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Este guia € um produto educacional fruto de pesquisa realizada no ambito do Programa
de Mestrado Profissional em Educacao Profissional e Tecnoldgica (ProfEPT),do Colégio
Pedro II: A EPT NO CPII: a comunicacao promovendo o reconhecimento do Colégio Pedro
II como integrante da Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldgica, realizada
entre agosto de 2019 e julho de 2021, com participacao do publico interno e externo da
instituicao. O estudo representa uma forma de compartilhar com os comunicadores do
Colégio Pedro II - com a Rede Federal comoum todo - os conhecimentos sobre os
aspectos e as caracteristicas da Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldgica
(RFEPT) e a aplicacao da Comunicacao Organizacional Integrada, de forma a contribuir
com a construcao da imagem da nova institucionalidade, possibilitando transmitir aos
diversos publicos institucionais o panorama integral referente a missao, visao e valores da
instituicao.



Missao

Promover a educacao de exceléncia, publica,
gratuita e laica, por meio da indissociabilidade do
ensino, da pesquisa e da extensao, formando

pessoas capazes de intervir de forma responsavel
na sociedade.

Visao

Ser uma instituicao publica de exceléncia em
educacao integral e inclusiva, consoante com o
mundo contemporaneo e as novas técnicas e
tecnologias, comprometida com a formacao de
cidadaos, visando a uma sociedade ética e
sustentavel.

Valores

Etica / Exceléncia / Competéncia / Compromisso
Social / Inovacao.




Esperamos que este guia sirva para trazer consciéncia comunicativa, ou seja, a compreensao da
importancia que temos enquanto porta-vozes institucionais: a responsabilidade da atuacao em
uma instituicao publica que preconiza o atendimento ao publico, a publicizacao das acgoes
institucionais e a comunicacao efetiva das oportunidades oferecidas pela instituicao. Essa
responsabilidade de comunicar de forma adequada a instituicao e suas acoes deve ser tarefa de
todos, desde a mais alta geréncia institucional até cada um dos seus membros.

O material € um guia de reflexao e planejamento de acdes em Comunicacao Integrada, com o
intuito de adequar cada vez mais a imagem do Colégio Pedro II a sua nova institucionalidade, e que
tem como base a pesquisa desenvolvida na dissertacao: A EPT NO CPII: a comunicagao
promovendo o reconhecimento do Colégio Pedro II como integrante da Rede Federal de Educacao
Profissional e Tecnoldgica, do mestrado do Programa de Pds-Graduacao em Educacao Profissional
e Tecnoldgica (ProfEPT), do Colégio Pedro II.

O material também podera direcionar as revisdes da Politica de Comunicagao Institucional, dentro
das diretrizes que envolvem a promocao da Educacao Profissional, Cientifica e Tecnoldgica na
instituicao, possibilitando o embasamento de planos de acao de Comunicagao Organizacional
Integrada que apontem para o objetivo de aprimoramento e fortalecimento das questdoes de
identidade e imagem institucionais relacionadas a nova institucionalidade do Colégio Pedro II.

O guia, além disso, traz termos e conceitos utilizados pela Comunicacao Organizacional Integrada
e a importancia da sua aplicabilidade para a instituicao.



PARA QUEM E ESSE GUIA?

Todos os comunicadores da instituicao e servidores, desde a mais alta
gestao, que gostariam de entender seu papel de porta-vozes institucionais.

11



®E>EE




A pesquisa que resultou neste guia teve como principal objetivo verificar qual o grau de
conhecimento que alguns dos publicos de interesse do Colégio Pedro II tém em relagao a
sua nova institucionalidade, desde que passou a integrar, em 2012, a Rede Federal de
Educacao Profissional e Tecnologica, equiparando-se aos Institutos Federais de Educacao,
Ciéncia e Tecnologia (Lei n°® 12.677, de 25 de junho de 2012).

Vamos descrever alguns dos resultados mais importantes da pesquisa, considerados os
elementos que contribuem para o diagndstico de comunicacao que iremos tratar mais
detalhadamente a frente.

&



O questionario foi realizado através do aplicativo Google Forms, envolveu, ao todo, uma
amostra de 144 (cento e quarenta e quatro) individuos entre a populagio de
servidores e moradores do bairro de Sao Cristovao - RJ. O bairro foi escolhido por abrigar
trés campi da instituicado e a Reitoria do Colégio Pedro II. Ambos os publicos sao
considerados de relacionamento ou de interesse da instituicao (stakeholders). Confira
alguns pontos importante observados na pesquisa:



O Reconhecimento da nova institucionalidade e a imagem da instituicao

Foi verificado que ainda nao esta claro o que é a Rede Federal de Educacao Profissional, Cientifica
e Tecnologica. De acordo com a amostra, apenas metade do publico pesquisado descreveu o
Colégio Pedro II com todas as suas caracteristicas que, além de ser uma escola publica e gratuita,
tradicional de ensino basico, é integrante da Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnolodgica.

Na andlise separada dos publicos, apenas 31,9%0 dos moradores do bairro destacaram todas essas
caracteristicas e a maioria ainda ndo possui um panorama mais completo da instituicao.




Ja na verificagdo da imagem institucional com os servidores, apesar da maioria (66%0) descrever todas
as caracteristicas da instituicao, ainda consideramos significativa a parcela dos que nao a reconhecem
como integrante da Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldgica, ja que, emoutra questao,
100%b dos servidores afirmaram saber que o Colégio Pedro II foi equiparado aos Institutos Federais
de Educacao, Ciéncia e Tecnologia.

Esse é um dado curioso, uma vez que os resultados desta pesquisa nos fazem pensar que todos os servidores
pesquisados receberam a informacgéo de que o CPII havia se equiparado aos Institutos Federais, mas que
existem lacunas na comunicacao feita com esse publico, uma vez que ndo houve o mesmo percentual ao
descrever as caracteristicas institucionais.

&



A pesquisa destaca também que os servidores consideram, em sua maioria (85,6%b0), a equiparacdo
positiva para a instituicao. O mesmo percentual avaliou como sendo importante quea instituicao

passe a ser reconhecida por todos como parte da Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldgica.
Esse resultado positivo ja facilita o engajamento desse publico na tarefa dapromocao da EPT no CPII.

A pesquisa ainda aponta outro dado relevante para ser trabalhado pela comunicacao institucional,
que é a divulgacao dos cursos oferecidos pelo Colégio Pedro II. Os moradores de Sao Cristévao
demonstraram conhecer os cursos mais tradicionais da instituicao - os cursos de Ensino
Fundamental e Ensino Médio - e apenas 29,8%0 sabem que, além desses cursos, o CPII oferece

Ensino Médio Integrado, Proeja, Graduacao e Pds-Graduacdao. Sendo, portanto, fundamental o
empenho da comunicacao em difundi-los.
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Na pesquisa realizada, também perguntamos aos moradores do bairro se tinham conhecimentoque
o Colégio Pedro II integra a Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldogica e a maioriados

pesquisados (70,2%0) respondeu que sim. Porém, assim como na pesquisa com os servidores,

um numero bem menor da amostra, nesse caso, apenas 31,9%, descreveram corretamente as
caracteristicas institucionais do CPII, que inclui ser uma instituicdao integrante da Rede Federal de
Educacao Profissional e Tecnologica.




A Comunicacao Institucional

Ao tratar dos canais de Comunicacao Institucional que mais alcancam os servidores,
identificou-se que 79,4%0 dos respondentes apontaram o site institucional como
principal canal para receber informagbes sobre o Colégio Pedro II, enquanto 59,8%0

recebem essas informagoes principalmente pelas redes sociais oficiais. As reuniodes e e-
mails da instituicdo também alcancam uma parcela significativa desse publico.

Ja na amostra com os moradores de Sao Cristdvao, o site institucional também foi
apontado como principal meio de receber informagdes sobre o CPII (66%0), e, em segundo

lugar, o principal meio passa a ser as redes sociais oficiais da instituicio (29,8%),
conforme o grafico abaixo, o que aponta para um papel crescente das midias sociais.

Isso se da, principalmente, de acordo com Bueno (2015), por esse papel possibilitar ir além da
simples veiculacéo de conteddo, mas pela possibilidade de se criar um espaco de relacionamento
especifico e bem qualificado, em que é fundamental, para um bom uso dessas ferramentas,
estabelecer uma “conversa franca” com os seguidores, “o saber falar e o saber ouvir’; dialogar
COm 0S usuarios e nao somente “empurrar informagées”.
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Outros pontos de destaque da pesquisa

A maioria da amostra de servidores (56,7%) considera o aprimoramento da intranet
fundamental para a instituicdo melhorar a comunicagdo com esse publico; e 37,1% acham
gue devem ser criados novos canais de comunicacao com os servidores;

A maior parte desse grupo (51,5%) também acredita que a responsabilidade pela
comunicacao da instituicao é de todos os seus agentes e ndo sé dos setores de comunicacao.
Um bom resultado, que demonstra a consciéncia da importancia do engajamento desses publicos;

Na amostra da pesquisa com os moradores do bairro, praticamente a metade dos respondentes
(51,5%) consideram que nao existem canais eficientes para se obter informagdes sobre
cursos e concursos. O que também pode indicar que os canais hoje utilizados podem ser
aprimorados, buscando dar mais visibilidade para essas informacdes; principalmente osite oficial,
por ser o canal mais procurado, conforme demonstrou a pesquisa.

Pelos resultados da pesquisa, observa-se que o publico de interesse ndo tem uma nocéo clara da
amplitude de atuacdo e caracteristicas do Colégio Pedro Il como parte da Rede Federal, sendo portanto
necessario que haja esforcos da Comunicagdo Organizacional no alinhamento entre a identidade e
imagem institucionais. Vamos abordar, em seguida, 0 “caminho” que podemos percorrer em busca
desse alinhamento.
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Vamos atravessar essa ponte?

Partindo dos resultados da pesquisa relatados, falaremos das estratégias, instrumentos e
acoes de comunicacao que podem ser utilizados para a promog¢ao da nova
institucionalidade do Colégio Pedro II. Acdes que possam entao ressignificar a sua
identidade e, consequentemente, a sua imagem, fazendo com que as informagoes sobre a
atuacao do colégio como ente da Rede Federal alcancem melhor seus publicos de interesse.

Como atravessar essa ponte? Vamos em 7 passos
iniciais de um longo caminho.

Vamos esclarecer melhor os conceitos com 0s quais precisamos trabalhar na nossa
comunicacao para atingir esse objetivo: qual a identidade da Rede Federal de

a Educagdo Profissional e Tecnoldgica? Ao trazer essa informagao, utilizaremos esse
conhecimento como materia-prima para se elaborar uma comunicacao capaz de

traduzir para a sociedade os seus fundamentos e concepcdes embutidas, hoje, na
nova institucionalidade do CPII e que compode sua identidade;




Vamos refletir sobre a diferenca entre informacao e comunicagao e conhecer
alguns instrumentos de comunicacao que possam nos ajudar a dar os primeiros
passos;

Entender quais os tipos de comunicacao, a relevancia e os objetivos de cada uma
9 e a importancia da Comunicacao Integrada para resultados mais efetivos;

A Comunicacao Interna e a cultura organizacional — Destacamos a importancia da
Comunicacao Interna e da implementagao de uma cultura de comunicacao que
fortaleca e promova adequadamente a identidade e a imagem institucional.

A Politica de Comunicacao e a importancia da revisao da Politica do CPII,
estrategicamente mais alinhada com as politicas dos Institutos Federais;

O pensamento estratégico — A importancia do pensamento estratégico para o
0 planejamento de comunicacao integrada;

Planejamento, plano e projeto no contexto da Comunicacao Integrada e o Projeto
a “A promogao da EPT no CPII".
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Meméria Histérica do

O CPII é parte da RFEPT

No ano de 2012, através da Lei n°12 .677, o
Colégio Pedro II passa a ter a mesma estrutura
e organizacao dos Institutos Federais de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia, e a integrar a
Rede Federal de Educacao Profissional e
Tecnologica.

O livro Memoria Histérica do Colégio Pedro II:
180 anos de historia na educacao do Brasil,
ressalta que, na pratica, o Colégio Pedro II
passou a ter outro ordenamento juridico, que
atualizou suas acgOes e atividades, e a contar
com importantes instrumentos de gestao,
permitindo maior agilidade em suas acoes, e
ampliando a diversidade de sua atuacao no
ensino, na pesquisa e na extensao.



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2012/lei/l12677.htm

O lado EPT do CPII

O que é ser uma instituicdo integrante da Rede Federal?

A Rede Federal, através dos Institutos Federais, surgiu como um projeto
politico-pedagodgico inovador. Como nova matriz institucional, os Institutos
Federais se constituiram como uma promessa revolucionaria, pois, entre
outros fatores, trazem como seus principais elementos:

Q A verticalidade;

Q A certificacao de saberes nao formais;

Q A formacao de professores;

Q A capilaridade e a adequacao aos arranjos produtivos locais.




Desenho Curricular da Educacao
Profissional e Tecnologica

Como principio, em sua proposta politico-pedagogica,
os Institutos Federais deverao ofertar:

Educacao Basica, principalmente em cursos de ensino
médio integrado a educacao profissional técnica de nivel
médio;

Ensino Técnico em geral;

Graduacdes Tecnologicas, Licenciaturas e Bacharelados
em dreas em que a ciéncia e a tecnologia sao
componentes determinantes, em particular asengenharias,
bem como programas de pds-graduacao lato e stricto
sensu, sem deixar de assegurar a formacao inicial e
continuada de trabalhadores.




(ANTES DA LEI N° 11.892/2008 QUE CRIA OS IF'S)

Instituicoes Federais

O Concepcao de formacao centrada nas
demandas do mercado;

Q Educagao Profissional Pragmatica
circunstancial.

NOVO CENARIO

Instituicoes Federais

Instituicoes que ofertam a educacao superior,
Q basica e profissional pluricurriculares e

multicampi, estabelecem seu papel tendo

como principio a primazia do bem social.

Confira a lei n® 11.892/2008 que Institui a
Rede Federal de Educacao Profissional,
Cientifica e Tecnologica e cria os
Institutos Federais de Educacgdo, Ciéncia
e Tecnologia.

="



https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2008/lei-11892-29-dezembro-2008-585085-normaatualizada-pl.pdf
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2008/lei-11892-29-dezembro-2008-585085-normaatualizada-pl.pdf
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2008/lei-11892-29-dezembro-2008-585085-normaatualizada-pl.pdf
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2008/lei-11892-29-dezembro-2008-585085-normaatualizada-pl.pdf
https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2008/lei-11892-29-dezembro-2008-585085-normaatualizada-pl.pdf
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refundar uma nova compreensao sobre o

papelda educacao profissional, radicalmente
diferente da que predominou até entéao.

’ A construcao de um projeto de educacao

@
Marise Nogueira Ramos

(2014, p.117) )
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Ou seja, a autora nos fala da construcao de uma concepcao da educacao profissional
comprometida com a formacao humana integral, capaz de superar o serhumano
dividido historicamente pela divisao social do trabalho entre a acao de executar e a
acao de pensar, dirigir ou planejar.

Mais algumas caracteristicas que compoe a
identidade da Rede Federal de Educacao,
Ciéncia e Tecnologia:

Formacao Humana Integral — Pretende superar a divisao do ser humano
entre 0 que pensa e o que trabalha. Antes de formar o profissional,

pretende formar o cidadao;

A formacdo humana omnilateral inclui o trabalho, a ciéncia e a cultura. O trabalho tem de ser
compreendido tanto em seu sentido ontologico, enquanto realizacdo humana, quanto pratica
econdmica associada ao modo de producédo. Quando a pesquisa é aplicada ao processo
produtivo, produzindo o avancgo das forgas produtivas, ela transforma-se em tecnologia.
(Pacheco, 2015, p.29).




Promotora da cidadania - A educacao sendo concebida como instrumento de
libertacao individual e coletiva, em que o educando passa a compreender as
engrenagens sociais nas quais esta inserido e é sujeito ativo e agente de
mudanca;

A conjuncao Trabalho, Ciéncia, Tecnologia e Cultura - Traz uma visao
progressista da educacao profissional e tecnologica, nao se reduzindo a simples
preparacao técnica ou treinamento para o desempenho de determinada
atividade produtiva. Ja que o mercado € uma realidade, a formacao profissional
precisa té-lo como referéncia, mas, por se dinamico, esta sempre se
transformando e avancando, ainda mais tecnologicamente, e o trabalhador
precisa estar a par deste processo; ja a cultura estabelece a sintese entre a
formacao geral e a formacao especifica, permitindo a compreensao do momento
historico e dos meios de fazé-lo avancar no sentido do progresso;

O Trabalho como Principio Educativo - O ser humano é produtor de sua
realidade e, por isso, a medida que se apropria dela, pode transforma-la; o
trabalho €, portanto, a primeira mediacao entre o homem e a realidade material
e social que o atravessa.




O educando enquanto produtor de conhecimentos - Através da educacao
integral que os capacite e dé autonomia para a producao do conhecimento por
meio da pesquisa. A pesquisa deve ser o principio pedagogico central de
qualquer processo de aprendizagem, em qualquer nivel de ensino.

No caso da Educacao Profissional e Tecnologica, a pesquisa so tem sentido
quando se transforma em extensao, pois ela, necessariamente, tem de ser
aplicada, util a sociedade. Alias, ensino, pesquisa e extensao tém de estar
intimamente ligados, superando a caracteristica de atividades separadas e
independentes.

No caso especifico dos Institutos Federais, a producao de tecnologias sociais
deve ser uma das prioridades.

Conhecatambém as concepcoes e diretrizes dos Institutos Federais:

clique aqui para acessar


http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=6691-if-concepcaoediretrizes&Itemid=30192&%3A~%3Atext=O%20foco%20dos%20Institutos%20Federais%2Csuporte%20aos%20arranjos%20produtivos%20locais
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Transformando informacao em comunicacao

O ponto de partida fundamental na comunicacao institucional € que os agentes de comunicagao
conhecam bem aquilo que sera seu objeto.

Muitas vezes, principalmente em organizacoes que funcionam dentro de um fluxo descendente,
nao ha uma preocupacao com o engajamento dos que recebem as informagoes, que nao
passam a ser difundidas e transmitidas adequadamente. Elas simplesmente chegam de cima
para baixo no organograma institucional, sem muita possibilidade de dialogo.

Portanto, € importante destacar a diferenca entre a informagao e comunicacao, pois, segundo
Duarte (2017), informacgao é a base fundamental para que haja comunicacao. No entanto, ela
precisa ser processada adequadamente, uma vez que nao se reduz a informacao, sendo na
verdade um processo circular, permanente, de troca de informacodes e de mutua influéncia. A
informacao é a principal matéria-prima do conhecimento.

E, como matéria bruta, a informacao precisa ser atualizada constantemente e ser, entao,
elaborada e aprimorada pelos seus agentes. Portanto, gerar comunicacao de qualidade € mais
do que aumentar a quantidade e poténcia das mensagens, implica criar uma cultura de
comunicacao que perpassa todos os setores envolvidos com a disseminacao adequada de
determinada informacao.



Os operacionais, os de capacitacao
e os de caracteristicas estruturantes

Jorge Duarte (2017) observa que existem varios instrumentos de
comunicagado que podem ser utilizados, como técnicas capazes de
ampliar as instancias de informacédo e participacdo de todos os
agentes institucionais: os operacionais, os de capacitacao e os de
caracteristicas estruturantes:

Os operacionais (0s mais comuns, sao 0S que permitem o
Q acesso a informacodes e ao dialogo):

Exemplo: informag0es institucionais, cartazes.

Os instrumentos de capacitacao (os que ajudam a
O capacitar os agentes e atores sociais a refletirem e agirem
em termos de comunicagao):

Exemplo: cursos, guias, oficinas e palestras.
Os de caracteristicas estruturantes sio os que orientam a

O agao:

Exemplo: Politica de Comunicacéo.




RASSO
RASSOR

RASS O

BASSOR




Os tipos de Comunicagao, a Comunicagao
Integrada: o que e para que?

Comunicacao Institucional, Comunicacao Corporativa, Comunicacao
Organizacional, Comunicacao Organizacional Integrada... o que
diferencia esses tipos de comunicacao?

A Comunicacdao enquanto ciéncia social vai se dividir de acordo com seus objetivos de
atuacao. Em Kunsh (2003), encontramos as diferencas entre essas formas de comunicacao:

Comunicacao Organizacional é a que lida com os fendmenos de comunicacao dentro das
organizacoes. Analisa o sistema, a fungao e o processo de comunicagao entre a organizacao
e os diferentes publicos. No Brasil, "Comunicacao Organizacional"”, "Comunicacao
Empresarial" e "Comunicacao Corporativa" sao termos usados indistintamente para
especificar todas as tarefas de comunicacao que uma organizacao costuma realizar.

Ela é dotada de diversos métodos de comunicacao ao longo de suas atividades, o que inclui
Comunicacao Institucional, Comunicacao de Mercado, Comunicacao Interna e Comunicacao
Administrativa.

Segundo a autora, essa conversao sinergética dessas diversas areas resultam no que
chamamos de Comunicacao Organizacional Integrada. Assim, o objetivo principal dessa
forma de comunicacao é realizar agcoes conjugadas que vao formar o composto da
Comunicacao Organizacional.

~
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COMUNICAGAO INTERNA

COMUNICACAO ADMINISTRATIVA
(FLUXOS)

REDES FORMAL E INFORMAL
(VEICULOS)

COMUNICAGAO . COMUNICACAO
MUNICACA x
INSTITUCIONAL COMUNICACAO MERCADOLOGICA

ORGANIZACIONAL

RELACOES PUBLICAS MARKETING

JORNALISMO EMPRESARIAL PROPAGANDA

ASSESSORIA DE IMPRENSA PROMOCAO DE VENDAS

EDITORACAO MULTIMIDIA
IMAGEM CORPORATIVA

FEIRAS E EXPOSICOES
MARKETING DIRETO

PROPAGANDA INSTITUCIONAL MERCHANDISIN

JARKETING SOCIAL
ARKETING CULTURAL







A Comunicacao Integrada € uma filosofia, uma
forma de pensar a comunicagao dentro de uma
visdo mais estratégica e sistémica. Pensar o
planejamento de comunicacao de maneira
integrada implica em buscar ampliar o panorama
das acoes de comunicacao, que sao pensadas e
desenvolvidas na organizacao para transmitir de
forma clara e uniforme o que a organizagao
produz, quem ela é, e no que acredita, a todos os
seus publicos de interesse.

Mais sobre Comunicagao Integrada
Veja o video: O que € Comunicacao Integrada?



https://www.youtube.com/watch?v=XysYeQQ0xAg

RASSOX

RASSON
RASS O

RASSON:




A Comunicacao Interna: os trés “botos
organizacionais” e a Cultura Organizacional:
“quem fica parado é poste”
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A Comunicacéo Interna é aguela qgue deve ser planejada com o objetivo de possibilitar
0 maximo de interacao entre a organizacao e seus funcionarios.
Kunsch (2003, p. 154)

Segundo a autora, é preciso planejar acdes que promovam a confianca, a
participacao, o envolvimento consciente das pessoas, comunicando sempre as
atividades e os programas que serao desenvolvidos institucionalmente.

Uma das maiores referéncias na area de comunicacao, Wilson Bueno escreveu
que “uma empresa moderna nao depende apenas de seus profissionais de
comunicagao para a tarefa fundamental de relacionamento com os publicos,
mas implementa uma auténtica cultura de comunicacdao, mobilizando e
capacitando todos os funcionarios para desempenharem a funcao de
comunicar” (BUENO, 2009, p. 4).




Na gestao da Comunicacao Integrada em instituicoes de ensino, podemos
ressaltar alguns pontos importantes, encontrados em Endo (2015):

O

Numa instituicao de ensino, todos os publicos internos sao responsaveis pela
imagem da instituicao com seus publicos externos, cabendo a Comunicacao
Institucional executar apenas parte de todas as acoes que influenciam essa
percepcao;

O

O espaco fisico, os professores, os gestores, os funcionarios administrativos e até
os fornecedores e os terceirizados, que convivem no ambiente interno da
instituicao, sao alguns dos difusores da imagem institucional.

Cada momento de interacao com os diversos publicos de uma organizacao
transmite uma imagem, que pode ou nao estar de acordo com a identidade
pretendida, sinalizando a eficiéncia de suas atividades e aumentando as
possibilidades de se obter novos recursos ou nao.




S D =
A “"Radio Peao”; “"A Cultura da
Empresa” e “Eles la de cima”

Wilson Bueno tem um texto muito interessante que destaca bem os
entraves causados pela falta de uma boa comunicacéo interna, e
que nos fazem refletir sobre algumas “lendas” ou “mitos” que podem
e devem ser superados pela implementacdo de uma cultura de
comunicagéao.

A “Radio Pedo” traz o risco dos ruidos e boatos na
influéncia das opinides dentro da organizacao;

A “Cultura da Empresa” carrega o mito de que ‘somos

Q assim’, portanto, nao pode ser contrariada. Isso faz com
gue, muitas vezes, as coisas sejam simplesmente impostas,
sem questionamento dentro da organizacao;

E o “Eles la de cima” reforca a comunicagdo que funciona
O em um fluxo descendente, em que a informacao chega de
cima para baixo, sem muito dialogo.

N /




Todos esses mitos refletem, na verdade, como ressalta o autor, a
falta de transparéncia nas organizacdes e a necessidade de
justificar o injustificavel.

Destacamos um trecho do texto que resume bem a importancia de
ndo usar a cultura organizacional como desculpa para nédo mudar
nossavisao sobre aorganizacéo e permanecer estagnados:

“E necessario levar em conta que a cultura das organizacdoes também
muda, alias deve mudar, ja que o mercado, a cultura da sociedade em
gue elas se inserem e assim por diante ndo permanecem estaticos o
tempo todo. Como diz o filésofo José Simao, ‘quem fica parado € poste’.
A cultura das organizagoes resiste a mudancas, mas muda, e, sobretudo,
numa sociedade globalizada, conectada, on-line, ndo é possivel
permanecer o tempo todo imutavel. As chefias e os comunicadores
devem estar sinalizando para a necessidade destas mudancas
organizacionais, mesmo porque adaptar-se as circunstancias € um sinal
de inteligéncia empresarial. Empresas que se mantiveram paradas no
tempo, perderam o bonde da histéria e algumas delas figuram hoje
apenas na memoria. Desapareceram quase sempre porque nhao
perceberam que o mundo mudou e que nao havia espaco para
“organizagoes-dinossauros”. Assim como esses bichoes desajeitados,
algumas empresas, apesar de seu porte e de sua forga, se extinguem
porque as “mudancas climaticas” de repente tornam sua vida
insustentavel. No mundo atual, se a gente ndao se adapta, nao se
antecipa as mudancas, perde a lideranca, despenca no mercado e, o

rn

que é pior, pode ir pra ‘cucuia’.

Confira o texto na integra: Vocé sabe
identificar os botos organizacionais?
Cuidado com eles!



https://www.linkedin.com/pulse/voc%C3%AA-sabe-identificar-os-botos-organizacionais-cuidado-wilson-bueno/?published=t&amp%3Bfbclid=IwAR2hXxidzV_vRCq6szrjzpWMFetCeYtzXKKf9ptOdfgKlAcPhOJpQjEw3YM
https://www.linkedin.com/pulse/voc%C3%AA-sabe-identificar-os-botos-organizacionais-cuidado-wilson-bueno/?published=t&amp%3Bfbclid=IwAR2hXxidzV_vRCq6szrjzpWMFetCeYtzXKKf9ptOdfgKlAcPhOJpQjEw3YM
https://www.linkedin.com/pulse/voc%C3%AA-sabe-identificar-os-botos-organizacionais-cuidado-wilson-bueno/?published=t&amp%3Bfbclid=IwAR2hXxidzV_vRCq6szrjzpWMFetCeYtzXKKf9ptOdfgKlAcPhOJpQjEw3YM




Politica de Comunicacao — O mapa do caminho

A Politica de Comunicacao ¢ um documento base que estabelece um conjunto articulado e
planejado de diretrizes, propostas, acdes, processos e produtos que vao guiar a comunicagao da
organizacao por um caminho estratégico na sua relacao com seus publicos de interesse.

Por isso, nao da para dizer que se tem uma comunicacao integrada quando as estratégias, acoes
e taticas nao sao pensadas dentro de uma mesma politica de comunicagao e nao tém como base
0S mesmos objetivos globais.

Sendo assim, para se fazer uma Comunicacao Integrada de verdade, que possa gerar um impacto
na imagem e identidade institucionais, as organizagdes precisam ter uma politica de comunicagao
bem definida (isso significa que todos os envolvidos precisam entender isso claramente) e com
objetivos gerais a serem alcancados em toda a comunicacao realizada.

E podemos até pensar: mas a forma de se comunicar com a midia € muito diferente da
Comunicacgao Interna. Sim, isso pode ser verdade até um ponto, mas, apesar das caracteristicas de
cada tipo de comunicagao, a base, o alicerce tem que ser o mesmo. Muda-se o canal e a tatica,
mas a mensagem transmitida tem que ser a mesma.



Politica de Comunicacao: apontando os caminhos.
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Acredita-se que a politica de comunicacao seja um instrumento estratégico para a integracao, consolidacéo e
fortalecimento das instituicbes da Rede Federal de Educacao Profissional, Cientifica e Tecnologica. Ao
possibilitar que, por meio do didlogo, promovam-se nessas instituicdes valores como ética, transparéncia,
diversidade e democracia, as autarquias que a compdem ficam mais conscientes do seu papel, da sua memoria,
mais unidas, e, consequentemente, menos vulneraveis a intervengdes externas.
Canédo (2019, p.124).

Quem redigiu o texto acima € Juliana Luiza de Oliveira Canédo, do Instituto Federal Goiano
(IFGO). Durante o seu mestrado no ProfEPT, Juliana desenvolveu o produto educacional
“Politica de Comunicacao na Rede Federal - Guia para gestores”. Um roteiro para o
desenvolvimento de uma Politica de Comunicagao que inspira a construgao de documentos da

mesma natureza em outras instituicoes da Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldgica.


https://educapes.capes.gov.br/bitstream/capes/560166/2/POLITICA%20DE%20COMUNICA%C3%87%C3%83O%20NA%20REDE%20FEDERAL%20-%20guia%20para%20gestores.pdf

Conheca o roteiro basico elaborado por ela no seu
guia:

Apresentar a proposta aos gestores da Instituicao;

Considerar a possibilidade de se contratar uma consultoria externa;

Formar uma comissao responsavel pela criacao da Politica de Comunicacao,
coordenada pela Assessoria de Comunicagao*, mas com membros de diversos
setores que estao, diretamente ou nao, ligados a area;

Avaliar a formacao de comissoes locais nos campi, coordenada por pessoas com
competéncia na area para auxiliar na sensibilizacao das unidades;

Investir na sensibilizacao da comunidade escolar antes e durante todo o processo.
Eventos podem ser realizados no inicio dos trabalhos e no langamento do
documento final;




Definir/revisar os publicos estrategicos (verificar se estdo de acordo com a missao
e a visao da Instituicao, descreve-los, aumenta-los ou reduzi-los).

Descrever o perfil de cada um deles;

Realizar/Ampliar o diagndstico de comunicagao com os publicos estratégicos da
Instituicao (internos, prioritariamente);

Avaliar a possibilidade de realizar uma auditoria de imagem na midia, para
analisar a imagem da organizacao nos veiculos de comunicacdao de massa;

Realizar féruns e seminarios tematicos com a comissao responsavel e, se for o caso,
com o consultor, para a definicao de conceitos, temas e textos que vao compor o
documento final. Permitir a participacao de liderancas que representem cada

publico;

Colocar a minuta do documento final a disposi¢do da comunidade escolar para
consulta publica;

Finalizar o documento e encaminhar para avaliacao dos 6rgaos colegiados;




@ Lancamento e campanha de internalizacao da Politica;

@ Elaboracao de materiais propostos na Politica;

@ Avaliacdo sistematica e revisdo

Nossas referéencias

Uma das melhores formas de conquistar uma Comunicacao Integrada de sucesso é se inspirar e
aprender com projetos que deram certo e viraram referéncia.

Veja alguns cases de sucesso de instituicoes publicas e IF ‘s que aliaram diversos pilares para uma
comunicacao integrada, a partir do desenvolvimento das suas Politicas de Comunicacao.



O caso da Embrapa

Duarte e Silva (2007) dao relatos importantes de como era antes e o depois da elaboracao de
uma Politica de Comunicagao dentro da visao organizacional integrada, na Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), 6rgao vinculado ao Ministério da Agricultura,Pecuaria e
Abastecimento.

a I
O Antes

O Os comunicadores eram como o elo final da corrente, atuando no papel de
divulgar o que lhes era informado e de exercer fungdes operacionais.

A prépria logomarca da empresa era utilizada nas pecas de comunicacao e em
O publicacbes técnicas, sem qualquer padrdo visual, a mercé de diferentes
tamanhos, formatos e cores.




4 I
Depois

Elaborada com base em um diagndstico organizacional, a Politica de Comunicacao
da Embrapa teve origem no engajamento de dirigentes, no comprometimento

O dos profissionais, nos objetivos estratégicos da empresa, na experiéncia pratica
de quem atuava com comunicacao no periodo, na cultura(bastante especifica
de uma instituicdo de pesquisa) e também nas teorias de Comunicacao
Organizacional e Integrada.

O processo de construcao da Politica envolveu um grupo central integrado por
O representantes das diferentes areas que atuavam com comunicagdao, um

subgrupo de chamados ‘especialistas’ da empresa, inclusive representando

unidades e diferentes areas, e também um consultor, Wilson da Costa Bueno.

\ /

A politica contou, principalmente, com a participacao, ao longo de cerca de um ano, de todos os
envolvidos com a comunicacao da empresa, nas mais diferentes areas. As reunioes com dirigentes
e as do préprio grupo central geraram a estrutura central do documento. As reunidoes regionais
com todos os agentes de comunicacdao geraram debates e subsidiaram o conteldo até a
aprovacao, pela diretoria da empresa, do texto final.



Como estratégia principal para internalizar a Politica, foram realizados seminarios regionais, que
reuniram 254 profissionais ligados direta ou indiretamente a comunicagdo, além de gerentes daempresa.
Esses seminarios, aliados a realizagdo de uma ampla campanha interna — que apresentou a
comunicacao como um compromisso de todos os empregados, e nao somente de umdepartamento
ou area —, foram decisivos para que a comunicacao comegasse a ser compreendidacomo processo
estratégico, numa empresa que, até entdao, basicamente, restringia sua atuagao de comunicagao ao
apoio a difusao de tecnologias.

Além do caso da Embrapa, segundo Bueno (2014), ja se dispdoe atualmente de alguns outros bons
exemplos de iniciativas na area publica que buscam seguir esse modelo, ou seja, de instituicoes
empenhadas em viabilizar uma Politica de Comunicacgao feita a partir de um “pacto interno”, com
ampla participacao e transparéncia.

O autor cita como exemplo os casos do Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC) e a Universidade
Estadual de Santa Catarina (Udesc) que, em 2013 e 2014, respectivamente, formularam uma Politica
de Comunicagdo por meio de um processo democratico, em que ouviram a voz do publico,
recebendo a opiniao de todos que de forma direta ou indireta sao afetados por ela.



Udesc

Para o publico interno:

Q Criagao do guia do servidor e guia do aluno (documentos com
informacOes basicas para orientacao desses publicos internos);

Nao limitar os canais de interacao ou relacionamento a boletins, intranet

e portais, mas buscar implementar espacos e momentos de interacao
com esses publicos e entre esses publicos.

Relacionamento com a midia:

Realizar sondagens especificas com jornalistas que cobrem a area de

Q educacao, ciéncia e tecnologia para avaliar a participacdao desse
publico estratégico em relacao a instituicao e sobre virtudes e lacunas

que possam existir no processo de interacao.




Implementacao de um espaco privativo (sala de imprensa) para o
relacionamento com os jornalistas, com sugestdoes de pautas e
Q informacdes sobre o acesso as fontes especializadas da instituicao, e
inUmeros recursos, como fotos, videos, historicos, dados basicos (como
numero de servidores e alunos nos campi) e outras informagoes e
estatisticas que possam criar oportunidades de cobertura ou divulgacao.

Capacitacao das fontes através de “Media training”, garantindo um maior
Q conhecimento dos seus gestores em relagao ao trabalho desenvolvido

pela imprensa e a adocao de posturas adequadas para esse
relacionamento.

Midias Sociais:

As midias sociais devem ser vistas como ambientes que propiciam
oportunidade para a interacao da instituicdo com seus publicos e nao
COMO ameacas, mas € preciso ter consciéncia de que o uso inadequado

Q e as mas praticas podem trazer riscos para a imagem e reputacao de
uma instituicdo. Portanto, € preciso criar uma cultura de uso e
participacao nas midias sociais, conscientizando todos os seus publicos
internos para posturas adequadas que tenham como primazia a
responsabilidade, a transparéncia, o respeito a divergéncia de ideias e
opinides e a qualificacao das informagoes.




A internalizacdo da Politica de Comunicacéo:

A internalizacdo da Politica de Comunicacdao deve ser facilitada pela
existéncia de um espaco proprio, preferencialmente a manutencao deum
site interativo para divulgar os procedimentos que estiao sendo

Q adotados e o cronograma de reunides|...], além de esclarecer dividas
sobre o processo de implementacdo. E necessario, no entanto, com o
objetivo de incrementar a visibilidade desse processo, fazer acoes ou
mesmo campanhas de modo a envolver os servidores, contribuindo para
a criacao de uma auténtica cultura de comunicacgao.

Politica de Comunicacao da Universidade Estadual de Santa Catarina (Udesc)

clique aqui para acessar

IFSC

O processo de Construcao da Politica de Comunicacao teve inicio com
um seminario que contou com a participacao dos gestores da instituicao

Q e de representantes de seus publicos internos, dos varios setores e campi.
No evento, foram explicitados os objetivos, o alcance, a metodologia e o
cronograma da elaboracao do documento.



http://www1.udesc.br/arquivos/id_submenu/1765/politicadecomunicacao.pdf

Elaboracao de manuais diversos para o relacionamento com os diversos
publicos, entre eles para servidores (Manual de Atendimento ao Publico)
e para alunos (guia do estudante) e um Manual de Relacionamento com
a imprensa, além do Manual de Canais de Relacionamento, de
Comunicacao Cientifica, entre outros.

Destacamos aqui o manual (Manual de Boas praticas de Lideranca) para
pautar a comunicagao de exceléncia entre os servidores com aparticipacao
do Setor de Gestao de Pessoas da instituicao. O objetivo,de acordo com
a Politica, é capacitar os servidores para uma auténtica cultura de
comunicacao, em que todos se sintam responsaveis pela circulacao de
informacoes qualificadas, pela eliminacao ou reducao dosruidos (boatos)
e pela disposicao em contribuir para a solugao coletiva deproblemas ou
desafios institucionais.

Da integracao com a Ouvidoria: a Ouvidoria deve encaminhar,
mensalmente, a Comunicagao um relatdrio sucinto dos atendimentos
realizados por ela, com as principais demandas e respostas, a fim de
subsidiar as pautas dos canais de relacionamento ou em acgoes para
esclarecer os publicos com a respeito de dlvidas, temas controversos,
dentre outras questdes de interesse institucional.




A elaboracao de um plano de comunicacao sistémico que diz respeito a
instituicao como um todo, e planos de comunicacao para cada campus,
que ficam a cargo dos Setores de Comunicagao, mas que seguem as
diretrizes da Politica de Comunicacao, sendo coordenada pela Assessoria
de Comunicacao, também com orientagdes fornecidas por um manual de
elaboracao de planos de comunicacao.

Conheca a Politica de Comunicacdao do IFSC na integra:

clique aqui para acessar

IFRS

Os textos da Politica foram submetidos a avaliagao e contribuicao dos
publicos internos e externos a partir de um hotsite criado especialmente
para esse fim, com acesso pelo Portal do Instituto.



https://www.ifsc.edu.br/documents/23567/0/politica_comunicacao_IFSC_edicao1.pdf/ddcaef66-c754-4654-9d91-c6032ed76b78

Em relagao as midias sociais, embora a administracao desses ambientes
virtuais possa ocorrer de forma descentralizada, a Comunicacao mantera
um cadastro geral das midias sociais assumidas como oficiais,bem como
a existéncia de um protocolo basico a ser seguido. Essa providéncia
favorece o acompanhamento do processo global de comunicacao do
instituto, o que permite a criacao de uma unidade, contribuindo para a
construcao de uma imagem positiva e a disseminacao de informacoes
que sejam de interesse da instituicao como um todo.

Confira o documento na integra:

clique aqui para acessar

IF Goiano

Em seu anexo foi criado “O Plano de Implementacao da Politica de
Comunicacgao”, listando as acoes e incorporando nelas 0s processos, as

Q estratégias e os produtos que tornem efetivas as diretrizes e
recomendacoes da Politica de Comunicagao.



https://ifrs.edu.br/wp-content/uploads/2020/10/politica-de-comunicacao-atualizado-08.2020.pdf

Institui uma “"Comissao de Implementacao da Politica de Comunicacao”,
com o objetivo de definir prioridades e etapas a serem desenvolvidas a
curto, médio e longo prazo, recomendando-se que tal comissao seja
integrada por representantes da Comunicacao e dos Setores de
Comunicacao dos campi, bem como por profissionais dos diversos

departamentos relacionados aos variados temas que integram a Politica
de Comunicacao. Além de planejar os processos, as estratégias e os
produtos indicados na Politica, a comissao tem como objetivo esclarecer
duvidas a respeito das diretrizes previstas no documento e acompanhar
a sua efetivacao.

Confira o documento na integra:

clique aqui para acessar

Em comum, todas essas politicas passaram por um processo amplo e democratico que
procurou ressaltar os aspectos estratégicos da comunicacao estimulando a participacao,
o didlogo e o feedback dos seus publicos.

Uma Politica de Comunicagao fundamental para nortear a relacao do Colégio Pedro II com
a Rede Federal é a Politica de Comunicacao do Conif, Conselho Nacional das
Instituicoes da Rede Federal de Educacao Profissional, Cientifica e Tecnoldgica, publicada
em 2017:


https://educapes.capes.gov.br/bitstream/capes/560166/2/POLITICA%20DE%20COMUNICA%C3%87%C3%83O%20NA%20REDE%20FEDERAL%20-%20guia%20para%20gestores.pdf
https://suap.ifgoiano.edu.br/media/documentos/arquivos/Pol%C3%ADtica_de_Comunica%C3%A7%C3%A3o_FINAL.pdf

Conheca as cinco premissas que nortearam a
criacao da Politica de Comunicacao do Conif:

O compromisso da comunicacao na construcao de uma educacao inclusiva e
cidada, capaz de democratizar o acesso ao conhecimento.

A instituicao de um processo de informacao publica que viabilize o acesso e a
participacao social, na construcao do projeto brasileiro de desenvolvimento da
educacao publica, gratuita e de qualidade.

O comprometimento das agdes de comunicacao com as diversidades, com as
questoes socioambientais e com o desenvolvimento local e regional.

O alinhamento estratégico da Comunicacao do Conif e da Rede Federal com as

politicas, planos e agdes de comunicacao dos membros da Rede, na busca de
eficiéncia, sinergia, agilidade e produtividade.

A implantacao e o estimulo a uniformizacao dos processos comunicacionais,

comprometidos com resultados e medidos por indicadores que possam ser
avaliados e divulgados, em atendimento ao principio de transparéncia da

informacao publica.




Esses modelos de Politica de Comunicacao, com propostas mais dialdgicas e
participativas, e em consonancia com a visao de comunicagao integrada, juntamente
com a observacao da Politica de Comunicacao do Conif, podem servir de guia para uma
revisao da Politica de Comunicacao do Colégio Pedro II, que parta desse alinhamento
estratégico com a Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldgica.
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O pensamento estratégico

Para fazer realmente uma comunicacao ser integrada € fundamental pensar
estrategicamente, mas o que seria isso?

O pensamento estratégico, de acordo com Kunsch (2003), é aquele que é mais intuitivo
e criativo e que nos orienta para uma visao mais dinamica do processo do pensamento
estratégico.Segundo a autora, o resultado do pensamento estratégico € uma
perspectiva integrada que procura descobrir novas e variadas alternativas para as
questdes que surgem, sem se preocupar em dar a resposta mais certa, e sim em levantar
questdes que conduzem a uma solucao.

De acordo com Bueno (2015), as estratégias de comunicacao dizem respeito a um
conjunto de agoes planejadas para atender a determinados objetivos e que geram metas
e definem resultados concretos a serem perseguidos.



O autor nos lembra algumas
questoes importantes que sao:

Levar em consideracao uma série de fatores para

O quem planeja determinados objetivos e metas,
como o0s recursos humanos, tecnoldgicos,
financeiros etc;

Que os objetivos vao definir as agdes que, no
O conjunto, sao consideradas as estratégias de
comunicacgao;

As estratégias de comunicacdo pressupoe
mecanismos de avaliacao, baseadas em

O pesquisa, em técnicas especificas, de forma a se
comprovar o alcance dos resultados ou metas
que se pretende atingir.

/

Etapas do estabelecimento de
estratégias de comunicacao:

O Definicao dos objetivos (gerais e especificos);
O Estabelecimento de metas;

Q Execucao das agoes previstas;

O Avaliacao.

C
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Planejamento, plano e projeto de
comunicacao integrada

Planejamento

E 0 processo que ocorre por meio de pesquisas, estudos
e diagndsticos para tomada de decisdes antecipadas,
que devem ser realizadas para se alcancar um
determinado objetivo, de modo a se analisar o que,
como, quem e por que fazer alguma coisa.

O planejamento deve ser alterado conforme as
necessidades da instituicdo e envolve varios fatores,
como recursos financeiros, humanos e tecnoldgicos.
Um planejamento, em especial de comunicacao
integrada, deve ser elaborado em equipe, para que que
haja concordancia e participacdo de todos os
envolvidos no processo.

O

O

Pontos Fundamentais do
Planejamento:

A partir das acOes futuras previstas é que
se ajustam as atividades que serao
desenvolvidas no decorrer do periodo
estabelecido no planejamento;

Nas Institutos Federais, busca-se uma
sinergia com o Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI);

Passa-se a obter mais eficiéncia nas
atividades, pois evita a improvisacao,
além da racionalizacdo dos recursos
(previsao de gastos), e por orientar as
acoes de cada membro da equipe,
garantindo maior efetividade dos
resultados.
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Os trés niveis do Planejamento: estratégico - “para
onde vamos?” - tatico "como vamos?” e operacional

O

O
\_

- Y0 que fazer”?

Planejamento estratégico - para onde vamos?

Planejamento tatico - como vamos?

Planejamento operacional - o que fazer? quem vai fazer?

E o mais amplo e que diz respeito & instituicdo como um todo. No Colégio Pedro II, é
parte do PDI e compreende um periodo de 4 anos;

Eo que faz a integracdo entre o planejamento estratégico e o operacional, servindo de
instrumento para implementacao do planejamento estratégico, mas se estabelecendo
em um prazo menor, e se relaciona a areas ou setores especificos da instituicao;

E a partir dele que se originam os planos de comunicagao, instrumentalizando e
formalizando todo o processo de planejamento. Vai tratar de especificar as agdes que
devem ser realizadas para se atingir os objetivos estratégicos e taticos, determinando o
cronograma com um periodo mais curto para seu desenvolvimento.




Para se implementar um planejamento estratégico de Comunicacao Integrada no Colégio
Pedro II, portanto, é preciso fazer a ligacao entre o PDI e os objetivos de comunicacao
(planejamento tatico), que deve orientar os planos de comunicacao (planejamento
operacional), com um cronograma das atividades e respeitando as diretrizes apontadas pela
Politica de Comunicacao do CPII.

AFETAO TODO DA

ESTRATEGICO ORGANIZACAO

. FAZ A INTEGRACAQ ENTRE
TATICO OS NIVEIS ESTRATEGICOS E
OPERACIONAIS

PLANEJAMENTO

\

OPERACIONAL ONDE AS ACOES
ACONTECEM




Plano de Comunicacao

Ao contrario da Politica de Comunicacao, o Plano de Comunicacao caracteriza-se pela sua
proeminente perspectiva pratica ou operacional. Parte de uma politica de comunicacao
centrada no alcance de metas e ¢é viabilizado por meio de acdes especificas que visam
estreitar o relacionamento com os publicos estratégicos e consolidar a imagem, a reputacgao
e a marca da organizacao.

Um plano é montado basicamente em trés fases: levantamento de informacgoes, diagndstico e
definicoes e deve estar alinhado com os objetivos estabelecidos no planejamento estratégico
da instituicao, estando de acordo com suas necessidades e também com sua missao, visao e
valores.

Dessa forma, confira as etapas necessarias:



Levantamento das informacoes e diagnostico:

Séo levantadas as informacOes necessarias para se estabelecer
um estudo sobre ainstituicao:

Identificar o publico estratégico interno e externo que deve receber

O informacgdes sobre o planejamento.
Obs: Os publicos estratégicos do CPII sdo estabelecidos pela Politica de Comunicacao.

Quem essas mensagens devem alcangar?

Definir os principais canais de comunicacao para atingir cada publico
determinado anteriormente;

A partir dessas informacoes, € feito o diagndstico em que sao avaliados os
pontos fortes e fracos, bem como as ameacas e as oportunidades que
interferem no funcionamento da instituicao;

O O O

Os objetivos de comunicacao:

O Ja na terceira etapa sao definidas as acdes a serem realizadas e as formas de
acompanhar e avaliar os resultados.




-
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Projeto

Apds uma pesquisa mais aprofundada e estudos preliminares, pode-se partir para a
elaboracdo de um projeto, ou seja, um documento que indique efetivamente as agcdes a
serem desenvolvidas; que, partindo de uma determinada necessidade, possa alcancar
um meio de satisfazé-la.

O Projeto “"A promocao da EPT no CPII”

Na péagina 175 do PDI (2019-2023), consta a atualizacdo da Politica de Comunicacgéao
como um dos objetivos estratégicos de aproximar o CPIl de seus publicos interno e
externo, utilizando de meios de comunicacao para favorecer a interacao entre as
pessoas, 0 entendimento e a consolidacdo da misséo, visdo e valores institucionais.

~

O PDI planeja acoes da instituicao como um todo e vai nortear projetos e acoes
desenvolvidos em determinado periodo na instituicao;

A Promocao da Comunicacao Institucional faz parte da cadeia de valor do PDI, dentro do

macroprocesso de Governanca.



http://www.cp2.g12.br/images/comunicacao/2019/Nov/1.%20Plano%20de%20Desenvolvimento%20Institucional.pdf
http://www.cp2.g12.br/cadeia-de-valores.html

E como um caminho para ampliarmos as instancias de participacao da Comunicagao Institucional,
de forma mais integrada, na promocao da EPT no CPII, e tomando como base as boas referéncias
e experiéncias dos Institutos Federais, propomos o planejamento de umseminario de comunicagao
com os comunicadores institucionais, a fim de serem discutidas as propostas para atualizacao da
Politica de Comunicacao do Colégio Pedro II, com base nos aspectos da nova institucionalidade,
para que possam ser elaborados planos de comunicagao mais direcionados a esse objetivo.

A Assessoria de Comunicacao Social do CPII incluiu, em 2021, no Plano Estratégico 2019-2023
(p. 48), o projeto “Promocao da EPT”. O objetivo do projeto € informar os publicos estratégicos
do CPII sobre as caracteristicas da RFEPT e os cursos oferecidos pela instituicao, para ampliar
a percepcao do publico estratégico sobre o CPII como instituicao integrante da Rede Federal
de Educacao Profissional e Tecnoldgica (RFEPT).

Conheca o Projeto que resultou das observagoes da pesquisa realizada no ambito do ProfEPT:



PLANEJAMENTO ESTRATEGICO 2019-2023
PROJETO: Promogao da Educacao Profissional e Tecnolégica (EPT)

1. Unidade responsavel pelo projeto: Assessoria de Comunicacao Social
do CPII

2. Responsavel técnico: Ilane Venturim

3. Unidades envolvidas: Assessoria de Comunicacdo Social do CPII e Pro-
Reitoria de Ensino (Proen)

4. Objetivos do projeto: Informar os publicos estratégicos do Colégio
Pedro II sobre as caracteristicas da Rede Federal de Educacdo
Profissional e Tecnoldgica e os cursos oferecido pela instituicdo.

5. Resultados esperados: Ampliar a percepgao do publico estratégico
sobre o CPII como instituicdo integrante da Rede Federal de Educagao
Profissional e Tecnoldégica e aumentar a divulgacdo dos cursos
oferecidos ambito da Educagdo Técnica e Profissional.

6. Objetivos estratégicos impactados: Aproximar o CPII de seus publicos
interno e externo, utilizando de meios de comunicacao para favorecer a
interacdo entre as pessoas, o entendimento e a consolidacao da missao,
visao e valores institucionais.

7. Principais entregas (marcos do projeto):

I - Incluir a promogao e o fortalecimento da nova institucionalidade do
CPII nos objetivos da Politica de Comunicagdo Social do Colégio Pedro
II, em sua prdéxima revisdo. Essa nova institucionalidade foi estabelecida
apods a sua equiparacao aos Institutos Federais e a Rede Federal de
Educacao Profissional e Tecnoldgica, através da lei n® 12.677/2012.

II - Dar maior visibilidade aos cursos oferecidos pela instituicdo, através
da inclusdo do item "cursos” no menu da pagina principal. Nele, os
cursos ofertados serao apresentados com sua descrigdo, em qualcampus
¢ ofertado, turnos disponiveis e formas de ingresso.

Il - Campanha para redes sociais de divulgacao dos cursos oferecidos
pela instituicdo.

8. Desempenho do projeto estratégico na organizacgao:

O desempenho esperado, apos a conclusdao do projeto, € a maior
visibilidade das diversas potencialidades educacionais da instituicao,
promovendo um conhecimento mais sedimentado na sociedade de que
o CPII oferta Educacao Profissional e Tecnolodgica.

9. Cronograma (prazos):

Item I - prazo até dezembro de 2021;

Item II - prazo até dezembro de 2021;

Item III - prazo até agosto de 2022.

10. Orcamento estimado e alinhamento das necessidades
orcamentarias do projeto as diretrizes do PPA, da LDO e da LOA,
estabelecendo os vinculos entre o projeto e a entrega e os programas,
acoes e planos orcamentarios:

Ndo havera a necessidade de disponibilizacdo orcamentaria.

11. Riscos do projeto e sua classificacao (imagem/reputacao,
legalidade/conformidade, financeiro/orcamentario ou operacional):

Este projeto apresenta baixo risco operacional relacionado a coleta de
dados para mensurar seus resultados.

A questao orcamentaria é premente em um projeto de comunicacao desta natureza e deve ser
proposta pelos agentes formuladores em parceria com os gestores institucionais.
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E vamos em frente!

Esperamos que esse guia possa ser instrumento no caminho da construgao integrada daidentidade,
imagem e reputacao do Colégio Pedro II, como instituicao que compde de forma Unica, da
Educacao Infantil até a Pds-Graduacao, a Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnoldgica.
Que a cada passo se possa avancar, mesmo sabendo que os resultados serao alcancados a longo
prazo. Porém, ¢é extremamente importante buscar caminhar na direcao certa, com
planejamento, rumo aos objetivos que se quer atingir.

Sabemos que sensibilizar, motivar e garantir a participacao de todos sao consideradas acoes
estratégicas com eficiéncia ja comprovada para atingir o sucesso pretendido, em que a
Comunicacao Integrada se mostra essencial.

Que, a partir desse novo entendimento, possamos nao so fortalecer a imagem de ente federal
do CPII, mas também conecta-la mais com a Rede Federal de Educacao Profissional e
Tecnoldgica e que, junto aos Institutos Federais, possamos continuar aprendendo e trocando
experiéncias para crescermos mais fortes e superarmos os novos desafios que virdao, com foco
na esséncia de colaborarmos para uma sociedade mais justa e igualitaria, ja que € essa a
sintese da identidade das instituicdes da RFEPT.



Glossario da Comunicacao Organizacional Integrada

Auditoria de imagem - E o estudo, a pesquisa e a analise da reputacdo de uma corporacdo
perante seus stakeholders.

Briefing— Resumo de todos os dados levantados para construgao do diagndstico.

Cadeia de valor — Trata-se do mapeamento e agrupamento dos processos essenciais da
Instituicao.

Comunicacdo Administrativa — E a que se processa dentro da organizacdo, orientando o fluxo
de informacoes.

Comunicacao Institucional - E a responsavel pela construcdo e formacdo forte e positiva da
imagem e identidade da organizacao.

Comunicacao Interna - Possibilita a interacao entre a organizacao e seus funcionarios.

Comunicacao Mercadoldgica - Destina-se aos objetivos de mercado e a divulgacao publicitaria
de produtos e servicos.



Diagnostico de comunicacdo - E a primeira e mais importante etapa para a construcdo de um
plano de comunicacao integrada. Tal qual um processo de investigacao, € o momento de
entender mais sobre a organizagao, sua realidade, posicionamento e praticas comunicativas.

Governanca — Reconhecimento de que a responsabilidade em relacao a Comunicacao
Organizacional é tarefa de todos os funcionarios e deve ser compartilhada entre todos.

Identidade institucional — O que a organizacao é na sua esséncia, incluindo a sua visao, missao
e valores.

Imagem institucional — O que a organizacao transmite e como ela é vista pelos seus publicos de
interesse.

Media Training - E o processo de treinamento de porta-vozes de uma instituicao para prepara-
los para uma relacao direta com os veiculos de imprensa, em entrevistas e outros tiposde contato
com a midia.

Ruido — Tudo que ocasiona perda ou distorcao da informagao entre a fonte e o destinatario.

Stakeholder - Qualquer individuo ou grupo de individuos que afetam a organizacao direta ou
indiretamente e que sao afetados por ela.
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