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“The most important thing in communication
is to hear what isn’t being said”.

- Peter Drucker



“O mais importante na comunicagao
E ouvir o que nao ¢ dito”.

- Peter Drucker



RESUMO

Vivenciamos nos ultimos anos uma completa mudanga nos paradigmas tecnoldgicos e a
influéncia destes nas relagdes sociais e organizacionais, portanto, ¢ de fundamental
importancia a inser¢do de instituicdes publicas na ambiéncia digital. Este estudo partiu da
necessidade em conhecer os processos atuais de comunica¢do de uma Institui¢ao Federal na
cidade de Uberaba, a saber, o Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do
Triangulo Mineiro Campus Uberaba e, a partir destes processos propor solugdes na area da
Comunicacdo Digital. Primeiramente, fizemos um levantamento dos temas relacionados a
area digital como Ciberespaco; Cibercultura; Hipertextualidade; Multimidialidade; Midias
Digitais, além de aspectos relacionados a Comunicacdo Organizacional e a Comunicagao
Publica. Trata-se de uma pesquisa com abordagem qualitativa que permitiu a realizagao e
aplicacdo de questionarios e entrevistas a estudantes, professores e técnicos. Posteriormente,
fizemos a andlise dos dados com a selecdo e classificacdo das categorias de analise de acordo
com a Andlise de Conteudo de Bardin (2006). Apds a avaliagao das respostas, apresentamos o
Plano de Comunicacao Digital com seus produtos comunicacionais ¢ a¢des para atingir o
objetivo institucional de fortalecer a marca IFTM e tornar o IFTM Campus Uberaba uma
institui¢do reconhecida na cidade e regido. Esse relatorio e o produto dele originado ancoram-
se teoricamente em Kunsch (2009), Duarte (2012), Bueno (2009), entre outros, cujos
pensamentos sobre as transformagdes introduzidas pela tecnologia e comunicagdo sao
utilizados como suporte para realizacdo de estratégias interativas e intermediadas por meio de
um computador a partir de um referencial que sinaliza para os conceitos de imagem e
identidade institucionais. Nesse trabalho, buscou-se também a interface entre comunicagao

institucional, branding, marketing digital, cibercultura, comunicagao publica e tecnologia.

Palavras-chave: Cultura Digital. Comunica¢do Publica. Comunicagdo Organizacional.



ABSTRACT

We live in recent years a complete change in technological paradigms and their influence of
social and organizational relationship; therefore, it has a fundamental importance the entry of
public institutions in digital ambience. This study has started on the need to know the current
processes of communication of a federal institution in the city of Uberaba, namely the Federal
Institute of Vocational and Technological Education, Campus Uberaba and from these
processes to propose solutions in the area of digital communication.

First, we did a survey of issues related to the digital area as Cyberspace; Cyberculture;
Hypertextuality; Multimedia; Digital Media, as well as the aspects related to organizational
communication and public communication. This is a research has a qualitative approach that
allowed the realization and the application of questionnaires and interviews with the students,
the teachers and the administrative technicians. Subsequently, we analyzed the data with
trough selection and classification of categories of analysis according to Bardin's Content
Analysis. After the evaluation of the answers we present the Digital Communication Plan
with its communicational products and actions to achieve the goal of institutional
strengthening IFTM brand and make the [IFTM Campus Uberaba recognized institution in the
city and region. This report and its product are based theoretically in Kunsch (2009), Duarte
(2012), Bueno (2009), among others, whose thoughts on the changes introduced by
technology and communication are used as support for the realization of interactive and
intermediated strategies through a computer from a reference that signals to image and
institutional identity concepts. This work also sought the interface between corporate
communication, branding, digital marketing, cyberculture, public communication and

technology.

Keywords: Digital Culture. Public Communication. Organizational Communication.
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1. INTRODUCAO

Em virtude das novas emergéncias midiaticas, manifestam-se questoes relacionadas ao
processo de comunicagdo; ao alcance das comunicagdes; a mobilidade e disponibilidade das
informagdes e as formas mais eficazes de fazer a mensagem chegar até o seu destinatério.

As midias digitais, produtos do avanco da tecnologia em torno da internet, impdem um
novo modelo de comunicagdo em tempo real, multidirecional, horizontal, interativo,
hipertextual e multimidiatico. Este modelo altera as antigas relagdes de comunicagdo
hierarquica e vertical propagadas pelos meios de comunicacdo de massa como televisdo,
radio, jornal, revista, cinema, cujos contetidos e transmissao eram lineares (emissor-receptor),
desse modo, entender a nova logica da comunicagdo ¢ dever de qualquer instituicdo que
queira comunicar com o publico, manter ou criar relagdes, divulgar sua marca, produtos e
servicos, estabelecendo comunicagdo dinamica e proativa.

Por conseguinte, nossa proposta esta ancorada na Comunicag¢do Institucional,
Comunica¢ao Organizacional, Comunicag¢dao Publica, Comunicacdo Digital e Cibercultura e
nos didlogos que sao permitidos a partir de um eixo interdisciplinar no processo de construgao
de um produto comunicacional.

Considerando os fatos expostos, temos o seguinte questionamento como elemento
norteador desta produgdo: “quais sdo os elementos constitutivos para a elaboragdo de uma
proposta de construgdo de um Plano de Comunicagdao Digital para um Instituto Federal de
Educagao, Ciéncia e Tecnologia que possibilite que o publico conheca as agdes realizadas por
este tipo de institui¢ao?".

Partimos do pressuposto que, a comunicagdo dos Institutos Federais (IFs) com os
setores de seus territorios ¢ imprescindivel para defini¢gdo dos caminhos a serem construidos e
seguidos, pois, o IFTM Campus Uberaba, assim como os demais IFs, seguindo suas
concepgoes e diretrizes deve ser agil em conhecer e responder aos anseios da sociedade onde
estd inserido, afinal, a instituicdo ¢ um espago aberto e em constante movimento. Assim
sendo, um dos principais desafios do Campus Uberaba ¢ tornar-se um lugar de destaque e
referéncia junto a populagao.

A partir de 2008, ¢ criada uma nova institucionalidade para o IFTM Campus Uberaba
com a criagdo dos IFs, com esta nova institucionalidade ha a necessidade de um redesenho e
reconfiguragdo das agdes realizadas de maneira isolada e pontual com a produgdo de pecas

graficas para divulgacao, principalmente, dos processos seletivos para os cursos do Campus.
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Com isso, a instituicdo atualmente possui dois desafios: a consolidacdo da marca e o
conhecimento de suas agdes por parte dos publicos interno e externo. Aliados a estes, temos
as politicas expansionistas do Governo Federal para a area de educagdo, como por exemplo o
Pronatec; reserva de vagas (Lei n° 12.711/2012); criagdo de novos cursos, entre outros, que
trouxeram novos desafios, oportunidades e novo publico a ser atingido e, para atingi-lo sdo
necessarias novas estratégias que possibilitem o conhecimento destes e a criacdo e
manutengao constante de dialogo e relacionamento proativo.

E nesse contexto que, a partir de sugestdes da banca de qualificacio, surge a proposta
de desenvolvimento de um Plano de Comunicagdo Digital, pois, como abordaremos a frente o
Campus Uberaba tem a internet como sua principal ferramenta de comunicacdo com a
sociedade.

Em tempo, ressaltamos que a escolha de um tema de pesquisa leva em consideragado
tanto a familiaridade do pesquisador quanto a delimitagdo de seu campo de atuagdo, meio e
fim. Demo (1995) explica que a ciéncia tende a ser instrumentalista, desligando-se da
discussdo sobre os fins tendo em vista que o sistema sempre prefere o cientista que seja
competente nos meios € isento nos fins. “Nestes termos, neutralidade existe apenas nos meios,
se estes forem entidades isentas, meramente instrumentais. Em ciéncias sociais esta situacao ¢
forjada, porque nem o sujeito é neutro, nem a realidade social é neutra (grifo nosso) ”
(DEMO, 1995, p. 79).

Afinal, nunca conhecemos a realidade tal qual ela ¢ “[...] tanto porque ha limites no
sujeito — que sempre tem da realidade uma captacdo construida — e desdobramento da
realidade — ¢ sempre maior que nossas explicagdes e intervengdes” (DEMO, 1995, pp. 80-81).

Ademais, como propde Feyerabend (1977), ndo devemos enxergar a ciéncia e
conhecimento como estaticos e com método Unico, mas sim como elementos mutaveis e
adaptaveis as situagdes que surgem, ou seja, os argumentos feyerabendianos sdo contra o
monismo metodoldgico que prejudica o avanco da ciéncia e as potencialidades humanas.
Logo, o autor ndo ¢ contra todo e qualquer procedimento metodologico, mas sim contra a
instituicdo de regras delimitadoras e restritivas com a pretensdo de serem universalmente

validas.
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1.1 O Universo da Rede Federal de Educacio Profissional e Tecnologica

A Rede Federal de Educagdo Profissional, Cientifica e Tecnologica estd presente em
todo o pais e as unidades que a compdem sao referéncias na sua respectiva area de atuagao —
IFTM Campus Uberaba possui forte presenga nas Ciéncias Agrarias — oferecendo cursos de
qualificacdo, técnicos, superiores nas areas de bacharelados, licenciaturas, tecnologias e pds-
graduacdes Lato e Stricto Sensu.

A historia da Rede teve inicio em 1909 com a criagdo de 19 escolas de Aprendizes e
Artifices pelo presidente Nilo Pecanha. Com a chegada da década de 1980, surge um novo
cenario econdmico e produtivo com o desenvolvimento de novas tecnologias voltadas a
producdo e prestagdo de servigos € com isso as instituicdes de educacdo profissional e
tecnologica passaram a diversificar seus programas.

A partir de 2003, a expansdo da Rede ¢ integrada a agenda publica que prevé a
participa¢do do Estado como elemento de consolidacdo de politicas educacionais no ambito
da escolarizagdo e profissionalizagdo, portanto, a educagdo assume o ideario de direito e
afirmag¢ao do projeto societdrio para inclusdo social e emancipacdo. Nesse contexto, o
Governo decide ampliar o nimero de Escolas Federais de Educacdo Profissional e
Tecnologica, dando inicio ao processo de crescimento. A primeira fase aconteceu em 2006
com a implantacdo de Escolas Federais nos Estados onde estas ndo estavam presentes. Na
segunda etapa, com inicio em 2007, foi prevista a implantacao de mais 150 novas unidades,
assim, em 29 de dezembro de 2008, ¢ promulgada a Lei n° 11.892 que institui a Rede Federal
de Educagdo Profissional, Cientifica e Tecnologica e a criagdo dos Institutos Federais de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia.

Os Institutos Federais (IFs) sao institui¢des multicampi de educagao basica, superior,
profissional e pluricurriculares destinadas a qualificar cidaddos para atuagao profissional nos
mais variados setores da economia, enfatizando o desenvolvimento local, regional e nacional.

Os IFs surgem como autarquia com base educacional humanistico-técnico-cientifica e
primazia o bem social a partir de politicas sociais que constroem uma rede de saberes
vinculados a cultura, ciéncia, tecnologia e trabalho em fun¢do da sociedade e sao
estabelecidos como redes sociais a partir das relagdes sociais existentes que proporcionam o
compartilhamento de ideias (criando uma cultura participativa) e a absor¢ao de novo elemento

(gerando renovacgdo incessante), portanto, ¢ um espago aberto € em movimento, tal qual as
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forcas que regem o ciberespaco e entrelacam a sociedade em uma rede de combinagdes

simbolicas e tecnologicas, as midias digitais.

1.1.1 IFTM Campus Uberaba

O Instituto Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologia do Triangulo Mineiro Campus
Uberaba comegou sua trajetoria em 1953 com o Padre Agostinho Zago, paroco adjunto da
Catedral de Uberaba, que teve como iniciativa a criagdo de um curso voltado para a formagao
das familias. O Centro de Treinamento em Economia Rural Doméstica tinha como objetivo a
formagdo profissional de “mogas” da classe socioecondomica menos favorecida, comegou a
funcionar com o curso de extensdao em Economia Doméstica Rural cujas primeiras aulas
foram ministradas na casa do paroco (VIEIRA, 2012).

No dia 15 de margo de 1955, o Centro de Treinamento em Economia Rural Doméstica
¢ transformado em Escola de Magistério de Economia Rural e Doméstica “Licurgo Leite” e,
por meio do Decreto n® 52.666, de 11 de outubro de 1963, passa a ser chamado de Colégio de
Economia Doméstica “Doutor Licurgo Leite”.

Em 1979, com o Decreto n° 83.935, de 4 de setembro, o Colégio de Economia
Doméstica “Doutor Licurgo Leite” ¢ transformado em Escola Agrotécnica Federal de
Uberaba (EAFU). Nesta época, o objetivo institucional era a formacao por meio de cursos
técnicos de segundo grau, passando a ofertar o Técnico de Nivel Médio em Agropecuaria. A
EAFU, em 1982, passa a ter uma unidade de 487 ha, situada na zona rural ficando conhecida
como Escola-fazenda (VIEIRA, 2012). Com o Decreto n° 8371, de 16 de novembro de 1993,
a Escola ¢ transformada em autarquia federal.

Com a transformacdo em Centro Federal de Educagdo Profissional e Tecnoldgica
(CEFET), em 2002, por meio do Decreto Presidencial, de 16 de agosto, o Centro poderia
ofertar cursos superiores de tecnologia e de pos-graduacdo Lato Sensu. A partir de um
processo de interiorizagdo e expansdo das Instituicoes Federais de Educacao Profissional e
Tecnologica, em 2008, com a promulgagdo da Lei n® 11.892, de 29 de dezembro, o entdo
CEFET passou a ser conhecido como Instituto Federal de Educacdo Ciéncia e Tecnologia do
Triangulo Mineiro Campus Uberaba (IFTM Campus Uberaba), um dos (10) dez campi do
I[FTM.

O IFTM Campus Uberaba desenvolve atividades de extensdo e pesquisa, além dos
cursos regulares, formando um tripé aliado a missdo de promover a “construcdo, divulgacao e

aplica¢do dos conhecimentos cientificos, tecnoldgicos, artisticos e culturais visando sempre a
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construcdo de uma sociedade justa e solidaria e a formagdo profissional e pessoal de seus
estudantes” (PDI, 2013, p. 17).

Atualmente, o IFTM Campus Uberaba, localizado na Rua Joao Batista Ribeiro, 4000 —
Distrito Industrial II oferece os cursos técnicos em Administracao (integrado ao ensino médio
e concomitante), Agropecudria Integrado ao Ensino Médio, Quimica Concomitante; superior
de Bacharelado em Zootecnia e Engenharia Agrondmica; Licenciaturas em Quimica e em
Ciéncias Bioldgicas e de Tecnologia em Alimentos na area Tecnologica; pos-graduacoes Lato
Sensu em Educacao Profissional e Tecnologica Aplicada a Gestao de Programas e Projetos de
Aprendizagem, em Gestdo Ambiental e Saneamento Ambiental; pos-graduacdes Stricto Sensu
em Ciéncia e Tecnologia de Alimentos e em Educa¢do Profissional e Tecnoldgica e Produgao
Vegetal, todos na modalidade “profissional”.

O fato de a instituicdo atuar e abranger geograficamente as regides do Triangulo
Mineiro, Alto Paranaiba e Noroeste Mineiro faz com que a mesma compartilhe espaco com
diversas instituigdes de ensino. Fazendo um recorte para a cidade de Uberaba, o IFTM divide
seu market share com instituigdes publicas e privadas: Sistema "S” (SENAC; SESC; SENALI,
SESI, e SENAT); universidades federais (UFTM); faculdades privadas (UNIUBE; FAZU;
FACTHUS e UNIPAC), além das instituicdes que atuam a distancia com polo em Uberaba.

1.2 Objetivos

Nosso objetivo geral € propor a criagdo de um Plano de Comunicagdo Digital para o
IFTM Campus Uberaba que possibilite o conhecimento por parte dos stakeholders — publicos
de interesse de uma instituicdo — interno e externo das agdes realizadas pela institui¢do a partir
de ferramentas baseadas em suportes digitais.
A partir deste, propomos os seguintes objetivos especificos:
a) Promover a visibilidade do IFTM Campus Uberaba e fortalecer a marca [IFTM
a partir estratégias de comunicacao digital do Campus Uberaba,;
b) Descrever os produtos comunicacionais que podem ser utilizados em um Plano
de Comunicagao Digital;
c¢) Demonstrar o vinculo entre comunicacdo publica e organizacional e suas

influéncias na comunicacao digital.
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1.3 Procedimentos Metodologicos

Este trabalho trata-se de um estudo sobre as atuais formas de comunica¢ao do IFTM
Campus Uberaba e como estas podem ser melhoradas a partir da inser¢do de técnicas de
comunicagdo digital no contexto institucional.

Deste modo, com o intuito de se responder ao questionamento apresentado e aos
objetivos pretendidos realizamos dois tipos de pesquisa: a documental e a bibliografica, pois,
a partir da pesquisa ¢ possivel aproximar e entender a realidade a qual estamos dispostos a
investigar (GERHARDT; SILVEIRA, 2009), fornecendo-nos subsidios para intervir nela.

Com a pesquisa bibliografica, fizemos levantamento das teorias acerca de determinado
assunto (GERHARDT; SILVEIRA, 2009), buscamos na literatura referenciais sobre a
Comunicag¢ao Publica, Comunica¢ao Organizacional, Comunica¢ao Digital, Cibercultura,
entre outros, para que pudéssemos adquirir conhecimento prévio para no final realizar
integragdo entre os conhecimentos.

Além da pesquisa bibliografica, buscamos material em outras fontes, principalmente,
pelo foco institucional do trabalho, foi preciso verificar documentagdes como relatorios,
regulamentos, planos e legislagdes.

Pelo carater pratico, compreendemos que a pesquisa qualitativa ¢ a que melhor define
nossa abordagem na medida em que ndo nos preocupamos com uma representagdo numérica,
e sim com um maior conhecimento e aprofundamento de um grupo e processo sociais
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009). A constru¢ao dessa proposta considera para sua producao
aspectos como o ambiente, fonte de dados, cujo foco estd no processo produtivo de
desenvolvimento de um Plano de Comunicagdo Digital; afinal, a pesquisa qualitativa ¢é
formada por um conjunto de técnicas interpretativas em que hd um maior contato e interagao
entre o pesquisador e seu objeto de estudo, no qual o ambiente ¢ a fonte de dados, dados estes
simbdlicos retirados de um contexto revelando parte da vida social.

Para execu¢do de nossa proposta, foi preciso compreender o que o corpo de gestores
do Campus e os Representantes de Turma consideram importante no campo da comunicagdo
organizacional e digital, para tanto, ap6és a formulacdo das questdes, elaboramos um
questionario com quatorze (14) questdes objetivas e uma (1) discursiva, escolhemos esse meio
como uma das técnicas de coleta de dados por ser de facil aplicagdo, ja que foram

encaminhados por meio do Google Docs aos dez (10) membros da Equipe Diretiva e aos
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cinco (5) membros da Equipe de Comunicagdo Social e 40 (quarenta) representantes de turma
dos cursos do Campus (Apéndices A e B).

Juntamente com o questionario, elaboramos outro instrumento de coleta de dados, a
entrevista, por ser uma das técnicas mais utilizadas (GIL, 2010) em pesquisas sociais. As
entrevistas “semiestruturadas”, com um roteiro pré-determinado facilitam a condugdo das
informagdes necessarias a pesquisa e possibilitam que acrescentemos, caso seja necessario,
perguntas complementares aquelas ja elaboradas.

As entrevistas foram realizadas com o gestor médximo do Campus Uberaba (diretor
geral), gestor maximo do IFTM (reitor) e dois membros da Diretoria de Comunicagdo Social
do IFTM, totalizando quatro (4) entrevistados.

Ambas amostragens sao do tipo “por acessibilidade ou por conveniéncia” (GIL, 2008),
tendo em vista que selecionamos os elementos aos quais tivemos acesso, admitindo que estes
possam de alguma forma representar o universo. “Aplica-se esse tipo de amostragem em
estudos exploratérios ou qualitativos, em que ndo ¢ requerido elevado nivel de precisao”
(GIL, 2008, p. 94). Sendo esse o nosso caso, em que acreditamos que a Equipe Diretiva
representa os diversos segmentos institucionais (Administracdo, Planejamento, Pesquisa,
Extensdo, Ensino, Produgdo, Discentes e Tecnologia da Informacdo) e os Representantes de
Turma dos Cursos do IFTM Campus Uberaba, todos estes componentes de um discurso
plurivocal da organiza¢do (KUNSCH, 2009).

Decidimos pela utilizacdo de dois instrumentos de coleta de dados pelo fato de que
cada um dos grupos selecionados representa uma determinada visdo: a Equipe Diretiva;
Comissao de Comunicacdo e Representantes de turma possuem uma visdo interna e setorial
do Campus; o gestor do Campus, visdo interna de carater global; gestor do IFTM, visdo do
Campus aliada a proposta geral do IFTM e Diretoria de Comunicagao social, visdo abrangente
e ampla dos processos comunicacionais € os representantes de turma representam as vozes
dos alunos.

Para analisar os dados coletados escolhemos como técnica a analise de conteudo,
sendo, “ela propria € um conjunto de técnicas de andlise de comunicagdes” (BARDIN, 2006,
p-31). Pela andlise de contetido ¢ possivel fazer inferéncia de conhecimentos relativos a
questdo de producao ou recepgao, podendo levar a indicadores quantitativos ou nao.

A proposta do Plano de Comunicacdo Digital foi desenvolvida com base nos conceitos
obtidos nas leituras preliminares e nas analises das respostas obtidas. Sendo nossa estrutura

basica composta pela apresentacao do posicionamento do IFTM Campus Uberaba a partir dos
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documentos institucionais; definicdo dos objetivos de comunicacdo em sintonia com o0s
objetivos geral e especifico; identificagio do publico-alvo; apresentacdo dos canais de
comunicagao digital que podem ser utilizados e de instrumento para obtencdo de feedback das
agdes propostas.

Desse modo, para elaboracdo do plano, passamos por trés fases de producdo: a pré-
produg¢do com o levantamento das referéncias bibliograficas e documentos institucionais;
definicao dos instrumentos de coleta de dados e realizagao da analise dos dados coletados; na
fase de producgdo foi elaborado o plano propriamente dito, no qual foram estruturadas e
sistematizadas ferramentas e informagdes, por fim, na fase de pds-producdo proporemos a
utilizagdo do plano a Direcdo Geral do IFTM Campus Uberaba juntamente com os possiveis

instrumentos que podem ser utilizados para a fase de monitoramento ¢ medi¢ao das agdes.

1.4 Justificativa

A escolha do tema dessa pesquisa se deu em virtude da familiaridade sobre o processo
de transformagdo recente dos IFs e de um questionamento acerca dos procedimentos,
estratégias e ferramentas comunicacionais adotados por este tipo de Instituicao.

Os Institutos Federais sdo um novo modelo institucional e expressam a atual politica
brasileira de educagdo profissional e tecnologica, sendo suas identidades vinculadas a um

conceito macro, a uma concepgao geral.

A comunicagdo entre os Institutos Federais e seu territdrio torna-se imprescindivel
na definicdo de rumos a ser construidos a partir de uma concepg¢do enddgena, sob o
ponto de vista de projetos locais. Por outro lado, a proposta traz em seu bojo néo o
autoritarismo de implantagdo e implementagdo, mas a crenga de que, ao entrar em
contato com a cultura de um territorio, ela altera-se a partir do processo interativo
instaurado. [...], entretanto, um dos desafios a serem enfrentados pelos Institutos
Federais ¢ tornar-se espagos de referéncia do estar junto, do coletivo, da troca de
sentidos, enfim, de relagdes de negociagdes de sentidos que, estendendo-se para
além do espaco institucional, constituem o cerne de uma vivéncia mais democratica.
Ao ver-se como lugar de didlogo entre negociadores, cada instituto amplia seu
campo de atuagdo ao espaco do territdrio geografico no qual se insere e que passa a
ser o campo de negociagdo entre o local e o global, de construgdo de uma rede de
solidariedade intercultural (SETEC, 2010, p.23).

De modo especifico, para o IFTM Campus Uberaba existe a necessidade de quebra das

barreiras entre instituicao e sociedade, de tal modo que:

A comunicagdo [...] tem um papel fundamental na constru¢do do sentido na
sociedade e nos ambientes organizacionais, pois € pelos processos comunicacionais
que as organizagdes, como sistemas sociais realizam sua autoconstrugdo. E pela
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comunicagdo que podemos conhecer a cultura e a identidade de uma organizagao.
(CURVELLO, 2008, p.5, apud SCROFERNEKER, 2008, p. 24-25).

Até chegar a atual nomenclatura (IFTM Campus Uberaba), o Instituto ficou conhecido
por mais de 20 anos como Escola Agrotécnica Federal de Uberaba (EAFU) e como houve
vérias alteracdes na nomenclatura da instituicdo: EAFU — CEFET — IFET — IF TRIANGULO
MINEIRO - IFTM, em um curto espago de tempo, ainda hoje existe confusdo quanto a
denominacdo do Campus Uberaba, sendo que em algumas situagdes ainda ¢ chamado de
CEFET Uberaba. Outro problema diz respeito a sigla “IFTM” confundida muitas vezes com
“UFTM”.

Portanto, ¢ necessario tornar o Campus mais conhecido na cidade de Uberaba, na
medida em que neste caminho, a identidade e a imagem perderam-se e ainda ndo foram
resgatadas, existindo, pois, a necessidade de quebra das barreiras entre instituigdo e sociedade.
Esse estudo ressalta a importancia para que uma IES comece a pensar em estratégias digitais e
dialogicas como uma opg¢do primordial para o didlogo e interagdo com a comunidade.
A seguir, registramos o aporte tedrico desse relatdrio, o qual faz emergir uma base tedrica
respaldada em elementos da comunicagdo digital, institucional e organizacional aliados ao
conhecimento sobre marca, branding, cibercultura e tecnologia.

No Capitulo 2, falaremos sobre a comunicagdo publica e sua relacdo com a
comunicagdo organizacional e digital. O Capitulo 3 versa sobre a comunica¢do e midias
digitais e novos meios e tecnologias emergentes. Ja no Capitulo 4, apresentaremos a atuagao
do IFTM Campus Uberaba nas midias digitais e a forma que a instituicdo se comunica com as
comunidades interna e externa. No capitulo seguinte, serdo expostas as andlises dos dados
colhidos por meio de questiondrio aplicado a servidores e representantes de turma e
entrevistas com Reitor, Diretor e representantes da Diretoria de Comunicagdo Social, por fim,
ap6s as Consideracdes Finais, apresentaremos um roteiro para a elaboracao de um Plano de
Comunicacdo Digital com sua estrutura, elementos, produtos digitais, publico-alvo, entre

outros.
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2. COMUNICACAO PUBLICA ORGANIZACIONAL MEDIADA

Levando em consideragdo que nosso locus de estudo ¢ o IFTM Campus Uberaba, e
que nosso objeto de estudo ¢ a comunicacdo interna e externa, uma institui¢do vinculada a
Administragao Publica Federal, optamos por trazer algumas caracteristicas da comunicagao
publica, por ser esta uma das modalidades de comunicagao realizada por 6rgaos federais.

Embora saibamos que o intercambio entre comunicagdo publica e comunicagio
organizacional ndo aconte¢a de maneira automadtica, percebemos assim como Duarte (2012);
Haswani (2012); Matos (2013) e Novelli (2006) que a interface entre ambas ¢ possivel. Como
0s autores mesmos citam, a comunicacdo publica € um conceito novo e em processo de
construcdo no Brasil, podendo ser identificada como bem descreve Duarte (2012) como
comunicagdo publica identificada com os conhecimentos e técnicas da area de comunicagao
organizacional; comunicacao publica identificada com comunicagdo cientifica; comunicagdo
publica identificada com comunicagdo de Estado e/ou governamental; comunicagdo publica
identificada com comunicagdo politica e comunicagdo publica identificada com estratégias de
comunica¢do da sociedade civil organizada, porém nos interessa o conceito de comunicacao
publica vinculado ao da comunicacdo organizacional, passando nesse caso, a ser

compreendida como a area responsavel por:

Analisar a comunicag@o no interior das organizagdes e entre ela e seus publicos,
buscando estratégias e solu¢des. Sua caracteristica ¢ trata a comunicagdo de forma
estratégica e planejada, visando criar relacionamentos com os diversos publicos e
construir uma identidade ¢ imagem dessas institui¢des, sejam elas publicas e/ou
privadas (DUARTE, 2012, p. 1).

Mesmo porque, conforme Matos (2013), a comunicacao publica pode ser realizada por
qualquer tipo de institui¢do sejam elas publicas, privadas ou do terceiro setor a partir da
publicizagdo de seus atividades e prestacao de contas e servigos para a comunidade.

Assim, as imbricacdes entre a comunicagdo publica e organizacional existe a partir dos
novos cenarios produzidos pelos avangos tecnologicos, do processo democratico e cidadania
impactando as politicas de comunicagdo organizacional exigindo maior ligacdo com o
conceito de comunicagdo publica (MATOS, 2013). Ainda segundo a autora, a interface entre
ambas acontece quando a comunicagdo organizacional inclui a comunicagao publica como um
conceito direcionado ao interesse publico permitindo o reconhecimento de cada um dos atores

envolvidos no processo: stakeholders, profissionais de comunicacdo e sociedade.
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Entre os elementos que compdem a comunicacdo publica, decidimos ndo trazer para
discussdo aspectos relacionados a esfera publica; interesse publico; espago publico e opinido
da populagdo — conceitos tratados por Habermas (HASWANI, 2013) — para ndo nos
estendermos no assunto, deixando apenas os tragos mais condizentes com o trabalho (grifo
nosso), apresentados no item 2.1.

Da comunicacdo organizacional, nos interessa a identidade, imagem e marca como
formadores da estrutura institucional. Em seguida, temos a comunicacao digital que ¢ uma das
acoOes previstas em legislacdo, tratada adiante. Autores como Bueno (2009) e Kunsch (2009)
da comunicag¢do organizacional e Duarte (2012), Haswani (2013) e Matos (2013), da
comunicag¢do publica, consideram a internet e os avangos tecnoldgicos elementos facilitadores
das agdes de comunicacdo nas organizagdes e as caracteristicas das trés modalidades
enriquecem nosso contetido tornando a proposta de um Plano de Comunicagdo Digital mais

palpavel e coerente.

2.1 Caracterizando a Comunicacao Publica

Levando em consideracdo a relevancia e o poder exercido pela comunicagdo ¢
necessario que organizacdes privadas, publicas ou do terceiro setor desenvolvam politicas de
comunica¢do que levem em conta o interesse da sociedade (MATOS, 2013). As instituigdes,
em nosso caso, as publicas devem interagir com a sociedade, com os meios de comunicagdo e
sistema produtivo. “E a institui¢do que ouve a sociedade, que atende as demandas sociais,
procurando, por meio da abertura de canais, amenizar os problemas cruciais da populacao
como [...] educagdo [...] e exclusdo social” (MATOS, 2013, p. 13), para isso, a comunicagao
deve ser algo proativo e menos burocratico tendo em vista a melhoria na qualidade da
comunicacdo prestada no servigo publico.

A comunicacao publica também pode ser entendida como “comunicagdo institucional
dos orgdos publicos, para promog¢do da imagem, dos servicos e das realizacdes [...]”
(MATOS, 2013, p. 17). Enquanto isso, a Instru¢do Normativa n® 5, de junho de 2011, da
SECOM-PR a define como agao realizada a partir da articulacdo de diferentes ferramentas
criando, interagindo e fomentando contetdos destinados a garantia da cidadania, acesso aos
servigos, informacgdes dos atos publicos, transparéncia e prestacdo de contas das politicas

publicas.
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Portanto, sdo finalidades da comunicagdo publica, a obrigatoriedade em informar o
publico; o estabelecimento de didlogo capaz de permitir a prestacao de servigo ao publico e a
apresentacao e promocao dos servigos da administragdo, tornando as instituigdes conhecidas,
indo ao encontro dos principios da comunicacao: o direito do cidaddo a informagdo; o dever
do estado em informar levando em consideracdo o conteudo informativo, educativo ¢ de
orientacdo social; a comunicagdo publica como elemento de didlogo e interatividade e a
importancia da qualidade da comunicagdo no servico publico e de valores como a
transparéncia, a ética e a verdade (DUARTE, 2012).

Aqui percebemos a interface entre a comunicagdo publica, digital e organizacional a
partir do momento em que a primeira ao levar informagdes ao publico promove igualmente
sua imagem através dos produtos e servigos oferecidos. Ao levar a sociedade conhecimento
acerca de seus direitos, conteido informativo e educativo e valores como transparéncia
promove dialogo de forma interativa com o publico com a utilizagdo de mecanismos da
comunica¢do digital disponiveis nos sites governamentais e de institui¢des publicas que
possibilitam o acesso do cidadao aos servigos prestados sem a necessidade de deslocamento,
podemos citar os chats, “fale conosco” e redes sociais, praticas realizadas igualmente no
Campus Uberaba.

Assim, a comunicag¢do publica praticada pelos 6rgdos da Administragdo Publica
assume o compromisso de extrapolar a esfera da divulgacdo de informagdes do Governo e
suas assessorias de imprensa para se colocar como instrumento de relacionamento entre
institui¢des publicas e cidadaos (NOVELLI, 2006).

Duarte (2012), Haswani (2013) e Matos (2013) tém como referéncia o livro La
Communication Publique de Pierre Zémor que considera a comunicagdo como um elemento
presente em toda parte e ndo pode ser desassociada das finalidades das instituigdes publicas,
cujas funcdes sdo: informar; escutar; contribuir de forma a assegurar uma relagao social e
acompanhar mudangas comportamentais e organizacionais (DUARTE, 2012; MATOS, 2013).

Para que a instituicdo publica se torne mais conhecida pelo publico entra em cena a
comunicagdo institucional a partir do momento que ela propria ¢ agdo da instituicdo. Sua
importancia reside naquilo que ¢ preexistente, explicito ou implicito, evidenciando e
valorizando a politica institucional. No que se refere a politica, “a identidade € o que permite
a um organismo possuir o sentimento de existir enquanto entidade [...], assumindo sua histéria

e construindo seu lugar em relacdo aos outros” (DUARTE, 2012, p. 237). A identidade
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institucional manifesta-se nas producdes simbolicas como nos discursos oficiais; na forma

que s3o conduzidas reunides; nas atividades; na otimizagdo do tempo; nos ritos e habitos.

2.2 Comunicac¢io Organizacional, gestdo, identidade e imagem

A imbricagdo entre a comunica¢do publica e a comunicagdo organizacional ocorre
quando a comunicagdo organizacional inclui a comunicacdo publica como conceito voltado
para os interesses publicos. Nesse caso, a comunicagdo organizacional deve entender os
grupos sociais e individuos como sujeitos interlocutores, cidadaos que t€ém percepgao de suas
necessidades e querem que as organizagdes contribuam efetivamente para a sociedade
(MATOS, 2013). Assim, a comunica¢do deve ser pensada nas perspectivas de relacionamento
com a comunidade (BUENO, 2009) e entendida como um conjunto de acdes, estratégias e
planos desenvolvidos para reestabelecer relacdo com os publicos de interesse de maneira
constante e sistematica.

Vale ressaltar que a comunicagdo ¢ o espelho que reflete os valores institucionais e
tem se estruturado para atender as novas demandas e potencialidades proporcionadas pelas
novas tecnologias e novas midias. A comunicacao online trouxe novos desafios e
oportunidades alterando sistemas de producgdo, transmissdo e recep¢ao de mensagens.
Atualmente, temos vivenciado fendmenos que impactam o mundo da comunicacio
organizacional e publica: a sociedade civil, como o conjunto de ‘“consumidores-cidadao”
(KUNSCH, 2009) e “cidadaos da informagao” (BUENO, 2009), tem compreendido seu novo
papel perante as institui¢des publicas e a iniciativa privada e com o aumento dos canais
comunicativos (midias digitais, mobiles, etc.) o publico ganhou mais visibilidade (KUNSCH,
2009; JENKINS, 2012), deixando de lado o aspecto de audiéncia tornando-se um ser social
visto como parte do processo (stakeholders).

Esses “consumidores-cidadaos” exigem transparéncia, coeréncia entre discurso e agao,
canais de didlogo e interacdo (KUNSCH, 2009), assim as mudangas nas praticas
comunicacionais for¢cam as institui¢des a serem mais dindmicas assegurando a manutenc¢ao de
uma imagem agil e flexivel.

Antes de abordarmos a questdo da imagem devemos falar sobre a identidade, que deve
ser consistente e cujo conceito pode ser mantido ou destruido a partir da produgdo dos

discursos organizacionais e das imagens produzidas por tais discursos na mente daqueles os
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recebem (KUNSCH, 2009). Para a autora, a identidade organizacional parte de trés
pressupostos:
a) Esté associada a tudo que ¢ relativo a seu modo de ser, conformacao e razao de
existir;
b) E formada por seu lugar social; missdo, modo de atuagio; respostas que
fornece a sociedade e pelas respostas que desta recebe para que se mantenha
integrada e atuante;
¢) E construida a cada instante da existéncia organizacional, nas relagdes que
“mantém com os demais sistemas que lhe sdo afins, permitindo, com isso, que ela
seja reconhecida e aceita como integrante de um sistema maior que a contenha”
(KUNSCH, 2009, p. 10).

No primeiro caso a identidade ¢ centrada em suas intengdes e estruturas internas; no
segundo, identidade social com carater “integrativo-comunicacional” (KUNSCH, 2009, p.
10), por fim, identidade cultural baseada nas interacdes e trocas simbdlicas, sistematica e
dindmica. Complementando, Bueno (2009) considera a identidade como personalidade da
organizagdo associada a cultura, processo de gestdo e inclui produtos e servigos,
relacionamentos, sua historia e sistemas de comunicagdo que conferem singularidade e
distintividade. Para os autores, identidade e imagem sdo processos de construg¢do de sentidos,
“sendo a identidade uma constru¢do simbolica de si mesma e a imagem as interpretagdes de
uma dada realidade” (KUNSCH, 2009, p. 229).

Entendendo a formagao da imagem como um processo subjetivo, podemos relaciona-
la & experiéncia individual e as inter-relacdes das instituicdes com os atores sociais, portanto,
¢ resultado de um processo de construcdo de sentido desenvolvido pelo publico e
consequéncia do processo comunicacional.

Segundo Kunsch (2009), estudos atuais sobre a imagem tém migrado para o conceito
de reputagdo como o resultado das agdes e interagdes organizacionais ao longo do tempo, algo
que o IFTM Campus Uberaba tem buscado, mas, devido as transformagdes na nomenclatura
institucional percebemos que imagem e identidades estdo distorcidas na medida em que o
Instituto em alguns casos ¢ reconhecido quando fazemos referéncia a suas denominagdes
anteriores (CEFET ou EAFU), problema abordado pelos alunos quando entrevistados no
processo de Recredenciamento Institucional e confirmado por meio de correspondéncias
recebidas que tratam o Campus como CEFET ou IFET, que podem ser observadas nas

Figuras 1 e 2.
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FIGURA 1 - Envelope de Correspondéncia Recebida no IFTM

Fonte: Direcdo Geral — IFTM Campus Uberaba

FIGURA 2 - Correspondéncia recebida em nome do CEFET

Fonte: Direcdo Geral — IFTM Campus Uberaba
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Complementando a andlise acerca da identidade e imagem, em 2010, um grupo
formado por professores criou “uma nova logomarca” por acreditarem que esta seria sindnimo

de identidade e refletiria a imagem institucional, conforme apresentamos na Figura 3.

FIGURA 3 - Logomarca criada no final de 2010 pelos professores do Campus Uberaba
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Fonte: Arquivo Comunicagdo Social do IFTM Campus Uberaba

A partir desse novo desenho, em 2011, materiais institucionais como pastas e placas

de “boas-vindas” na area interna da institui¢ao foram produzidos. Observamos com estes fatos
confusdo com a identidade do IFTM Campus Uberaba.

FIGURA 4 - Mapa de Localizacdo - Portaria IFTM

Fonte: Arquivo pessoal



35

N .

Ainda hoje, ¢ possivel verificar equivocos quanto a identidade, pois, existem dois
mapas de localizagdo, um em nome do CEFET Uberaba (Figura 4) e o outro afixado préximo

a Coordenacao de Controle e Registro Académico (Figura 5).

FIGURA 5 - Mapa de localizagao - proximo ao setor de registro académico

Fonte: Arquivo pessoal

Tivemos como pretensdo, ao apresentarmos as figuras acima, demonstrar a maneira
como a instituicdo enxerga a si propria e como pretendemos promover a visibilidade
institucional mesmo que por meio de estratégias de comunicagdo digital, estes equivocos nao
podem acontecer, tendo em vista que dificultam o processo de criagcdo de valor.

Segundo Bueno (2009), na identidade existem tracos da cultura organizacional e as
figuras apresentadas demonstram que, de alguma maneira, o IFTM Campus Uberaba ainda
possui caracteristicas de suas outras nomenclaturas.

No atual momento de expansdao institucional, com a oferta de novos cursos e
realizagdo de parcerias, o Campus deve buscar novos canais para comunicar com seus
publicos de interesse aproveitando a internet de modo efetivo. Desde meados de 2011, a
internet tem sido a principal ferramenta de comunicacdo, por isso, nossa proposta perpassa
pelo digital por entendermos que as atividades na area sdo viaveis e passiveis de execugao por
parte da Administragao.

Logo, os fluxos e processos comunicacionais além de impactados pela tecnologia

ganham um novo papel nos ambientes organizacionais € ao ocorrerem em ambientes
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digitalizados adquirem as caracteristicas destes, como “a multiplicidade, a ndo-linearidade das
mensagens, a flexibilizacdo do tempo e a virtualizagdo dos relacionamentos e intercaimbios”
(KUNSCH, 2009, p. 319). Levando em consideragdo esse novo perfil organizacional em
ambiéncias digitais as instituigdes publicas devem buscar sua entrada no mundo digital até

porque € neste ambiente que o publico estd, conforme vemos na Figura 6.

FIGURA 6 - Usuario da Internet
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Fonte: Google Public Data

De acordo com o grafico, quase 60% da populacdo brasileira utiliza a internet e
confirmando estes dados temos a recente pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) divulgada no dia 6 de abril de 2016' revelando que o uso do celular para
acessar a internet ultrapassou o do computador pela primeira vez no Brasil. Os dados
levantados em 2014 apontam que celular foi usado por 80,4% das casas com acesso a internet,
enquanto que o computador ficou com 76,6%, refletindo queda em relacdo ao ano anterior,
quando em 2013, 88,4% da populacdo o utilizava para acessar a rede, realidade que ndo pode

ser negada pelo IFTM Campus Uberaba.

! Disponivel em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2016-04/celular-e-principal-meio-de-acesso-
internet-na-maioria-dos-lares> Acesso em: 29 jan. 2016.
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Como buscamos estratégias de comunicacdo digital, dados como estes, referendados
pela Pesquisa Brasileira de Midia (PBM 2015) 2, realizada pela SECOM-PR, nos interessam a
partir do momento em que falamos sobre questdes tecnoldgicas e digitais ndo estamos mais
presos a nossa regido (territorios), assim o Campus deve atender em outras areas atingindo
novos publicos.

A Administra¢do Publica, com tragos iniciais na publicidade, assessoria de imprensa e
relagdes publicas como ferramentas de contato, tem buscado novas formas de interagao e
participagcdo no ambiente digital, fato que pode ser observado com a quantidade de perfis em
redes sociais, newsletters, revistas online, canais de video, entre outros. Devemos analisar que
ndo apenas a web e as ferramentas tecnoldgicas sdo os Unicos fatores responsaveis pela
reconfiguragao das relagdes entre organizagdes, publico e marcas, 0 modo pelo qual lidamos
com a tecnologia ¢ meios de comunicagdo e a convergéncia sao igualmente influenciadores
deste processo de mudanca (JENKINS, 2009; MARTINO, 2014; SANTAELA, 2009),
levando-nos a refletir sobre o significado da marca no ambiente digital, assunto abordado no

proximo item.

2.3 Marca — Ativo Estratégico

De forma bastante criativa e didatica, o site Urban Influence publicou em 2010 o
video “What’s branding?” explicando o significado da palavra marca que costumava ser uma
expressao utilizada pelos fazendeiros para marcarem seus gados; o conceito vem daquilo que
fica gravado e causa memoria fisica ou emocional em alguém. “Logo, o termo brand (marca
em inglés) tem sua origem no ato de colocar as iniciais do dono do gado em cada uma das
vacas e bois com ferro em brasa” (BARWINSKI, 2014, p. 12). Entretanto, hoje, a marca
representa bem mais que isso, possuindo maior abrangéncia, representacdo, alcance e
significado, responsaveis em auxiliar na opinido de um produto, instituicao ou servigo.

No final dos anos 80, as marcas tornam-se ativos cujo patrimdnio determina o
desempenho e a estratégia da organizacdo. Com a chegada da década de 90, houve uma

convergéncia entre os conceitos de identidade, cultura, comunicac¢do, branding’ e imagem

2 Disponivel em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-
contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf.> Acesso em: 29 jan. 2016.

3 “Branding é o conjunto de agdes ligadas a administragio das marcas. Sio ac¢des que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da
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com o objetivo de criar um significado de marca mais amplo, de modo que este dialogue com
outros publicos e envolva todos os departamentos de uma organizagao.

Carneiro (2011) define as marcas como ‘“construgdes simbdlicas que nascem de um
processo dinamico de trocas entre agentes sociais e sintetizam valores, atitudes e experiéncias
referentes a determinados produtos, servigos ou organiza¢do” (CARNEIRO, 2011, p. 15), o
que as torna expressdo viva da cultura. Aaker (2015) avanca para além dessa definicdo ao
dizer que a marca ¢ muito mais que uma promessa, “‘ela ¢ também uma jornada [...] que evolui
com base em experiéncias e percepgoes [...] todas as vezes que se estabelece uma conexao
com a marca (AAKER, 2015, p. 1)”. Enquanto Kotler (2012) a considera muito mais que um
termo, simbolo, design ou sinal destinados a identifica¢do e a diferenciagdo de produtos ou
servicos, consistindo estes diferenciais em aspetos tangiveis e funcionais ou simbolicos
pautados em percepcoes intangiveis e emocionais relacionadas “ao que a marca representa”
(KOTLER, 2012, p. 269).

Nas novas ambiéncias digitais (MARTfN—BARBERO, 2010; SANTAELLA, 2007) as
representacdes simbolicas e as novas formas de comunicagdo tornam-se mais evidentes. A
comunicacdo passa a ser tratada como um conjunto de “simbolos, mensagens,
comportamentos que auxiliam a gestdo na integracdo entre os mais diversos publicos,
operando em mais canais e dialogando com mais interlocutores” (CARNEIRO, 2011, p. 48).
Nesse contexto, a internet destaca-se como plataforma de convergéncia da marca baseada em
dialogo interativo e multivocal que, segundo Aaker (2015), torna a competéncia digital algo
necessario para a construcao ou fortalecimento da marca.

O autor considera o elemento digital algo poderoso na medida em que engaja, estimula
comentarios e recomendagdes fazendo com que o publico seja “mais suscetivel a escutar,
aprender, acreditar ¢ mudar de comportamento em comparagdo aqueles que tém apenas
exposicao passiva [...]” (AAKER, 2015, p. 101); permite conteudo rico e profundo; define
alvos na medida em que grande parte das modalidades digitais sdo adaptadas tanto ao foco
quanto ao nivel do publico e conquistam confianca em comparagdo com anincios impressos
ou televisivos uma vez que a opinido de outros publicos gera maior credibilidade.

Resumindo, uma marca tem representacao, posicionamento, conta uma historia que
captura o lado emocional do individuo, tem aparéncia e apelo visual.

No proximo topico, apresentaremos as caracteristicas da marca dos Institutos Federais

as quais sao as mesmas definidas para o IFTM e suas “extensdes” como o Campus Uberaba.

cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢des com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num
mundo cada vez mais confuso e complexo” (MARTINS, 2006, p. 8).
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2.4 A marca IFTM/Campus Uberaba

A edicdo 2015 do Manual de Aplicagdo da Marca dos Institutos Federais,
desenvolvida por uma equipe de programadores da Rede Federal de Educacgado Profissional e
Tecnoldgica, traz readequacdes da marca com o objetivo de orientar e normatizar sua
aplicacdo em projetos graficos e editorias cujas especificacdes devem ser seguidas por todos
os IFs da Rede, incluindo, o IFTM e o IFTM Campus Uberaba.

Hiller (2012) considera sete elementos essenciais na composi¢cdo de uma marca: nome;
logotipo; simbolo; mascote; embalagem; registro e brand equity (valor da marca). Todavia,
levaremos em consideragdo apenas aqueles que conseguimos identificar na marca do [FTM.

Os elementos constitutivos da marca IFTM s3ao o nome, logotipo e simbolo, conforme

vemos nas Figuras 7 e 8:

FIGURA 7 - Elemento Constitutivo - Simbolo

Fonte: Manual de Aplicagdo da Marca 2015

Acima, vemos a imagem ou figura que representa a marca, isto ¢, o simbolo “IF”, a
forma de identificagdo, assim, ao vé-lo associamos a um Instituto Federal da Rede, enquanto
que na figura 8 temos a identificacdo da marca (o nome Instituto Federal Triangulo Mineiro) e

o logotipo, a tipologia utilizada na escrita do nome da marca, a fonte que a representa.

FIGURA 8 - Elementos Constitutivos - Nome e Logotipo

INSTITUTO FEDERAL

Triangulo Mineiro
Fonte: Manual de Aplicagdo da Marca 2015

A tipografia que representa a marca IFTM ¢ da familia Open Sans e suas versdes Bold
e Regular, além de utilizadas, exclusivamente (conforme acima) na composicao da marca,

podem ser utilizadas em materiais complementares na totalidade de variagdes da familia Open
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Sans (light; regular; semibold; bold; extrabold; light italic; italic; semibold italic; bold italic e
extrabold italic).

As fontes do tipo sans-serif (sem serifa) possuem caracteres com hastes simples e sem
ornamentacao (GUERRATO, 2012) e de acordo com o Google Fonts a Open Sans ¢ uma
fonte humanista® desenhada com formas abertas e aparéncia neutra e otimizada para
impressdo, utilizacdo na internet e interfaces modveis, além de possuirem boa leitura
(legibilidade).

Aaker (2015) considera que a marca precisa de uma visao de marca, isto ¢, uma
descri¢ao da imagem pretendida e representacdo perante os publicos, criando a identidade da
marca. Assim temos na marca do IFTM, conforme descricdo do Manual de Aplicacdo da
Marca 2015, a ideia do homem funcional e integrado, cujo corpo utiliza modulos encaixados
em formato de rede (Figura 9). O pensamento humano como ideia central e objeto de
educagdo, formagao e capacitagdo ¢ o elemento (atributo) principal que a marca busca refletir.
O pensamento forte, expresso e com energia ¢ simbolizado na cor vermelha e o verde
representa (expressa) a harmonia e a integragao da Rede.

A construcao da marca possui estrutura para criacdo de novas assinaturas, substituindo
os campos nome do Instituto; definicdo da estrutura e nome da estrutura, como apresentamos

na abaixo:

FIGURA 9 - Construcao da Marca

o

o

BEE INSTITUTO FEDERAL | campus
BB  Triangulo Mineiro Uberaba

Fonte: Manual de Aplicagdo 2015

Na figura acima, visualizamos o “nome do Instituto” (Instituto Federal Triangulo
Mineiro); “defini¢do da estrutura” (Campus) e “nome da estrutura” (Uberaba). “A marca é
fundamental ser consistente para preservar a sua integridade, credibilidade e garantir perfeita

leitura” (BRASIL, 2015, p. 19).

4 “Originadas nos séculos XV e XVI, os tipos humanistas emulavam a caligrafia classica. A partir do século XX
as fontes sem serifas se tornaram mais comuns, alguns desses tipos possuem caracteristicas humanistas, como
variagoes caligraficas e transi¢@o grosso-fino suave. Humanistas Sem Serifa: demonstram o estado intermediario
entre a geometria e o trago manual. Letras desta classe sdo amplamente divulgadas hoje e influenciaram os novos
pardmetros estruturais no desenho de letras” (SILVA, 2013).
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3. COMUNICACAO DIGITAL

A comunicagdo digital pode ser entendida como o uso das tecnologias da informacao e
comunicac¢do (TIC) e suas ferramentas para agilizar os processos comunicacionais em uma
organizagdo (KUNSCH, 2009; MATOS, 2013 ¢ CORREA, 2004), cujos elementos-chave
sdo:

a) Multimidialidade como a capacidade de integragdo na mesma mensagem
elementos como som, imagem e textos;

b) Hipertextualidade definida como a integragdo de varios textos entre si;

c¢) A interatividade sendo a interagdo do wusudrio com as informagdes
disponibilizadas no suporte digital.

A partir do momento em que falamos de comunicagao digital devemos abrir espago
para as defini¢cdes de suporte, meio e formato digitais. A escrita além do cédigo alfabético ou
de qualquer outro sistema de codificagdo precisa de algum tipo de suporte para sua inscri¢ao.
Antes da digitalizagdo existiam diferentes tipos de suportes incompativeis entre si, papel para
livro, jornais e revistas; peliculas para filme e fotografia e a fita magnética para som e video
(BRAGA, 2012). De acordo com a autora, apos a digitalizacdo foram fundidas as principais
formas de comunicagdo humana: o documento escrito, o audiovisual, as telecomunicagdes ¢ a
informatica em um unico suporte, o computador, a midia das midias (metamidia) (BRAGA,
2012). A partir dessa definigdo percebemos que smartphones e tablets podem ser
considerados como suportes digitais.

Os formatos que precederam o digital podem agora ser traduzidos digitalmente, assim,
os meios como o telefone, o papel e o audiovisual convergiram para também um unico meio,

o computador, meio expressivo e revolucionario (SOBRAL e BELLICIERI, 2006):

O computador ligado em rede atua como um telefone, ao oferecer comunicacio
pessoa-a-pessoa em tempo real; como uma televisdo, ao transmitir filmes; um
auditorio, ao reunir grupos para palestras e discussdes; uma biblioteca, ao oferecer
grande niimero de textos de referéncia; um museu, em sua ordenada apresentacdo de
informagdes visuais; como um quadro de avisos, um aparelho de radio, um tabuleiro
de jogos e, até mesmo, como um manuscrito, ao reinventar os rolos de textos dos
pergaminhos. Todas as principais formas de representagdo dos primeiros cinco mil
anos da historia humana ja foram traduzidas para o formato digital. (MURRAY,
2003, p.4, apud SOBRAL, e BELLICIERI, 2006, p. 6).

Assim, os autores consideram esse meio digital como extensdo da memoria humana
que tem a capacidade de redefinir seus propdsitos de acordo com a vontade do usuario

(SOBRAL e BELLICIERI, 2006). Entao, como foi dito pelos autores que os meios televisao e
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radio, como exemplos, convergiram para o computador, compreendemos a multimidia e
hipermidia também como meios a partir do momento que a multimidia ¢ a reunido de varios
meios de forma simultdnea e a hipermidia a fusdo de diversos meios através da ndo
linearidade (hipertextualidade) (SANTAELLA, 2009; FERRARI, 2014).

Enquanto isso o formato, conjunto de caracteristicas apresentadas em um documento,
objeto ou textos em diversas areas, ¢ capaz de diferenciar algo de outro nos ambientes
analogicos e digitais e pode variar de acordo com o conteido de cada arquivo
(QUECONCEITO, 2016). Além disso, temos o formato vinculado ao armazenamento de
dados que podem ser acessados posteriormente e definem o modo como a informagdo serad
guardada para ser acessada ou transferida.

O contetido de um arquivo pode ser identificado pelo formato ou pelo icone que
aparece no documento, os tipos mais comuns sdo: apresentacao (PPS e PPT); comprimidos
(ZIP e RAR); imagem (GIF, JPEG, BMPTIFF; PNG); linguagem (HTML) programas EXE);
som (MP3 e WAYV); texto (DOC e TXT); videos (AVI; MP4 ¢ WMV) ¢ PDF.

A era digital difundiu uma nova forma de comunicagao antes nao imaginada, a human
centric era, uma nova fase em que o publico assume posicao ativa exigindo maior
participag¢@o nos processos de criacdo e transmissdo de conteido ao mesmo tempo em que ¢
consumidor e produtor de seus produtos (MACHADO NETO, 2011), logo, a cultura das
midias tem como caracteristica primaria a escolha e o consumo individualizado e
personalizado das mensagens em oposi¢ao a cultura das massas. O receptor sai da inércia na
recepcao de mensagens recebidas (SANTAELLA, 2009; JENKINS, 2009) e as busca onde e
quando quiser, isto €, “cultura das midias constitui-se em um periodo de passagem, de
transi¢do, funcionando como uma ponte entre a cultura das massas e a mais recente
cibercultura (SANTAELLA, 2009, p. 25) ™.

A cibercultura, surgida na década de 70 com a microinformatica e o crescimento do
movimento da contracultura americana contra o poder tecnocrdtico, ¢ formada pela
convergéncia do social e tecnoldgico, representando uma transposicao das culturas humanas
para o espago conectado — o ciberespago (LEMOS, 2013; MARTINO, 2014).

O termo ciberespaco, cunhado pela primeira vez em 1984 por William Gibson em seu

livro de fic¢do cientifica Neuromancer > (LEMOS, 2013; LEVY, 1999; MARTINO, 2014;

5 Neuromancer ¢ um dos romances Ciberpunk mais famosos. Ganhou trés prémios de fic¢io cientifica The Hugo
Award, the Nebula Award and the Philip K. Dick Award. O livro conta a estoria de case um hacker que rouba
segredos de grandes corporacdes ¢ vende para quem paga mais. Em uma de seus trabalhos ele se envolve com
pessoas erradas que apagam as informagdes de seu cérebro, até que um grupo o oferece uma segunda chance.
Fonte: <http://www.williamgibsonbooks.com/books/neuromancer.asp. > Acesso em: 23 mai. 2015.
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SANTAELLA 2009), estd em todo lugar e a0 mesmo tempo em lugar algum sendo entendido

como uma interconexdo de computadores ligados em rede a partir de vinculos, sendo que:

O ciberespago € o espago informacional das conexdes de computadores ao redor do
globo, portanto, um espago que representa o conceito de rede ¢ no qual a geografia
fisica ndo importa, pois, qualquer lugar no mundo fica a distdncia de um clique.
Embora cada terminal de computador esteja ligado a um né (um servidor de rede), o
usudrio ndo tem ideia do caminho que a informagdo percorre, entre servidores e
roteadores, no momento em que clica e a informagdo aparece instantaneamente na
sua tela (SANTAELLA, 2009, p. 178).

Com a auséncia de espagos geograficos impeditivos o ciberespaco torna-se fluido e em
constante movimentacdo com dados acrescentados e retirados em um fluxo constante. E um
espaco de acesso livre, informal e cujas principais caracteristicas sao a mutagdo e a
multiplicidade (MARTINO, 2014; SANTAELLA, 2009), assim, as mudangas sociais e
tecnoldgicas atingiram um patamar sem antecedentes (FERRARI, 2014), por conseguinte,
possuir presenca digital ¢ uma obrigacao de qualquer instituicdo ndo apenas para comunicar €
interagir, mas também, para conhecer melhor o ptblico, construir relacionamento e posicionar
a marca (KUNSCH, 2009). A utilizacdo do meio digital aproxima institui¢des e sociedade
tornando o processo comunicacional ativo e eficiente. A comunicagdo neste meio cresceu
exponencialmente nos ultimos anos com a evolugdo das redes telematicas (CANAVILHAS,
2014), midias sociais e dispositivos moveis capazes de conectar qualquer pessoa a rede de
computadores.

A importancia de um capitulo sobre Comunicacdo Digital nesse trabalho reside no
conhecimento dos padrdes, efeitos e oportunidades do mundo conectado, pois, temos a
possibilidade de adequar nosso Plano a realidade vigente. A compreensao do territério no qual
estamos inseridos facilita nossas atitudes frente a situagdes novas, por exemplo, o contato com
os assuntos da comunicacdo digital como ciberespaco; cibercultura, multimidialidade,
interatividade, hipertextualidade fazem com que entendamos o novo perfil do publico e a

posi¢do que devemos assumir em relacdo a esse contexto e as falas desse publico.

3.1 Midias digitais: instituicoes e pessoas

A interacdo comunicacional entre diversos atores da sociedade por meio de aparatos
digitais configura a comunicacdo digital como aquela que ocorre exclusivamente em
ambientes de bits e bites e utiliza ferramentas para promover interagdes a partir da fusao entre

telefone, computador, televisio que colaboraram para o aparecimento da multimidia
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entendida como a combinagcdo de mensagens, linguagem ou formatos. A significagdo do
termo multimidia reside na utilizagdo conjunta e simultdnea de “diversos meios como
imagens, sons ¢ textos na transmissao de informagdao” (CANAVILHAS, 2014, p. 29) que
pode ser observado com o aprimoramento da internet, uma plataforma versatil que permite a
integrar distintos elementos como texto; fotografia; graficos; iconografia; ilustragdes estaticas;
videos; animacao digital; discurso oral; musica e efeitos sonoros, permitindo a evolugdo da
narrativa multimidia (CANAVILHAS, 2014). Em conjunto com o termo multimidia, temos a
nocao de interatividade resultante da participacdo dos interagentes em algum processo de
transformagdo da informagio permitindo didlogo e comunicagdo efetiva (LEVY, 1999).
Canavilhas (2014) entende a interatividade como a capacidade que o meio tem para dar maior
poder ao usudrio, tanto na selecdo dos contetidos quanto na possibilidade de comunicagao.

A interatividade presente nas redes sociais pode ser identificada como uma relagao
pautada pela flexibilidade e dindmica entre os participantes (MARTINO, 2014). Na internet,
as redes sociais sdo formadas por um conjunto de atores (entre os quais estdo inseridas as
institui¢cdes) e suas conexdes, nds unidos entre si, formando uma rede. Para Flores Vivar
(2009, p. 74), apud Gollner (2011; p. 44), a “internet ¢ uma rede social por exceléncia” e
representa o estagio inicial do desenvolvimento das demais redes.

Embora utilizadas como sindnimos, existe uma diferenca entre midias sociais e redes
sociais (TORRES, 2009; GOLLNER, 2011). As redes sociais vale ressaltar, ndo ocorrem
apenas nos ambientes virtuais, mas também, no convivio de pessoas com interesses comuns,
nas escolas, igrejas, clubes, etc.; ja midia social ¢ tdo ou mais antiga que a internet. Boyd
(2009) apud Gollner (2011) sugere que as midias sociais surgiram no final dos anos 60 com a
Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET), primeira rede de computadores,
(CASTELLS, 2012; LEMOS, 2013; SANTAELLA, 2007; GOLLNER, 2011) que permitiu a
criacdo de mensagens eletronicas (E-mails); chats (salas de bate-papo); mensagens
instantaneas (SMS), etc. Assim, midia social ¢ qualquer elemento que utiliza a internet para
facilitar conversagdes e como caracteristicas dessas midias sociais, temos os sifes de redes
sociais; interatividade; conversagdes; engajamento e conteido gerado pelo usudrio
(GOLLNER, 2011), os quais sdo descritos abaixo:

a) Os sites de redes sociais possibilitam o encontro e o compartilhamento de
informagdes entre pessoas e entre pessoas e institui¢des. Eles sdo resultados da

apropriacao das ferramentas de comunicagdo mediada por computador;
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b) A interatividade nos ambientes digitais pode ser observada sob duas oticas: a
interagdo entre pessoas com trocas sociais baseadas em um sistema digital ou
interacdes entre pessoas e softwares. A interatividade pode ser configurada como
uma relagdo tecnossocial, ou seja, um aparato tecnologico so ¢ interativo se puder
ter alterado seu comportamento pelo usuério;

c) A conversacdo na internet sdo didlogos publicados nos ambientes digitais que
promovem a interacdo entre pessoas, podendos ser sincronas ou assincronas;

d) O engajamento significa o envolvimento do usudrio com algum sistema e a sua
percepgdo sobre este sistema. Na comunicagdo digital, ele representa as etapas da
participagdo em uma conversagdo a partir de interacdo e respostas direta ou
indireta sobre determinado contetdo. Os usudrios engajados estdo dispostos a
investir tempo falando sobre sua organizagdo e marcam preferidas;

e) O contetdo gerado pelo usudrio (CGU) ou midia gerada pelo consumidor
(MGC) ¢ um tipo de contetido criado e adicionado pelos consumidores em uma
midia social.

Desse modo, com o aumento da presenca dos individuos na rede através das midias e
redes sociais cresce exponencialmente o contato entre organizacdes e publicos a partir do
momento em que ndo ha barreiras fisicas (MACHADO NETO, 2011).

Tradicionalmente, o fluxo das informagdes era “de cima para baixo” (KUNSCH,
2009; BUENO, 2009; MACHADO NETO, 2011), entretanto, com as redes sociais a
comunica¢do ¢ compartilhada com maior agilidade e eficacia. Com a introducdo das midias
sociais no contexto organizacional (MACHADO NETO, 2011), pode haver diminui¢do dos
ruidos na comunicag@o e também a divulgacdo da cultura organizacional e a disseminacao de
informacdes sobre a institui¢ao torna-se ampla na medida em que se utilizam as midias sociais
para seu compartilhamento.

Concluimos que, os apontamentos apresentados nos paragrafos acima vao ao encontro
do que pretendemos demonstrar com o Plano de Comunicagao, pois, tratam-se de informagdes
que servem de suporte para que o Campus Uberaba alcance lugar de destaque no mundo

digital.
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3.2 Novos Media e Novas Tecnologias

Convencionamos chamar o atual estdgio em que nos encontramos de “era digital” no
qual os computadores e redes configuram alteragdes em todos os setores da sociedade,
produtos, servicos, institui¢des, entretenimento, consumo, etc., resultando na completa
transformagdo do cenario social refletindo nas agdes de instituicdes como o IFTM Campus
Uberaba que busca atender aos anseios € demandas da sociedade. Ao busca-los, a institui¢ao
se depara com um novo contexto mediado pelas tecnologias da informagdo e comunicagao,
portanto, deve compreender o significado e a influéncia dessas mudancgas para que seja capaz
de ajustar sua conduta a “era digital”.

As novas tecnologias caminham para uma forma de onipresenca € misturam-se quase
de forma imperceptivel ao nosso ambiente cultural, entrando gradativamente nos lares, locais
de trabalho e educacdo (SANTAELLA, 2007). Os novos media (sic) permitem uma
comunica¢do individualizada, personalizada, bidirecional e em tempo real causando
mudangas estruturais na producdo e distribuicdo de informagdes, conforme relatamos no
paragrafo de abertura.

O novo momento da comunicagdo ¢ o da conex@o continua e constituida por uma rede
moével de pessoas e tecnologias que operam em espagos fisicos nao contiguos (LEVY, 1999) e
que ndo dependem tanto de ancoras como modems, cabos, desktops, espagos publicos, etc.,
isto €, todo ambiente urbano adquiriu um novo desenho resultando no acesso das vias virtuais
de comunicacao e acesso enquanto a vida acontece (LEMOS, 2013; SANTAELLA, 2007), de
modo que a comunicacdo tem-se alimentado cada vez mais de plataformas moéveis para a
produgdo e difusdo de conteudos digitais.

Os dispositivos moéveis apresentam-se como novas midias, mais convergentes e
dialogicas e permitem aos usudrios maior investimento de tempo no compartilhamento de
noticias; fotos; videos; dudios; busca por entretenimento e acesso a redes sociais
(CANAVILHAS, 2013). Segundo o autor, aparelho algum passa tanto tempo conosco ou tem
maior proximidade como os celulares (smartphones). O uso desse aparelho envolve mais
sentido no processo de comunicagdo, exercendo grande atragdo e talvez seja este motivo que
os smartphones ganharam um lugar central na vida dos usuarios (CANAVILHAS, 2013;
SANTAELLA, 2007). A ubiquidade e a liga¢do do dispositivo a identidade do usudrio sdo

dois dos fatores que ajudam a explicar o sucesso desses aparelhos.
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Os celulares sdo em um fendmeno transversal e global. De um lado, a naturalizagdo
desses dispositivos incorporados a vida cotidiana; por outro, a constru¢ao de bens simbolicos
a partir da ambiéncia midiatica transforma o usuario/receptor em um interagente na medida
em que passa a ser também um gerador de conteudo. “Trata-se, portanto, de uma mediagdo
ativa e de inciativas do sistema pull/, em que o usudrio decide quando, o que e em que
plataforma decide ler” (CANAVILHAS, 2013, p. 122). A possibilidade de disponibilizar
conteudos nos computadores e smartphones abriu tanto novos canais, como criou
oportunidades para langar novos formatos jornalisticos. A forma de distribui¢do assistiu a
mudanga do sistema pull para um sistema push em que os contetidos buscam os consumidores
(CANAVILHAS, 2012).

Como sabemos o uso dos smartphones o nimero de brasileiros que acessam a internet
por meio desse aparelho ultrapassou 72% da populacdo segundo dados da Nielsen divulgados
em setembro de 2015, tornando o mercado altamente promissor para praticas digitais por
parte inclusive de institui¢des de ensino que necessitam atrair mais alunos para as salas de
aula, este ¢ um caminho o qual o IFTM também deve seguir.

No proximo item abordaremos sobre categorizagao e resgate de informagdes por meio

das tags.

3.3 Do Hipertexto ao Tagueamento’

Falar sobre hipertextos ¢ discorrer sobre a mediacdo das novas tecnologias nos
processos comunicativos atuais em que a linguagem e suas manifestacdes se ajustam a nova
forma de leitura textual e imagética. Quanto ao tagueamento, podemos pensar em uma nova
forma de documentagdo utilizada por arquivistas e bibliotecarios que na internet ganha um
novo significado com a possibilidade de recuperagao de informacgodes.

Para compreender os hipertextos devemos fazer, segundo Ferrari (2014), uma reflexao
historica sobre a escrita e a oralidade como mediadores simbdlicos da sociedade. Platdo
considerava que a escrita ndo tinha “alma, desejos e valores de seu interlocutor” (FERRARI,
2014, p. 72) na medida em que seria um processo sem movimento dialdgico, enquanto que

Aristoteles aceita a necessidade ldgica da escrita como género textual mais rigoroso que o

¢ Disponivel em: <http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/Brasileiros-com-internet-no-smartphone-ja-
sao-mais-de-70-milhoes.html> Acesso em: 20 fev. 2016.

7 Tagueamento ¢ o ato de “colocar” rétulos (“etiquetas”) em um determinado contetido ou citagio.
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dialogo, porém no mundo contemporaneo identificamos que a sucessdo da oralidade e escrita
para as novas formas hipertextuais ¢ um modo de gerenciar o conhecimento. “A concepcao
hipertextual de conhecer as narrativas a partir de nova complexificacdo desloca o centro de
circulacao da informacao para uma rede de significacdes discursivas” (FERRARI, 2014, p.
74).

O hipertexto ¢ entdo um conjunto de nos interligados por palavras, fotos, paginas,
imagens, graficos, sons, etc. fomentando a narrativa como algo que articula e expressa a
diversidade e multiplicidade da cultura, ou seja, a dindmica da sociedade contemporanea e sua
articulagdo com o mundo simbolico.

Para Lévy (1999), o hipertexto pode ser descrito sob dois pontos de vista, primeiro, ¢
constituido por “nos” (textos, sons, imagens, paginas, etc.) e /inks que sdo conectados a outros
“nds” (notas e botdes); segundo, como uma combinagdo de elementos da escrita e da leitura,
fazendo do “hipertexto um modo de organizagdo textual cuja funcdo ¢ unir sentidos

(CANAVILHAS, 2014, p. 5) , assim temos:

A metafora do hipertexto da conta da estrutura indefinidamente recursiva do sentido,
pois ja que ele conecta palavras e frases cujos significados remetem-se uns aos
outros, dialogam e ecoam mutuamente para além da linearidade do discurso, um
texto ja ¢ sempre um hipertexto, uma rede de associagdes (LEVY; DA COSTA,
1993, p. 45).

Em seguida, temos o conceito proposto por Salaverria (2005) que define o termo
como “a capacidade de ligar textos digitais entre si” (SALAVERRIA, 2005, p. 30, apud
CANAVILHAS, 2014, p. 5). Lemos (2013) complementa afirmando que os hipertextos sao
informagdes textuais baseadas em indexacdes e associagoes de ideias de modo a formar /inks.
O autor vai além ao considerar o ciberespaco como um hipertexto mundial interativo.

Com o grande volume de informagdes circulando na rede, a internet passa a funcionar
como um grande repositorio que algumas vezes dificulta o encontro de determinada
informacao, assim, a partir dessa dificuldade surgiram pesquisas relacionadas a indexagdo
automatica e mineragdo de textos (SUSSAI 2014). De acordo com Cunha e¢ Cavalcanti
(2009), apud Sussai (2014, p. 17), a “indexagdo ¢ a representacdao do contetido tematico de um
documento por meio de elementos da linguagem documentéria ou de termos extraidos do
proprio documento”. Portanto, ¢ uma forma de organizar documentos para sua recuperacao a
posteriori, mudando as antigas formas de taxonomia convergindo-as para a ambiente web 2.0

de cooperagdo: a folksonomia.
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A folksonomia, tradu¢do da palavra folksonomy, neologismo criado em 2014 por
Thomas Wander Wal a partir da unido de folk (pessoas) e taxonomy (processo de classificacao
de palavras-chave), ¢ o resultado de atribuicdo de etiquetas (fagging) a informacdes ou
objetos visando sua recuperacao futura. A colocacao de fags € feita em um ambiente no qual €
possivel o compartilhamento com os outros. As tags que sdo palavras-chave associadas a
determinado assunto, topico ou discussdo sdo bastante utilizadas em redes sociais como o
Twitter, Instagram e Facebook.

As hashtags (#), segundo Cunha (2012, p. 14) apud Sussai (2014, p. 24) “sao todos os
conteudos textuais precedidos pelo simbolo cerquilha (#), em inglés hash sign [...], sdo
criadas livremente pelos membros da rede a fim de adicionar contexto e metadados as
postagens, funcionando como palavras-chave”. A partir do momento em que uma hashtag €
criada, forma-se um hiperlink que ¢ indexado aos buscadores (Google, Yahoo!, Bing)
permitindo, posteriormente, a recuperagdo do contetdo e ao clicar em uma hashtag somos
direcionados a um contetido organizado cronologicamente que foram publicados com a
mesma fag.

As hashtags, além de fornecerem metadados (SUSSAI, 2014, p. 24), tém sido
utilizadas como agregadores de mensagens para organizacdo de féruns e formas de promocao
de marcas, publicidade de produtos, eventos, campanhas, bem como as de mobilizagdo, a
exemplo, da #zikazero do Governo Federal.

As hashtags, muito utilizadas na web, foram expandidas a partir da utilizagao da redes
e midias sociais, como o Instagram. No aplicativo, funcionam como um conjunto de fotos de
mesmo assunto, ou seja, imagens sao agrupadas conforme foram tagueadas. Para tanto, o
usuario deve taguear a imagem com (#) acompanhado da descricdio do assunto

(#iftmuberaba).
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4. A COMUNICACAO DA IES: ABORDAGENS EXTERNA E INTERNA

O principal veiculo de comunicagao do IFTM Campus Uberaba ¢ o site institucional
(<http.//www.iftm.edu.br/uberaba>) que acaba de passar por reestruturacdes feitas pela
Diretoria de Comunicagdo Social e Diretoria de Tecnologia da Informacao para atender as
demandas internas e externas. Neste, hd uma area destinada a divulgacao das acdes e assuntos
de interesse dos publicos interno e externo.

O site ¢ dividido em sessdes, com noticias “destaque”, “semidestaque” e “sem
destaque” para facilitar o acesso. O usudrio encontra informagdes sobre os programas ou
projetos da instituicdo, desde editais de pesquisa, extensdo, assisténcia estudantil, auxilio
moradia a noticias geradas por instituigdes publicas ou privadas que sejam de interesse direto,
nesse caso, levando em consideragdo os publicos interno e externo.

O cabegalho da pagina do Campus Uberaba possui acesso a barras de servigo,
acessibilidade e redes sociais. A area localizada no centro do site ¢ destinada a divulgacao de
acOes e campanhas com disponibilizacao da barra de destaque e banner, sendo as publicacdes
programadas para ficarem visiveis durante um determinado periodo de tempo. Notamos que
esses recursos sao pouco utilizados, em um monitoramento realizado entre os dias 1° e 20 de
mar¢o de 2016, ndo houve alteragdo na imagem do banner, mantendo apenas a da campanha
governamental “Zika Zero”, mesmo com a realizagdo de eventos “Semana da Agua” da
Prefeitura Municipal de Uberaba, o espago ndo foi utilizado para a divulgagdao do evento,
sendo esse divulgado apenas nas noticias postadas no endereco:
<http://iftm.edu.br/noticias/index.php?id=6212>.

Na lateral esquerda do site, os menus ddo acesso as informagdes institucionais como
processo de contas; ensino, pesquisa ¢ extensdo, calendario académico, entre outros.
Detectamos que, em relacao a lateral do site, os contetidos especificos sao dificeis de serem
localizados, uma vez que diversos caminhos devem ser realizados até chegar a area de
interesse. Por exemplo, se o usudrio quiser chegar ao /ink em que sdo postados os editais de
Extensdo, devem perseguir caminhos com niveis de hierarquia (Vocé esta aqui: Pagina
Inicial > Campus Uberaba > Extensdo > Extensdo > Editais).

Notamos, também, que ndo ha divisdo das noticias por campi, ao clicarmos no /link
“Acesse a Lista Completa”, encontramos neste local, publicagdes de todos os campi do IFTM,

fato este que faz com que a recuperacgao das informagdes seja lenta.
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Em outra andlise, no mesmo periodo informado acima, verificamos que foram
postadas 35 (trinta e cinco) noticias, sendo 22 (vinte e duas) delas do Campus Uberaba e 13
(treze) da Reitoria, em ambas foram incluidas publicacdes de editais, que dd em média 2
(duas) noticias por dia, todavia as atualiza¢des do sife sao feitas em média entre 1(um) e 2
(dois) dias.

Ha também, a area destinada a comunicacdo social. Nesse local, ¢ possivel conhecer
alguns dos trabalhos do Campus, no link destinado aos clippings, bem como acesso as redes
sociais, além disso, o publico tem acesso a formularios para cadastramento de eventos e envio
de noticias ou pautas.

Em relacdo a comunicagdo do IFTM Campus Uberaba com a comunidade interna,
pode-se afirmar que a mesma se estabelece de diversas formas, sempre levando em
consideragdo os publicos e seus perfis. Para os estudantes, as informagdes sao divulgadas no
“Portal do Aluno” e murais espalhados pelos pontos estratégicos onde ha maior presenca e/ou
circulagdo de alunos, como em locais préximos a Coordenagdo de Controle e Registro
Académico, Biblioteca, Reprografia, Refeitorio e Coordenagdo Geral de Apoio ao Estudante.
Quanto aos servidores, estes recebem noticias e informagdes a partir do site institucional, bem
como do E-mail e postagens em “Noticias Internas” ou “Avisos” dentro do ambiente “Virtual
IF”. Nesse local, sdo disponibilizados mddulos de acessos a sistemas de acordo com o perfil
de cada usuario. Além disso, ¢ possivel encontrar informagdes pertinentes as solicitagdes,
requerimentos efetuados, programagao de férias, porém, o “Virtual IF” nao funciona como
uma plataforma de integracao e abertura de espacos para discussao, conforme apresentado nos
trechos acima sobre alguma das finalidades da intranet. Notamos, por exemplo, que
documentos ndo ficam dispostos todos em tUnico menu, existem aqueles que podem ser
encontrados em “Documentos”, “Formularios” e “Requerimentos”, dificultado o acesso as
informagdes necessarias.

No “Virtual”, deveriam ser postadas apenas noticias de interesse do servidor,
entretanto, nele também sdo postadas as noticias presentes na pagina inicial de qualquer um
dos campi do IFTM, pois, como apresentado no site nao ha separagao das informacdes e
conteudos por campi.

De forma abrangente, pelo site e redes sociais (Facebook, Twitter ¢ YouTube), a
comunidade académica também pode tomar conhecimento de tudo o que ¢ feito no Campus

Uberaba.
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O perfil do IFTM Campus Uberaba no Twitter, atualmente tem 5038 (cinco mil e
trinta e oito) tweets; 333 (trezentos e trinta e trés) following e 1813 (mil e oitocentos e treze)
followers. No Twitter, a instituicao publica esporadicamente replicacdes de noticias do site,
entretanto, todos os dias ha publicagdes do “Paper.li”” que funcionam como se fosse um jornal
criado a partir de /inks de interesse, ou seja, ¢ uma fonte de informagdes. O “Paper.li” em sua
lista diaria divulga aqueles perfis que mais publicaram no ultimo dia, contando da hora que a
postagem foi programa para aparecer no Twitter.

Nos tweets publicados hd como verificar as impressoes dos followers, ou seja, quantas
pessoas viram aquele determinado tweet, tiveram engajamento compartilhando e marcando
como favorito. No ultimo més de marco de 2016 uma postagem sobre participacdao de alunos
em atividades de extensdo, teve 131(cento e trinta € uma) impressoes, 1 (um) engajamento e
1(um) compartilhamento, sendo a que apresentou melhor desempenho.

Quanto ao Facebook, a pagina oficial do IFTM Campus Uberaba tem hoje (periodo
analisado entre os dias 1° ¢ 20 de margo de 2016), 3.633 (trés mil e seiscentos ¢ trinta e trés)
seguidores, no inicio do més tinha 3.566 (trés mil quinhentos e sessenta e seis), com um
média de 4 (quatro) novos seguidores por dia. As principais fontes de envolvimento com a
pagina sdo a partir da propria pagina do Campus Uberaba, em seguida, com uma inexpressiva
representatividade pelo site da institui¢ao.

Das publicagdes da pagina, 17 (dezessete) foram fotos; 2 (dois) status; 4 (quatro) links
e 1(um) video, totalizando 24 (vinte e quatro) publicagdes no periodo selecionado. A maioria
dos fas do Instituto ¢ formada por mulheres e, sdo estas que mais tém envolvimento com a
pagina, além de que nesse grupo, as publicacdes também tém um melhor alcance, conforme
os dados abaixo:

a) Dos fas da pagina, 57% sdo mulheres e 43% homens;

b) Das pessoas alcancadas com as publicacdes, 83% sdo mulheres e 17% homens;
c) 66% e 34%, homens e mulheres, respectivamente, tiveram envolvimento com a
pagina, curtiram, comentaram ou compartilharam contetido da pagina.

Percebemos que os assuntos publicados a partir de fotos com atividades praticas dos
estudantes do Campus sao as que possuem maior alcance e envolvimento por parte do
publico.

O canal do YouTube do IFTM Campus Uberaba foi criado em 25 de maio de 2011 e
até o momento foram postados 30 (trinta) videos, sendo que a tltima postagem ocorreu no dia

8 de margo. Antes deste, o upload anterior foi realizado em 10 de julho e tem apenas 28 (vinte
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e oito) inscritos, 60% sdao homens e 40% mulheres. Tanto a origem do trafego quanto o local
de visualizacao acontecem por meio do YouTube.

As acdes offline, também geram buzz ®nas midias digitais como o trabalho realizado de
maneira conjunta com servidores e alunos do Campus que estdo em contato direto com outras
institui¢des de ensino, possibilitando um intercambio de forma a conhecer a infraestrutura e
atividades desempenhadas; a participacdo do Campus Uberaba nas varias edi¢cdes do
“Integragdo no Bairro” promovido pela TV Integracao, como exemplos.

Parte das acdes de divulgacao sdo feitas com a producdao de material grafico como
cartazes, banners, folders, pastas, blocos de anotagdes, marcadores de paginas que sdo
distribuidos em eventos realizados pela instituicdo ou que esta atua em parceria, em tais
materiais sao inseridos dados das redes sociais que o Campus possui perfil.

Tudo o que se tem feito até¢ agora no IFTM Campus Uberaba sdao acdes isoladas, nao
existindo ainda um documento que defina como devem ser as atividades da comunicagao.
Portanto, nosso intuito foi quebrar os antigos paradigmas que regem a area na instituicdo,
afinal estamos falando em comunicagdo e cultura digitais como nosso titulo mesmo menciona
“o IFTM Campus Uberaba face a sociedade digitalizada”. O Instituto esta aquém de ser uma
institui¢do inserida no mundo digital, mas, pretendemos fazer com que essa situagdo mude
com o desenvolvimento do Plano de Comunicagdo Digital e Institucional a partir da criacao
de acdes especificas e integradas entre as diferentes plataformas e interagindo inclusive com
as midias offline.

Pretendemos com o Plano de Comunicagdo Digital trazer ao publico do IFTM
contetdos multimidiatico e transmididtico capazes de construir narrativas relevantes
possibilitando maior envolvimento com o publico, cativando e fortalecendo lagos, logo, cria
vinculo entre o Campus e a comunidade, temos como exemplo, o conteudo que o usuario
encontra no site, nao ¢ o mesmo postado no Facebook e/ou no Twitter, o mesmo pode ser
compartilhado, porém com linguagens diferentes para cada uma das midias. Na nova fase da
comunica¢do do Campus Uberaba, o buzz, as conversacdes e as falas gerados pelos usuarios
precisam ser ouvidos para que se tenham insights para criagdo de campanhas.

Portanto, o contetido tem que ser util e capaz de transmitir informacgdes; resolver um
problema e até mesmo uma necessidade levando o Campus diretamente ao movimento da

cultura digital, em que o publico tem o controle daquilo que deseja saber, informar e entreter.

8 O buzz é uma ideia que surge e espalha com enorme rapidez, incentivando as pessoas a comentarem sobre
determinado assunto. E algo que surge na hora, momento e lugares certos para o publico.
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Vislumbramos que, por meio da comunicagdo digital ¢ possivel tornar a marca mais
conhecida a partir de trabalhos capazes de gerar repercussdo positiva; da ampliagdo e
conquista de novos publicos gerando maior visibilidade; de feedback quase que instantaneo,
etc.; todos conseguidos por meio de um Plano de Comunicacao Digital com base nos
objetivos, visdo, missdo e valores propostos pelo IFTM.

No préximo capitulo, traremos as andlises dos dados colhidos por meio de
questionarios, entrevistas, documentos institucionais. Os dados serdo analisados com base na
Anadlise de Conteudo de Bardin (2006).

Reiteramos que, as analises dos questionarios, entrevistas, documentos institucionais,
legislacdes e plano de trabalho da gestdo 2016-2020 do Campus Uberaba funcionam como
elementos norteadores para a elaboracdo do Plano de Comunicagdao Digital a partir do
momento que fornecem dados relevantes para a compreensao da realidade institucional, bem

como sinalizam para os produtos digitais mais eficazes.
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5. ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Segundo Bardin (2006), a técnica de analisar documentos € comunicagdes surge na
antiguidade com a interpretagdo de textos religiosos, porém, foi inicio do século XX que a
Anadlise de Conteudo (AC) cresceu, principalmente nos Estados Unidos, com a analise de
textos jornalisticos, sendo seu desenvolvimento historico baseado na necessidade de se
conhecer com maior rigor as comunicagdes como textos de jornais, revistas, discursos, entre
outros e suas mensagens além da aparéncia e superficialidade.

A AC ¢ uma técnica que pode ser aplicada a diversos tipos de discursos e formas de

comunica¢do de quaisquer naturezas ou suporte, ou seja:

A analise de conteudo aparece como um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo dos
conteudos das mensagens [...] a intengdo da andlise de conteudo ¢ a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producdo, ou eventualmente de recepgao,
inferéncia esta que recorre a indicadores quantitativos ou ndo (BARDIN, 2006, p.
38).

Considerando a comunicagcdo como ‘“qualquer transporte de significagdes de um
emissor para um receptor controlado ou nao por este” (BARDIN, 2006, p. 32). Portanto, o
interesse da AC nao esta na descricdo dos conteudos, mas sim no que estes tém a nos dizer e
ensinar. Ao utilizarmos a AC nos aproximamos dos rastros e vestigios deixados pelos
documentos que coletamos e ultrapassamos a leitura “normal” na medida em que buscamos
outros significados nas comunicagdes.

Para Bardin (2006), sdo trés as etapas necessarias para o desenvolvimento da AC, a
“pré-andlise; exploragdo do material e tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretacao” (BARDIN, 2006, p. 95).

A primeira fase, pré-analise, consiste em estabelecer um esquema de trabalho para
escolha e organizagdo dos documentos analisados, por meio do que Bardin (2006) chama de
“leitura  flutuante”, adotando critérios como representatividade, exaustividade,
homogeneidade, pertinéncia e exclusividade.

Assim, iniciamos essa etapa com a leitura das teorias (comunicagdo organizacional,
publica e comunicagao digital) de base para analise, em seguida, escolhemos os documentos:
questionarios, a partir dos quais foram elaborados graficos com as respostas obtidas;
entrevistas e documentos institucionais (Relatorio de Autoavaliacdo Institucional; Relatorio
de Gestao; Relatorio de Recredenciamento; Plano de Avaliagao Institucional e Plano de

Trabalho Gestao 2016-2020), dos quais foram extraidos os tOpicos que nos interessavam.
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Ap6s esse primeiro procedimento, definimos as categorias de andlise que surgiram a
partir dos blocos dos questionarios; questdes norteadores das entrevistas e aspectos
comunicacionais dos documentos institucionais, os quais serao descritos nos itens a seguir.

A segunda fase, explora¢ao do material, constituiu-se na analise dos dados levantados
na pré-analise, ou seja, as categorias definidas foram classificadas em blocos que refletiram os
objetivos pretendidos para as entrevistas, questionarios e documentos institucionais.

Na terceira fase, tratamento dos resultados — a inferéncia e a interpretagdo, os
resultados obtidos foram trabalhados no intuito de torna-los significativos e validos, para isso,
retornamos ao referencial tedrico e avaliamos a utilidade de nossa andlise para o Plano de
Comunicacdo Digital Institucional.

Escolhemos a Analise de Conteudo (AC) por ser um procedimento metodoldgico que
pode ser bastante til no campo da comunicagdo social tendo em vista sua amplitude e a
riqueza de informagdes que podemos obter. A AC ¢ uma técnica flexivel para a utilizacdo na
analise de documentos diversos.

Com o intuito de obtermos informagdes para a elaboragao da proposta de comunicacao
digital do IFTM Campus Uberaba, cuja finalidade ¢ possibilitar a visibilidade e conhecimento
de suas acdes pelos stakeholders internos e externos a partir de ferramentas baseadas no
suporte digital, aplicamos dois instrumentos de pesquisa: questiondrio e entrevista.

Os servidores e representantes de turma foram convidados a participar do estudo
“IFTM Campus Uberaba: Proposta para o desenvolvimento de um Plano de Comunicagao
Digital”, por serem considerados essenciais para o desenvolvimento comunicacional na
instituicao.

Os servidores e estudantes participaram livremente das pesquisas e foram informados
sobre a possibilidade de ndo participarem do processo; foram informados também que as
informacdes obtidas poderiam ser solicitadas a qualquer tempo e que ndo receberiam qualquer
quantia em dinheiro pela participagdo na referida pesquisa. Nesse estudo, o nome dos
servidores e/ou alunos ndo foram expostos, sendo que a identificacdo foi feita por meio de

codigos para entrevistas, uma vez que nos questionarios a mesma nao ¢ possivel.



57

5.1 Analise dos documentos institucionais

A andlise dos documentos institucionais teve como objetivo a identificacdo dos
valores, da missdo e da visdo do IFTM, além de possibilitar conhecimento acerca das
normativas que regem todas as atividades dentro do Instituto.

Ao analisarmos os documentos da institui¢do, nos aproximamos das diretrizes que
foram definidas para as unidades da administragdo promovendo organizagdo e padronizagao
das atividades, politicas e acdes necessarias ao cumprimento das determinagdes constantes
nos valores, na visao e na missao.

A seguir apresentaremos uma sintese dos documentos da institui¢do.

a) Plano de Desenvolvimento Institucional: O IFTM Campus Uberaba, por ser um
dos campi do IFTM, apresenta como Missao, Visao e Valores aqueles que foram

definidos para o Instituto como um todo, a saber:

Missdo: Ofertar a educagdo profissional e tecnoldgica por meio do ensino,
pesquisa e extensdo, promovendo o desenvolvimento na perspectiva de uma
sociedade inclusiva ¢ democratica. Visao: Ser uma institui¢do de exceléncia
na educagdo profissional e tecnologica, impulsionando o desenvolvimento
tecnoldgico, cientifico, humanistico, ambiental, social e cultural, alinhado as
regionalidades em que esta inserido. Valores: ¢ética e transparéncia,
exceléncia na gestdo educacional; acessibilidade e inclusdo social; cidadania
e justica social; responsabilidade ambiental; inovagdo e empreendedorismo;
valorizagdo das pessoas; respeito a diversidade e gestdo democratico-
participativa (PDI, 2013, p. 18).

Os Institutos Federais, criados em 2008, devem atender as necessidades de projetos
integralizadores e dadas suas caracteristicas pluricurriculares e de verticalizacao do
ensino, as atividades de ensino, pesquisa e extensdo sdao tratadas de forma
indissociavel, contribuindo para o desenvolvimento local e regional. O papel do
IFTM amplia suas atividades de ensino ao contribuir para o desenvolvimento
socioecondmico por meio da difusdo de conhecimentos integrando os campi com a
sociedade, transformando o espago académico em espagos de saber. Nesse
documento, estdo presentes vdarias categorias, entretanto, a que nos interessa diz
respeito aos “processos internos”, um dos objetivos citados ¢ o fortalecimento da
imagem institucional junto as comunidades interna e externa. Para esse objetivo
estratégico, o IFTM Campus Uberaba definiu sete metas e ag¢des que serao
realizadas para consecu¢do do objetivo proposto. Temos, entdo, como meta: “Criar

instrumentos para o fortalecimento da imagem institucional junto as comunidades
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interna e externa” (PDI, 2013, p. 154). Para que tal meta seja alcancada, sete agcdes

estdo designadas no PDI, conforme descri¢do abaixo:

Acdo 1: criar estratégias para fortalecimento da identidade institucional; agdo
2: desenvolver agdes envolvendo servidores e estudantes junto aos diversos
setores da sociedade; a¢do 3: buscar espagos gratuitos na midia local e
regional para publicacdo/exibicdo de textos técnicos, projetos em execucao,
resultados de pesquisas, entre outros; a¢do 4: realizar pesquisa de clima
organizacional, agdo 5: criar estratégias para o fortalecimento da
comunicagdo interna; acdo 6: implantar processos de endomarketing e agdo
7: criar um boletim mensal (PDI, 2013, pp.154-155).

b) Relatorio de Gestdo: O relatério de gestdo do IFTM, no qual estdo incluidos
dados da gestdo do Campus Uberaba, ¢ um documento de prestagao de contas aos
orgdos de controle interno e externo. No Relatorio de Gestdao, o Campus Uberaba
apresentou 21 (vinte e uma) metas e 53 (cinquenta e trés) acdes para o alcance de
seus resultados. Dessas, 26 (vinte e seis) acdes foram atingidas totalmente e 27
(vinte e sete) parcialmente, entre as agdes que foram atendidas parcialmente temos:
“aprimorar o marketing institucional”, cujas justificativas para o cumprimento
parcial estdo a falta de recursos humanos no setor e a legislagdo impeditiva
dificultando a divulgagao;

c) Relatério de Autoavaliagao Institucional 2014: O Relatorio de Autoavaliagao
Institucional foi realizado em novembro de 2014 e teve como objetivo apresentar
os resultados obtidos em pesquisa com os segmentos discentes, docentes e técnico-
administrativos. E um documento aliado a gestdo e fortalece o processo
democratico interno, com legitimidade, transparéncia e objetividade. Os dados
coletados servem de base para reelaboracdo ou reestruturacdo de documentos
institucionais, bem como para servirem de instrumento para visitas in loco, no caso
de reconhecimento de cursos, etc. No caso do Campus Uberaba, a avaliacdo vem
sendo realizada desde 2008, quando a institui¢do era conhecida como CEFET
Uberaba. Destacaremos desse Relatorio, somente as avaliacdes referentes ao
processo comunicacional, avaliados com o conceito “regular” nos trés quesitos: “a
comunicagdo da instituicdo com a sociedade ¢” ¢ “a comunicagdo interna da
instituicdo €”;

d) Relatério de Recredenciamento Institucional: O documento mais recente do
IFTM e do FTM Campus Uberaba ¢ o Relatorio de Avaliagdo para
Recredenciamento Institucional. Entre os dias 11 a 15 de agosto de 2015, trés

avaliadores externos a instituicdo em visita in loco avaliaram as condi¢des de
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estruturais da institui¢do. Os avaliadores, apds reunido com dirigentes, docentes,
discentes, coordenadores de curso, técnicos administrativos, membros da CPA e,
analise dos documentos apresentados e postados no sistema “e-MEC?”, atribuiram
ao Instituto o conceito final 4 (quatro). Para chegarem a esse conceito, os
avaliadores, analisaram 5 (cinco) eixos: “Planejamento e Avalicdo Institucional”;
“Desenvolvimento Institucional”’; “Politicas Académicas”; “Politicas de Gestao” e
“Infraestrutura Fisica”, para cada um destes, varios critérios foram analisados,
apresentados conceitos e justificados. Apresentaremos uma sintese do Relatorio no
quadro abaixo, em seguida destacaremos aqueles relacionados a comunicacao. Dos
quesitos avaliados, 26 (vinte e seis) obtiveram o “conceito 4 (quatro) ”; 10 (dez)
obtiveram o “conceito 5 (cinco) ” e 15 (quinze) ficaram com “conceito 3 (trés) .
Entre os que foram avaliados com nota 3 (trés), estdo os relacionados a
comunica¢do da IES com as comunidades interna e externa. De acordo com os
avaliadores, a configuragdo do conceito aplicado ¢ “suficiente”, destacando que ¢

preciso esfor¢o da IES para melhorar sua forma de comunicagao.

Em se tratando dos documentos institucionais, percebemos que existe uma ligacao
entre o PDI, Relatério da CPA e de Gestao a partir do momento em que o PDI estabelece os
critérios norteadores e os demais documentos buscam seguir tais orientacdes. Ao buscar
atingir o disposto no PDI em relacdo a visdo, aos valores e a missdo, notamos a integracao das
areas de ensino, pesquisa e extensdo como elementos fortalecedores desse processo, que por
meio de sua indissociabilidade o conhecimento ¢ transferido para a sociedade atento as
demandas tanto do PDI quanto da Lei n°® 11.892.

No PDI, esta estabelecido como um de seus processos internos o “fortalecimento da
imagem institucional” que pode ser conseguido por meio do conhecimento levado até a
comunidade, por exemplo. Para que essa imagem seja fortalecida, no Relatorio de Gestdo, o
Campus Uberaba apresentou acdes e metas, algumas atingidas totalmente e outras
parcialmente, como aquelas relacionadas aos processos de “marketing institucional”, devemos
fazer uma ressalva, o marketing nao ¢ uma atividade realizada pela Instituicdo tendo em vista
que ndo consta em nenhuma das legislagdes ou instru¢des normativas que regem as praticas

comunicacionais do Instituto.

® E-MEC: sistema eletronico do Ministério da Educagdo para acompanhamento de processos do ensino superior
no Brasil. Fonte: Ministério da Educagio. E-MEC. 2015. Disponivel em:
<http://emec.mec.gov.br/modulos/visao_comum/php/login/comum_login.php?691ba69561e311dd66adaac89947
c631=YWJhX21hbnRpZGE=>. Acesso em: 18 out. 2015.
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Em relacdo as justificativas para o cumprimento parcial, estd a falta de recursos
humanos para o setor e a legislacdo impeditiva, fatos corroborados pelo Relatorio da CPA e o
Recredenciamento Institucional; em primeiro lugar, pela CPA verificamos que em relagao a
comunicagdo interna 33% dos técnicos administrativos; 18% dos professores e 22% dos
alunos a avaliaram como “regular” e em relacdo a externa tivemos 27% dos técnicos; 20% dos
professores e 23% dos alunos.

Os dados da CPA, realizada em novembro de 2015, mantém o mesmo conceito
“regular” para os processos comunicacionais, entretanto, com um relativo aumento dos
percentuais quanto a comunicagdo externa (33% técnicos; 29% professores e 30% alunos), ja
na interna percebemos uma ligeira queda (33% técnicos; 14% professores e 21% alunos).

Verificamos também na CPA, um equivoco referente a denominacao institucional que
nos chamou a atengao: “seu conhecimento quanto a missao do IF Triangulo (grifo nosso)” e
“como vocé avalia a missdo do IF Tridngulo Mineiro (grifo nosso) de acordo com a atuagao
proposta”, esses dois itens tiveram como conceito “bom”, entretanto, por se tratar de um
documento de autoavaliacdo institucional em que os critérios estabelecidos servirdo de base
para os documentos institucionais como ferramenta de gestdo e elemento necessario para
processos de reconhecimento e recredenciamento, o0 mesmo ndo deveria incorrer em erros
quanto a denominagdo correta do Instituto Federal do Triangulo Mineiro (IFTM) e ndo “IF
Tridngulo Mineiro” como apontado no documento, o que nos faz perceber que este precisa de
readequagdes para cumprir efetivamente seu papel.

No Recredenciamento Institucional, a comunicac¢dao interna e a externa obtiveram o
conceito “suficiente”, condizente com a realidade institucional, uma vez que faltam recursos
humanos para o setor; legislacdo que ndo permite muitas acdes e falta de recurso tal que a
Comunica¢ao na IES ¢ feita de acordo com materiais humano, financeiro e técnico
disponiveis, isso, aliado a falta de maior interagdo entre a comunidade interna (servidores e
alunos), ou seja, ha caréncia de didlogo e participacdo em fluxo continuo dos niveis
hieradrquicos para base e vice-versa e entre grupos de mesmo nivel. Quanto a externa, ¢é
necessario maior envolvimento da institui¢ao com a sociedade.

Temos consciéncia de que os processos de comunicagao social precisam e devem ser
alterados no Instituto e o Plano de Comunicag¢do Digital com suas estratégias ¢ um documento
fundamental para o aprimoramento da comunica¢do na medida em que as ag¢des serdo feitas

com 0 minimo ou nenhum recurso or¢amentario.
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Tivemos como intuito, ao apresentar os documentos institucionais do IFTM e do
IFTM Campus Uberaba, sistematizar uma base de dados para o desenvolvimento de nosso
trabalho. Os documentos institucionais sdo elementos norteadores das acOes da instituicao,
uma vez que ¢ a partir desses que decisdes sdo tomadas. Para noés, trazer tais dados a tona
complementa as informagdes obtidas por outras fontes e facilita o entendimento do processo
global no IFTM e o FTM Campus Uberaba.

Além dos documentos institucionais, decidimos inserir também as informagdes
constantes no Plano de Trabalho 2016/2020 do atual diretor do Campus Uberaba, reeleito para
uma nova gestdo, pois acreditamos que as informag¢des no Plano de Trabalho podem

contribuir para nossa proposta. Apresentaremos no topico a seguir.

5.2 Analise do Plano de Trabalho Gestao 2016-2020

O Plano de Trabalho comeca com a descricdo dos valores que norteiam todos os
objetivos, valores estes pautados por:

a) Pessoas - centro de toda estrutura de valor, fonte de todas as atividades de
gestdo, ensino, pesquisa € extensao;

b) Visdo - indispensavel ao desenvolvimento institucional. Capacidade de
planejar adequadamente caminhos para atingir os objetivos estratégicos;

c¢) Participacdo - valor capa de fortalecer enquanto comunidade;

d) Inovagao - permite explorar novos métodos e ideias. Representa a possibilidade
de agir, reagir e adaptar a novas ideias;

e) Responsabilidade - compromisso constante em dar respostas para a
comunidade.

O conteudo do documento foi construido levando em consideracdo trés objetivos
estratégicos: ‘“‘gestdo, participacdo e transparéncia”; “qualificacdo da infraestrutura” e
“exceléncia académica”. Em relagdo ao primeiro objetivo, temos duas diretrizes de trabalho, a
comunicagdo e imagem institucional.

Para a area da comunicagdo, o Plano de Trabalho da Gestao 2016-2020 indica os
caminhos que devem ser seguidos nos préximos quatro anos:

a) Aprimorar politica de comunicagdo em "mdo dupla" promovendo a

participagdo de servidores e discentes em decisdes estratégicas;
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b) Promover anualmente foruns sobre planejamento e gestdo e ensino

aprendizagem; aprimoramento na divulgacdo periddica dos relatorios de gestdo

que sao compostos por indicadores de desempenho;

¢) Continuar com o projeto de implantagdo de um informativo virtual e impresso

"Educagdo, Ciéncia e Tecnologia" que situard a comunidade sobre as atividades de

ensino, pesquisa e extensao;

d) Revisar o contetido do site do [FTM;

e) Dinamizar a divulgacdo e publicacao de noticias no site e intranet (VirtuallF);

f) Aprimorar a utilizagdo de redes sociais e plataformas de compartilhamento de

videos;

g) Incorporar a utilizagdo de novas ferramentas tecnoldgicas no processo de

comunicacao.

Para a imagem institucional foram propostos seis compromissos:

a) Realizar uma pesquisa para compreender como as competéncias institucionais

influenciam diferentes segmentos como setor produtivo,

b) Organizacdo da sociedade civil, outras instituigdes de ensino, ciéncia e

tecnologia, estudantes do ensino fundamental e médio;

c) Planejar e executar em médio prazo campanha de marketing institucional

reposicionando a imagem do Campus junto a comunidade;

d) Fortalecer a pratica de endomarketing;

e) Dar seguimento a politica de relacionamento com veiculos locais de

comunicagao;

f) Aprimorar as praticas de usos das redes sociais como elemento de

comunicagdo e implantar o projeto “Editora e Produtora Virtual do Campus

Uberaba” que auxiliara na producao de conteudos técnicos de diversos formatos.

Verificamos que no conteido termos como “inovacdo” e “tecnologia”, sdo

fundamentais para a proposta do plano, um instrumento de comunicag¢do digital para ser
implementado no IFTM Campus Uberaba. Na proposta de trabalho, percebemos que o
Instituto tem a necessidade de estreitar relacdes com seus publicos de interesse sejam internos
ou externos e, que uma das maneiras pretendidas estd pautada no digital, demonstrando que o
Campus entende a necessidade de adequar-se as novas tendéncias do mercado pautadas na

tecnologia e cultura digitais.
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Apresentados os documentos institucionais norteadores que possibilitaram o
conhecimento do Campus Uberaba e IFTM como um todo, a partir de suas caracteristicas
gestoras, histdricas e politicas, partimos para a descricdo dos fatores externos a instituigao.
Aqueles ja informados no inicio dessa etapa, ou seja, as normativas, as legislagdes e os
pareceres da Secretaria de Comunicagdo Digital da Presidéncia da Republica (SECOM-PR)

que regem as agoes dos 6rgaos vinculados ao Governo Federal.

5.3 Analise das Legislacoes sobre Comunicacio na Administracio Publica Federal

O IFTM Campus Uberaba ¢ uma autarquia federal vinculada ao Ministério da
Educacdo (MEC) por meio da Secretaria de Educacdo Profissional e Tecnologica (SETEC),
desse modo, todas as ag¢des do Instituto sdo auditadas por instancias superiores, como € o caso
da Comunicacao cuja atividade obedece as legislacdes referendadas pela Secretaria de
Comunicagao Social da Presidéncia da Republica (SECOM-PR).

A Secretaria ¢ responsdvel pela coordenagdo das ag¢des de comunicacio
governamental, supervisionando os critérios de adequacdo de mensagens; critérios de
sobriedade; transparéncia e eficiéncia; dispdem de normativas; instrugdes e legislagdes;
atuando em diversas frentes como comunicacdo digital; publicidade; imprensa; pesquisa;
midia; patrocinios, eventos, entre outros, todos regidos por algum tipo de documento
regulador préprio.

O Decreto n° 6.555, de 8 de setembro de 2008, alterado pelo Decreto n® 7.379, de
primeiro de dezembro de 2010, aponta que as acdes do Poder Executivo do Governo Federal,
compreendem as areas de:

a) Comunicacdo Digital;

b) Comunicagao Publica;

¢) Promocao;

d) Publicidade (utilidade publica; institucional; mercadolédgica e legal);
e) Relacdes com a Imprensa e Relagdes Publicas.

As areas acima citadas sdo conceituadas por meio da Instru¢do Normativa SECOM-
PR n° 5, de 6 de junho de 2011, todavia, o que nos interessa ¢ a conceituacao de comunicagao

digital:
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A acdo de comunicacdo que consiste na convergéncia de contetido, midia, tecnologia
e dispositivos digitais para acesso, troca ¢ interagdo de informagdes, em ambiente
virtual, dos 6rgdos e entidades do Poder Executivo Federal com a sociedade ou com
publicos especificos (SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL, 2011).

Entretanto, até pouco tempo a forma de comunicagdo era baseada em agdes voltadas
para a publicidade, por meio da impressdo de cartazes; folders; banners; radio e TV
divulgados apenas nas épocas referentes aos processos seletivos para os cursos da institui¢do,
todos realizados por meio de licitacdo nos moldes da Lei n® 8.666, de 21 de junho de 1993.
Sendo assim, era dada pouca ou nenhuma ateng¢ao as ferramentas digitais.

Porém, a partir da Lei n°® 12.232, de 29 de abril de 2010, que dispde sobre as normas
para contratacdo de servicos de publicidades dos 6rgdos da Administracao Publica Federal e
estabelece entre outras coisas que ¢ necessaria programacao especifica na Lei or¢gamentaria
anual as dotacdes destinadas as acdes de publicidade, restringindo-as, além do corte de
recursos or¢amentarios destinados ao Campus.

Portanto, concluimos que o ideal para o Instituto ¢ o “investimento” na &rea de
Comunicacdo Digital evitando que os entraves legislativos e orcamentarios sejam impeditivos
das agdes comunicacionais como tem acontecido ultimamente. Destacamos, ainda, que por ser
uma institui¢do com base tecnoldgica nao se pode ficar inerte perante aos avangos que tém
ocorrido no ambiente digital.

Resolvemos trazer essa reflexdo ao trabalho para sustentar tudo o que temos dito até
este ponto e reiteramos a necessidade e a urgéncia de um documento capaz de definir praticas
voltadas para a comunicagdo do Instituto com seus proprios membros e com a sociedade em
geral. Apresentaremos, em seguida, as analises dos dados colhidos por meio dos questionarios

e entrevistas.

5.4 Analise dos questionarios

O objetivo do questiondrio foi conhecer as opinides dos membros da Comissao
composta para executar as atividades de Comunicacdo do IFTM Campus Uberaba; da Equipe
Diretiva formada por representantes das areas de ensino; pesquisa (produ¢do, inovagao e pos-
graduacao); extensao; gestdo de pessoas e recursos humanos; administracdo e planejamento
(servigos de apoio, setor de compras, transporte, patrimonio, almoxarifado, contabilidade,
financeiro e licitagdo); tecnologia da informagdo e comunicagdo e atendimento a estudantes e

dos Representantes de Turma dos cursos Técnico em Administragdo; Técnico em



65

Agropecudria; Técnico em Quimica; Bacharelado em Engenharia Agrondmica; Bacharelado
em Zootecnia; Licenciatura em Ciéncias Bioldgicas; Licenciatura em Quimica; Pds-graduagao
Lato Sensu em Educagdao Profissional e Tecnologica aplicada a Gestao de Programas e
Projetos de Aprendizagem; Pos-graduacao Lato Sensu em Gestdo Ambiental; Pos-graduagao
Lato Sensu em Saneamento Ambiental; Pos-graduagdo Stricto Sensu em Ciéncia e Tecnologia
de Alimentos; Pos-graduacdo Stricto Sensu em Educagdo Profissional e Tecnologica e Pos-
graduacao Stricto Sensu em Produgao Vegetal.

Os questionarios foram enviados por meio do Google Docs aos membros da Comissao
de Comunica¢do Social e Equipe Diretiva, totalizando 15 (quinze) pessoas entre técnicos
administrativos e docentes, entretanto, recebemos 11 (onze) respostas das 15 (quinze)
esperadas, uma porcentagem de aproximadamente 73%.

Quanto aos alunos os questionarios foram encaminhados efetivamente a 37 (trinta e
sete) representantes de turma; sendo que 3 (trés) ndo foram localizados e/ou contato estava
desatualizado. Do total dos formularios enviados, obtivemos resposta de 18 (dezoito) alunos,
significando a participacgao de 48,7%.

Esperavamos que um numero maior de discentes participasse da pesquisa, mas,
enxergamos esse resultado como possivel falta de conhecimento de alguns alunos sobre a
importancia de seu papel para uma instituicdo de ensino. Apenas alguns estudantes, sejam
representantes ou ndo, sabem da existéncia de uma area de Comunica¢do no IFTM Campus
Uberaba, o que simboliza o desafio de agdes mais consistente tanto da area quanto dos
professores e equipe educacional que trabalham diretamente ligados aos alunos.

As questdes foram divididas em quatro blocos, em cada um deles colocamos os

questionamentos a estes referentes, assim como, os graficos percentuais.

5.4.1 Perfis Institucional e Profissional

A primeira parte do questiondrio visa identificar as vinculagdes profissional e
institucional do servidor pesquisado, sendo encaixado em quatro categorias: técnico
administrativo; docente; comissdo; equipe diretiva. Com esse bloco, nossa intengao foi
descobrir quais perfis profissionais e institucional responderam as questdes propostas,
conforme figuras abaixo.

Tinhamos duas hipdteses: quanto ao perfil institucional esperdvamos maior

participagdo da equipe diretiva e em relagao ao enquadramento profissional pensavamos que a
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maior parte das respostas viria dos docentes. Entretanto, nesse Ultimo item o que nos
surpreendeu foi a maior participacdo dos técnicos administrativos com 63,6% dos
participantes contra 36,4% dos docentes, antes desta informacdo pensavamos que haveria
maior participagdo de professores por estes estarem mais envolvidos em atividades praticas
nas areas de ensino, pesquisa e extensdo e por serem os profissionais mais solicitados por
emissoras de TV e rddio quando se tratam de entrevistas, pois, a realidade dos técnicos ¢
diferente, uma vez que ndo trabalham diretamente ligados aos alunos. Entretanto, deduzimos
que devido ao distanciamento da area técnica dos processos “fins” da institui¢do, estes tenham
um olhar geral do processo de comunicag@o e considere outras areas além do ensino, pesquisa

e extensao como referenciais comunicacionais.

FIGURA 10 - Grafico do Perfil Institucional

Membro da Equipe
45,5% Diretiva

54,5% Membro da Comissao de
Comunicacao

Para os alunos nesta primeira etapa estdvamos interessados em saber também o perfil
do representante de turma (Figura 11): 29,4% técnico; 23,5% licenciatura; 17,6%
bacharelado; 11,8% pds-graduagdo Lato Sensu; 11,8% pos-graduacao Stricto Sensu e 5,9%
tecnologia; bem como seu respectivo curso, deste modo obtivemos o seguinte: 23,5%
Ciéncias Biologicas; 17,6% Técnico em Administracdo; 17,6% Técnico em Agropecudria;
11,8% Engenharia Agrondmica; 5,9% (Zootecnia; Pds-graduacdo em Gestdo Ambiental;
Mestrado em Ciéncia e Tecnologia de Alimentos ¢ Mestrado em Educagdo Profissional e
Tecnoldgica); 0% (Técnico em Quimica; Licenciatura em Quimica; Pds-graduagdo em
Educagao Profissional e Tecnoldgica; Pos-graduacdo em Saneamento Ambiental e Mestrado

em Producdo Vegetal).
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FIGURA 11 - Gréfico do Perfil do Representante de Turma
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Em relagdo ao enquadramento profissional acreditdvamos que haveria participacdo
mais efetiva da Equipe Diretiva, portanto, ndo foi o que observamos tendo em vista que deste
grupo tivemos a participacao de 54,5% e 45,5% dos Membros da Comissdao de Comunicagao
Social. Este dado com diferenca de apenas 9 (nove) pontos percentuais reflete que ambas

categorias sdo conscientes da necessidade de melhoria da Comunicagao no Campus.

FIGURA 12 - Grafico do Enquadramento Profissional

y

= Docente

Técnico Administrativo

Para os alunos, acreditamos que a maior participag@o se deva ao fato de os alunos dos
cursos técnicos terem ingressado recentemente na instituicdo e participarem de forma mais

ativa nas praticas de comunicacdo, tendo em vista a maior proximidade destes & Coordenagao
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Geral de Assisténcia ao Estudante; a Coordenacdo de Apoio Pedagogico e a Coordenacdo

destes cursos, setores do ensino com maior contato com a area da Comunicagao.

FIGURA 13 - Curso do Representante

= Técnico em Administragao
Técnico em Agropecuaria
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= Especializacdo Educacao
Profissional e Tecnoldgica

= Especializacdo em Gestdo
Ambiental

Especializagdo em
Saneamento Ambiental

= Mestrado em Ciéncia e
Tecnologia de Alimentos

5.4.2 Comunicagao Institucional

Na segunda parte do questiondrio, avaliamos as informagdes relativas a atuagdo da
Comunicacdo no Instituto, processos comunicacionais como participacdo nas atividades da
comunicagdo e grau de relevancia; desafios do Campus e papel estratégico da comunicagao,

conforme veremos nas figuras abaixo:
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FIGURA 14 - Grafico da Avaliagdo dos Processos Comunicacionais - Servidores
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o
45,5% = Regular

= Ruim

36,4% = Péssimo

A questdo 3 versa sobre a avaliagdo dos processos comunicacionais do IFTM Campus
Uberaba, em que 45,5% dos servidores consideram “bom” e 36,4% “regular”, 9,1% “ruim” e
9,1% “péssimo”, conforme podemos notar na Figura 14 e quanto aos alunos temos a seguinte
informacao: 47,1% “bom™; 41,2% “regular”; 5,9% “excelente”; 5,9% “ruim” e 0% “péssimo”,
dados que refletem os resultados obtidos nos relatorios da Comissao Propria de Avaliagdo e
Recredenciamento Institucional, tendo em vista que no primeiro relatoério, CPA, os processos
comunicacionais (“a comunica¢do da instituigdo com a sociedade ¢”; “a divulgag¢do dos
cursos/eventos da institui¢ao €” e “a comunicagdo interna da institui¢do ¢”’) foram avaliados
com o conceito “regular” e, no relatorio do Recredenciamento, a comunicagdo interna/externa
recebeu “suficiente”. Os resultados de 36,4% e 41,2% (Figuras 14 e 15) como “regular” dos
servidores e alunos, respectivamente, vdo ao encontro do obtido no Recredenciamento,
portanto, propomos que durante a execu¢ao do Plano de Comunicacao Digital seja feita uma
nova analise a fim de comparar os resultados, feito isso, os dados devem ser discutidos junto a

CPA e a Dire¢ao Geral do Campus.
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FIGURA 15 - Grafico da Avaliagdo dos Processos Comunicacionais — Estudantes
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Questionados sobre a contribuicdo de cada um na efetivacdo dos processos e agdes
comunicacionais (Questdo 4 — Apéndices B e C) — uma vez que entendemos que assim como
Bueno (2009) e Kunsch (2009), a Comunicagdo ¢ uma atividade que deve ser realizada por
todos os membros de uma instituicdo e ndo apenas por um setor especifico — obtivemos o

seguinte:

FIGURA 16 - Grafico da Contribuig¢ao nos Processos Comunicacionais - Servidores
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= Contribuo Totalmente
= Contribuo Parcialmente
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= Nao sei opinar

72,7%
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Os resultados obtidos (Figuras 16 e 17) 72,7% “contribuo parcialmente” e 18,2%
“contribuo totalmente” e 9,1% “indiferente”, contra 61,1% “contribuo parcialmente”; 22,2%

“totalmente”; 11,1% “ndo contribuo” e 5,6% “nao sei opinar”, dos representantes de turma.

FIGURA 17 - Grafico da Contribui¢ao nos Processos Comunicacionais - Estudantes

0,0% 22,2%

Contribuo Totalmente

Contribuo Parcialmente
Indiferente
= Nao contribuo

= Nio sei opinar

61,1%

As respostas acima refletem que ha participagdo de ambas categorias servidores e
alunos nos processos de comunicacao, entretanto, hd necessidade de buscar o auxilio daqueles
que ndao contribuem ou que ndo souberam opinar. Como dissemos anteriormente que a
Comunicagao ¢ um processo realizado por todos os membros, ratificamos aqui a necessidade
de aprendizado dos servidores e alunos do Campus para que a maioria seja capaz de
contribuicao efetiva.

Bueno (2009) constata que no Brasil hd poucas organizagdes dispde de uma
comunica¢do sistematizada que seja uma constru¢do coletiva “com a participacdo da sua
equipe de comunicagdo e das varias areas da institui¢do que contemple de maneira abrangente
a comunicagdo como processo estratégico” (BUENO, 2009, p. 40). Além disso, uma
instituicdo moderna capacita todos os funcionarios para desempenhar a funcao de
“comunicar” (BUENO, 2009).

Em seguida, questionamos sobre a importancia do papel estratégico da Comunicacao
no Instituto, a partir do momento em que a mesma ¢ elemento capaz de contribuir para a
consecu¢ao dos objetivos institucionais, visto que ¢ conduzida em interface com a
administragdo, ensino, pesquisa, extensao, como exemplo. Para tal questionamento obtivemos

as respostas apresentada na Figura 18 e Figura 19:
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FIGURA 18 - Grafico da Representacao do Papel Estratégico da Comunicagdo - Servidores

= Concordo Totalmente

= Concordo

Quando pensamos nessa questdo, acreditdivamos que o resultado ficaria entre os
conceitos “ndo concordo/nem discordo” ou “discordo”. Desse modo, percebemos a
importancia dos entrevistados em relagdo ao papel estratégico da Comunicagao, na medida em
que a mesma ¢ imperativa para a consecucao dos objetivos institucionais relativos a imagem,

a identidade e ao conhecimento da marca.

FIGURA 19 - Grafico da Representagao do Papel Estratégico da Comunicagao - Estudantes

= Concordo Totalmente
= Concordo

= Nao Concordo Nem
discordo

Além do mais, os resultados vao ao encontro das propostas da gestdo 2016-2020
apresentadas no item 5.3, tendo em vista que a comunicacdo estd intimamente ligada aos

processos de gerenciais de uma institui¢ao (BUENO, 2009).
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Pelas respostas obtidas, avaliamos que servidores e alunos tém uma visdo
relativamente idéntica quanto aos processos comunicativos; um sinal indicativo que todas as
categorias estdo cientes da importancia da Comunicagao no Campus Uberaba.

Na sexta questdo quisemos saber “Qual ¢ o maior desafio do IFTM Campus
Uberaba?”, neste caso tinhamos em mente que a marca seria a op¢ao mais votada, fato que foi
confirmado pelos 45,5% dos servidores e 35,3% dos alunos (Figuras 20 e 21) que escolheram

a alternativa “fortalecer a marca para que se torne uma instituicdo conhecida na cidade”.
FIGURA 20 - Gréfico dos Desafios do Campus Uberaba - Servidores
Adaptagdo as mudancas oriundas de um

novo perfil de Comunicagao; Publico-alvo;
de Recursos Tecnolégicos, Formagdo...

27,3%

-

Estabelecer ligagdes entre a Comunicagao, ‘ 9.1%
Institui¢do e Sociedade

Fortalecer a marca para que se torne uma o
instituigdo reconhecida na cidade de p 45.5%
Uberaba

Construir e manter confianga/credibilidade | 4 18,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Ainda tivemos que 33,3% dos Representantes e 27,3% dos membros da Equipe
Diretiva e Comissao de Comunicagao, consideraram “adaptagdo as mudancas oriundas de um
novo perfil de comunicagao; publico-alvo; de recursos tecnoldgicos e formagao profissional”;
seguido por 18,2% (servidores) e 5,6% (alunos) que escolheram ‘“construir e manter a
confianga e credibilidade”; 17,6% (alunos) e 9,1% (servidores) “estabelecer ligagdes entre a
comunicagdo, institui¢ao e sociedade” e, por fim 5,6% dos discentes consideram que o maior

desafio do Campus ¢ “lidar com as redes sociais e evolu¢do do mundo digital”.
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FIGURA 21 - Gréfico dos Desafios do Campus Uberaba - Estudantes

Lidar com as redes sogigis e evolugdo do | ! 5,6%
mundo digital

Adaptacdo as mudancas oriundas de um novo | '
perfil de Comunicagéo; Publico-alvo; de : y 33,3%
Recursos Tecnologicos, Formagio...

Estabelecer ligagées entre a Comunicagao, ’ 22.2%
Institui¢do e Sociedade — |
Fortalecer a marca para que se torne uma i 33,3%

instituicao reconhecida na cidade de Uberaba y

Construir e manter confianga/credibilidade »5,6%
0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%

Notamos que os entrevistados estdo conscientes quanto as necessidades de
fortalecimento da marca e adaptacao as mudancgas, para que de fato a Comunicagdo exerca
papel estratégico, como apontado na questdo 5 (cinco), pois, uma marca forte e reconhecida o
brand equity (valor da marca) ¢ ampliado e afeta percepg¢des, comportamentos € opinides
(AAKER, 2015). A marca como um ativo intangivel hoje ¢ reconhecida como um diferencial
competitivo que agrega valor aos produtos e servigos prestados pela instituicdo (AAKER,
2015; BUENO, 2009; HILLER, 2012).

Acreditamos que alternativa sobre a necessidade de adaptacdo as mudancas foi
escolhida em segundo lugar devido a incorporacao das novas tecnologias na vida cotidiana e
nas relagdes sociais que impactam diretamente a comunicagao nas institui¢des publicas.
Quanto aos 18,2% e 5,9% Equipe Diretiva/Comissao e Representantes, respectivamente, que
acreditam que a construgdo e manutencdo da confianca e credibilidade s3o os maiores
desafios institucionais. Assim, concordamos com Kunsch (2009) quanto a afirmacao que os
recentes estudos da imagem institucional tém evoluido para o conceito de reputagdo,
entendida como a representagdo coletiva das agdes e resultados ao longo dos anos, o que pode
ser minimizado com processos de monitoramento e respostas ao publico assim que o
problema for identificado.

Sobre os 17,6% dos alunos e 9,1% dos servidores que indicaram a ligagdo entre a

comunicagdo/Campus/sociedade como o maior desafio institucional, vemos que a referida
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ligacdo pode ser intercambiada com a concretizacdo das outras trés variaveis (construg¢do da
confianga, fortalecimento da marca e adaptagdo as mudangas) a partir do momento que as
dindmicas interna e externa sdo afetadas e passam a articular com os diversos setores da
sociedade. Assim, notamos que a perspectiva institucional dos estudantes difere dos
servidores pelo simples fato que os primeiros sdo e estdo mais propensos a lidar com novas
tecnologia e suas respectivas mudangas.

Em seguida, questionamos qual o grau de relevancia de alguns itens referentes ao
processo de comunicagao. Foram estabelecidos valores de “1” a “5” (um a cinco), em que
temos os seguintes conceitos: “1 (um) — irrelevante”; “2 (dois) — pouco relevante”; “3 (trés) —
indiferente”; “4 (quatro) — relevante” e “5 (cinco) — muito relevante”.

Pedimos que fossem indicados o grau de relevancia dos itens a) “presenga digital”; b)
“branding”; c) “comunicagdo institucional”; d) “comunicagdo interna”; e) “divulgagdo e

relacionamento com a sociedade” para os processos comunicacionais do Campus Uberaba.

FIGURA 22 - Gréfico da Presenca Digital - Servidores

= [rrelevante (01)
Pouco Relevante (02)

= Indiferente (03)

= Relevante (04)

= Muito Relevante (05)

A presenca digital cujos percentuais foram 54,5% (servidores) e 23,5% (alunos) reflete
a diferenca de ponto de vista entre as categorias, entretanto, ndo significa que os ultimos nao a

considerem importante eles apenas ndo conferem o mesmo grau que os servidores.



76

FIGURA 23 - Grafico da Presenga Digital - Estudantes
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Os 63,6% e os 38,9%, servidores e estudantes, respectivamente, referentes ao
branding e a divulgacdo relacionamento com a sociedade vao ao encontro da questdo do

fortalecimento da marca abordada anteriormente.

FIGURA 24 - Gréfico do Branding - Servidores
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= Relevante (04)

= Muito Relevante (05)

Afinal, como nos lembra Aaker (2015), a consciéncia da marca afeta percepcoes,
tendo em vista que as pessoas em geral gostam mais daquilo que se conhece, estando

preparadas para atribuir caracteristicas positivas.
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FIGURA 25 - Gréfico do Branding - Estudantes
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A comunicagdo institucional e a comunicagdo e interna aparecem com 0S mesMmos
indices, 72,7% servidores; 44,4% alunos, conforme Figuras 26 a 29, e reforcam os dados
colhidos nos relatorios da CPA e Recredenciamento, que apontaram falhas em relagdo a estas

areas.

FIGURA 26 - Grafico da Comunicag¢ao Institucional - Servidores
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Vislumbramos a coeréncia entre as respostas ao observarmos no item “5.5.4”, no
Quadro 1, respostas como “preservando e divulgando a imagem da institui¢do” e “fortalecer a
imagem institucional junto & comunidade “, ambas para a comunica¢do institucional, nos

dirigindo a questdo que versa sobre o papel estratégico da comunicagao.
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FIGURA 27 - Grafico da Comunicag¢ao Institucional - Estudantes
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Sabemos que a comunicagdo institucional estd voltada para a gestdo da instituigao e,
como tal deve ser capaz de administrar e solucionar problemas, promovendo clima agradavel

entre os publicos de interesse.

FIGURA 28 - Grafico da Comunicagao Interna - Servidores
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0,0% = Relevante (04)
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No que concerne a comunicacdo interna, enxergamos novamente a coeréncia entre as
resposta, a partir de frases como “aproximar do membro discente da institui¢do” e “fazer uma
ponte entre os alunos e os diversos setores”. E por meio da comunicagio interna que circulam
as informagdes e o conhecimento. O compartilhamento e a circulagdo de informagdes sdao

aspectos importantes para o desenvolvimento institucional.
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FIGURA 29 - Grafico da Comunicagdo Interna - Estudantes
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O compartilhamento e a circulagdo de informagdes sdo aspectos importantes para o
desenvolvimento institucional; facilitando inclusive no relacionamento com a sociedade,
préximo item analisado, de acordo com as Figuras 30 e 31, em que 63,6% e 33,3%,

consideram estes fatores como “muito relevantes”.

FIGURA 30 - Grafico da Divulgacao e Relacionamento com a Sociedade - Servidores
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FIGURA 31 - Grafico da Divulgagao e Relacionamento com a Sociedade - Estudantes
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Todos os itens questionados tiveram o conceito “5 (cinco) ” (maior relevancia), com
porcentagens que variaram de 54% a 72% aproximadamente para os membros da Equipe
Diretiva/Comissdo e entre 23% a 42% para os alunos. O grau de relevancia demonstra o
interesse € motivagdo dos entrevistados nos processos de comunicagao no IFTM Campus

Uberaba.

5.4.3 Comunicacao Digital

Na terceira se¢do, quisemos verificar quais a¢cdes comunicacionais digitais que podem
ser criadas para melhorar os processos da instituicdo; a presenga digital como agente
facilitador na divulgacao; midias sociais, ferramentas e conteudos e cultura digital.

Entre as agdes a serem criadas para melhorar os processos comunicacionais
oferecemos 7 (sete) alternativas, quais sejam: a) “producdo de revista digital”; b) “producao
de Clippping digital”; c) “atuar em novas midias digitais”; d) producao de videos para a web;
e) “Criacao de blog”; f) “radio web” e g) “abertura de novo canal de comunicacao, cujos

percentuais sao apresentados a seguir:
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FIGURA 32 - Gréfico da Criacdo de Ag¢des para os Processos Comunicacionais - Servidores

Abertura de novo canal de comunicagdo como por . . : . | .
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‘ i
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| M
Producdo de clipping 4 54,5%
~ . .. ( ' 27 3(y
Produgédo de revista digital | 5 I _ »97/0

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

As respostas obtidas (Figura 32 e Figura 33) dos servidores foram: “72,7% atuar em
novas midias digitais”; “63,6% abertura de novo canal de comunicagdo”; “54,5%; producao
de Clippping digital”; “45,5% produ¢do de videos para a web”; “18,2% criacdo de blog” e
“9,1% radio web” e dos alunos cujos percentuais sdo: 76,5% “abertura de novo canal de
comunicag¢do”; 70,6%” produgdo de Clippping digital”; 47,1% “producdo de revista digital”;
41,2% atuar em novas midias; 23,5% “video para web”’; 17,6% “radio web” e 11,8% “blog”;
comegamos a verificar maior interesse pela area digital, principalmente pela atuacdo em novas
midias e abertura de novo canal de comunicacdo e Clippping digital, deste modo, novas
formas de comunica¢do devem ser buscadas, pois os “fluxos e processos comunicacionais
impactados pelas tecnologias digitais ganham um papel diferencial nos diversos ambientes
organizacionais” (KUNSCH, 2009, p. 318) de forma que os resultados apresentados sdo
condizentes com o atual estdgio da sociedade conectada em rede cuja informacao ¢ a matéria-

prima da comunicagao no ambiente digitalizado.



82

FIGURA 33 - Gréfico da Criacdo de Ag¢des para os Processos Comunicacionais - Estudantes
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Estas respostas representam um sinal positivo para o Plano de Comunicacdo Digital

que tem como uma das prioridades aprimorar a participagdo nas redes sociais nas quais esta

presente e criar perfis em novas midias.

Questionados sobre o papel da Comunicacao Digital como elemento facilitador em

uma institui¢do de ensino para a divulgacdo de suas acdes, atividades, cultura, entre outros,

tivemos o apresentado na figura abaixo:



83

FIGURA 34 - Grafico da Comunicagao Digital: elemento facilitador - Servidores
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Nesta questdo obtivemos 63,6% (servidores) e 70,6% (alunos) para ‘“concordo
totalmente” e 36,4% (servidores) e 23,5% (alunos) para “concordo”, de acordo coma as
Figuras 34 e 35. Este ¢ um resultado bastante positivo, tendo em vista que os respondentes
consideraram a comunica¢do digital como elemento facilitador dos processos
comunicacionais, demonstrando um amadurecimento em relagdo a questdo, pois, pela
Comunicacdo Digital ¢ possivel a criagdo de novos canais — remetendo-nos a questao anterior

— para acesso, interagao e troca de informacdes com o Campus Uberaba.
FIGURA 35 - Grafico da Comunicagao Digital: elemento facilitador - Estudantes
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Em seguida, perguntamos a respeito da relevancia das midias digitais cujas respostas

seguem expressas nos graficos abaixo:

FIGURA 36 - Grafico do Grau de Relevancia - Facebook - Servidores

0,0%
= Irrelevante (01)
Pouco Relevante (02)

= Indiferente (03)
= Relevante (04)
= Muito Relevante (05)

Podemos extrair destes resultados algumas informagdes importantes, o Facebook
ainda ¢ considerado a midia social com maior relevancia, por ser mais acessado no Brasil
(83%) dos internautas; seguida pelo WhatsApp (58%); YouTube (17%), Instagram (12%) e
Twitter (5%), segundo dados da Pesquisa Brasileira de Midia (PBM —2015) da SECOM/PR.

FIGURA 37 - Grafico do Grau de Relevancia - Facebook - Estudantes
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Servidores e alunos consideram o Facebook como “muito relevante” como
observamos nas Figuras 37 e 38, talvez por ser uma rede social que permite maior

engajamento e compartilhamento de informacdes.
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Embora o Twitter seja uma rede social para difusdo de contetido e engajamento por
parte dos usudrios, percebemos que apenas 9,1% dos servidores e 16,7% dos alunos a

consideram como “muito relevante”.

FIGURA 38 - Grafico do Grau de Relevancia - Twitter - Servidores
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= Relevante (04)
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Ainda assim, em nossa proposta decidimos manté-la no Plano de Comunicagao Digital
por ser uma das primeiras redes sociais que o [IFTM Campus Uberaba se inscreveu, portanto,

propomos sua revitalizacao.

FIGURA 39 - Grafico do Grau de Relevancia - Twitter - Estudantes
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Ao questionarmos sobre a relevancia do Instagram acreditivamos que teriamos no
conceito “muito relevante” percentual superior a 50%, porém ndo € o que se nota nas Figuras

40 e 41.

FIGURA 40 - Grafico do Grau de Relevancia - Instagram - Servidores
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Segundo Ferrari (2015), somos consumidores de imagens, por este motivo tinhamos
como certo que obteriamos respostas superiores a 50%, até porque os as publicagdes no
Facebook do IFTM Campus Uberaba que possuem maior visualizagdo sdo aquelas referentes
a fotos. Ainda com um patamar inferior ao esperado, iremos manter essa midia social no

Plano de Comunicagao.

FIGURA 41 - Grafico do Grau de Relevancia - Instagram - Estudantes
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O WhatsApp aponta como midias emergentes, que nos remetem a questdo da atuacao,
entrada e busca por novas midias e novas modalidades de comunicac¢do, de acordo com dados

apresentados anteriormente.

FIGURA 42 - Grafico do Grau de Relevancia - WhatsApp - Servidores
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Os valores percentuais do Whastapp para servidores e alunos, conforme

Figuras 42 e 43, sdo concernentes as respostas obtidas quanto a necessidade de abertura de um

novo canal de comunicagao.

FIGURA 43 - Gréfico do Grau de Relevancia - WhatsApp - Estudantes
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O YouTube como abordamos ¢ ainda pouco explorado pelo Campus Uberaba
(Capitulo 4), porém acreditamos em seu potencial para a produgdo de videos curtos e rapidos

capazes de motivar o publico do Campus.

FIGURA 44 - Grafico do Grau de Relevancia - YouTube - Servidores
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Quanto ao YouTube o resultado condiz com o apresentado na questdo 8, em que 45,5%
(servidores) e 29,4% (alunos) acham que a produgdo de videos para web ¢ uma das agdes que

devem ser realizadas para o avanco dos processos de comunicagao.

FIGURA 45 - Grafico do Grau de Relevancia - YouTube - Estudantes
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A questdo 11 (onze) trata das ferramentas que podem ser desenvolvidas para web, as

respostas estao a seguir:



89

FIGURA 46 - Grafico das Ferramentas para a Web - Servidores
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Com esse questionamento nosso interesse foi saber quais aquelas que seriam mais
relevantes para o Campus, desta forma tivemos o seguinte para a Equipe Diretiva ¢ Membros
da Comunicacdo Social: a) “90,9% redes sociais; b) “90,9 % site institucional; ¢) “54,5 %
videos para web”’; d) “36,4% jornal/boletim eletronico”; e) “27,3% revista digital”; f) “9,1 %
radio web” e g) “0% blog”.

FIGURA 47 - Grafico das Ferramentas para a Web - Estudantes
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Pelo lado dos Representantes de Turma (Figura 47) ficamos com o seguinte resultado:

a) “88,2% redes sociais™; b) “66,7% revista digital”; c) “58,8% site institucional”; d) “52,9%
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jornal/boletim eletronico”; e) “47,1% videos para web”; f) “41,2% radio web” e g) “17,6%
blog”.

Percebemos que os respondentes estdo interessados em “novas” formas de divulgacao
nao realizadas pelo Campus Uberaba. O site institucional ¢ um problema para o IFTM,
levando em consideracdo algumas questdes como a quantidade de /inks para chegar a um
determinado local e a falta de filtros de busca em algumas se¢des, o que necessita ser
atualizado para que o usudrio seja capaz de navegar com maior facilidade.

Redes sociais, site, video, boletim e revistas merecem reflexdo principalmente, em
relacdo as tendéncias atuais da incorporagdo das midias sociais no modo de fazer
comunica¢do nas organizacdes das competéncias digitais (digital competencies) que exigem
uma reorganizagio da instituicdo (CORREA, 2009).

Assim, excluindo a criagdo de uma “radio web” e de “blog”, mesmo que o primeiro
tenha obtido uma expressiva votacdo pelos estudantes, o Plano ndo contemplara estes itens.
Quanto a rddio web, ndo serd possivel sua execucdo em virtude do IFTM ter conseguido
outorga de uma radio e ndo sabermos como o processo serda implantado no Instituo. Em
relagdo ao “blog”, mesmo que saibamos que seja possivel que os posts sejam comentados e
compartilhados, este foi o tltimo dos itens apontados pelas duas categorias e podemos obter
engajamento em publica¢des nas demais midias sociais.

Podemos concluir que a prioridade de estudantes e servidores (técnico-administrativos
e docentes) ¢ completamente diferente, portanto, ainda que o Plano contemple os 6 (seis)
primeiros itens o processo de divulgacao deve ser segmentado para que atinja cada um dos
publicos.

A pergunta seguinte foi em relagdo aos conteudos mais relevantes para serem

abordados nos Plano de Comunicacao Digital, tal que tivemos como respostas:
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FIGURA 48 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Extensao - Servidores
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A extensdo, juntamente com o ensino e a pesquisa formam o tripé das atividades do

IFTM Campus Uberaba e buscam levar até a comunidade o trabalho realizado pelo Instituto.

FIGURA 49 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Extensao - Estudantes
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Inferimos que o tema seja interessante aos alunos devido a participacdo desses em

atividades culturais, artisticas e esportivas; cursos € minicursos; estagio, entre outros.
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FIGURA 50 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Ensino - Servidores
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Conteudos relativos ao ensino tendem a ser importantes devido a capacidade de
integracdo entre os saberes adquiridos em sala de aula, conhecimento e intervengdo serem

aplicados a diferentes areas do conhecimento.

FIGURA 51 - Grafico da Relevancia de Contetido - Ensino - Estudantes
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= Muito Relevante (05)

Como dissemos a pouco, o ensino, a extensdo € a pesquisa sdo as bases das acdes do
IFTM, dessa forma, a pesquisa promove formagdo cidada e reflexiva, objetivando a
apropriagdo, aplicacdo e divulgagdo do saber adquirido de forma a modificar o ambiente em

que se vive.
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FIGURA 52 - Grafico da Relevancia de Contetdo - Pesquisa - Servidores
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Com a divulgagdo de conteudos relativos a pesquisa, a comunidade conhece as

politicas e programas de iniciacdo cientifica e tecnologica, entre outros.

FIGURA 53 - Gréfico da Relevancia de Conteudo - Pesquisa - Estudantes
0.0%_ 00%-00%
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FIGURA 54 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Politicas Institucionais - Servidores
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No campo das politicas institucionais, servidores e alunos ficam cientes a respeito dos
instrumentos norteadores do funcionamento do Campus e seus processos a partir da

publicagdo de diretrizes, regras, definicdo de responsabilidades, entre outros.

FIGURA 55 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Politicas Institucionais - Estudantes
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Da mesma maneira que as politicas institucionais, as atividades da administracdo

também sao formadas por processos que acontecem de maneira sistematica.
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FIGURA 56 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Atividades da Administracdo - Servidores
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De acordo com as Figuras 56 e 57, essa ¢ uma area que ndo gera muito interesse do
publico, talvez por seu aspecto mais técnico e tedrico. Entretanto, conhecé-las torna o publico
ciente dos atos e acdes realizadas, como aquisicdo de novos equipamentos de informatica;

constru¢ao de novos espagos, etc.

FIGURA 57 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Atividades da Administragao - Estudantes

| N
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= Muito Relevante (05)

As atividades culturais e esportivas estdo dentro de acdes da area da extensdo do [FTM

Campus Uberaba.
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FIGURA 58 - Grafico da Relevancia de Contetido - Atividades Culturais e Esportivas -
Servidores
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Como podemos observar nas Figuras 58 (acima) e 59 (abaixo), os servidores ndo as
consideram muito relevantes, em contrapartida, os estudantes ja possuem um pouco mais de

interesse, por serem estes 0s que mais participam desse tipo de atividade.

FIGURA 59 - Grafico da Relevancia de Contetido - Atividades Culturais e Esportivas -
Estudantes
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FIGURA 60 - Grafico da Relevancia de Conteido - Relatos de Vida e Experiéncia -

Servidores
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Quando pensamos neste topico, acreditivamos que os servidores seriam os mais
interessados nos relatos de vida (Figura 60), entretanto, os estudantes apresentaram um pouco

mais de interesse (Figura 61).

FIGURA 61 - Grafico da Relevancia de Conteido - Relatos de Vida e Experiéncia -
Estudantes
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Mesmo assim, pelos percentuais observamos que o tema transita em maior nimero
pelo “relevante” e “indiferente”. Portanto, é necessario outros estudos para determinar se o

tema deve ou ndo fazer parte dos assuntos tratados no Plano de Comunicagao.



98

Conforme Figuras 62 e 63, servidores e estudantes consideram “muito relevante” o
tema “Ciéncia e Tecnologia”, até pelo fato de ser uma instituicdo voltada para area
tecnoldgica em que a pesquisa ¢ aplicada e deve ser difundida para melhorar a regido onde o

Campus Uberaba esté inserido.

FIGURA 62 - Grafico da Relevancia de Contetdo - Ciéncia e Tecnologia - Servidores
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Além do mais, todos os anos o IFTM participa da Semana Nacional de Ciéncia e
Tecnologia (SNCT), assim as atividades e produtos inovadores de servidores e estudantes sdo

apresentados durante a Semana.

FIGURA 63 - Grafico da Relevancia de Contetdo - Ciéncia e Tecnologia - Estudantes
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Notamos pelas Figuras 64 e 65, que 54,5% servidores consideram o tema “acdes
institucionais”, em compara¢do com os estudantes com apenas 38,9%, ficando o critério

“relevante” com 50% das respostas.

FIGURA 64 - Gréfico da Relevancia de Contetdo - Acgdes Institucionais do Campus -

Servidores
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= Muito Relevante (05)

Com a difusdo desse tipo de contetido, esperamos impactar o publico de interesse a
perceber o IFTM Campus Uberaba de forma positiva a partir de dados e fatos acessiveis e

compreensiveis.

FIGURA 65 - Grafico da Relevancia de Contetido - Acgdes Institucionais do Campus -
Estudantes
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Observamos pelas Figuras 66 e 67 que existe aproximacao entre as respostas dos
servidores (54,5%) e dos alunos (55,6%) quanto a pesquisa nas areas de atuagdo do Campus.

Devido a sua estrutura e localizacdo, a institui¢do atua na area das ciéncias agrarias.

FIGURA 66 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Projetos de Pesquisa nas Areas de
Atuacdo do Campus - Servidores
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Projetos de pesquisa nas areas de atuacdo do Campus sdo de interesse tanto da

comunidade interna quanto externa, pois, atendem aos interesses locais e regionais.

FIGURA 67 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Projetos de Pesquisa nas Areas de
Atuacdo do Campus Estudantes
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Quanto as noticias em geral (Figuras 68 e 69), o percentual que considera a publicacao

dessas informagdes “muito relevantes” sao 27,3% para servidores e 39,9% para os estudantes.

FIGURA 68 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Noticias em Geral - Servidores
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= Pouco Relevante (02)
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= Muito Relevante (05)

As “noticias em geral” sdo publicadas no site do IFTM Campus Uberaba, de acordo

com o “Capitulo 4”.

FIGURA 69 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Noticias em Geral - Estudantes
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Finalizando essa etapa, notamos que os estudantes (Figura 71) possuem mais interesse
na area de “gestdo de pessoas” que os proprios servidores (Figura 70), o que esperdvamos que

seria o oposto.
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FIGURA 70 - Grafico da Relevancia de Contetido - Gestao de Pessoas - Servidores
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Podemos inferir que esse assunto seja interessante também aos estudantes, uma vez
que esses necessitardo de informagdes dessa area ao partirem para o mercado de trabalho,

assim que formados.

FIGURA 71 - Grafico da Relevancia de Conteudo - Gestdo de Pessoas - Estudantes

‘ = Indiferente (03)
= Relevante (04)
= Muito Relevante (05)

Os percentuais obtidos refletem a cultura da instituicdo e indicam a prioridade dos

5,6%

= Irrelevante (01)

Pouco Relevante (02)

assuntos que devem ser abordados na producdo de contetido para as midias digitais, os quais
seguem: a) “81,8 % pesquisa”; b) “72,7% ensino”; c) “54,5% extensdo”; d) “54,5% ciéncia e
tecnologia”; e) “54,5% acdes institucionais do Campus”; f) “54,5% projetos de pesquisa na
area de atuacdo do Campus”; g) “36,4% politicas educacionais”; h) “27,3% atividades da
administragdo”; 1) “27,3% atividades culturais e esportivas”; j) “27,3% noticias em geral”; 1)

“18,2% relatos de vida/experiéncia” e m) “18,20% gestdo de pessoas”.
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Quanto aos Representantes de Turma a prioridade deles em relagdo aos temas que
devem ser abordados ¢ um pouco diferente dos servidores, conforme podemos observar: a)
“76,5% ciéncia e tecnologia”; b) “58,8% projetos de pesquisa na area de atuagdo do Campus’;
c) “55,6% extensao”; d) “55,6 % pesquisa”; e) “52,9% ensino”; ) “41,2% atividades culturais
e esportivas”; g) “41,2% noticias em geral”; h) “38,9% ac¢des institucionais do Campus”; 1)
“35,3% gestdo de pessoas”; j) “35,3% politicas institucionais”; 1) “29,4% relatos de
vida/experiéncia” e m) “23,5% atividades da administracao.

Outro ponto que devemos levar em consideracao ¢ que os conteudos devem ser uteis
para as pessoas (BARWINKSI, 2014), portanto, os abordaremos de acordo com as demandas
que surgirem.

A penultima questdo desta secdo foi relativa as novas formas de divulgagdo em
plataformas digitais, se estas assim como os ritos, valores, crencas, simbolos e habitos, devem

ser incorporadas a cultura organizacional cujas respostas estdo a seguir:

FIGURA 72 - Grafico da Comunicagdo Digital - Cultura - Servidores

0,0% 0,0%

Concordo Totalmente

18,2%
Concordo
Nao Concordo Nem
discordo
54,5% )
27.3% = Discordo

= Discordo Totalmente

Desde o inicio de nossas andlises temos dito que a incorporacdo da comunicacao
digital e das ferramentas digitais nas institui¢des em geral e no IFTM Campus Uberaba ¢ algo
cultural. Com esta questdo percebemos bem o que ja haviamos dito, porque 54,5%
(servidores) e 35,3% (alunos) “concordam totalmente”; 27,3% (servidores) e 47,1% (alunos)
“concordam” e 18,2% (servidores) e 17,6% (alunos) “ndo concordam/nem discordam” que a

comunicagdo digital deva estar vinculada a cultura organizacional.



104

FIGURA 73 - Grafico da Comunicagao Digital - Cultura - Estudantes
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Reflexdo valida tendo em vista que relac@o entre as tecnologias digitais € comunicacao
tem alguns pontos delicados como a rapidez da inovagdo digital e as diferengas entre a
absor¢do e implementacdo por parte da organizacdo (CORREA, 2009). Podemos inferir
também que este resultado, como incorporacdo da comunicagdo digital a cultura
organizacional, representa um dos desafios do IFTM citado na questdo 6, em que 35,3% e
27,3% dos Representantes de Turma e Membros da Equipe Diretiva/Comissao,
respectivamente, indicaram a necessidade de adaptacdo as mudangas tecnoldgicas em curso.

O que nos leva a crer que o Plano de Comunicacao devera dar abertura para a inser¢ao
da comunicacao digital na cultura do Campus Uberaba.

Por fim, questionamos sobre a importancia de uma institui¢ao de ensino nos universos
informacional e digital para que seja possivel o desenvolvimento de estratégias de divulgacao

também em dispositivos moveis como smartphones ¢ tablets.
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FIGURA 74 - Grafico da Insercao da IES no Ambiente Digital - Servidores
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Um sistema de comunicagdo emergiu com uma linguagem universal e totalizante do
ciberespaco e cibercultura, passando a fazer parte e promover a integracdo entre producao e
distribui¢do de informacdes e os 70,6% (alunos) e 54,5% (servidores) que “concordam
totalmente” e os 45,5% (servidores) e 29,4% (alunos) que “concordam” podemos dizer que
acreditam que o digital e os dispositivos moveis ubiquos e onipresentes (CANAVILHAS,
2010; JENKINS, 2012; SANTAELLA, 2007; LEMOS, 2013), devem ser aliados da

instituicdo para a divulgacao de seus trabalhos.

FIGURA 75 - Gréfico da Insercao da IES no Ambiente Digital - Estudantes
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Por isso, acreditamos que o conteudo divulgado em cada uma das plataformas deva ser
responsivo, ou seja, adequado ao formato das telas, além disso, como apontado anteriormente
sobre a abertura de novos canais de comunicacdo, podemos efetivar esta proposi¢ao
trabalhando e divulgando contetdos em dispositivos moveis por meio de aplicativos de

mensagens, como o WhatsApp, por exemplo.

5.4.4 Opinido

Na ultima se¢do do questiondrio, os respondentes deveriam responder de forma
discursiva sobre o papel da Comunica¢do Digital no Campus Uberaba. Mesmo questionando
qual deve ser este papel, nosso objetivo maior foi verificar a percep¢ao dos respondentes
quanto ao tema.

Escolhemos como categoria de analise o termo “comunicagao digital”’; como unidade
de registro (UR) - menor informagdo, recorte que podemos extrair de um texto — a palavra
“papel” e, como unidade de contexto (UC) a pergunta realizada “Qual deve ser o papel da
comunicagao digital no IFTM Campus Uberaba?”.

Antes de disponibilizar as informag¢des obtidas, fizemos um quadro com as palavras ou

expressOes mais presentes nas 11 respostas obtidas.
QUADRO 1 - Categoria, unidade de registro e conteudo

Categoria UR  Unidade de Contexto
Qual deve ser o papel da comunicacao digital no IFTM Campus
Uberaba?
1. “Divulgar informagdes pertinentes ao Campus de forma
rapida visando atender a comunidade, tanto interna quanto externa”.
2. “O papel da comunicacao digital ¢ informar através de todas
as midias sociais a relevancia que o [IFTM Campus Uberaba [...]”.
Comunicagdo Papel 3. “O papel da comunicagdo digital deve ser o de desenvolver e
digital manter produtos e ferramentas de comunica¢io para o IFTM [...]
devem variar do impresso ao online. Os publicos [...] os alunos, os
servidores e a comunidade externa”.

4. “Informar, divulgar, promover e ajudar a posicionar a
marca’.
5. “Acredito que a comunicagdo digital no IFTM Campus

Uberaba, [...] deva ser dividida em duas partes: comunicar a
populacdo sobre todas as agdes dos cursos e da institui¢do [...] €
manter todos os servidores informados sobre tudo o que acontece
internamente [...]”.

6. “Devera estar incluido nas novas midias digitais preservando
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e divulgando a imagem da institui¢cao”.

7. “Uma ferramenta decisiva para que a institui¢do seja cada
vez mais conhecida [...]”.

8. “Cumprir em tempo habil com a interacdo necessaria entre
todos os setores envolvidos no processo de educacao”.

9. “Demonstrar de forma clara as agdes realizadas nas diversas
areas|[...]”.

10.  “Fortalecer a imagem da institui¢do junto a comunidade”.

11.  “Acredito que a comunica¢do deveria se portar tal qual um

investigador [...] "captar" essas informacgoes, lapidd-las e entdo
transformé-las em noticia, sem a necessidade de preenchimento de
formularios [...] ¢ necessario desburocratizar o processo [...] ao
invés do preenchimento de um documento Word [...] poderia bastar

informacgdes no corpo de um E-mail para comunicagao”.
Fonte: Elaboragdo propria

Como mencionamos no inicio do texto, nossa ideia por trds do questionamento sobre o
papel da comunicagdo digital foi verificar a percepcdo dos respondentes em relagdo ao termo.

Vivemos no terceiro estagio da comunicagdo - voltada para o ser humano — que ocupa
lugar central nos processos comunicacionais, pois, todos somos consumidores ¢ produtores de
conteudo na internet.

A partir do desenvolvimento da internet e do surgimento dos novos media foi possivel
uma comunicagdao mais personalizada, individual e em tempo real, ou seja, passamos a
consumir ¢ nos deixamos ser consumidos pelo ciberespago — espago fluido e em constante
movimentagdo com caracteristicas como a hipertextualidade e multimidialidade.

Entendemos pelas respostas que na esséncia, os respondentes consideram que o papel
da comunicagdo digital ¢ divulgar o IFTM Campus Uberaba para a comunidade externa e
interna de forma que a institui¢do seja conhecida.

Os sujeitos estdo condicionados a expressar a mesma ideia da comunicacdo
“divulgacdo, imagem, marca, comunidade”, ou seja, ¢ um discurso institucionalizado no
Campus Uberaba que o unico papel da comunicagdo ou o mais importante esteja voltado para
a divulgacao, tornando-a apenas um ente divulgador dos processos institucionais.

Motivados pela falta de conhecimento, os respondentes interessam-se apenas pelos
aspectos caracteristicos ao conhecimento da institui¢do e desconsideram que o Instituto deva
também conhecer seu publico e produzir informagdes Tteis, escutar e gerenciar o que ¢ dito
sobre ele na sociedade.

Analisando a ultima resposta verificamos o seu distanciamento em relagdo a pergunta
realizada quanto ao papel da comunicagdo, neste caso, percebemos que houve uma confusao

entre o termo “comunicagdo” — um ato realizado por todos os atores institucionais como
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abordado no inicio do questiondrio — com o “setor comunica¢gdo”, na medida em que se fala
sobre a desburocratizagcdo da comunicagdo a partir do ndo preenchimento de um formulério,
ora, se estamos em uma institui¢do publica, o que mais encontramos sdo formulérios, ha
formularios da administra¢do, do ensino, da pesquisa, da extensdo, da gestdo de pessoas,
sendo assim, ndo verificamos como problema o fato de haver formularios para serem
preenchidos com a finalidade de colher informagdes apenas para noticia, afinal dados
encaminhados por E-mail tendem a ser incompletos e a dificultarem publicacdes.

Igualmente, notamos que a comunicagdo ¢ entendida como um agente propagador de
noticias, sendo a responsavel pela busca de informagdes em todos os setores para “escrever
noticias”, mais uma vez vemos a total falta de conhecimento sobre a abrangéncia do papel da

comunicagao institucional.
QUADRO 2 - Categoria, unidade de registro e contetido - Estudantes

Categoria UR  Unidade de Contexto
Qual deve ser o papel da comunicacao digital no IFTM Campus
Uberaba?
1. “Deixar servidores, estudantes e comunidades informados e
interagidos”.
2. “Na minha opinido, passar todo e qual quer tipo de noticia
relevante, tanto para o corpo docente e discente, para a comunidade
Comunica¢do Papel e para o mundo”.
digital 3. “[...]JAproximar dos membros discentes da Institui¢ao”.
“E importante a comunicag¢do com a sociedade”
“Facilitar a divulgacao de noticia, eventos”.
“Desenvolver nova
s estratégias, com varias ferramentas e dispositivos moveis,
devido as novas tecnologias”.
8. “Devem ser usadas como uma ferramenta de apoio a
institui¢ao, ou seja, que auxilie a mesma a fazer uma andlise de si
mesma para ver onde ela estd atualmente e como a comunidade a vé
e assim melhorar os pontos negativos e manter/ superar os

4
5.
6.
7

positivos”.

9. “Comunicar”

10. “Tentar divulgar a Institui¢des na cidade e regido (poucas
pessoas conhecem), na area digital; Radio web, Revista Digital,
etc.”.

11.  “Na minha opinido, o papel da comunicagdo no IFTM, ¢

fazer uma ponte entre os alunos e os diversos setores, seja por meio
da internet, cartazes, ou at¢ mesmo uma divulgagdo oral. J& que os
alunos muitas vezes nao ficam sabendo das decisdes que sdo
tomadas dentro do Campus, mesmo que elas interfiram diretamente
neles”.
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12. “Deve ter mais comunicacdo e mais divertimento para
distrair os estudos do aluno”.

13.  “Aumentar a divulgacdo principalmente em redes sociais”.
14.  “Uma das prioridades”.

15. “A comunicagdo digital deve estar presente para facilitar
mais a vida do aluno e também para a divulgagdo do Instituto”.

16.  “Ser uma equipe onipresente capaz de difundir informagdes

sobre tudo o que se passa no ambito da institui¢do e dessa forma,
permitir que toda a comunidade tenha acesso a todo o tipo de
informagdo, pois mesmo que ela ndo seja util para mim, garanto que
serd para alguém”.

17.  “De maxima importancia, o I[FTM passou da hora de se
divulgar como um Instituto de qualidade que ele realmente &”.
18. “A comunicacdo ¢ uma area fundamental para as relagdes

dentro da instituicdo e com a sociedade. Parabenizo a pagina do
IFTM pela facil acessibilidade aos diversos temas como ensino,
pesquisa, extensdo, concursos e transparéncia. E importante
divulgar e a0 mesmo tempo promover os projetos que a institui¢ao
desenvolve”.

19. “Transmitir os acontecimentos da Institui¢do de Ensino
através das plataformas digitais, creio que poderiam explorar
melhor o acesso exclusivo do aluno com o intuito de expor o
acontecimento da instituicdo para o aluno. Muitos professores
preferem a comunicagdo com os alunos através de E-mail nao
utilizando a ferramenta disponivel para essa fun¢ao”.

Fonte: Elaboragdo propria

Ao analisarmos as respostas dos alunos vislumbramos como o pensamento destes ¢
diverso em relagao aos Membros da Equipe Diretiva e Comissao de Comunicagao Social. No
geral, os Representantes de turma entenderam o papel da Comunicacdo Digital compreendida
como uma a¢do comunicativa que utiliza as midias digitais, as TIC e suas ferramentas; a
convergéncia de conteudos e meios digitais e a interagdo por meio de aparatos tecnologicos
para levar ao conhecimento do publico suas acgdes e receber deste um feedback sobre o que foi
informado.

Afinal, temos que a comunicacdo digital ¢ uma via de mao dupla: sociedade e Campus
recebem e produzem conteudos e informacdes, devendo estabelecer constante dialogo com a
abertura de espagos para conversagoes € interagoes.

Para os alunos a importancia reside em comunicar e divulgar o Campus Uberaba por
meio de plataformas digitais, em uma das respostas “[...] passar todo e qualquer tipo de
noticia [...] para a comunidade e para o mundo”. O termo “mundo” pode até parecer

exagerado, mas se pensarmos na globalizagdo e na velocidade da informacao na era digital, ¢
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possivel que a partir de estratégias digitais o IFTM consiga atingir publicos antes sequer
imaginados, ou seja, ¢ bastante possivel que o pensamento do aluno aconteca.

Outra resposta bastante interessante diz respeito a utilizagdo da comunicacao “[...]
como uma ferramenta de apoio a instituicao [...] fazer uma andlise de si mesma, para ver onde

2

ela estd atualmente e como a comunidade a vé [...]”, sem que o respondente tenha utilizado os
termos identidade, imagem e visdo, ¢ visivel sua percepcdo quanto a necessidade de
conhecimento do proprio Campus para depois propagar e verificar a forma como o publico a
enxerga, alcangando assim o propdsito de sua visdo institucional. Tal resposta ¢€
complementada pela “[...] o IFTM j& passou da hora de se divulgar como Instituto de
qualidade que ele realmente ¢”.

Na resposta 15 (quinze) percebemos a no¢do da disponibilidade do conteudo ao ser
dito que “[...] a todo tipo de informagao [...] que ela nao seja util para mim, garanto que sera
para alguém”, isto ¢, o conteudo deve ser util e estar disponivel no momento e local exatos
que o publico necessita.

Em nossas outras leituras dissemos que a quantidade de links presentes no site
dificulta a navegagao, porém para um dos Representantes de Turma, parabeniza o IFTM pela
acessibilidade ao contetudo do site, e provavel que este respondente esteja acostumado com a
hipertextualidade presente nos sites na medida em que consegue realizar varias tarefas ao
mesmo tempo e ndo perder o foco do mundo que esta a seu redor.

Vimos que as respostas dos alunos sdo mais proximas daquilo que pensamos. Os
estudantes sentem falta de maior aproximagdo entre o Instituto e eles proprios e entre o
Instituto e a sociedade. Como a nossa proposta para o Plano de Comunicagdo Digital ¢
trabalhar a marca e deixar o Campus mais conhecido na cidade, este ¢ um publico que
devemos ouvir com maior atengao para que atinjamos os objetivos pretendidos.

Finalizando, ndo encontramos nas respostas dos servidores evidéncias reais sobre o
entendimento da comunicacdo digital, portanto, concluimos que uma das agdes que devem
estar presentes no Plano do Campus ¢ o treinamento e a capacita¢do dos servidores a respeito

da comunicagao, suas formas e abordagens.

5.5 Analise das entrevistas

Além do questiondrio, como ja informado, realizamos também entrevistas

semiestruturas com o Diretor geral do Campus Uberaba, Reitor do IFTM e com os dois
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responsaveis pela Diretoria de Comunicagdo na Reitoria do IFTM, a qual ¢ vinculada a
Comunica¢ao Social do IFTM Campus Uberaba.

A entrevista, com objetivo conhecer as opinides do participante sobre aspectos
relativos a Comunicagao Digital no IFTM / IFTM Campus Uberaba, foi realizada entre os
meses de novembro e dezembro, de acordo a disponibilidade dos entrevistados, nosso roteiro
contou com 7(sete) perguntas (APENDICE A), a partir das quais separamos 7 (sete)
categorias de andlise e para cada uma destas, serdo apresentadas as unidades de conteudo,
bem como, um quadro com os termos mais utilizados nas respostas.

Nossos entrevistados ndo serdo identificados por seus cargos ou fungdes, utilizaremos
um coédigo alfanumérico, sendo assim, temos “Entrevistado 1 (El); Entrevistado 2 (E2);

Entrevistado 3 (E3) e Entrevistado 4 (E4).

QUADRO 3 - Termos frequentes — Entrevistas

Marca — IFTM — Comunicacdo — Rede — Digital — Institui¢do — Politica — Educacdo —
Institucional — IF — Publico — Federal — Meio — Acdo — Cor — Alunos — Construida —
Sociedade — Instituto — Pensamento — Ensino — Ideia — Social — Tecnologia — Divulgagao —
Visual — Ciéncia — Pesquisa — Desenvolvimento — Conteido — Homem — Espago — Pessoas
— Profissional — Tecnologico — Comunidade — TIC — Interagdo — Revistas — PDI — Extensdo
— Capacitagdo — Produto — Processo — Atingir — Formas — Produ¢do — Energia — Objeto —
Ferramenta — Reitoria — Funcional — Mensagem — Moddulos — Verde — Integragdo —
Assuntos — Custos — Tridngulo — Midias — Formato — Informa¢ao — E-mail — Vertical —
Celular — Atual — Implantac¢do — Inovacao — Digitalizados — Canal — Videos — Compartilhar
- Dialogo

Fonte: Elaboragdo propria

QUADRO 4 - Categoria - Unidades de Registro e Contexto — Entrevistas

Categoria Unidade de Unidade de Contexto
Registro
Marca [FTM Significado E1 - A marca (IFTM) representa a identidade visual [...]
/Representacdo foi construida tendo como base a marca dos institutos
federais (IF) [...] foi construida sobre a ideia do homem
integrado e funcional. [...] seu corpo se utiliza de
modulos encaixados, num formato de rede. A marca
busca refletir o pensamento humano [...] Todos os
Institutos Federais possuem um simbolo (IF) em
comum na sua marca que € a identificacdio “Rede
Federal”, o que gera uma padronizacdo de marca e
funciona como uma assinatura que apoia a marca,



Comunicagao

Divulgacao
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respeitando a for¢a do nome de cada unidade. Isso faz
com que as pessoas identifiquem os institutos como
parte da rede federal”.

E2 — “Na verdade, o que existe ¢ a marca Instituto
Federal [...] uma rede de ensino profissional e
tecnoldgico espalhada por todo o Brasil, que leva o
nome das regides onde estd inserido [...]representar o
ser humano integrado e funcional, através de modulos
encaixados [...]Jverde expressa a harmonia e a
integracdo [...] O circulo vermelho simboliza o
pensamento humano [...] cor quente, que traduz o
sentimento de forga e energia”

E3 — “A marca representa a identidade visual [...]E
importante destacar que por meio de nossa marca
IFTM, sempre buscamos o cumprimento de nossa
missdo [..] com objetivo de alcangarmos nossas
convicgoes e direcoes desejadas enfatizado na presenca
da visao institucional [...]”

E4 — “A marca IFTM ainda ndo esta consolidada. E
necessario um intenso trabalho e algum tempo para esta
consolidagao [...] representar uma instituigdo que
contribui, destacadamente, para o desenvolvimento da
sociedade, formando excelentes profissionais ¢
solucionando problemas através de pesquisa aplicada
dentro das suas areas de atuagao”.

E1 — “[...]n30 existe uma politica institucional voltada
para a Comunicacdo, estamos trabalhando para
implantagdo.

E2 — “Nao existe uma politica institucional bem
definida [...]JOs setores [...] carecem de profissionais
habilitados na d4rea para que uma politica de
comunicagdo possa ser realmente instituida. O que
existe sao acdes de comunica¢do mediante orientagdes
gerais do setor de Comunicac¢ao da Reitoria”.

E3 - “O IFTM segue a politica de comunicagdo
definida pela SECOM - Secretaria de Comunicagao
Social da Presidéncia da Republica [...] com relagdo ao
uso da logomarca dos IFs, normas de estruturagao do
site institucional etc. [...]”.

E4 — “Esta politica esta sendo construida, infelizmente,
a passos lentos. O que temos de fato sdao agodes isoladas,
tanto da reitoria, quanto de alguns Campus (sic) .

E1 —“[..]considero que o investimento em
Comunicacao Digital no IFTM o tornarda mais
conhecido [...] fortalecer sua identidade visual. ”

E2 — “Sim. A comunicagdo digital se apresenta como
uma oportunidade de divulgar a institui¢ao sem esbarrar
na legislagdo [...], as redes sociais destacam-se, pois sao
espacos onde os stakeholders do IFTM estdo [...] a
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vantagem de possuirem canal de retorno, permitindo a
interagdo [...], até certo ponto, entender os anseios do
publico, mensurar sua receptividade e responder
rapidamente duvidas e questionamentos”.

E3 — “Considero que o investimento em Comunicagao
Digital no IFTM fortalecera sua identidade visual [...]
fazendo chegar a todos da comunidade os resultados e
beneficios alcangados por meio do ensino, pesquisa e
extensao”.

E4 — “A legislagao referente a divulgacdo ¢ um grande
entrave. Vejo que a Comunicacdo Digital ¢ uma
ferramenta importantissima nesse processo [...]formas
de divulgacao diferentes, atingindo publicos diferentes
com enorme amplitude”.

E1 — “Sim, as TIC devem ser um dos instrumentos para
auxiliar na produ¢@o do conhecimento”.

E2 — “Sim, a utilizagdo das TIC ¢ essencial porque,
além de serem ferramentas que criam um elo com um
publico cada vez mais tecnologico, representam a
propria "alma" de wuma instituigdo de educagdo
profissional e tecnoldgica. [...] seria contraditorio
utilizar ferramentas em desuso para promover o ensino
integrador [...]".

E3 — “Sim. Nao ha como fugir dessa realidade. O
homem deve viver o momento presente € esse momento
exige o uso de tecnologias ndo s6 para o aprendizado,
mas, para o desenvolvimento de suas atividades e o
avanco da ciéncia. [...] nés como instituicdo promotora
de conhecimento cientifico e tecnologico temos que
acompanhar essa realidade”.

E4 — “A utilizacdo das TIC é uma necessidade em
qualquer instituicdo/empresa. Numa instituicdo de
educagao, ciéncia, tecnologia e inovagdo, como a nossa,
elas ganham uma relevancia ainda mais significativa
[...] precisam ser utilizadas em todos os processos de
todos os niveis da instituicdo. Elas permitem maior
agilidade [...Jmaior eficiéncia nos trabalhos, maior
abrangéncia de agdes e maior facilidade para fazer
chegarem as informacdes com mais qualidade aos seus
destinatarios”.

E1 — “As redes sociais sao bons espagos para
compartilhar com os alunos materiais multimidia [...]
que envolvam assuntos trabalhados em sala de aula, de
maneira complementar. [...] ¢ mais fécil eles pararem
para ver conteudos compartilhados pelo professor no
ambiente virtual”.

E2 — “As midias digitais podem ser uteis no sentido de
entregarem a mensagem de maneira mais rapida, com
menores custos e, certas vezes, por permitirem a
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utilizacdo de um canal de retorno [...] a tecnologia
transformou a maneira como as pessoas interagem com
empresas € outras pessoas. As midias digitais surgiram
como uma alternativa para impactar uma comunidade
cada vez mais conectada e que nao tempo a perder. Se
utilizadas de maneira contextualizada e com abordagens
alinhadas ao perfil do publico, a resposta as agdes tende
a ser rapida e bem direcionada [...] no caso das redes
sociais, para citar um exemplo.

E3 — “[...] s@o bons espacos para [...]Jver conteudos
compartilhados [...] no ambiente virtual”.

E4 — “Dentro de um programa de marketing
institucional; na comunicagao social; na divulgagdo dos
projetos de ensino, de extensdo, de pesquisa e de
inovacdo; acgdes para manutencdo de contato com
egressos; ampliar e facilitar interagdo com a sociedade;
facilitar interagdo dos estudantes com professores para
realizagdo de atividades; ampliar cursos a distancia
[...]Estas sdo algumas das formas, pois certamente,
numa discussdo com a comunidade, serdo propostas
varias outras formas mais pontuais”.

E1 — O IFTM responde a uma nova missdo para a
sociedade como para seus profissionais [...]Para tanto ¢
necessario que a Instituicdo seja conhecida e suas
atividades apresentadas, [...] comunicagdo digital se
apresenta como um dos mecanismos essenciais neste
processo, devido sua abrangéncia e potencialidade”.

E2 — “A comunicagdo digital pode agregar valor ao
IFTM a medida que for utilizada para atingir aos
objetivos institucionais, auxiliando na execucdo das
acdes propostas pelo PDI [...] E necessario entender
como cada ferramenta da comunicacdo digital ¢ mais
eficaz para atender a cada demanda.[...] Por exemplo,
na implantagdo de processos de endomarketing, ndo
adianta utilizar uma rede social aberta como o
Facebook para atingir a um publico que s6 tem acesso
ao E-mail institucional ao longo do dia [...] Da mesma
forma, ndo daria muito resultado falar sobre projetos e
pesquisas do Instituto para uma mailing list se esta nao
possuir enderecos de pessoas que podem multiplicar o
alcance da informacao, leva-la adiante.

E3 - Por meio de a¢des voltadas para o fortalecimento
de nossa rede social [...], espacos especificos na rede
interna onde os servidores podem se comunicar de
forma rapida e simples. O E-mail institucional também
¢ a ferramenta mais acompanhada pelos servidores para
a divulgacao de informacao [...] O acesso a informacgdes
por meio de dispositivos moveis [...]”.
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E4 — “A comunicacao digital ela deve estar presente em
todas as agdes propostas. Como mencionado em
questdes anteriores ela esta diretamente vinculada ao
sucesso dessas agoes [...] ela que fara com que a
maioria das informagdes cheguem em quantidade e
qualidade [..] com quem queremos manter
relacionamentos/vinculos [...] isto tudo com uma 6tima
vantagem, um custo relativamente baixo”.

Produtos Conteudos E1- “Sim, site, E-books, Cursos, Manuais, [...]

Digitais Institucionais Aplicativos para celular, Video-aulas, Palestras, Filmes,
fotos, Revistas digitalizadas™.
E2 — “A utilizagdo de produtos digitais ¢ importante
para a divulgacdo de conteudos institucionais do IFTM
porque sdao oportunidades de falar sobre diversos
assuntos a um custo de veiculagao que vai de baixo a
inexistente [...] ¢ dificil dizer qual produto é mais
efetivo sem considerar o objetivo da mensagem e seu
contetdo [...] Cada produto digital possui
caracteristicas proprias, que devem ser utilizadas de
acordo com o que se deseja dizer e para quem se deseja
falar [...] Talvez seja mais interessante afirmar que o
mix de produtos digitais utilizados com contetido
relevante seja o mais efetivo.
E3 — “Os conteudos digitais chegam mais rapidos e
mais facilmente ao publico-alvo [...] Os mais efetivos
seriam o site institucional, aplicativos para celular,
video-aulas, palestras, revistas [...]
E4 — “Os produtos digitais sdo importantes. Com eles
conseguimos atingir o publico desejado com mais
eficiéncia e mais agilidade [...] A eficiéncia depende e
dependera daquilo que conseguirmos fazer melhor,
preferencialmente com o nosso pessoal [...]destaco

videos, E-mail marketing, o site”.
Fonte: Respostas do Roteiro de Entrevistas

Compreendemos pelo teor das respostas que nossos entrevistados estdo cientes da
importancia do papel na comunicacdo no IFTM, principalmente, acerca da comunicagdo
digital como estratégia para alcancar a visibilidade, representatividade e reputagdo almejados,
fizemos algumas andlises, as quais apresentamos abaixo:

a) As marcas passaram a representar um ativo estratégico que agregam valor aos
produtos e servigos por ela representados, ou seja, ela ¢ uma promessa. Assim, ela
ndo representa apenas a identidade visual, sendo algo mais complexo que apenas
logo, simbolo, tipografia, etc. A marca ¢ uma representagdo simbdlica, conforme
observamos nos trechos “por meio de nossa marca buscamos o cumprimento da

missdo [...]”, “[...] para o desenvolvimento da sociedade [...]”, tal que essa
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representacdo vai ao encontro do que foi proposto a todos os Institutos Federais, o
homem integrado a partir dos modulos, pensamento humano representado pelo
circulo vermelho, em que o homem ¢ o centro de processo (human centric era), ou
seja, toda a Rede Federal possui o mesmo simbolo o que gera unidade, mas, cada
uma das marcas leva consigo o nome da regido que esta vinculada. E, como o “E4”
diz a “marca IFTM nio esta consolidada”, a afirmacao procede tendo em vista que
na regido de atuagdo, ela carece de representatividade, como ja analisamos
anteriormente;

b) Em relag¢do a politica institucional para a comunica¢do, notamos divergéncias
nas repostas, os “E1”. “E2” e “E4”, afirmam ndo haver uma politica ainda
instituida, enquanto o “E3” diz que a institui¢do segue a politica da SECOM-PR,
porém notamos que uma politica institucional vai além do atendimento as normas
da Secretaria, como logomarca, site, etc., pois, a politica ¢ algo que deve estar
presente na raiz da institui¢do. Percebemos que hd uma preocupagdo em relagao a
comunicagdo, o “E2” informa que o que existe sdo orientacdes da diretoria de
comunicacdo na reitoria que ¢ repassada aos campi para atendimento,
consideramos entdo como uma “proto-politica” de comunicagao institucional;

c) Tanto os entrevistados quanto os respondentes do questiondrio acreditam que a
comunica¢do digital ¢ uma alternativa em relacdo a restri¢do or¢amentaria e de
legislagdo, uma vez a pratica (comunicagdo digital) ¢ prevista em legislagdo do
Governo Federal. O entrevistado “E2” e “E4” apresentam visdo um pouco mais
ampla que os “E1” e “E3” que focam mais no aspecto visual, além disso, a
percepgao por parte da comunidade vai além das acdes prestadas por meio do
ensino, pesquisa € extensdo, pois, na instituigdo existem pessoas, aspectos
administrativos e de planejamento, entre outros, os quais sdo elementos
complementares ao processo de conhecimento institucional;

d) Todos os entrevistados consideram importante a utilizagdo das TIC, até por
conta da area de atuagdo do IFTM, baseada na educacao profissional e tecnoldgica,
nao sendo possivel fugir desta realidade, porém, as TIC devem ser usadas nos
processos institucionais internos;

e) Tivemos respostas bastante amplas, em que uma complementa a outra.
Percebemos que os nossos entrevistados estdo cientes da importancia da utilizagao

das midias digitais para o processo de gestdo do IFTM. Todavia devemos fazer
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uma ressalva, nao existe no Instituto programa de marketing institucional, pois esta
ndo ¢ uma modalidade prevista nas legislagdes governamentais como dito
anteriormente;
f) O PDI ¢ o documento oficial de todo o IFTM e cada um dos campi tém
definidas metas e agdes — que levam em consideragdo pessoas, alunos —
infraestrutura, etc. — para alcangar sua finalidade que ¢ contribuir para o
desenvolvimento regional por meio do ensino, pesquisa € extensao. Sendo assim,
as respostas que obtivemos de uma ou outra forma auxiliam para a consecucao do
fortalecimento da imagem institucional;
g) Trés dos entrevistados citaram produtos que podem ser eficazes para a
divulgacdo de conteudos institucionais, entretanto, o “E2” faz uma observagao
importante quanto a adequagao do produto digital 2 mensagem e ao publico.
Concluimos que pelas informagdes que colhemos de nossos instrumentos de pesquisa,
que estamos no caminho certo na elaboracdo de uma proposta na area de comunicagao digital
para o IFTM Campus Uberaba que precisa de novas estratégias e técnicas para atingir um
publico cada vez mais digital e que espera da instituicdo uma atitude proativa capaz de
transpor as barreiras geograficas e regulatorias (or¢amento e legislagdo) para estabelecer

didlogos e interagdes.



118

6. PROPOSTA PARA O DESENVOLVIMENTO DE UM PLANO DE
COMUNICACAO DIGITAL PARA O IFTM CAMPUS UBERABA

A Comunicagao Digital apresenta-se como algo necessario, portanto devemos pensa-la
de forma estratégica a partir da elaboracao de um Plano de Comunicacdo Digital, documento
responsavel por identificar problemas; buscar solugdes; executar e testar agdes; ouvir e
entender publico. Um de seus pontos iniciais ¢ o levantamento de dados e informagdes tendo
como base determinados parametros como os apontados nos itens relativos as entrevistas e
aos questionarios.

A estratégia de um Plano de Comunicagdo Digital deve ser focada na participacao;
predicdo modelada; pessoa a pessoa e personalizagio (DOURADO, 2014), conforme

destacamos em quadro abaixo:

QUADRO 5 - Itens da estratégia digital

Estratégia Digital: valor do
consumidor; comunidades:
conveniécia e conversagao

Personalization (Personalizacdo)

Fonte: Adaptagdo do Quadro Estratégia Digital (DOURADO, 2014)

O Plano de Comunicacdo Digital surge para gerir o relacionamento com a sociedade e
comunidade interna com abertura de novos canais de comunicagdo que proporcionem
feedback para a mensuracao das atividades.

Como nosso intuito ¢ alinhar a missdo e valores institucionais aos anseios do publico ¢
necessario também o comprometimento de todos os servidores no processo de comunicagao,
para que o Instituto seja reconhecido como referéncia nas areas de ensino, pesquisa €

extensao.
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O Plano de Comunicagdo Digital ¢ pautado pela missdo, visdo e valores do IFTM
Campus Uberaba, definidos no Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI).

Missao

Ofertar a educacdo profissional e tecnoldgica por meio do ensino, pesquisa e extensao,
promovendo o desenvolvimento na perspectiva de uma sociedade inclusiva e democratica.

Visao

Ser uma institui¢ao de exceléncia na educacao profissional e tecnologica, impulsionando o
desenvolvimento tecnoldgico, cientifico, humanistico, ambiental, social e cultural, alinhado as
regionalidades em que esta inserido.

Valores

Etica e transparéncia; exceléncia na gestdo educacional; acessibilidade e inclusdo social;
cidadania e justica social; responsabilidade ambiental; inovacao e empreendedorismo; valorizagao

das pessoas; respeito a diversidade e gestdo democratico-participativa.

6.1 Diretrizes e Procedimentos da Comunicacao Digital do IFTM Campus Uberaba

Com este Plano de Comunicagdo Digital esperamos criar uma cultura de comunicacao
no IFTM Campus Uberaba, incorporando-a aos processos de gestdo, contribuindo para o
desenvolvimento institucional e estimulando a participacdo ativa dos atores envolvidos no
processo comunicacional, mas para que isso aconteca € necessario que todos entendam o
papel da comunicagao e estejam abertos as mudancas na cultura da instituicao.

Neste sentido, a Comunicagdo Digital tem como fung¢ao trabalhar de forma integrada,
organizando estratégias para consolidar a imagem do Campus junto a seus stakeholders de
uma instituicdo engajada e atenta as oportunidades do mercado digital a partir da presenga
constante, encaminhando respostas as interagdes e utilizando linguagens e conteudos
adequados as plataformas, deste modo, estabelecemos com este Plano as atribui¢des da
Comunicac¢ao Digital no IFTM Campus Uberaba, a saber:

a) Coordenar a elaboragdo, implantacdo, avaliagdo e revisao periddica do Plano
de Comunicagao Digital;

b) Planejar, executar, monitorar ¢ avaliar todas as agdes e atividades relacionadas
a Comunicagdo Digital;

¢) Gerenciar as paginas do Campus na internet e demais midias digitais;
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d) Desenvolver agdes em conjunto com a comunicagdo na reitoria e gestdo do
Campus Uberaba, sendo um elemento facilitador capaz de dinamizar e propagar de
forma agil os conteudos da instituicdo, engajar os publicos interno e externo e
aproxima-los da institui¢ao, ouvindo-os e atendendo suas demandas;

e) Conscientizar todo o corpo académico da institui¢do acerca da imagem do
Campus Uberaba a partir da ado¢ao de medidas relativas a identidade visual e sua
correta utilizacao;

f) Garantir a unicidade do discurso institucional;

g) Adequar linguagem, canais de comunica¢do e mensagens aos diversos tipos de
publico.

Este Plano ainda estabelece os valores pelos quais a Comunicagdo Digital ¢ regida,
para que seja entendida como um instrumento que amplia a transparéncia dos processos €
estabelece didlogos considerando o publico como um sujeito ativo e ndo como um simples
destinatario passivo das mensagens de midia, assim temos a:

a) Etica;

b) Responsabilidade;

c) Transparéncia e clareza das informagdes;

d) Rapidez no atendimento aos diversos grupos (servidores, alunos, imprensa,
outras instituicdes, parceiros, fornecedores, etc.);

e) Agilidade nas divulgagdes e publicagdo de informagao, transmitindo a ideia de
dinamicidade, modernidade e inovacao;

f) Utilizacdo de ferramentas adequadas, informagdes completas direcionadas ao
publico;

g) Interacdo como forma de envolvimento dos agentes internos e externos no
processo de Comunicacgao Digital.

6.2 Procedimentos da Comunicac¢ao Digital

A comunicacdo ¢ um processo estabelecido em vdrias agdes realizadas conjuntamente
e interdependentes: trocar e compartilhar informacgdes; ouvir; estabelecer relacionamentos;
entender as pessoas e abrir canal de dialogo e reciprocidade.

A democratizacao do acesso a internet facilitou a forma como nos relacionamos, isso

se deve, principalmente, a velocidade e ao alcance das informagdes. Portanto, devemos nos
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atentar a aspectos relacionados a rede. Abaixo listamos os procedimentos relativos a
Comunicac¢ao Digital que devem ser seguidos pelo IFTM Campus Uberaba:
a) Processos: De acordo com o Manual de Orientacdo para Atuagdo em Midias
Sociais da SECOM-PR, para atuagdo nas midias digitais € preciso que sejam
respondidos alguns questionamentos: "O qué?"; "Por qué?"; "Como?"; "Onde?" e
"Quando?". Em que temos:

e "O qué?": definicdio do que serd publicado com as principais
mensagens-chave, essa etapa dard embasamento para as informagdes a
serem disseminadas;

e "Por qué?": criagcdo de uma linha organizada de conteudo que permite a
identificacdo de temas de maior relevancia para o publico-alvo, fazendo
com que a linguagem e formato estejam claros;

e "Como?": realizado apds o levantamento do conteudo e assuntos
estratégicos, formato e o tipo de contetudo prioritario para cada perfil de
usuario devem ser efetivados;

e "Onde?": diz respeito a distribuicdo e integragdo do contetido a vdrias
plataformas, inclusive offline. Aqui serdo definidos quais canais sdo
ideais para a publicacao de cada tipo de contetido;

e "Quando?": ¢ definicio do volume de informagdes e a frequéncia
(periodicidade) que os contetdos serdo entregues aos canais e publicos
definidos.

b) Padronizagdo visual: o estilo visual da marca contextualiza e situa o publico,
especialmente em um ambiente digital, por isso, os elementos visuais devem
representar graficamente o IFTM Campus Uberaba. Para tanto, a linguagem visual,
assim como os conteudos devem ser integrados independente do canal, ou seja,
utilizar o mesmo "avatar" (foto do perfil) para todas as plataformas, bem como as
fotos da capa;

c) Pessoas: As regras de comportamento sao essenciais em qualquer ambiente e
vale a mesma regra para a internet, portanto, os servidores responsaveis pela
atuacdo nas midias sociais devem evitar escrever com letras maiusculas, pois, em
um ambiente digital sdo encaradas como grito; ao escrever uma mensagem longa,
os textos devem ser divididos em blocos para facilitar a leitura; o encaminhamento

de E-mails para um grupo ou varios destinatirios devem ser em copia oculta
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(cco@uberaba.edu.br); as pessoas devem ser cumprimentadas seja um comentério
em um post ou em uma mensagem in box; os assuntos devem ser claros e deve ser
verificada a correta utilizacao da gramatica e ortografia;
d) Seguranca da informagdo: de acordo com a Norma Complementar n° 15 de 11
de junho de 2012, que estabelece as diretrizes de Seguranga da Informagdo e
Comunicacdo e uso da redes sociais nos 6rgao da Administragcdo Publica Federal
(APF), o administrador de perfil institucional deve ser agente publico com
autorizacao da area responsavel para gerenciar os perfis em redes sociais; o agente
responsavel também ¢ um servidor publico de cargo efetivo incumbido da gestio
de uso seguro nas redes sociais; os perfis institucionais devem ser mantidos por
equipes integradas por servidores publicos ocupantes de cargo efetivo, ndo sendo
possivel terceirizar a atuagdo nos orgaos da Administracdo Publica Federal. O
servidor que ocupa a funcdo de Agende Responsavel deve ser capaz de estabelecer
bons relacionamentos interpessoais; dialogar e interagir; ser proativo e entender as
atividades do 6rgdo. O setor de Comunica¢ao do IFTM Campus Uberaba deve
indicar servidores responsaveis por:
e Realizar o planejamento estratégico do Campus Uberaba nas midias,
definindo a linguagem a ser usada;
e Estabelecer a linha editorial dos canais;
e Efetuar correcdes no percurso das atividades nas midias digitais para
atingimento dos objetivos;
e Trabalhar em conjunto com outros setores, acompanhamento a atuagdo
nas midias para boa gestao da marca,;
e Produzir de conteido dos canais oficiais da instituicdo e pela
interlocugao e interagao com o publico;
e Elaborar a estruturacdo de projetos de monitoramento e analise dos
dados obtidos;
e Emitir relatérios de diagnostico e desempenho, além de fomentar as
outras equipes e responsaveis com as informagdes obtidas;
e) Condi¢des operacionais: reunir com a Coordenacdo de Tecnologia da
Informagao e Comunicacao solicitando a liberagdo de acesso as redes sociais para
todos os membros da Comunicagdo, fato ja existente para o servidor responsavel

pelo Setor no Campus Uberaba; disponibilizagdo de dois aparelhos smartphones
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com linha e acesso a dados moveis para criacdo de contas no Instagram e
WhatsApp; envio de mensagens; registros fotograficos e publicacdo; liberacdo das
midias sociais na rede Wireless (wi-fi) para os perfis de publico: administrativos;
discentes; docentes e visitantes; disponibilizagdo de computadores, softwares e
aplicativos necessarios para a produgdo de conteudo digital e monitoramento das

acgoes.

6.3 Metodologia Aplicada

O processo de elaboracao do Plano de Comunicagdo Digital Institucional aconteceu
em fases distintas como levantamento do referencial tedérico e revisdo de literatura sobre
Comunicacdao Digital, Organizacional e Publica; Cibercultura; Midias Digitais e Marca;
analise dos documentos internos do IFTM: Plano de Desenvolvimento Institucional; Relatorio
de Gestao; Relatorio de Autoavaliagdo Institucional e Relatorio do Recredenciamento
Institucional; do Plano de Trabalho para Gestdo 2016-2020; Legislacdes e Instrugdes
Normativas da SECOM-PR; coleta de dados a partir da aplicagdo de questiondrio aos
membros das Equipes Diretiva e de Comunicagdo Social e aos Representantes de Turma;
entrevistas com o Reitor do IFTM; Diretor Geral do Campus Uberaba e Diretoria de
Comunica¢ao Social do IFTM, cujos aspectos foram abordados em profundidade no Relatério
Geral.

Porém ressaltamos alguns itens norteadores responsaveis pela elaboracao do Plano,
conforme graficos apresentados abaixo que demonstram as vozes daqueles em que as repostas

foram essenciais.
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QUADRO 6 - Metodologia aplicada - Recorte questionario

Questodes objetivas
Fortalecimento da marca;

Abertura de novos canais de
comunicagao;

Comunicagdo Digital elemento
relevante;

E importante para a IES fazer parte
do mundo digital;

Adaptacdo as mudangas;

Investimento nas redes sociais €
site.

Fonte: Elaboragio propria

6.4 Objetivo Geral do Plano de Comunicagio Digital

Este Plano de Comunicagdo Digital tem como objetivo principal promover a
visibilidade do IFTM Campus Uberaba e fortalecer a marca I[FTM a partir de estratégias em

Comunicacdo Digital para o Campus Uberaba.

6.4.1 Desdobramento do Objetivo Geral
Promover politica de comunicagdo digital no Campus visando assegurar maior
coordenacao, efetividade, coeréncia e sinergia as agdes de comunicagdo para agregar valor e
contribuir de forma decisiva para o fortalecimento da marca e cumprimento da missao
institucional. Logo, destacamos abaixo os objetivos especificos e suas acdes.:
a) Implementacdo o Plano de Comunicagdo Digital: analise dos publicos
estratégicos; identificagdo dos instrumentos de comunicagdo digital e integracao
dos ambientes digitais a cultura organizacional e comunicacional;
b) Consolidagdo da presenca do IFTM Campus Uberaba nas redes: promogao,

divulgacdo e visibilidade interna e externa dos atos, dados e realizagdes da
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instituicdo; potencializacdo do site e redes sociais; ampliagdo dos canais de
comunicagao;

¢) Producdo de conteudo especifico para cada uma das plataformas: identificagao
das demandas; defini¢dao da linha editorial e estilo das informacgodes;

d) Fortalecimento da comunicacdo interna: utiliza¢do efetiva da intranet e criagdo
de newsletters ou boletins informativos online, realizagdo de treinamentos a partir
de palestras e/ou reunides com servidores e alunos acerca da Comunicacao Digital;
producao de material para apresentacao nos treinamentos;

e) Implantacdo de estrutura de acompanhamento das ac¢des: desenvolvimento de
mecanismos de feedback de forma a garantir a efetividade da comunicagdo;
mensuracao, acompanhamento, avaliacdo e respostas mediante pesquisa com 0s

diferentes publicos e criagao de auditoria de marca e imagem.

Devido ao campo de atuagdo do IFTM Campus Uberaba voltado para as areas das

Ciéncias Agrarias, Educacao, Meio Ambiente e Tecnologia, dividimos o target da institui¢ao

em: mercados-alvo préximo a Uberaba e perfil do publico-alvo, conforme exemplos abaixo:

a) Mercados alvo proximos a cidade de Uberaba:
e Cidades (Agua comprida; Aramina; Araxa; Campo Florido; Conquista;
Conceicdo das Alagoas; Delta; Igarapava; Itumbiara; Miguelopolis;
Nova Ponte; Pirajuba; Santa Juliana; Verissimo, entre outras.);
e Comunidades rurais (Baixa; Capelinha do Barreiro; Mata da Vida;
Morada Verde; Peirdpolis; Ponte Alta; Santa Fé; Santa Rosa; Serrinha,

entre outras).

b) Publico-alvo:
e Publico interno
1. Servidores efetivos e contratados;
ii.  Alunos dos cursos técnicos, superiores e poOs-graduacao do
Campus Uberaba e demais campi do IFTM;
iii.  Servidores da Reitoria do IFTM e estagiarios).

e Publico externo
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1. Prefeituras e Secretaria Municipais e Estaduais;

ii.  Orgdos do Governo Municipal; Estadual e Federal;

iii.  Agéncias de fomento a exemplo da Fundacdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Minas Gerais (FAPEMIG);

iv.  Empresas de transferéncia de tecnologia (Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA); Empresa de Assisténcia
Técnica e Extensao Rural do Estado de Minais Gerais (EMATER);
Empresa de Pesquisa Agropecuaria de Minas Gerais (EPAMIG);
Parque Tecnoldgico de Uberaba, etc.);

v.  Associagdes de criadores de gado;

vi. Instituicdes nado-governamentais (Associagdo de Combate ao
Cancer do Brasil Central; Associagao de Pais e Amigos de Pessoas
Excepcionais; Associacdo Uberabense de Protecdo aos Animais
(SUPRA); Centro de Apoio Pedagogico as Pessoas com
Deficiéncia Visual (CAP - Uberaba); Instituto Agronelli de
Desenvolvimento Social; etc.);

vii.  Profissionais das areas das Ciéncias Agrarias, Educagdo, Meio
Ambiente e Tecnologia;

viii.  Estudantes do Ensino Basico e Ensino Médio das Escolas
Municipais ¢ Estaduais de Uberaba;

ix.  Egressos do [FTM Campus Uberaba;

x.  Veiculos de Comunicacdo (Band TV; TV Integra¢do; Abadia
News Jornal da Manha; Jornal de Uberaba; Radio Sete Colinas,
etc.);

xi.  Associagdes Comerciais (Associacdo Comercial, Industrial e de
Servigos de Uberaba; Associacdo de Supermercados do Triangulo
Mineiro; Clube de Dirigentes Lojistas, etc.);

xii.  Agéncias de Cultura (Cine Teatro Municipal Vera Cruz; Fundagao
Cultural de Uberaba, Teatro Experimental de Uberaba, etc.);

xiii.  Populagdo em geral.

O trabalho da Comunicagao Digital serd dividido em duas etapas, na primeira sera

dada prioridade para o publico interno, tendo em vista a necessidade de formagdo e
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treinamento destes acerca das funcdes de Comunicagdo para que se tornem elementos
multiplicadores.
Enquanto que na segunda, faremos desdobramento das ac¢des para a sociedade civil,

imprensa e publico em geral.

6.6 Eixos Tematicos
Os eixos tematicos deste Plano de Comunicagdo Digital s3o formados pelos pilares do
IFTM Campus Uberaba, ou seja, o tripé Ensino, Pesquisa e Extensdo; além dos aspectos

Institucionais.

QUADRO 7 - Eixos Tematicos

Institucional

Fonte: Site do IFTM Campus Uberaba
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6.7 Estratégias de Posicionamento e Branding

Segundo Kotler (2006) o posicionamento ¢ a a¢ao de projecao da imagem de uma
instituicdo com o intuito de ocupar um lugar diferenciado na escolha do publico-alvo, logo
analisar o posicionamento do Campus Uberaba ¢ a chave para alavancar sua imagem.

Como demonstramos no Relatério de Autoavaliagdo Institucional (item 5.2), o [FTM
possui alguns equivocos relacionados a identidade que interferem na projecao da imagem,
como a utilizacdo da expressdao “IF Triangulo” no documento de autoavaliacdo institucional,
além disso, os discentes entrevistados durante o processo de Recredenciamento Institucional
apontaram que o Campus Uberaba as vezes s6 ¢ reconhecido se utilizamos a nomenclatura
anterior (CEFET Uberaba).

Em virtude dessas exposicoes o IFTM Campus Uberaba possui falhas em seu
posicionamento na cidade de Uberaba, portanto, propomos as seguintes estratégias para
alavancar o posicionamento do Campus:

a) Internamente retirar todos os elementos que nao tenha ligacdo com o [FTM

Campus Uberaba como o mapa de localizagdo na entrada da instituicdo que consta

o nome “CEFET Uberaba”;

b) Alterar as placas internas com a “logomarca” criada no final de 2010;

c) Conscientizar os servidores e alunos quanto a correta utilizacdo da marca

institucional, tendo em vista, a nova versao disponibilizada em setembro de 2015;

d) Incentivar os servidores que ainda utilizam a antiga marca e a expressao “IF

Tridngulo” em suas assinaturas de E-mail,

e) Encaminhar para instituigdes em que o IFTM Campus Uberaba atua como

parceiro a logomarca atual para insercao em materiais de divulgacao.

Em relagdo ao branding, sabemos que a estratégias nessa area criam vinculos e
associacdes gerando confianca e agregando valores para o [IFTM Campus Uberaba, logo,
devemos pensar nos aspectos diferenciais da instituicao e trabalhar com eles:

a) O IFTM Campus Uberaba, desde 2008, ocupa o 1° lugar entre as escolas

publicas no Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM), além de ficar entre as 10

(dez) primeiras escolas na classificagdo geral, assim, informagdo como esta tem

que ser divulgada e compartilhada nos meios digitais como site, newsletters, redes

sociais, etc.;
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b) Trabalhar a exclusividade, o Campus ¢ a Unica instituicdo na cidade que
oferece cursos do Ensino Médio a Pos-graduacdo, ou seja, o aluno ao ingressar no
Instituto tem a oportunidade de deixar a o [FTM com o titulo de mestre;

¢) Comunicar claramente o posicionamento do IFTM Campus Uberaba como
uma instituicdo sélida e reconhecida na cidade por seus valores e agcdes ao longo
do tempo utilizando ac¢des nas midias digitais;

d) Estreitar relacionamento com o publico com o aumento da frequéncia de
comunicagao através das redes sociais;

e) Criar e manter reputacdo positiva para o IFTM Campus Uberaba, gerando

trafico organico para a marca aumentando o numero de seguidores.

6.8 Descricao dos produtos institucionais

O IFTM Campus Uberaba ¢ uma instituicao de ensino vertical (do curso técnico até a
pos-graduacdo), deste modo, seu principal produto institucional sdo os cursos criados para
atender as demandas da cidade e regido, a saber: Técnico em Administragdo Integrado ao
Ensino Médio e Concomitante; Curso Técnico em Agropecuaria Integrado ao Ensino Médio;
Técnico em Quimica Concomitante ao Ensino Médio; Bacharelado em Engenharia
Agrondmica; Bacharelado em Zootecnia; Licenciatura em Ciéncias Bioldgicas; Licenciatura
em Quimica; Curso de Tecnologia em Alimentos; Pés-graduacao Lato Sensu em Educacdo
Profissional e Tecnologica Aplicada a Gestdo de Programas e Projetos de Aprendizagem:;
Pos-graduacao Lato Sensu em Gestao Ambiental — Diagndstico e Adequacao Ambiental; Pos-
graduacdo Lato Sensu em Saneamento Ambiental Pés-graduagdo Stricto Sensu em Ciéncia e
Tecnologia de Alimentos; Pos-graduagdo Stricto Sensu em Educagdo Tecnolodgica; Pos-

graduacao Stricto Sensu em Produgao Vegetal.

6.9 Descricao dos produtos digitais

Apresentaremos a descri¢ao dos produtos digitais que serdo utilizados no momento em
que o Plano de Campanha do IFTM Campus Uberaba for desenvolvido e posteriormente
executado. Embora saibamos da existéncia de varias plataformas digitais no mercado,
decidimos por utilizar aquelas que foram de uma forma ou de outra, citadas nas entrevistas ou

no questionario, além daquelas que o IFTM Campus Uberaba ja possui algum perfil.
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Entdo, para composi¢do deste Plano de Comunica¢do Digital escolhemos trabalhar

com o Site Institucional; Intranet; Redes Sociais (Facebook, Twitter; YouTube e Instagram);

Mensageiros instantaneos (WhatsApp); Newsletters, Revistas online e Clipping.

a) Site Institucional: um site ou um sitio € o conjunto de paginas na web, ou seja,
hipertextos acessiveis a partir de protocolo HTTP. Nele, as paginas sdo
organizadas a partir de um URL bésico, local onde fica a pagina principal e
diretério do servidor e as demais paginas sdo organizadas hierarquicamente. O sife
¢ o rosto do IFTM Campus Uberaba, logo, ¢ o primeiro contato com a instituicao.
O site esta online 24 horas por dia e pode ser acessado em qualquer local e horério;
b) Intranet: com as novas tecnologias da informacdo e comunicagdo a intranet
passou a fazer parte da vida cotidiana nas organizacdes e faz parte do mix de
comunicagdo interna, porém, nao deve ser a Unica responsavel por todo o processo
interno de comunicagdo. A intranet impacta de maneira decisiva o processo, pois,
tende a acelerar o a transmissao e circulacdo de mensagens e informacdes;

c) Twitter: seu funcionamento consiste no envio de mensagens curtas (tweets)
com no maximo 140 caracteres. Os usuarios sao identificados pelo simbolo “@”
precedido de seu nome (@iftm uberaba); para indicar assuntos que podem ser
utilizados pelos buscadores do Twitter utiliza-se a “#” hashtag. Os retweets (RTs)
permitem aos usudrios replicarem algum contetido que foi disponibilizado, dando
crédito ao autor; a direct message (DM) € uma mensagem privada encaminhada
para um ou mais seguidores e at¢ mesmo para aqueles que ndo sao seguidores. O
Twitter ¢ uma plataforma cujo foco ¢ o compartilhamento de conteudo e
informagdes de forma rapida permitindo a interacdo de pessoas com o mesmo
interesse, além de gerar conteudo, podemos utilizé-lo para o compartilhamento de
videos e links, bem como para sanar duvidas por parte do publico em relagdo a
servigos e produtos;

d) Facebook: ¢ maior e mais importante rede social atualmente no Brasil com
cerca de 64,82% dos acessos do pais, segundo o site Marketing de Contetido'®. O
Facebook integra funcionalidades de outros sites, com eles podemos divulgar
novas informacdes; fotos; videos; links; programar postagens, entre outros, tudo
isso voltado para a atragdo de novos publicos e manuten¢do dos atuais. Somado a

1sso, temos a possibilidade de integracao do Facebook com outras midias como o

10

RIBEIRO, Laura. Quais sdo as redes sociais mais wusadas mno Brasil. Disponivel em:

<http://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/>. Acesso em: 15 mar. 2016.
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Instagram e o Twitter. A pagina do IFTM Campus Uberaba serve para conectar
pessoas, contar e compartilhar estorias sobre a instituicdo e funciona como um
ponto de contato com o publico na medida em que este pode interagir com
comentarios, curtindo ou mesmo compartilhando informacgdes da pagina;

e) YouTube: site mais usado pelos brasileiros para assistir videos citado por 95%
da populacdo em pesquisa realizada pelo Video Viewers 2015 do Google Brasil,
em parceria com a Provoker € Brand Builder on Mobile. O YouTube ¢ uma
plataforma de compartilhamento onl/ine de videos podendo ser entendido como
plataforma de distribuicdo e plataforma de contetido criado por usudrios. Assim
como as outras midias digitais permite a exposi¢do da marca, instituicao e servigos
prestados (PAIVA, 2008);

f) WhatsApp: aplicativo de mensagens multiplataforma que permite a troca de
mensagens, encaminhamento de dudio; video; fotos; arquivos em PDF; localizagao
e contatos. A partir do aplicativo € possivel criar grupos com 256 (duzentos e
cinquenta e seis) participantes. Com o WhatsApp Messenger o Campus pode
encaminhar conteudo exclusivo para aqueles que desejarem receber informacdes;
ajudar e tirar diividas com conversas em “tempo real”, proporcionando um contato
mais proximo com seus publicos;

g) Instagram: o Instagram ¢ uma midia social cujo foco sdo as imagens. A
plataforma permite a aplicagdo de diversos filtros nas fotos para alterar sua
aparéncia, ou seja, as imagens ficam com tragos diferenciados. Outra caracteristica
do Instagram ¢ a capacidade, assim como em outras redes, de integracdo com o
Facebook e o Twitter. No Instagram as tags servem para agrupar imagens
permitindo sua recuperacao posteriormente;

h) Revista Online: as revistas digitais ou online podem ser categorizadas como
um produto que sustenta seu aspecto editorial, unindo jornalismo e entretenimento
sem a presenca de material impresso e que podem utilizar suportes com
caracteristicas relacionadas a hipertextualidade, multimidialidade, interatividade,
atualizagdo continua e personalizacdo. Para o IFTM Campus Uberaba a producgdo
de uma revista online serve para comunicar de maneira diferenciada com o
publico. Com sua produ¢do serd possivel ao Campus oferecer aos leitores

conteudos exclusivos além de valorizar a imagem e cultura institucionais;
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1) Newsletter: ¢ um boletim eletronico online que possibilita tanto a inser¢do de

varias noticias ao mesmo tempo quanto de ligacdes externas (hiperlinks /

hipertextos) encaminhado periodicamente aos contatos para manter o publico

atualizado com as atividades e agdes organizacionais (MARTINS, 2015);

j) Clipping Digital: ¢ o processo de selecionar noticias em diversos meios como

jornais e revistas sobre a institui¢do ou sobre assuntos a ela relevantes. Pode ser

utilizado com ferramenta de monitoramento da imagem institucional.

6.9.1 Agdes especificas

Apo6s a exposicao dos produtos digitais indicados para utilizacdo em futura campanha,

faremos a exposicao de algumas agdes especificas:

a) Site

Insercdo de links para o Instagram e Twitter, pois, as outras midias
como Facebook e YouTube ja possuem seus direcionamentos;
Utilizagdo do banner para divulgacdo de eventos utilizando do recurso
de hiperlink para direcionar o publico ao local das informagdes
referentes ao evento;

Utiliza¢ao da barra de destaque para divulgar informagdes quando nao
for necessaria a utilizagdo de imagem, a exemplo: “Inscricdo Mestrado
em Alimentos”, direcionamento para o [/ink referente ao edital,

formulario de inscrigdo e orientagoes.

b) Intranet

Realizacdo de uma pesquisa por meio do Google Docs e envio aos
servidores e alunos para investigar as maiores dificuldades no uso das
ferramentas “Virtual IF” e “Portal do Aluno”;

Desenvolvimento de campanhas por meio das midias digitais e E-mail
institucional incentivando a utiliza¢do da intranet;

Producdao de conteudo relacionado as atividades académicas e
administrativas que necessariamente nao precisem ser divulgadas por
meio do site institucional, como exemplo citamos: informar sobre o
fechamento ou alteragdo de horario de atendimento ao publico da

Biblioteca do Campus Uberaba;
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Solicitagdo ao setor responsavel pela intranet a separacdo dos assuntos
referentes a cada um dos campi, por exemplo, servidor ou aluno do

Campus Uberaba acessaré apenas contetido referente ao Campus.

c) Twitter

Descrigdo do IFTM Campus Uberaba e direcionamento para o site no
bios (biografia): “IFTM Campus Uberaba educagdo e cidadania do
ensino técnico a pos-graduagdo. Conhega nossa instituicao. Telefone
(34) 3319-6000 | E-mail: comunicacao.ura@iftm.edu.br | Site:
www.iftm.edu.br/uberaba”

Inser¢ao da logomarca atualizada na foto do perfil e na foto da capa de
alguma atividade que simbolize o Campus, como exemplo, aula pratica
em um dia de campo;

Utilizacdo das hashtags para categorizar assuntos: #enem,;
#processoseletivo; #iftmuberaba;

Citacdo de pessoas ou instituigdes por meio das mengdes ou dos
retweets,

Acompanhamento de perfis referéncia para o Campus.

d) Facebook

Preenchimento e atualizagdo das secdes “Visao Geral” com
informacdes relativas ao Campus como endereco, link para o site, etc.;
em “Informacgdes da pagina” com a descricdo das atividades fins nas
areas de ensino, pesquisa e extensao, etc.

Insercdo na foto da capa de alguma imagem representativa de acdo,
evento, processo seletivo, etc.;

Divulgacdo de eventos e atividades realizadas no Campus como
Semana Académica da Engenharia Agrondmica contado no status uma
“estoria” dos acontecimentos da Semana, inserindo /ink para o site e
fotos representativas da atividade;

Estabelecimento de vinculos com o publico através da “curtida” ou
“resposta” em determinado comentario ou mesmo atendendo com
presteza aquele publico que entra em contato buscando solucao para seu

problema;



134

Acompanhamento no Facebook Insights da audiéncia, publicacdes que

geram engajamento, etc.

e) YouTube

Publicacdo de videos institucionais, videos produzidos por alunos ou
servidores;

Criagdo de drops de conteudo, como exemplo, videos curtos falando
sobre o processo seletivo; funcionamento do Campus; cursos
oferecidos, etc.;

Atualizacdo do perfil do YouTube do Campus com alteracao da foto do

perfil e da capa.

f) WhatsApp

Solicitagdo de um aparelho com chip para realizar download do app
para criacao de conta no aplicativo;

Divulgagdo nas outras plataformas digitais do novo canal de
comunicagao;

Cadastramento de contatos que desejarem receber informacgdes e
noticias do Campus;

Criagao de grupo segmentados nos mesmos moldes que o E-mail
marketing;

Criagao de listas de transmissao para envio de conteudo multimidia das
atividades, projetos, pesquisa, campanhas de divulgacdo que acontecem

na institui¢ao.

g) Instagram

\

Criagao de perfil no aplicativo com informacgdes referentes a area de
atuacdo; formas de contato (telefone fixo, WhatsApp e site
institucional); etc.;

Divulga¢ao nas outras midias digitais do perfil no Instagram;

Criagao de “chamadas para agao” direcionando o publico para o site ou
outra midia digital, incentivando a repostagem ou utilizacdo de
hashtags especificas;

Utilizagdo de textos nas fotos para contar uma estoria e gerar

engajamento.

h) Revista online
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Divisao da revista em editorias voltadas para as areas: pesquisas
tecnologicas e aplicadas; destaque na pagina do Campus, manifestacdes
culturais; educacdo; acdes da administracdo; gestdo participativa;
transparéncias dos atos administrativos; publicagdo de artigos de
opinido dos servidores e estudantes do Campus, entrevistas, fotos;
Apresentagdo no espago destinado ao editorial dos temas de interesse da
Instituicdo e sua opinido sobre o assunto, além de fazer uma introducgao
sobre os temas abordados na matéria da capa e na edi¢ao;

Defini¢cdo em reunido da periodicidade da revista; assuntos das edigdes;
meios que devem ser utilizados para obten¢do das matérias;

Adequagao da tipologia, cores e redagdo devem as defini¢des do
Manual da Marca dos Institutos Federais ¢ Manual de Redagdo do
IFTM Campus Uberaba disponiveis em www.iftm.edu.br/comunicacao;
Disponibilizagdo da revista por meio da plataforma “Issuu
(www.issu.com)” que permite a conversao automatica de arquivo em
PDF para arquivo em Flash, possibilitando a leitura “flip page” (folhear
paginas); o compartilhamento em redes sociais € a incorporagao
(embed) no site do Campus Uberaba;

Divulgagao nas midias digitais.

1) Newsletter

Producao de newsletter quinzenal com as atuagdes do Campus Uberaba
com maior destaque;

Insercdo na pagina principal do Campus de uma caixa de didlogo
“Receba nosso newsletter;

Criagdo de mailing para envio dos newsletters.

j) Clipping

Formulagao de palavras-chave para acompanhamento;
Acompanhamento didrio por meio do Google Alerts;

Definicao dos tipos de veiculos que serdo monitorados.

6.9.2 Produtos e publicos

Como exemplo, exibiremos nos quadros abaixo algumas pecas que podem ser criadas

para uma campanha para auxiliar o posicionamento do IFTM Campus Uberaba:
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QUADRO 8 - Publico Interno: Servidores efetivos e contratados | Estudantes do Campus

Uberaba

Produto
Banner

Assinatura do

E-mail
profissional

O qué
Reforgar a
utilizacado da
nova
logomarca do
IFTM e sua
correta
utilizacdo.
Divulgar a
logomarca
atual do
IFTM
Campus
Uberaba.

Quem e Como
Comunicacao
Reitoria: criacdo do
layout
Comunicacao Campus
Uberaba: divulgacao.

Comunicacao Campus
Uberaba: envio de E-
mail  solicitando a
inser¢do da logomarca
na assinatura dos E-

mails encaminhados
Fonte: Elaboragdo propria

Quando

da  Agosto/2016

Agosto/2016

Onde
Site

E-mail
institucional

QUADRO 9 - Publico externo 1 - Prefeituras e secretarias | Orgdos Municipais, Estaduais e
Federais | Agéncias de Fomento | Empresas de Transferéncia de Tecnologia Associagdes |
Organizagdes ndo-governamentais | Veiculos de Comunicagao

Produto
Newsletter

Noticias
Matérias

€

O qué
Apresentacdo do
IFTM  Campus
Uberaba e sua
area de atuacao,
politicas
educacionais e
valores.

Noticias e
matérias  sobre
as  realizacoes
do Campus

Uberaba,

eventos dos
quais participou,
parcerias  que

firmou, projetos

Quem e Como

Comunicagao da
Reitoria: criagdo do
layout

Comunica¢ao Campus
Uberaba: producao do
conteudo; apresentacao
de dados relativos a
area  de atuacgao;
quantidade de alunos
matriculados e
entregues ao mercado
de trabalho.

Comunica¢ao Campus
Uberaba: selecao de
temas de interesse,
producdo do texto e
disponibilizagao.

Quando
Agosto/2016

Agosto/2016

Onde
E-mail
institucional

Site



desenvolvidos,
etc.
Producao
matérias
exclusivas sobre
as areas de
atuagao do
Campus
Uberaba,
parcerias,
conquistas,
acordos
firmados,
entrevistas, etc.

Revista de

Comunicag¢ao Reitoria:
Layout e diagramacao
Comunicacao Campus
Uberaba: Selegao,
tratamento das
informagdes, redagdo e
divulgacao da revista.

Fonte: Elaboragdo propria

Setembro/2016
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Issuu
Facebook
Site

E-mail
institucional

QUADRO 10 - Publico externo 2 - Egressos | Profissionais das areas de atuacdo do Campus
Uberaba | Estudantes de outras institui¢des de ensino | Publico em geral

Produto
Post como foto

O qué
Apresentagao
do IFTM
Campus
Uberaba e sua
area de atuagao,
oportunidades
na  educaglo,
eventos cursos,
etc.
Apresentagdo
do video
produzido pelo
IFTM em que
sao
apresentadas as
areas de
atuagdo, cursos
e depoimentos
de alunos.
Apresentagao
por meio de
fotos das
estorias da
institui¢ao a
partir da visdo
dos alunos e
servidores.
Informagdes
sobre os cursos,

Video
institucional

Fotos
institucionais

Cartaz e
folders digitais

Quem e Como

Comunicagao da
Reitoria: criacao do
layout e producdo
fotografica
Comunicagao
Campus Uberaba:
produgdo do
conteudo e
divulgagao.
Comunicag¢ao
Campus Uberaba:
divulgacao.
Comunicag¢ao
Campus Uberaba:

Selecao das fotos e
divulgagao.

Comunicag¢ao
Reitoria: Producao do

Quando
Setembro/2016

Setembro/2016

Setembro/2016

Outubro/2016

Onde
Facebook
Instagram
Twitter

Facebook
YouTube

Facebook
Instagram

E-mail
institucional



Produgao
Matérias
Especificas

Noticias
diversas

de

oportunidades
nas areas do
ensino,
pesquisa e
extensao e
processos
seletivos.
Temas diversos
sobre o
Campus.
Noticias sobre
as agoes do
Campus
Uberaba,

eventos, etc.
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layout Grupos e

Comunicacao listas de

Campus Uberaba: transmissao

divulgacao. do
WhatsApp
Facebook

Comunicagao Outubro/2016 Revista

Reitoria: Layout e

Diagramagao

Comunicag¢ao

Campus Uberaba:

selecdo de assuntos,

redacdo de conteudos

e divulgacao.

Comunicacao Continuo Site

Campus Uberaba:

selecdo, redacdo e

publicacao das

noticias .

Fonte: Elaboragdo propria

6.9.2 Ferramentas de suporte aos produtos digitais

Para cada um dos produtos digitais existem uma série de ferramentas que podem ser

utilizadas para facilitar o aproveitamento destes, bem como para auxiliar o monitoramento,

portanto, apresentamos alguns exemplos abaixo:

QUADRO 11 - Exemplos de Ferramentas Auxiliares

Plataforma

Twitter

Facebook
YouTube
WhatsApp

Instagram

Site

Ferramenta

TweetDeck

Insights
Tube Chop
WhatsApp

Web
Repost

Google
AnalyTIC

Finalidade

Gerenciador de conta permite visualiza¢ao simultanea de
informagdes em colunas, além do agendamento de
publicacdes.

Permite gerenciamento de pagina no Facebook, nlimero
de curtidas, alcance, etc.

Permite encurtar a URL de um video e selecionar o
trecho que deve ser exibido.

Permite o acesso do contedtdo do WhatsApp no
navegador, bastando apenas escanear o QR Code.

Como o [Instagram ndo permite compartilhar imagens,
com esse app ¢ possivel fazer “repostagem” dando
crédito ao autor da foto.

Permite o monitoramento do sife, nimero de visitas,
assuntos mais acessados, etc.



Monitoramento

WixShoutOut
Klout

Twitter
Counter
YouTube
Trends

Iconosquare

Google Trends

Social Mention

HowSociable
LikeAlyser
SumAll

Keyhole

Traffic Travis

6.10 Conteudo Digital
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Criagdao de newsletters e permite o envio de noticias e
atualizagOes

Mede a relevancia no Twitter, em quais areas ¢ mais
influente, quantidade de pessoas que influencia etc.
Permite acompanhar em gréaficos a evolugdo do niimero
de seguidores.

Permite a visualizagdo de videos mais populares, pode ser
separado em categorias como numero de visualizagdes,
compartilhamentos, etc.

Ferramenta de gestdo, permite analisar a performance da
marca na plataforma e oferece métricas.

Ferramenta que mostra termos de pesquisa mais
populares em um determinado periodo, permitindo a
avaliagdo de sua popularidade

Plataforma que analisa conteido gerado pelo usudrio,
permitindo medir e acompanhar o que dizem sobre a
institui¢ao; marca; pessoas, etc.

Permite verificar a visibilidade de uma marca.

Plataforma que permite calcular o desempenho da
fanpage e comparar com outras paginas.

Permite a criagdo de um painel (dashboard) para
visualizar as métricas definidas como mais importantes.
Ferramenta especifica para o Twitter o Instagram que
permite o monitoramento de hashtags, acompanhamento
do alcance, impressoes, usuarios mais influentes, etc.
Ferramenta para SEO, mostra como fazer para um site
chegar nos primeiros lugares nas buscas organicas do
Google

Fonte: Elaboragdo Propria

“Contetdo ¢ tudo aquilo que informa” (BARWINSKI, 2014, p. 25), ou seja, ele deve

informar algo e estd relacionado a experiéncia daquilo que adquirimos e repassamos aos

outros. Os conteudos que produzem maior resultado sdo aqueles que podem ser Uteis para as

pessoas, assim, quanto mais contribui¢des forem feitas maior e melhor sera o relacionamento.

Portanto, a informacao deve estar disponivel no momento em que o publico necessitar; ser

clara e objetiva; transparente e ter relevancia.

Ao pensarmos em conteudo devemos nos atentar aos aspectos relacionados abaixo:

a) Um bom conteudo conta uma historia; responde duvidas; inspira; orienta

decisdes trazendo a tona o conceito da marca, portanto, deve ter credibilidade,
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apresentando os beneficios; possuir navegabilidade com /inks internos e externos,
além de ser adaptado ao canal,
b) Tratamento direto e objetivo para contetido institucional;
¢) Para o contetdo de servigos, exemplificando, abertura de editais e processos
seletivos, o importante ¢ informar a quem se destina o servigo que sera prestado;
documentacdes necessarias, ou seja, os dados devem ser claros e sucintos para
poupar tempo do usuario;
d) Observagao da piramide de engajamento ao produzir conteido. Cinco passos
precisam ser compreendidos para que o publico esteja dentro da instituicdo, assim,
quanto mais no topo, mais engajado o publico serd e quanto mais proximo da base,
a sua presenga na internet sera apenas com a fungao de stalker,
e Curadoria (curating): usuarios engajados e com participagdo ativa nas
discussoes e temas de interesse, atuam como embaixadores da marca;
e Producdo (producing): usuarios criam e produzem conteudo em vdrias
plataformas;
e Comentario (commenting): sdo usuarios ativos em debates e criticas
relativo as ao que ¢ produzido por outras pessoas;
e Compartilhamento (sharing): pessoas que compartilham determinado
conteudo nas midias digitais, eles ndo produzem ou debatem,;
e Observagao (watching): usuarios que apenas observam € nao interagem,

assistem videos e leem matérias, entretanto, nao produzem conteudo.

6.10.1 Agdes especificas para produgdo de contetido
a) Definicao do publico-alvo;
b) Alocagdo de recursos (humanos, por exemplo);
¢) Utilizacao de dispositivos méveis para propagacao de conteudo original, crivel
e exclusivo;
d) Definicdo do modo de criagdo do conteido; onde e como serd lancado;
comportamento esperado pelo publico apés a leitura do contetido; forma de
retencdo do publico, etc.; entendimento do usudrio e seu comportamento de
consumo e producdo, suas falas e maneiras; dias e horarios; tipos de conteudo que
buscam; definicdo da audiéncia principal e suas caracteristicas; estratégias de

monitoramento e analises.
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Uma das principais vantagens da comunicacao digital ¢ monitorar ¢ mensurar

praticamente tudo o que envolva um canal digital. A métrica ¢ um sistema que quantifica e

mensura uma determinada tendéncia ou caracteristicas sendo utilizadas para explicar

fendomenos e projetar resultados de eventos futuros; elas demonstram o impacto, avaliam a

necessidade de recursos, além de responderem perguntas como, por exemplo, o que ¢

importante para a marca do IFTM, o que ela precisa para ser consolidada e como medir.

6.11.1 Agdes especificas:

a) Analise da receptividade da audiéncia a partir do numero de unfollowers;

comentarios positivos e negativos; likes; pessoas que deixaram de seguir;

b) Demonstragdo da evolugcdo ou involugdo (acréscimo ou decréscimo) da

participacdo nas midias digitais por meio das curtidas; visualizagdes de pagina;

tempo médio no site; avalicdo dos seguidores; downloads no caso de revistas e

newsletters; textos vindos da audiéncia (elogios, criticas, opinides, etc.);

c) Definicao dos objetivos e Key Performance Indicators (KPIs) ou Indicadores-

chave de Desempenho para verificar se os objetivos estdo ou ndo sendo

alcancados; por exemplo:

Objetivo: Aumentar o conhecimento e alcance do perfil da pagina do
Facebook do IFTM Campus Uberaba. KPI: volume de novos fas;

Objetivo: Estimular o engajamento do publico para lembranca do
Campus Uberaba. KPI: interagdes; curtidas; R7s; comentarios;
seguidores; visualizagdes de video e fotos; downloads; niimero de

assinantes de um canal, etc.

d) Avaliagdo do alcance; engajamento; impressoes; influéncia e relevancia;

opinido e advocacia e impacto e valor:

Alcance: quantitativo de pessoas que visualizaram determinada
mensagem;

Engajamento: agdes feitas a partir das impressdes (curtir, repost,
“favoritar”, etc.);

Influéncia e relevancia: levar a audiéncia a realizar alguma agao;
Opinido e advocacia: o que as pessoas pensam do Campus Uberaba,

defesa e recomendacao por parte da audiéncia;
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e Impacto e valor: as recomendagdes geram impacto e valorizam as agoes
do Campus;

e Dos numeros de avaliagdes que apareceu em outros meios nao
contemplados neste plano, como blogs, jornais, redes sociais, etc.;

e Trafego: nimero de visitantes Gnicos; paginas vistas;

e Redes sociais: numero de seguidores; fas; assinantes de um canal;
comentarios; mengoes, etc.;

e Conteado compartilhado: videos; imagens; [links; comentarios;

conversas com a partir do compartilhamento.

6.12 Monitoramento Digital

De acordo com o Manual de Atuacdo em Midias Sociais da SECOM, a evolugao das
plataformas digitais estd intrinsicamente ligada a formag¢ao da opinido publica e este processo
tem natureza multidimensional, ou seja, ¢ formado por pontos de contato dentro e fora da
redes nas diferentes situa¢des sociais que envolvem a participacdo do cidadao, assim, mesmo
que um individuo ndo tenha acesso a internet, devemos levar em consideracao que parte de
sua opinido ¢ formada por outras pessoas € grupos sociais com acesso ao meios digitas.

O monitoramento consiste em estratégias que irdo guiar as agdes de contetdo e
relacionamento online a partir do fornecimento de informagdes para entender como a atuacao
de uma institui¢ao estd sendo conduzida e recebida pela audiéncia, para tanto, essa estratégia
consiste em 4 etapas: coleta de informagdes e contetido relacionado ao Campus; anélise com a
definicdo de como as mengdes serdo categorizadas; planejamento da estratégia e aplicacdo, ou

seja, criar agdes de engajamento para identificar e aproximar a institui¢do dos publicos.

6.12.1 Agdes especificas:
a) Realizacdo de estudos sobre os alertas existentes, incorporando a estes mais
termos de busca;
b) Acompanhamento didrio das ac¢des na rede, por meio de clipagem, para medir,
avaliar e entregar resultados;
¢) Levantamento de informagdes prévias ao monitoramento que abordem:
e Problema ou situagdo que deram origem ao monitoramento;

e Objetivo do estudo;
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e Sazonalidade em que as informagdes devem ser disponibilizadas,
formato e frequéncia;

e Direcionamento do estudo (apenas Comunicagao Social do Campus
Uberaba; Dire¢ao Geral; Diretoria de Comunicacao Social do IFTM ou
algum setor especifico);

e Identificacdo do publico.

d) O monitoramento do Campus deve conter categorias como:

e Publico: interno/externo; usudrio dos servigos prestados, etc.;

e Produto ou Servigo: cursos Técnicos, Superiores, Pos-graduagdo Lato e
Stricto Sensu,

e Assunto: vagas para concurso; transferéncia; comunicagdo; eventos;
etc.;

e Caracteristicas: dividas, mencao, sugestdes, citagdes, etc.

e Nome da instituicao;

e Nome dos dirigentes ou pessoas influentes (destaque na midia por
algum trabalho desenvolvido, entrevistados, etc.);

e Dominio do Instituto (www.iftm.edu.br/uberaba) para que seja possivel
identificar as mengdes em blogs, posts em outros sites e redes;

e Nome de usudrio nas redes sociais que participa.

e) O monitoramento do Campus Uberaba, em suas analises, deve abordar:

e Periodo com maior ou menor interagao, bem como midias como maior
€ menor engajamento;

e Fatores que geraram maior ou menor interagdo (acdo online/off-line,
noticia sobre o Campus, etc.);

e Volume de postagens (posts e noticias) e termos mais utilizados;

e Sentimento da audiéncia em relagdo as postagens e conteudo (as
interagdes foram positivas, negativas ou neutras);

Ao final de todo o processo, deve ser emitido um relatorio bimestral pelo setor de
Comunicagao Social do Campus Uberaba que apresente as seguintes informagdes:
a) Eventos promovidos/organizados e avaliagao dos resultados alcangados com a
comunicagao;
b) Material publicitario/jornalisticos divulgados;

¢) Noticias/matérias veiculadas;



d) Graficos estatisticos acerca da efetividade das agdes.

6.13 Treinamento
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Como abordamos no item 6.6.1 “Desdobramento do Objetivo Geral”, uma das agdes

para auxiliar o processo de Comunicacdo Interna para que os atores institucionais sejam

instrumentos de divulgagdo da marca e propagadores da imagem institucional ¢ o treinamento

destes acerca das fun¢gdes da Comunicagao Digital e Plano de Comunicagao.

QUADRO 12 - Treinamento dos Servidores ¢ Alunos

Acio

Ag¢do 1 — Aspectos da
Comunicacdo Social / Plano de
Comunicac¢ao Digital / Papel
Estratégico da Comunicagdo

Ac¢d0 2 — Comunicacao Interna

Acao 3 — Cultura Midiatica /
Midias Digitais / Redes
Sociais

Ac¢do 4 — Atuacdo nas midias
digitais (contetido; publico;
métrica; monitoramento;
canais; perfis de atuagdo
profissional; a¢des; métricas e
campanhas)

Publico

Equipe Diretiva
Docentes
Administrativos
Equipe Diretiva
Docentes
Administrativos
Equipe Diretiva
Docentes
Administrativos

Representantes de
turma e Diret6rios

Académicos
Membros da
COmissao de
Comunicagao
Social

Formato

Reunido

Palestra

Reunido

Palestra

Reunido

Palestra

Minicurso

Fonte: Elaboragdo propria

Periodo

Agosto Setembro

X

X

X

X

X

X
X
X
X
X
X
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6.14 Cronograma

As atividades deste cronograma estdo programadas para depois da defesa deste Plano

de Comunicagao Digital.

QUADRO 13 - Cronograma de Execucgao das Atividades

Atividade Periodo de Execucao
AGO. SET. OUT. NOV. DEZ.

Implementacdo do Plano de Comunicacdo X
Digital com a apresentacao para a Direcdo Geral

do Campus Uberaba e Diretoria de Comunicagao
Social da Reitoria do I[IFTM

Elaboragdo de material para apresentagdo a X
Equipe Diretiva; servidores técnico-
administrativos e docentes; representantes de
turma e Diretorios Académicos;

Elaboracdo de material de apoio para a X
realizagdo do minicurso para os membros da
equipe de Comunicagdo Social do Campus,

Realizagdo de reunides / palestras e minicursos, X
como forma de treinamento;

Envolvimento dos servidores e alunos da X
institui¢ao nas agdes € processo de comunicacao

digital;

Reunido com a Coordenacao de Tecnologia da X

Informacdo e Comunicagdo para discutir sobre a

liberagao das midias sociais

Revisdo dos processos de padronizacdo visual X

das midias digitais do Campus,

Criagdo de novas contas de acordo com as X
proposi¢des deste Plano de Comunicagao Digital

Cadastramento de usuarios para X
encaminhamento newsletter e mensagens via

WhatsApp

Planejamento das agdes de pesquisa, solicitacao X

de pautas e conteudo para as midias digitais

Desenvolvimento de plano de trabalho para a X
producao de conteudos digitais

Divulgag¢dao da atuagdo do Campus nas midias X
digitais

Elaboracdo do planejamento de envio e X
publicagdo de contetdo nas midias digitais do

Campus Uberaba;



Levantamento de métricas e elaboragao do
primeiro monitoramento;

Producao de relatorio sobre as atividades da
Comunicacdo (eventos, materiais criados,
noticias produzidas, etc.)

Avaliacdo e andlise das primeiras acdes do
Campus,

Ajuste do Plano de Comunicagao;

Consolidagao da cultura de comunicacao digital;

Elaboragao do calendario de a¢des para 2017.

Fonte: Elaboragdo propria
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CONSIDERACOES FINAIS

A educacdo ¢ a esséncia de nosso pais e se ela for de qualidade possui potencial
transformador na formacdo académica para a vida profissional e pessoal de nossos alunos.
Uma das maneiras de capacita-los acontece por meio da Educag@o Profissional e Tecnoldgica
a partir de cursos de formagdo inicial e continuada, da educacdo de nivel médio e técnico
concomitante ou integrada além da educacao de nivel superior e da pos-graduagao.

Deste modo, a Educagdo Profissional e Tecnoldgica tem conquistado mais espago na
sociedade brasileira, principalmente apds a promulgagdo da Lei n° 11.892/08 que estabeleceu
os Institutos Federais. Ao mesmo tempo, os individuos e algumas instituicdes tém prestado
atencdo quanto as novas formas de comunicacdo, principalmente aquelas mediadas por
computador, como a utilizagdo de midias digitais como elemento facilitador do processo
comunicativo.

Nesse contexto, como abordamos no Capitulo 4 “A comunicacdo da IES: abordagens
externa e interna”, o IFTM Campus Uberaba tem utilizado desde 2011 as midias digitais
como sua principal ferramenta de acesso aos servidores, alunos e comunidade em geral. Um
dos beneficios dessa aproximagdo entre institui¢do e publico diz respeito a comunicacdo de
“mao dupla” em compara¢do aos meios como televisdo, radio, jornais e revistas em que o
publico era apenas receptor das mensagens de comunicacdo, entretanto, uma das dificuldades
em relagdo a esse modelo ¢ baseada tanto na falta de maturidade e cultura institucional para
utilizacdo de novas ferramentas quanto na limitacdo do acesso interno ao uso das midias
digitais.

Portanto, o IFTM Campus Uberaba tem o grande desafio de lidar com o publico que
participa de maneira ativa nos processos promovidos pela mudanga e expansao dos meios de
comunicagao digitais. A comunicagdo do Instituto com o publico ¢ um elemento que favorece
ndo s6 o alcance dos objetivos institucionais como o fortalecimento de sua identidade e
imagem. Porém, no caso do Instituto que ¢ vinculado ao Ministério da Educagdo por meio da
Rede Federal de Educagao Profissional e Tecnologica, a comunicagdo ¢ configurada como
uma necessidade de levar ao conhecimento do cidaddo suas atividades e a transparéncia de
seus atos.

Realizamos entrevistas e aplicamos questionarios para os representantes da Equipe
Diretiva, Membros da Comissdao de Comunicagdo Social e Representantes de Turma dos

cursos ofertados pela instituigao.
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A maior dificuldade desse relatorio foi na aplicagdo do questionario com os alunos,
pois, esperdvamos uma participacdo mais efetiva deste grupo, mesmo assim, nao
consideramos esse entrave como algo negativo, pois, como apontamos no Plano de
Comunicagao Digital, uma das a¢des necessarias ¢ o treinamento de estudantes e servidores
nos processos de comunicacao do Instituto.

Em relacdo aos objetivos estratégicos, conseguimos atingi-los parcialmente, pois, o
primeiro diz respeito a “promover a visibilidade do IFTM Campus Uberaba e a fortalecer a
marca IFTM a partir de estratégias de comunicagao digital do Campus Uberaba”, que sera
alcangado a curto e médio prazo, uma vez que necessita da execu¢do do Plano de
Comunica¢ao Digital e acompanhamento de suas a¢des ao longo do tempo.

Quanto aos objetivos “descrever os produtos comunicacionais que podem ser
utilizados em um Plano de Comunicagdo Digital” e “demonstrar o vinculo entre comunicagao
publica e organizacional e suas influéncias na comunicacdo digital”, conseguimos atingi-los a
partir da elaboracdo do Plano e da constatacdo que a comunicacdo publica ¢ regida pelos
mesmos principios de qualquer ato de comunicagdo “comunicar consiste sempre em instaurar
uma relacdo mais ou menos direta pela qual um emissor transmite uma mensagem para um ou
varios receptores” (DUARTE, 2012, p. 37) sendo que esta relagdo ¢ estabelecida por varios
canais e suportes.

A comunicagdo institucional ¢ uma das fun¢des assumidas pela comunicacdo publica
(DUARTE, 2012) ao demonstrar ao publico por meio de seus atos e prestacdo de contas sua
identidade e imagem, além disso, o avanco tecnologico pelo qual passamos tem motivado as
institui¢des publicas a aumentarem a transparéncia de seus atos (HASWANI, 2013). Portanto,
no cenario institucional e publico a realidade digital estd intrinsicamente ligada aos sistemas
de gestao.

A comunicagdo digital atua como uma ferramenta poderosa na divulgacao das acdes
institucionais e o “investimento” nesta area além de ndo necessitar de grandes volumes de
recursos financeiros e or¢amentarios reflete o avanco tecnoldgico de uma institui¢ao. Por
meio dela, temos a possibilidade de levar ao conhecimento da comunidade a qual estamos
inseridos os valores e ideias que fortalecem a relagao com servidores, estudantes, parceiros e
sociedade.

Os principais diferenciais da utilizacdo de comunicacdo e midias digitais residem na
mensuracao dos atos com precisdo e rapidez necessarios; engajamento € interacdo com a

disseminagdo de mensagem com linguagem adequada que impulsiona e leva o publico a
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interagir mais ativamente; segmentagdo a partir das inimeras ferramentas e distribui¢do de
conteudo para segmentos especificos e produ¢do de contetidos e campanhas com maior
agilidade facilitando o processo de disseminagdo das informagdes.

A comunicag¢do e as midias digitais fornecem grande quantidade de informacao a
sociedade mantendo a populagdo informada sobre varios assuntos de forma mais agil e em
“tempo real”. Com a democratizacdo do acesso aos meios digitais, o publico torna-se mais
engajado e mais atuante a partir do momento em que adquire capacidades argumentativas
influenciando seu espago e opinidao publica.

As inovagoes trazidas pelos meios digitais diminuem barreiras e facilitam o acesso a
informagdes, por exemplo, com a internet o cidaddo toma conhecimento mais rapidamente
das praticas realizadas por qualquer instituigao.

Desse modo, esperamos que o Plano de Comunicagdo Digital seja um meio pela qual
as mensagens fluam, dinamizando e tornando visivel a dindmica dos processos
comunicacionais do IFTM Campus Uberaba, pois, as agdes digitais ao serem aplicadas correta
e estrategicamente sdo uma maneira eficiente de falar com o publico fornecendo informacgdes
diretas e necessarias para esclarecer ou sanar davidas.

Com o desenvolvimento do Plano de Comunicagdo, o IFTM Campus Uberaba sera
capaz de planejar ac¢des integradas com o objetivo de trazer resultados positivos tornando-o
conhecido na cidade e agregando valor a marca IFTM a partir da aproximagao do publico aos
servicos oferecidos pelo Instituto.

Por meio do Plano de Comunicagdo Digital, sera possivel monitorar e analisar
constantemente a presenca da institui¢do e seu posicionamento na sociedade. Nesse sentido,
apresentamos no Apéndice A proposta do Plano de Comunicagdo Digital para o IFTM
Campus Uberaba, todavia, para sua execu¢do sao necessarios outros elementos citados aqui
em nossas Consideracoes Finais.

Como bem sabemos, em um Plano de Comunicac¢do sdao estabelecidos ndo s6 uma
proposta de valor para o publico-alvo, como também 0s mecanismos necessarios para que a
proposta seja comunicada de maneira efetiva. Mas, para sabermos quais caminhos devem ser
percorridos, devemos conhecer em maior profundidade a Institui¢do, tal qual apresentamos
com as analises dos documentos institucionais, questiondrios e entrevistas.

Além disso, ¢ importante saber quais sdo as ameacas, oportunidades, forcas e

fraquezas do Campus Uberaba. Essas informagdes que podem ser obtidas por meio da
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elaboracdo da Matriz Swot (strengths, weaknesses, opportunities € threats), que permite a
identificagdo dos cendrios interno e externo para auxiliar nas tomadas de decisdes.

Outro ponto bastante importante, diz respeito ao comportamento do publico que se
deseja atingir, o que pode ser feito por meio de pesquisa de habitos de consumo e preferéncia
de midia para que se tenha no¢do de quais canais podem ser utilizados de forma mais efetiva
para didlogo com o publico de interesse e para que as mensagens sejam entregues mais
personalizadas. Sabemos que este nao ¢ um caminho facil a ser percorrido, todavia, um bom

Plano e sua execucao estdo diretamente ligados ao sucesso institucional.
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APENDICE A - ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

1. Qual o significado da marca [IFTM? O que ela representa?

2. Existe no IFTM uma politica institucional voltada para a Comunica¢do? Como ela

acontece?

3. Levando em consideragdo a legislacao a respeito da forma de divulga¢ao do Governo
Federal, em especial, aos Institutos Federais e a falta de uma “agdo” especifica para a
liberagdo de recursos or¢amentarios, considera a Comunica¢do Digital como forma do IFTM /

IFTM Campus Uberaba atingir a publicos diversos e se tornar uma Institui¢do conhecida?

4. Por ser o IFTM / IFTM Campus Uberaba uma Institui¢do voltada para a area

tecnoldgica, considera importante a utilizagdo das TIC? Por qual motivo?

5. De que forma as midias digitais podem ser tuteis para o IFTM / IFTM Campus
Uberaba?

6. No Plano de Desenvolvimento Institucional estdo descritos para o IFTM Campus
Uberaba as ac¢des (Agdo 1: criar estratégias para fortalecimento da identidade institucional;
Ac¢do 2: desenvolver agdes envolvendo servidores e estudantes junto aos diversos setores da
sociedade; Ag¢do 3: buscar espagos gratuitos na midia local e regional para
publicagdo/exibicao de textos técnicos, projetos em execucao, resultados de pesquisas, entre
outros; Ac¢do 4: realizar pesquisa de clima organizacional; A¢do 5: criar estratégias para o
fortalecimento da comunicagdo interna; A¢ao 6: implantar processos de Endomarketing e
Acdo 7: criar um boletim mensal). Nesse caso, como a comunicac¢do digital pode agregar

valor ao IFTM a partir da integracdo entre esta e as agdes propostas no PDI?

7. Considera importante a utilizagdo de produtos digitais para divulga¢do de conteudos
institucionais do IFTM / IFTM Campus Uberaba? Por qual motivo? Quais acredita serem

mais efetivos?
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APENDICE B - QUESTIONARIO DE SONDAGEM EQUIPE DIRETIVA,
COMISSAO DE COMUNICACAO SOCIAL E REPRESENTANTES DE TURMA!

1. Perfil Institucional
( ) Membro da Equipe Diretiva

( ) Membro da Comissdao de Comunicagao Social

1. Perfil do Representante de Turma

( ) Estudante de curso técnico

() Estudante de curso superior — Tecnologia
( ) Estudante de curso superior — Bacharelado
( ) Estudante de curso superior — Licenciatura
( ) Estudante de p6s-graduacao — Lato Sensu

( ) Estudante de p6s-graduacao — Stricto Sensu

2. Enquadramento Profissional
() Professor do Ensino Bésico, Técnico e Tecnoldgico

( ) Técnico Administrativo

2. Curso

( ) Técnico em Administragao

( ) Técnico em Agropecuaria

( ) Técnico em Quimica

( ) Bacharelado em Engenharia Agrondmica
( ) Bacharelado em Zootecnia

( ) Licenciatura em Ciéncias Biologicas

( ) Licenciatura em Quimica

( ) Tecnologia em Alimentos

1 As questdes aplicadas aos servidores e representantes de turma sdo as mesmas. Somente as questdes 1 € 2,
referentes ao Perfil/Vinculo Institucional sdo diferentes.
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( ) Pés-graduagdo Lato Sensu em Educagao Profissional e Tecnologica

( ) Pés-graduagdo Lato Sensu em Gestdo Ambiental

( ) Pos-graduacao Lato Sensu em Saneamento Ambiental

( ) Pos-graduacao Stricto Sensu em Educagao Profissional e Tecnologica
( ) Pés-graduagdo Stricto Sensu em Producao Vegetal

( ) Pés-graduagao Stricto Sensu em Ciéncia e Tecnologia de Alimentos

3. Como vocé avalia os processos comunicacionais do IFTM Campus Uberaba?
( ) Excelente

( )Bom

( ) Ruim

( ) Regular

() Péssimo

4. Levando em consideragdo que a Comunicacdo ¢ realizada por todos os membros de
uma instituicdo, vocé contribui para efetivagdo dos processos e agdes comunicacionais do

I[FTM Campus Uberaba?

Contribuo Contribuo Indiferente Nao contribuo Nao sei opinar
totalmente Parcialmente
5. Voce acredita que a comunicacgdo deva exercer um papel estratégico na institui¢ao, por

ser este um elemento vital e refletir para a consecucao dos objetivos institucionais, a partir do
momento em que ¢ conduzida em interface com outras areas, como por exemplo,

administracgdo, gestdo, etc.?

Concordo Concordo Nao concordo/ | Discordo Discordo
totalmente nem discordo totalmente

6. Qual o maior desafio do IFTM Campus?
( ) Construir e manter a confianga e credibilidade
() Fortalecer a marca para que se torne uma instituicdo conhecida na cidade

( ) Estabelecer ligacdes entre a comunicagao, instituicdo e sociedade
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() Adaptacdo as mudancas oriundas de um novo perfil de comunicagdo e publico-alvo; de
recursos tecnologicos, formagao profissional, etc.

( ) Lidar com as redes sociais e evolu¢do do mundo digital

7. Dos itens abaixo, qual tem maior relevancia para os processos comunicacionais no
IFTM Campus Uberaba, no qual "5" possui a maior relevancia e "1" a menor relevancia:

( ) Presenca digital

( ) Branding (Imagem/Identidade)

( ) Comunicagao institucional

( ) Comunicagao interna

( ) Divulgagao e relacionamento com a sociedade

8. Entre as a¢des apontadas, quais ser devem criadas para melhorar os processos de
comunicac¢do no [IFTM Campus Uberaba. Mais de uma alternativa ¢ valida.

( ) Produgado de revista digital

() Producdo de Clippping (processo de monitorar noticias e informagdes relevantes, que
resulta no acompanhamento de varios assuntos que podem ser captados em jornais, revistas,
redes sociais, etc. digital

( ) Atuar em novas nas midias digitais

( ) Producdo de videos para web

( ) Criagao de blogs

( ) Rédio via web

( ) Abertura de novo canal de comunica¢ao como por exemplo, atendimento via Internet, via

mensagem de texto, mensagens instantaneas, etc.

9. Considero que o trabalho na area de comunicagao digital ¢ um elemento facilitador em
uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) para a divulgacdo de suas agdes, atividades, cultura,

interesses, etc.

Concordo Concordo Nao concordo/ | Discordo Discordo
totalmente nem discordo totalmente
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10.  Das midias sociais citadas, qual tem maior relevancia para o desenvolvimento de
processos comunicacionais e interacionais no IFTM Campus Uberaba, no qual "5" possui a
maior relevancia e "1" a menor relevancia:

( ) Facebook

( ) Twitter

( ) Instagram

( ) WhatsApp

( ) YouTube
( ) Radio via Web

11.  Das ferramentas que podem ser desenvolvidos para a web, em sua opinido, quais as
mais relevantes para o [IFTM Campus Uberaba. Mais de uma opg¢ao ¢ valida:

( ) Videos para web

( ) Revista digital institucional

( ) Jornal/Boletim eletronico

( ) Redes sociais

() Blog

() Site institucional

12. Quando se fala em producao de contetdo para midias sociais, revistas, boletins, site, e
demais produtos digitais, qual ¢ a relevancia dos temas abaixo, no qual "5" possui a maior
relevancia e "1" a menor relevancia:

( ) Extensao

( ) Ensino

( ) Pesquisa

( ) Politicas educacionais

( ) Atividades da administracao

( ) Atividades culturais e esportivas

( ) Relatos de vida/experiéncia

( ) Ciéncia e Tecnologia

( ) Agdes institucionais do Campus

( ) Projetos de pesquisa na area de atuagdo do IFTM



( ) Noticias em geral

( ) Gestao de pessoas
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13.  As novas formas de divulgagdo de conteudos em plataformas digitais ¢ algo cultural,
ou seja, ser incorporadas aos valores, crencas, simbolos, habitos,
comportamentos adotados em uma instituicao?

Concordo Concordo Nao concordo/ | Discordo Discordo
totalmente nem discordo totalmente

14.  Devido as novas tecnologias digitais, ¢ importante que uma IES esteja inserida em um

universo informacional e digital e desenvolva estratégias para divulgacdo em dispositivos

moveis, como smartphones e tablets?

Concordo
totalmente

Concordo

Nao concordo/
nem discordo

Discordo

Discordo
totalmente

15. Qual deve ser o papel da comunicagdao digital no IFTM Campus Uberaba?
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO E LIVRE ESCLARECIDO (TLCE)
PARA PARTICIPACAO DE SERVIDOR/ALUNO (A) EM PROJETO DE PESQUISA

Termo de Esclarecimento

O (A) servidor/aluno (a) estd sendo convidado (a) a participar do estudo “IFTM
Campus Uberaba em Face a Sociedade Digitalizada: Proposta para o desenvolvimento de um
Plano de Comunicagdo Digital”, por ser considerado (a) uma pessoa essencial para o
desenvolvimento comunicacional nessa Instituicdo de Ensino Superior. O IFTM ¢ uma
institui¢do voltada para a area tecnoldgica, estando inserida nos avancos relativos a cultura
digital. O conhecimento e sua transmissdo ocorre por meio de estudos como este, por isso, a
sua participacdao ¢ extremamente importante. O objetivo deste estudo ¢ a proposi¢ao de um
plano de comunicagao digital para o IFTM Campus Uberaba que possibilite visibilidade e
conhecimento de suas agdes pelos stakeholders internos e externos, a partir de ferramentas
baseadas no suporte digital e caso participe, serd necessario responder a uma entrevista
semiestruturada. Nao sera feito procedimento algum que traga desconforto ou risco a vida do
participante. O participante podera obter todas as informagdes que quiser, podendo ou nao
participar da pesquisa e seu consentimento sera retirado a qualquer momento. O nome do (a)
servidor/aluno (a) ndo serd identificado a qualquer momento no estudo, pois este (a) sera
indicado (a) por um numero, uma letra ou cddigo. Pela participacdo no estudo, o (a)
servidor/aluno (a) nao receberd qualquer quantia em dinheiro, ficando todas as despesas

necessarias sob a responsabilidade da pesquisadora.



169

Termo de Consentimento Livre, ap6ds esclarecimento

Eu, (nome do voluntério), 1i e/ou ouvi o esclarecimento acima e compreendi para que
serve o estudo e qual procedimento ao qual eu serei submetido (a). A explicagdo que recebi
esclarece os riscos e beneficios do estudo. Eu entendi que eu, sou livre para interromper
minha participa¢do na pesquisa a qualquer momento, sem justificar a decisdo tomada e que
1sso nao me afetara. Sei que meu nome nao serd divulgado, que ndo terei despesas e que nao
receberei dinheiro por participar do estudo. Eu concordo com a minha participagao no estudo.

Por isso assino este Termo de Consentimento.

Uberaba, de de 2015.

ASSINATURA DO (A) SERVIDOR/ALUNO (A)

CLAUDIA APARECIDA DA COSTA VICENTE
MESTRANDA PESQUISADORA
TEL. (34) 99195-8075

PROF. DR. MARCELO MARQUES ARAUJO
PESQUISADOR ORIENTADOR
TEL. (34) 99167-0127



