores
responsaveis pela comunicacdo nestes 6rgdos. Ja houve, por exemplo, encontros de
comunicadores dos IFs, promovidos pelo Conif. Como foi relatado na pergunta 8, o Conif
tambem foi responsavel por unir um time de profissionais de comunicagéo de diversos Institutos
Federais a fim de desenvolver a Politica de Comunicagdo do 6rgao, tambem aplicavel aos IFs.
No entanto, tais acGes foram pontuais, de modo que cada IF seguiu organizando e fazendo

comunicagdo a sua propria maneira.

Se hoje, mesmo apds mais de uma década de criacdo da Rede e dos Institutos Federais,

ainda é comum que as pessoas ndo saibam do que se trata estes 6rgaos, sendo necessario muitas
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vezes referir-se ao “antigo Cefet” para reconhecimento, talvez seja por uma deficiéncia em
acoes de comunicacdo de cunho nacional, campanhas criadas em conjunto e que pudessem
transmitir ao grande pablico as carateristicas e potencialidades dos Institutos. Assim, seria ideal
se, além de trabalhar para sanar a desarticulacao de acdes de comunicacdo no ambito interno de
cada Instituto Federal, fosse possivel também aos comunicadores dedicar parte de seus esfor¢os
a pensar a comunicacdo em nivel macro, ou seja, ndo somente para seu 6rgdo, mas para a
RFEPCT como um todo. Realidade, porém, deveras distante, considerando as respostas e

opiniBes expressas pelos participantes ao longo das 18 perguntas da pesquisa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conforme foi sendo realizada a pesquisa e como frequentemente acontece no ambito
dos trabalhos académicos, muitos ajustes foram necessarios para que fosse possivel atentar aos
objetivos e problema inicialmente definidos. Um caminho que se mostrou, ao longo do tempo,
tdo desafiador quanto enriquecedor. Quando iniciada, nos idos de 2018, a pesquisa objetivava
investigar se “ap0s dez anos de criacdo dos Institutos Federais brasileiros, a comunicagédo
organizacional nesses oOrgdos é conduzida de forma alinhada, estratégica e integrada,
possibilitando o pleno atendimento as suas necessidades comunicacionais?”. O prazo
inicialmente imaginado para sua conclusdo, inicio de 2019, ndo pdde, por razdes muitas, ser
cumprido; finalmente, é 0 ano de 2020 que traz consigo a conclusao da pesquisa € a resposta ao
problema inicial. Durante o periodo de retardamento na finalizacdo da pesquisa, no entanto, nao
houve mudancas que pudessem invalidar ou atrapalhar a anélise dos dados do questionério
aplicado.

Antes de proceder com a resposta ao problema proposto, no entanto, € necessario
esclarecer uma mudanga crucial no planejamento inicial da pesquisa. A ideia original e um tanto
pretensiosa do projeto era investigar a comunicagdo organizacional levada a cabo pelos 38
Institutos Federais brasileiros, ou seja, em todos eles. Entretanto, por ocasido da aplicacdo dos
guestionarios, e mesmo com reiteradas tentativas e pedidos de colaboracao dos colegas gestores
de comunicacéo de todos os IFs, a quem se destinavam as perguntas, apenas foram obtidas 18
respostas. Assim, a pesquisa, que intentava fazer uma analise de todos os Institutos Federais,
acabou por fazé-lo em 18 deles. Ainda assim, foi possivel realizar uma profunda apreciacdo dos
relatos e dados obtidos no questionario, permitindo assim o desenvolvimento de um diagnéstico
aprofundado a respeito da comunicacdo organizacional nos 6rgaos participantes. Em relacéo
aos objetivos inicialmente propostos, considera-se que foi possivel atingir cada um deles,

mesmo com a limitagcdo na quantidade de Institutos Federais participantes da pesquisa.

Por meio do estudo realizado durante o referencial tedrico e ao longo da analise das
respostas recebidas, é razoavel concluir que, enfim, a comunicagdo organizacional nos
Institutos Federais participantes da pesquisa ndo é conduzida de forma alinhada, nem
estratégica e nem integrada. Assim, se 0s comunicadores realizam o melhor trabalho possivel
com as ferramentas e possibilidades das quais dispdem, ainda assim as necessidades de
comunicacdo nestes o0rgaos ndo sdo plenamente atendidas. Analisando os dados e relatos
presentes nas respostas recebidas, salvo raras excegdes, é possivel perceber que ainda existem

muitos entraves que impedem a comunicagédo de realizar um trabalho mais efetivo nos IFs.
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Dentre outros, foram relatados, por exemplo, falta de alinhamento com a gestdo central do
0rgdo; incompreensdo sobre a necessidade e importancia do trabalho do setor; auséncia de
equipamentos necessarios e normativas oficiais de regimento da atividade; equipes
insuficientes versus altas demandas, auséncia de comunicadores em todas as unidades do
Instituto Federal, estrutura organizacional desorganizada. Enfim, problemas e situacdes que
prejudicam o trabalho dos profissionais e minam o potencial que suas acGes poderiam atingir,

caso fossem realizadas em condi¢des e cenarios mais favoraveis.

O que ficou claro, de maneira geral, foi um elevado grau de insatisfacdo dos
comunicadores da RFEPCT em relagdo as suas dinamicas de trabalho. Mais de 94% dos
respondentes, por exemplo, consideram insuficiente a quantidade de comunicadores
disponiveis em seu Instituto Federal. Este € um problema grave, uma vez que prejudica o
andamento das agdes do setor e sobrecarrega os profissionais existentes com um alto nimero
de demandas, sempre urgentes e crescentes. E a abertura de novas vagas para os quadros de
comunicacdo dos IFs sempre dependeu muito mais da vontade politica de seus gestores, muitas
vezes alheios a importancia estratégica da area para o 6rgédo, do que efetivamente dos pedidos

ou da real necessidade do setor.

Infelizmente, ndo ha perspectivas de melhoria em relacdo ao quantitativo de servidores
lotados na comunicacdo dos Institutos Federais. Muito pelo contrario: este € um cenario que
tende a piorar consideravelmente nos proximos anos. Em 20 de dezembro de 2019, foi
promulgado o Decreto n° 10.185, que veda a abertura de concursos publicos e o provimento de
vagas adicionais além das previstas em edital, extingue cargos efetivos vagos e que vierem a
vagar no ambito de diversos 6rgdos da Administracdo Publica. Dentre eles, os Institutos
Federais. E entre os cargos extintos, encontram-se profissionais absolutamente indispensaveis
a comunicacdo, tais quais jornalistas, programadores visuais, técnicos em audiovisual,

publicitérios, redatores e relagbes publicas, além de véarios outros.

E uma perda sem precedentes para a comunicacéo dos 6rgdos publicos. Simplesmente
ndo se faz comunicacgdo sem estes profissionais. Se a propria Presidéncia da Republica, érgéo
maximo de administracdo do pais, ndo reconhece a importancia do setor para a Administracao,
infelizmente ndo serdo os gestores dos Institutos Federais que o fardo. A tendéncia agora sera
a terceirizacéo dos servigos entdo prestados pelos servidores dos cargos extintos, o que podera
resultar em uma verdadeira precarizacdo tanto das condi¢bes de trabalho para o0s
comunicadores, quanto em relagdo a qualidade do trabalho desenvolvido na comunicagéo

organizacional. Apesar do cenario desolador e do clima pessimista que compreensivelmente se
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instalou desde a promulgacdo do decreto em questdo, o que resta aos comunicadores dos
Institutos Federais é ndo se deixar desmotivar pelo cenério politico nacional. Ha um ditado
portugués que afirma “ndo ha bem que sempre dure, nem mal que nunca se acabe”. Governos
e seus decretos sdo passageiros e a esperanca € que o futuro reserve um painel mais favoravel
a comunicacdo e aos profissionais que honrosamente dela se ocupam nos érgdos publicos

brasileiros.

Sera necessario, apesar das dificuldades reais e cada vez mais iminentes, que 0s
comunicadores dos Institutos Federais concentrem seus esforgos em fazer o melhor trabalho
possivel com o que Ihes é oferecido em seus 6rgdos. Se ndo ha perspectivas de melhorias fisicas,
estruturais ou incremento de pessoal nas equipes, € necessario reinventar processos, estruturas
e dindmicas de trabalho, pois, em Gltima andlise, 0 compromisso de um servidor publico é
sempre com a ética e com o bem da sociedade. O cenario e os dados relatados nesta pesquisa
poderéo subsidiar uma melhor compreenséo sobre o atual panorama de gestdo da comunicacao
organizacional nos Institutos Federais. Se com a leitura deste trabalho as equipes de
comunicadores destes érgdos encontrem similaridades entre suas realidades, novas ideias,
solugdes, inspiragdes ou mesmo consolo em relagdo as dificuldades e inforttnios encontrados
e compartilhados pela quase totalidade dos participantes, cada hora dedicada, cada aflicdo
sentida e cada palavra escrita nesta pesquisa terdo valido a pena. E assim, a missdo de
desenvolver um diagnostico da comunicacdo organizacional desenvolvida na primeira década

dos Institutos Federais brasileiros tera sido cumprida.
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APENDICE — Modelo proposto de questionario para coleta de dados
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1. Em qual Instituto Federal (IF) vocé trabalha?

2. Ao total, considerando jornalistas, relagdes publicas, programadores visuais,
técnicos em audiovisual, tecnologos, fotografos e cargos afins, quantos
comunicadores atuam no seu IF (somando reitoria e campi)?

3. Em sua opinido, este nimero de comunicadores atende a necessidade da sua
Instituicdo? Por favor, justifique a sua respostal
O sim

(O Nao

Justificativa:

4. Quais as responsabilidades da comunicacgéo organizacional em seu IF?
(O Assessoria de Imprensa
(O Acdes de publicidade
(O Acdes de relagdes publicas
(O Comunicagcéo Interna
(O Organizacio de eventos
(O Outros:

5. Em seu IF, como é estruturada a comunicacéo organizacional na reitoria?
(O Somos uma Diretoria
(O Somos um Departamento/Setor
(O Somos uma Coordenagio
O Outro:

6. Em seu IF, a que instancia a comunicacao organizacional é subordinada?
(O Diretamente ao (3) Reitor(a)
(O Ao Gabinete da Reitoria
O A uma Pré-Reitoria
(O Ao Conselho Superior da Institui¢do
O Outro:

7. Em seu IF, ha presenca de profissionais de comunicagao na reitoria e nos campi?
(O Somente na Reitoria
(O Em alguns campi sim, outros néo
(O Em todos os campi

8. Seu IF conta com documentos institucionais que orientem a comunicagio
organizacional?
(O Sim, temos uma Politica de Comunicagéo.
(O Sim, contamos com normativas aprovadas pelo Conselho Superior (Consup).
(O Em parte, pois temos manuais e regras internas, nio validadas pelo Consup.
O Ainda n&o dispomos desses documentos.

9. Existe uma politica ou acdes de capacitacdo destinadas aos profissionais de
comunicacao em seu IF? Justifique a importancia da capacitacio para vocé e seus
colegas!



108

(O Sim, existem acdes de capacitacdo para nossos servidores.
(O Néo, a instituicio ndo promove capacitacio para esta area.
Justiticativa:

10. A comunicagdo organizacional em seu instituto é planejada e realizada de forma a
padronizar acdes, métodos e posicles entre reitoria e campi?
(O Sim, conseguimos padronizar totalmente a comunicacéo realizada.
(O Em parte, pois ndo conseguimos padronizar as agdes como gostariamos.
(O Nao, cada unidade é responsavel por suas acoes e decisdes de comunicagao.

11. A comunicagdo organizacional em seu instituto é realizada de forma a integrar
assessoria de imprensa, comunicacao interna, acdes de publicidade e demais areas
de comunicagéo organizacional?

(O Sim, temos um direcionamento (nico para todas as agoes.
(O Nao, cada area tem direcionamentos estabelecidos por seus servidores responsaveis.

12. Caso ndo haja padronizacdo na comunicacdo organizacional realizada em seu IF,
em sua opinido, quais as razfes para que isso ocorra? Escolha uma ou mais
alternativas.

(O Auséncia de uma estrutura organizacional sistémica de comunicagao.
(O Auséncia de normativas reguladoras da atividade na Instituic3o.
(O Falta de apoio e compreensio da atividade por meio dos gestores.
(O Falta de alinhamento entre os profissionais de comunicagio.
Outros:

13. Em seu IF, h& planejamento na comunicagdo organizacional, realizado por meio
de foruns, reunides e encontros dos comunicadores da Instituicdo?

(O Sim, temos a pratica de planejar nossas a¢des para determinado periodo de tempo (um ano, um
semestre, etc)

(O Ha um planejamento, mas é realizado apenas pela coordenacéo/direcdo geral da comunicagio
organizacional.

(O Nao costumamos planejar acdes a médio e longo prazo. As demandas sdo atendidas conforme
aparecem.

14. Em sua opinido, a comunicagao organizacional é reconhecida pela gestdo do seu IF
Ccomo uma area estratégica para o sucesso da instituicao?
(O Sim, temos total apoio e confianca da gestao, que valida nossas agoes.
(O Em parte, pois a gestdo as vezes ndo compreende nossas decisdes e necessidades.
(O Naio, para nds é claro que a gestdo ndo compreende a importancia da comunicacio para a
instituicao.

15. Em sua opinido, o papel e as atribuigfes da comunicagdo organizacional séo
compreendidos e respeitados pela comunidade interna (docentes e tecnico-
administrativos)?

(O Sim, os servidores estdo cientes do que podemos e ndo podemos fazer e respeitam nosso
trabalho.
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(O Néo, frequentemente recebemos demandas que ndo podemos atender e somos criticados por
iSS0.

16. Em sua opinido, quais sao as maiores dificuldades enfrentadas pelos profissionais
de comunicacdo do seu IF para realizacdo dos seus trabalhos? Escolha uma ou
mais alternativas.

(O Sobrecarga de trabalho devido a falta de profissionais.

(O Auséncia ou inadequagao de equipamentos necessarios.

(O Falta de compreensdo do papel da comunicacéo por parte da gestdo e da comunidade interna.
Outros:

17. Em sua opinido, quais sdo os pontos fortes, os pontos fracos, as ameacas e as
oportunidades da comunicagdo organizacional realizada em seu IF?
Pontos fortes:

Pontos fracos:

Ameacas:

Oportunidades:

18. Em sua opinido, a comunicacdo organizacional da Rede Federal de Educacao
Profissional, Cientifica e Tecnolégica é realizada de forma alinhada entre seus
membros?

(O Sim, as agdes sio integradas e ha alinhamento entre os IFs.
(O Nao, cada IF € responsavel pelas suas acdes e direcionamento de comunicagao.



