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RESUMO

O aniversario de dez anos de criacao dos Institutos Federais de Educacéao, Ciéncia e
Tecnologia, dos quais faz parte o Instituto Federal do Triangulo Mineiro — IFTM, foi
celebrado em 29 de dezembro de 2018. A necessidade de fortalecimento da imagem
do IFTM devido ao cenario politico desfavoravel as instituicdes de ensino publicas, o
compromisso com as atribuicbes da comunicacao publica e a comemoracédo da data
por todos os Institutos Federais do Brasil foram os motivadores para a realizacdo de
uma campanha contando a histéria da instituicdo na ultima década, planejada pelo
pesquisador e executada por ele e equipe de Comunicacdo do IFTM. Na campanha,
foi apresentada a atuacédo do IFTM sob diversas facetas, reforcando junto aos seus
publicos a importancia de sua existéncia e informando sua comunidade sobre os
servigos a ela ofertados. Para isso, foram utilizadas técnicas de narrativa transmidia,
associadas ao resgate da memoria institucional e ao fortalecimento de sua
identidade. Modelos de estudo de produtos transmidia, normalmente utilizados para
analise, foram empregados como ferramentas para a construcdo de um universo

narrativo no qual se baseou a campanha.

Palavras-chave: Comunicacao publica. Meméria institucional. Transmidia.



ABSTRACT

The ten-year anniversary of the creation of the Federal Institutes of Education,
Science and Technology, which includes the Federal Institute of Triangulo Mineiro -
IFTM, was celebrated on December 29, 2018. The need to strengthen IFTM's image
due to the unfavorable political scenario, and the commemoration of the date by all
the brazilian Federal Institutes were the motivators for realizing a campaign telling
the history of the institution in the last decade, planned by the researcher and
executed by him and the IFTM Communication team. It was presented the
performance of the IFTM in several facets, reinforcing with its stakeholders the
importance of its existence and informing its community about the services offered to
it. For this purpose, techniques of transmedia storytelling were used, associated to
the rescue of the institutional memory and the strengthening of its identity. Models of
study of transmedia products, usually employed for analysis, were used as tools for

the construction of a narrative universe on which the campaign was based.

Keywords: Public communication. Institutional memory. Transmedia.
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1 INTRODUCAO

Celebrar os dez anos de existéncia dos Institutos Federais de Educacéao,
Ciéncia e Tecnologia, comemorados em dezembro de 2018, foi uma ideia coletiva.
Ela cresceu e se transformou em um projeto de toda a Rede Federal de Educacéo
Profissional, Cientifica e Tecnoldgica, com vistas ao fortalecimento dessas
instituicbes de ensino. Paralelamente a isso, tornou-se motivacdo para o presente
trabalho.

Fortalecer a identidade do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia do Triangulo Mineiro (IFTM) e promover o resgate de sua memoria sao
ambicdes que surgiram ha algum tempo, fizeram-se necessarias com o complexo
momento politico e econémico brasileiro e foram ao encontro das acdes sugeridas
pela Rede Federal pela proximidade do marco histérico e os encaminhamentos da
gestédo da instituigao.

A necessidade de posicionamento do IFTM €& uma preocupacdo de seus
administradores. A ela, soma-se a documentacdo orientadora do governo federal
quanto aos deveres a serem cumpridos no campo da comunicacdo publica, em
consonancia com a legislacdo vigente, como motivadores deste trabalho, cujo
objetivo foi utilizar a celebracdo da lei de criacdo dos Institutos Federais como
impulso para fortalecer a identidade do IFTM na comunidade onde esta inserido,
consolidando uma opinido publica positiva sobre a presenca da institui¢ao.

Por meio do desenvolvimento de produtos transmidiaticos, o IFTM passa a ter
documentada sua historia, sendo colocadas em destaque suas diversas facetas. A
celebracdo constituiu-se de um conjunto de produtos, eventos e atividades,
interligados e complementares. A participacdo de muitas pessoas ao longo do
processo alinha-se ao conceito transmidia. Espera-se que seja ampliado o
conhecimento das atividades da instituicdo por seus publicos, o que representa um
dos deveres da comunicacédo publica.

Por tratar-se de um projeto em rede, a comemoragdo do marco histérico da
criacao dos Institutos Federais tornou-se pauta de todas as escolas que dela fazem
parte, incluindo a instituicdo objeto desta pesquisa, o IFTM. O apoio da gestdo e o

envolvimento da comunidade académica foram parte importante para sua execugao.
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Este relatério apresenta, em secfes, as etapas percorridas para que o
objetivo deste trabalho fosse alcangado. Elas s&o descritas na sequéncia.

A primeira secao do relatério, a introducéo ao trabalho, abre caminho para a
segunda secao, que apresenta a justificativa para sua realizacao.

Em seguida, na terceira secdo, estd disposta a fundamentagéo tedrica. O
primeiro capitulo dela traz o surgimento da Rede Federal, o papel do Instituto
Federal do Triangulo Mineiro, enquanto seu integrante, e o0 cenario politico e
econdmico brasileiro na atualidade. E explicitado o contexto para o desenvolvimento
de uma acao de fortalecimento de identidade institucional. Compondo o segundo
capitulo, figuram concepc¢des inerentes a construcao de uma identidade institucional
e como o resgate da memoria pode auxiliar nesse processo, discute os deveres da
comunicacdo publica e as questdes legais nesse campo a que estdo sujeitas as
instituicbes de ensino. Na terceira parte da fundamentacdo tedrica, é colocada a
utiizacdo de produtos transmidia como suporte para essa estratégia de
posicionamento.

O memorial descritivo do produto desenvolvido compfe a quarta secao do
relatorio.

Em seguida, na quinta secdo, sdo expostos os métodos e técnicas adotados
para elaboracdo das acdes, por meio de planejamento estratégico, analise SWOT da
instituicdo e da campanha, construcdo de um gréfico transmidia com os fluxos de
cada acao e o nivel de transmediacdo que a campanha pode atingir.

A sexta parte do relatério apresenta um relato detalhando o desenvolvimento
de cada acdo da campanha, com informacdes sobre o que funcionou como
esperado e 0 que precisou de ajustes em relacdo ao planejamento inicial.

Na sétima secao do relatério, € tratada a exequibilidade e aplicabilidade do
projeto. Cronogramas de atividades e definicdes sobre custos e distribuicdo dos
produtos produzidos sdo dispostos em quadros para melhor entendimento.

Na oitava se¢ao, sdo expostas as consideragodes finais.
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2 JUSTIFICATIVA

No ambito social, a comunicacdo publica € um dever da instituicdo e um
direito da sociedade. Informar a comunidade do IFTM sobre tudo o que foi realizado
e como a instituicAo vem sendo conduzida na ultima década € uma forma de
prestacdo de contas da aplicacdo dos recursos publicos levantados por meio do
pagamento de impostos.

A importancia académica deste trabalho passa por somar experiéncias com
producdo transmidia aplicada, além de propor novos usos para modelos aplicados a
técnica. Enquanto, geralmente, os modelos de analise de producdes com essa
caracteristica sdo utilizados para compreender investidas anteriores e validar seus
resultados, este trabalho os aplica ainda na fase de planejamento das acfes, para
subsidiarem o desenvolvimento de toda a campanha e, ainda, integra os trés eixos
de atuacdo do programa de Mestrado Profissional em Comunicacédo, Educacao e
Tecnologias, base para o desenvolvimento deste trabalho.

Embora o IFTM néo vise ao lucro financeiro e seu principal objetivo seja
oportunizar servigcos educacionais gratuitos principalmente aqueles que nao podem
pagar por eles em instituicbes privadas, h4 escolas e universidades que oferecem
servicos similares. Essa espécie de concorréncia, aliada a um momento politico e
econdbmico desfavoravel para determinadas instituicdes publicas, pode esconder a
relevancia social do IFTM caso a comunidade ndo conheca ou ndo compreenda a
necessidade de sua existéncia. Consolidar a imagem da instituicdo e reforgar os
resultados que ela oferece a comunidade, visando a sua sobrevivéncia, sao razfes

pelas quais este trabalho foi desenvolvido.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir, é apresentada a fundamentacéo tedrica que embasa este trabalho.

A primeira secéo — Institutos Federais de Educacédo, Ciéncia e Tecnhologia —
apresenta o contexto onde esté inserido o objeto da pesquisa, o IFTM, e define suas
caracteristicas.

A segunda sec¢ao — Marca na memoaria — explica o que é identidade e imagem
institucional, discute caminhos para consolidar a relevancia de uma marca, evidencia
a necessidade de se registrar a memoria de uma instituicdo e revela desafios
relativos as atividades da area de comunicacéo na esfera publica.

A terceira secdo — Transmidia — expbe o fendmeno da convergéncia das
midias, desenvolve o0 conceito de narrativa transmidia e baliza sua aplicagdo em

uma campanha para fortalecimento de marca.

3.1 Institutos Federais de Educacéao, Ciéncia e Tecnologia

Este capitulo apresenta uma contextualizagdo dos Institutos Federais de
Educacéo, Ciéncia e Tecnologia, abordando seu historico e situacdo presente.
Aborda os cenarios politico e econémico brasileiros e atuacdo da Rede Federal em
funcdo do fortalecimento dessas instituicdes. Por fim, o IFTM, objeto do trabalho, é
apresentado em mais detalhes, explicitando-se suas necessidades nesse contexto.

Subsidiando esta parte, destacam-se documentos disponiveis nos portais do
Governo Federal, no proprio acervo do IFTM e deliberac6es do Conselho Nacional

das Instituices da Rede Federal de Educacao Profissional, Cientifica e Tecnoldgica.

3.1.1 Rede Federal de Educacéao Profissional, Cientifica e Tecnoldgica

A Rede Federal de Educacéao Profissional, Cientifica e Tecnologica, em 2018,
completou 109 anos de existéncia. Tudo comecou com o Decreto 7.566, de 23 de
setembro de 1909, assinado pelo entéo presidente Nilo Pegcanha (BRASIL, 1909). O
documento criou 19 unidades das chamadas Escolas de Aprendizes Artifices

(BRASIL, 2009a). Subordinadas ao Ministério dos Negocios da Agricultura, Industria
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e Comércio, essas escolas tinham como objetivo educar e ensinar um oficio a
meninos de 10 a 13 anos de idade em situagéo de vulnerabilidade social, inclusive
indios e ex-escravos (BRASIL, 2009b).

Em 1927, o Congresso Nacional tornou obrigatorio o ensino profissional no
Brasil e, em 1930, as Escolas de Aprendizes Artifices passaram a ser regidas pelo
novo Ministério da Educacéo e Saude Publica (BRASIL, 2009b).

Em 1937, a nova Constituicdo Brasileira transformou as escolas em Liceus
Industriais, 0 que ampliou o ensino profissional. Quatro anos mais tarde, a chamada
Reforma Capanema remodelou o ensino no Brasil, dividindo os cursos em dois
niveis: béasico, industrial, artesanal, de aprendizagem e de mestria; e técnico
industrial. As provas de admissao passaram a ser realizadas e o ensino profissional
foi classificado como de nivel médio (BRASIL, 2009b).

Em 1941, os Liceus foram transformados em Escolas Industriais e Técnicas,
oferecendo a formacgdo profissional no mesmo nivel do secundario. Essa
nomenclatura durou até 1959, quando as instituicdes ganharam o nome de Escolas
Técnicas Federais, ao se tornarem autarquias com autonomia didatica, técnica,
financeira e administrativa. Em seguida, iniciaram-se cursos de formacgédo técnica de
nivel superior, posteriormente estabelecidos como Engenharias Operacionais
(BRASIL, 2009b).

Em 1961, a Lei 4.024 (BRASIL, 1961) fixou as Diretrizes e Bases da
Educacao Nacional, equiparando a formacao profissional ao ensino académico. Em
1967, as chamadas Fazendas Modelo foram transferidas do Ministério da Agricultura
para o Ministério da Educacdo e Cultura, passando a funcionar como Escolas
Agricolas (BRASIL, 2009b).

A Lei 6.545, de 1978, transformou trés Escolas Técnicas Federais, de Minas
Gerais, do Rio de Janeiro e do Parana, em Centros Federais de Educacdo
Tecnolbgica (CEFETs) (BRASIL, 1978). Eles comecaram a realizar pesquisas nas
areas técnica e industrial e ofertar cursos industriais, de graduacdo e pos-
graduacdo, além de licenciatura plena, cursos de extensdo, aperfeicoamento,

especializacéo e formacao de professores (BRASIL, 2009b).
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A criagcdo de CEFETs foi retomada apenas a partir de 1994, quando a Lei
8.948, de 8 de dezembro, transformou as demais Escolas Técnicas e Escolas
Agricolas em Centros Federais (BRASIL, 1994).

A Educacdo Profissional finalmente ganhou um capitulo préprio na Lei de
Diretrizes e Bases da Educacgé&o Nacional, em 20 de dezembro de 1996 (BRASIL,
1996). Um ano depois, a educacéo profissional foi regulamentada, com a criacao do
Programa de Expansdo da Educacédo Profissional, pelo Decreto 2.208 (BRASIL,
1997).

Em 2004, o ensino técnico de nivel médio foi integrado ao Ensino Médio, por
meio do Decreto 5.154 (BRASIL, 2004). O Plano de Expansdo da Rede Federal
promoveu a construcdo de 60 escolas por todo o pais, em sua primeira fase, a partir
de 2005. No mesmo ano, surgiu a Universidade Tecnoldgica Federal do Parana,
advinda do antigo CEFET Parana (BRASIL, 2009b).

Em 2006, a Educacdo de Jovens e Adultos foi integrada ao Programa
Nacional de Integracdo da Educacéo Profissional. Também foi langcado o Catalogo
Nacional dos Cursos Superiores de Tecnologia (BRASIL, 2009b).

O Catélogo Nacional de Cursos Técnicos chegou em 2007, junto a segunda
fase do Plano de Expansédo, com previsdo de construcao de cerca de 350 unidades
em todo o Brasil (BRASIL, 2009b).

Finalmente, em 29 de dezembro de 2008, surgiram os Institutos Federais de
Educacado, Ciéncia e Tecnologia (IFs), formados por 31 CEFETs, 75 unidades
descentralizadas de ensino (Uneds), 39 escolas agrotécnicas, oito escolas
vinculadas a universidades e sete escolas técnicas federais (BRASIL, 2016d). O
IFTM surgiu nesse momento, ao integrar o entdo Centro Federal de Educacéo
Tecnologica de Uberaba e a Escola Agrotécnica Federal de Uberlandia (BRASIL,
2008).

Até o fim de 2016, a Rede Federal somou 644 unidades em funcionamento
pelo Brasil, considerando os Institutos Federais de Educacao, Ciéncia e Tecnologia,
os Centros Federais de Educacéo Tecnoldgica, as Escolas Técnicas vinculadas as
Universidades Federais, a Universidade Tecnologica Federal do Parana e o Colégio
Pedro Il (BRASIL, 2018d). Como caracteristica desse arranjo, esta a interiorizacéo
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da Rede, com instalacdo de unidades em cidades do interior, com baixa receita per
capita e necessidade de desenvolvimento local (CONIF, 2018d).

Segundo a Rede Federal de Educacéo Profissional, Cientifica e Tecnologica
(BRASIL, 2016d), sua missao é a qualificacdo de profissionais para variados setores
da economia brasileira, com realizagdo de pesquisas e desenvolvimento de novos
processos, produtos e servicos em colaboracdo com o setor produtivo. Hoje, 0s
cursos ofertados pela Rede Federal compreendem os seguintes eixos tecnoldgicos:
Ambiente e Saude; Controle e Processos Industriais; Desenvolvimento Educacional
e Social; Gestdo e Negocios; Informacdo e Comunicacgao; Infraestrutura; Producgéo
Alimenticia; Producdo Cultural e Design; Producdo Industrial; Recursos Naturais;
Seguranca, Turismo, Hospitalidade e Lazer (CONIF, 2018c).

Hoje, as acdes da Rede Federal sdo realizadas de acordo com orientacdes
advindas do Ministério da Educacdo (MEC), por meio da Secretaria de Educacao
Profissional e Tecnoldgica (SETEC) (BRASIL, 2016a). A Rede Federal contabiliza,
atualmente, mais de um milh&o de estudantes matriculados e em torno de 80 mil

servidores, entre professores e técnicos-administrativos (CONIF, 2018d).

3.1.2 Ameagas ao desenvolvimento da Rede Federal de Educagao Profissional,

Cientifica e Tecnoldgica

A atual conjuntura politica e econbmica brasileira criou um cenario
desfavoravel para a evolucdo da Rede Federal de Educacéo Profissional, Cientifica
e Tecnoldgica. Nos ultimos anos, o Ministério da Educagdo (MEC) passou por
momentos delicados e alguns fatos relacionados as suas atividades merecem
destaque por terem agredido as instituicdes da Rede Federal.

O MEC, desde 2012, teve oito trocas de ministros. Isso significa que, na
média, a pasta foi comandada pela mesma pessoa por menos de um ano, um
impeditivo para que fosse dada continuidade ao trabalho desenvolvido. Foram
ministros da Educacgéo Fernando Haddad (julho de 2005 a janeiro de 2012); Aloizio
Mercadante (janeiro de 2012 a fevereiro de 2014); José Henrique Paim (fevereiro de
2014 a janeiro de 2015); Cid Gomes (janeiro de 2015 a marco de 2015); Renato

Janine Ribeiro (margo de 2015 a outubro de 2015); Aloizio Mercadante (outubro de
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2015 a maio de 2016), Mendonca Filho (maio de 2016 a abril 2018), Rossieli Soares
(abril a dezembro de 2018) e Ricardo Vélez Rodriguez (2019 até a presente data)
(BRASIL, 2016c; FERNANDES, URIBE, 2018; MARTINS, 2017; VEJA, 2019).

O Ministério da Educacgéo ainda passou por um turbulento periodo, em maio
de 2016, quando chegou a ser unido ao Ministério da Cultura (MinC), em meio a
uma tentativa de reducdo do nimero de ministérios pelo governo federal (IGLESIAS,
MARIZ, 2016; LUPION, 2016). Apés protestos, especialmente da classe artistica, foi
restituido o status de ministério a pasta da Cultura, ainda no mesmo més
(TELE.SINTESE, 2016).

Em outubro de 2016, ao divulgar os resultados de 2015 do Exame Nacional
do Ensino Médio (Enem) por escola, 96% dos Institutos e Centros Federais néo
apareceram na lista oficial lancada pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (Inep). ApOs questionamentos da imprensa e de
representantes das instituicdes, que acusavam o 6rgdo de tentar esconder os bons
resultados alcancados pelos estudantes das escolas federais, o Inep justificou que o
ensino médio integrado ao ensino técnico, caracteristica dessas escolas, ndo seria
mais considerado como “regular” e que a lista do Enem por escola ndo mais os
incluiria (MORENO, 2016a). Depois, apds pressao das instituicdes, o 6érgao afirmou
ter havido um equivoco na interpretacdo da legislacdo que classifica o ensino médio
e, alguns dias depois, divulgou uma nova lista com as escolas federais (MORENO,
2016b). Em 2017, o ranking deixou de ser divulgado oficialmente pelo Inep, sob
alegacdo de que era utilizado como fonte de propaganda para escolas particulares
(G1, 2017).

O encerramento da modalidade de graduacdo do programa Ciéncia Sem
Fronteiras aborreceu instituicbes e estudantes que desejavam participar do
programa. As bolsas continuaram a ser ofertadas somente para alunos de pos-
graduacéo (BRASIL, 2016b). Segundo o MEC, a decisédo foi tomada devido aos altos
custos e baixo retorno do investimento observados (MENINO, 2017).

A reducdo de investimentos em pesquisa e inovagao, principalmente nos
altimos dois anos, impactou diretamente os trabalhos desenvolvidos nos cursos de
mestrado e doutorado, também ofertados pelos Institutos Federais. Segundo

especialistas, o0s investimentos liberados atualmente podem ser considerados
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significativamente menores do que os aplicados ainda em 2011 (CARNEIRO, 2017
FREIRE, 2017; GALILEU, 2018).

O congelamento dos gastos publicos pelo periodo de 20 anos, por meio da
Emenda Constitucional 95, promulgada pelo Congresso Nacional em dezembro de
2016 (BRASIL, 2016e), foi muito criticado por especialistas da area de educacao que
afirmam que a acdo torna inviavel o cumprimento das metas previstas no Plano
Nacional de Educacédo (PNE), aprovado em 2011. Mesmo com a inflagdo dos
precos, o orcamento do MEC em 2018 foi praticamente igual ao orcamento de 2017,
0 que, em termos praticos, pode significar até mesmo uma reducdo de
investimentos. Ainda em 2017, foi registrada queda de 2,5% no numero de
matriculas no ensino médio (MONTEIRO, 2018).

3.1.3 Conif

O Conselho Nacional das Instituicbes da Rede Federal de Educacao
Profissional, Cientifica e Tecnologica (Conif) foi criado em marco de 2009, apos a lei
que instituiu a criagdo dos Institutos Federais de Educacgéo, Ciéncia e Tecnologia.
Antes do Conif, havia o Conselho de Diretores das Escolas Técnicas Federais
(Conditec), substituido em 1999 pelo agora também extinto Conselho de Dirigentes
dos Centros Federais de Educacao Tecnoldgica (Concefet) (CONIF, 2018e).

O Conif € um 6rgdo que se propde a fortalecer a Rede Federal buscando
representacdo politica e articulacdes com a sociedade civil organizada. Promove
eventos que auxiliem no desenvolvimento de estudos e projetos em beneficio das
instituicbes que a compbdem e discute propostas para o desenvolvimento da
formacdo profissional e tecnoldgica, pesquisa e inovacdo, além de praticar acdes
voltadas a internacionalizagdo da Rede (CONIF, 2018e).

O Conif é organizado em um Conselho Pleno, composto por dirigentes de
todas as instituicbes da Rede Federal. A Diretoria possui cinco representantes
eleitos para o0 mandato de um ano, sendo um presidente, um vice-presidente, um
diretor administrativo, um diretor financeiro e um diretor de Rela¢des Internacionais,
responsaveis pela gestdo do 6rgdo. Ha oito Camaras Tematicas, que contemplam

as éareas de Administracdo, Desenvolvimento Institucional, Ensino, Extensdo,
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Educacdo no Campo, Pesquisa e Inovagdo, Gestdo de Pessoas e Relacdes
Internacionais, que funcionam como grupos de trabalho que estudam e propdem
acOes de melhoramento das politicas de atuacdo de toda a Rede Federal. Os
Foruns sdo oOrgaos de assessoramento das Camaras Tematicas, sendo divididos
nos mesmos temas, além de incluirem um grupo voltado para Tecnologia da
Informacdo. Ainda h4 uma Secretaria Administrativa, localizada em Brasilia (DF),
composta por Secretaria Executiva, Assessoria de Comunicacdo e Assessoria de
Relacbes Internacionais (CONIF, 2018e). Em 2018, o presidente do Conif foi
Roberto Gil Rodrigues Almeida, reitor do IFTM (CONIF, 2018b).

3.1.4 Celebracédo do aniversério de dez anos de criacdo dos Institutos Federais

A data de 29 de dezembro de 2018 marcou, oficialmente, o aniverséario de dez
anos de criacdo dos Institutos Federais de Educacao, Ciéncia e Tecnologia (IFs).
Embora sejam fruto de uma histéria muito mais antiga, os IFs podem ser
considerados uma importante representacdo da histéria do ensino técnico no pais,
ao se colocarem presentes em todos os estados brasileiros (BRASIL, 2009a) e
promoverem o acesso a educacdo a comunidades de diferentes necessidades.

A celebracdo de seu aniversario ndo se tratou apenas de exaltacdo de
politicas governamentais, mas foi uma importante ferramenta para o reconhecimento
dessas estruturas pelo governo federal e prestacdo de contas a sociedade que a
sustenta por meio do pagamento de impostos. Evidenciar a relevancia dos Institutos
Federais foi uma forma de estimular sua evolucdo pelos préximos anos e garantir a
populacdo servicos de qualidade, que justifiguem os investimentos realizados pelo
Estado.

3.1.5 AgBes em conjunto

A primeira acdo da Rede Federal em razdo da celebracéo dos dez anos dos

Institutos Federais foi o lancamento de um concurso para elaboracdo de um selo
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comemorativo. Lancado em 31 de outubro de 2017, por meio do Oficio 190/2017%,
do Conif, o concurso convidou cada um dos Institutos Federais a participar com uma
proposta. Segundo orientacdes do Conif, a peca selecionada deveria ser utilizada
em todos os materiais de divulgacdo impressos e digitais no decorrer do ano de
2018. Ao todo, 15 instituigdes concorreram, inclusive o IFTM. O trabalho escolhido
foi validado durante a 802 Reunido Ordinaria do Conif, em Brasilia, realizada em 7 de
dezembro de 2017, que definiu como vencedora a proposta do Instituto Federal de
Mato Grosso do Sul (IFMS), apresentada na Figura 1 (CONIF, 2018a).

Figura 1. Selo comemorativo oficial

ANOS 3

DE EDUCACAO,
CIENCIA
E TECNOLOGIA

INSTITUTOS
FEDERAIS

Fonte: CONIF, 2018a

1 Oficio 190/2017, com regras para participagdo no concurso, encaminhado por e-mail as instituicdes
da Rede Federal em 31/10/2017. (ASCOM..., 2017a)
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Em fevereiro de 2018, o Conif enviou aos institutos Federais o Oficio
56/20182, tratando sobre o Projeto de Comemoracdo dos 10 Anos dos Institutos
Federais, dividindo as acfes em cinco frentes, cada uma referindo-se a um publico a
ser atingido. Foi solicitado a cada instituto que elaborasse um projeto comemorativo
local, seguindo modelo de formulario em anexo ao e-mail, que estivesse alinhado as
propostas do préprio Conif. O 6rgdo prestaria apoio técnico a sua execucdo, se
necessario, desde que as propostas fossem passiveis de utilizacdo nacional.
Segundo o Conif, o objetivo das acdes se basearia em engajamento de servidores,
alunos e comunidade nas comemora¢des do aniversario das instituicdes e
ampliacdo de sua presenca na midia. Cada proposta deveria ter um assessor de
Comunicacdo do Instituto que a planejasse disponivel para se reportar a
coordenacao nacional do Conif, em caso de davidas.

Entre as propostas do Conif, destacadas no anexo do Oficio 56/2018,
destaque para a producdo de contetdo audiovisual com depoimentos de parceiros
governamentais e internacionais, estudantes, egressos e outros grupos envolvidos
com a Rede Federal sobre sua relacdo com os Institutos Federais. O documento
citou a divulgacdo a imprensa de pautas sobre experiéncias exitosas da Rede
Federal, desenvolvidas pelos Institutos Federais por meio da pesquisa aplicada e de
projetos de extensdo. Também foi pontuada a producdo de material digital para
campanha interna comemorativa do aniversario.

Na ocasido, em resposta ao Oficio 56/2018, o IFTM enviou um projeto com
algumas propostas em estagio ainda inicial. Depois, elas evoluiram. Essas
propostas serdo detalhadas mais a frente, ao longo deste relatorio.

Um anudncio de revista, apresentado na Figura 2, foi enviado por e-mail pelo
Conif aos Institutos Federais, em marco®, para conhecimento e utilizacdo conforme

fosse conveniente.

2 Documentos enviados por e-mail em 16/02/2018 as instituicdes da Rede Federal. (ASCOM...,
2018b)
8 O anuncio foi enviado por e-mail em 27/03/2018 as instituices da Rede Federal. (ASCOM..., 2018a)
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Figura 2. Anuncio de revista “Vivendo a inovagao”
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Fonte: ASCOM..., 2018a

Em 12 de abril, o Plenario da Camara dos Deputados recebeu uma sessao
solene em homenagem aos dez anos dos Institutos Federais, uma iniciativa da
deputada federal Maria do Rosario e da senadora Fatima Bezerra, que coordenam a
Frente Parlamentar Mista em Defesa do Ensino Profissionalizante. Participaram do

evento, reitores, alunos de IFs, parlamentares, representantes de entidades de



24

classe a da sociedade civil. Os discursos buscaram destacar a importancia dos
investimentos na educac¢do publica e o reconhecimento do trabalho realizado pela
Rede Federal. O presidente do Conif, também reitor do IFTM, falou sobre as
oportunidades oferecidas pelos institutos em comunidades menores para brasileiros
que, de outra forma, n&o teriam acesso aos estudos. A consolidacao dos Institutos
Federais na ultima década também foi lembrada como um importante marco para
celebracéo da data (OLIVEIRA, 2018).

3.1.6 Desafios para a comunicacao de instituicdes publicas em ano de eleicdes

Os dez anos de criacdo dos Institutos Federais coincidiram com um ano de
realizacdo de eleicbes para escolha de presidente da Republica, governadores,
senadores, deputados federais e deputados estaduais.

Além da corrida eleitoral, o cenario de instabilidade politica e econémica foi
mais um complicador para uma campanha de celebracdo da existéncia de uma
instituicdo publica.

Em 13 de abril de 2018, foi publicada, no Diario Oficial da Unido, a Instrucédo
Normativa 01/2018 (BRASIL, 2018c), sob autoria da Secretaria de Governo da
Presidéncia Republica, que definiu restricdes para o trabalho de comunicacéo
durante os trés meses que antecederam o periodo eleitoral até o final do pleito, que
poderia ser estendido caso houvesse realizacdo de segundo turno.

De acordo com o documento, durante o periodo especificado, as instituicdes
publicas seriam privadas do uso de diversos instrumentos de comunicacéo, a fim de
nao beneficiarem grupos politicos ou candidatos que, eventualmente, pudessem tirar
vantagem de sua existéncia. Assim, a atuacdo da area de Comunicacdo ficou
limitada as regras impostas pela Instrucdo Normativa.

Para 2018, o texto do documento foi bastante restritivo, de forma que
quaisquer acbes da campanha de celebragcdo dos dez anos dos Institutos Federais
tiveram que ser, a principio, suspensas nos meses de campanha eleitoral. Apenas
servicos de comunicacdo de natureza urgente ou extremamente necessaria ao
funcionamento das instituicdes, como divulgacao relacionada a editais e processos

seletivos, foram autorizados.
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Foi encomendada, por parte do Conif, uma consulta juridica a respeito da
legalidade das restricbes da Instrucdo Normativa* porque a suspensdo de tantas
atividades de comunicacdo poderia ir de encontro ao que rege a Lei de Acesso a
Informacdo (BRASIL, 2011), no que compete a transparéncia das informacdes
publicas e até mesmo ao direito do cidaddo em saber como as instituicbes estdo
trabalhando nesse periodo. Antes mesmo que o IFTM tomasse conhecimento do
resultado dessa consulta juridica, algumas regras da Instrucdo Normativa foram
atualizadas, liberando a execucdo de algumas acbes de comunicacdo. As
mudancas, porém, ndo foram suficientes para permitir que a¢cdes da campanha de
celebracéo fossem retomadas no periodo.

Para uma campanha de aniversario, o desafio existiu em concentrar o
lancamento de qualquer produto de comunicacdo antes ou depois do prazo de
suspensao, seguindo a legislacdo. Embora praticamente nada pudesse ser
divulgado no periodo das elei¢cdes, foi possivel dar continuidade ao trabalho de

desenvolvimento dos produtos da celebracéo.

3.1.7 Construcéo da identidade do IFTM

O Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Triangulo Mineiro
(IFTM) integra a Rede Federal de Educacéo Profissional, Cientifica e Tecnoldgica,
oferecendo cursos de ensino técnico (integrado, concomitante ou subsequente ao
ensino médio, além de educacdo para jovens e adultos), graduacao (bacharelados,
engenharias e licenciaturas), pés-graduacao (especializacdes e mestrados) e cursos
de idiomas. As aulas podem ser presenciais ou a distancia, dependendo do curso, e
estdo divididas entre os campi e polos do IFTM (BRASIL, 2016a). No site da
instituicdo, estdo definidas as seguintes unidades: Campus Avancado Campina
Verde, Campus Avancado Uberaba Parque Tecnolégico (com duas unidades),
Campus Uberaba, Campus ltuiutaba, Campus Patos de Minas, Campus Paracatu,
Campus Patrocinio, Campus Uberlandia, Campus Uberlandia Centro, Polo

Presencial Ibia e Polo Presencial Jo&do Pinheiro (IFTM, 20-?).

4 A assessoria de Comunicacgao do Conif informou as instituicdes da Rede Federal sobre a existéncia
da consulta juridica por meio de mensagem no aplicativo Whatsapp. Nele, ha um grupo formado por
profissionais da area de Comunicacao das instituicbes da Rede Federal.
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As diretrizes de funcionamento do IFTM estdo expressas em diversos
documentos do Instituto, como seu estatuto, Portfélio, Carta de Servi¢cos ao Cidadao
e paginas com informacdes institucionais, todos disponiveis para acesso no portal
da instituicdo (BRASIL, 20-?), conforme estabelece a Lei de Acesso a Informacao
(BRASIL, 2011).

Conforme tais documentos, a missao do IFTM ¢é “Ofertar a Educagao
Profissional e Tecnologica por meio do Ensino, Pesquisa e Extensdo promovendo o
desenvolvimento na perspectiva de uma sociedade inclusiva e democratica”. Na
sequéncia, “Ser uma instituicdo de exceléncia na educagdo profissional e
tecnoldgica, impulsionando o desenvolvimento tecnoldgico, cientifico, humanistico,
ambiental, social e cultural, alinhado as regionalidades em que esta inserido” é a
definicdo de sua visao institucional (BRASIL, 2016a).

Os seus valores sdo expressos em topicos:

- Etica: gerar e manter a credibilidade junto & sociedade.

» Desenvolvimento Humano: formar o cidadao integrado ao contexto
social.

* Integragao Social: realizar agdes interativas com a sociedade para o
desenvolvimento social e tecnolégico.

* Inovacéo: efetuar a mudanca por meio da postura empreendedora.
* Qualidade e Exceléncia: promover a melhoria continua dos servigos
oferecidos para a satisfagdo da sociedade (BRASIL, 2016a).

A construcdo da identidade do IFTM deve partir da sua misséo, viséo, valores,
principios e competéncias.

Esse material expressa que, no IFTM, o desenvolvimento social acontece por
meio da oferta de educacao de qualidade, do estimulo a inovagdo, da promocédo de
atitudes sustentaveis, do enaltecimento da cultura e do pensamento critico, por meio
da oferta de oportunidades a todos. Busca uma realidade em que as pessoas sejam
valorizadas, em um ambiente inclusivo, de respeito as suas particularidades. De
acordo com os documentos, o IFTM propde caminhos para participagdo nos
processos de gestédo da instituicdo, colocando a frente a ética e a transparéncia em
todos os aspectos de sua atuacdo, sendo mais que uma obrigacao legal, e sim um

direito aos cidadaos, que séo, afinal, sua razao de existir.
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E importante destacar que o reforgo da marca IFTM ndo é uma simples
questdo de diferenciacdo, uma vez que uma instituicdo publica ndo visa a lucro.
Essa necessidade se deve ao fato de o trabalho de comunicacédo ser um dever do
Estado. Os publicos envolvidos com o IFTM, internos ou externos, tém o direito de
conhecer bem a instituicdo e os servigos prestados por ela, compreender todos 0s
aspectos de sua atuacdo e serem capazes de usufruir dos beneficios aos quais tém

direito sem dificuldades.

3.2 Marca na memboéria

Nesta secdo, sdo descritos os conceitos de identidade e imagem institucional,
fundamentos para constru¢cdo de uma marca relevante, a importancia do registro
histérico e condi¢des as quais instituicdes publicas de ensino estéo sujeitas quanto a
aplicagéo de ferramentas de comunicagdo que atendam a essas necessidades.

3.2.1 Identidade institucional

Uma instituicdo possui caracteristicas muito proprias, como uma historia, seu
portfélio de servicos, formas de se relacionar e se comunicar com seus publicos e
virtudes enraizados em sua cultura e em seus processos de gestdo. Essas
caracteristicas classificamos como atributos intangiveis. Os atributos tangiveis da
instituico, como nome, logomarca, elementos visuais, também auxiliam na
formacao da identidade institucional.

O valor de uma organizacao ndo é mais constituido somente por sua estrutura
fisica, mas principalmente pelos seus ativos intangiveis, conforme afirma Bueno
(2005, p. 15):

A forca da marca, a imagem ou reputacdo, a inovagdo, o chamado
capital humano ou intelectual, a cultura organizacional, o0s
relacionamentos com os stakeholders, a responsabilidade social etc.
séo, hoje, atributos constituintes do valor de uma organizacdo. Eles
correspondem as demandas de uma nova economia fundada no
conhecimento e na informacao.
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A instituicdo, por meio desses atributos, € conferida singularidade. Dela,
passam a ser esperadas determinadas atitudes e comportamentos.

Engquanto o posicionamento pode ser compreendido como a identificacdo de
uma marca em relagdo a concorréncia, a personalidade seria uma “personificagao”,

atribuindo-lhe caracteristicas que a tornem uma entidade viva, com consciéncia.

3.2.2 Imagem institucional

Se a identidade institucional representa o que a marca €, a imagem
institucional é a forma como os publicos a enxergam. Trata-se da interpretacdo da
identidade institucional e depende de cada individuo porque cada um sera mais
sensivel a determinados aspectos.

A imagem institucional pode ser entendida

[...] como o conjunto de atributos e associagbes que o0s
consumidores reconhecem e conectam com o0 nome da marca, e na
base do qual estdo as suas decisfes face aos produtos ou servigos.
Neste sentido, a imagem de uma marca serd o resultado da
interligagcdo entre as estruturas mentais do consumidor e o leque de
acOes de marketing destinadas a capitalizar o potencial contido no
conhecimento da marca, gerando assim valor (RUAO, 2000, p. 2).

A imagem de marca se mostra como o0 resultado e 0 processo, a0 mesmo
tempo. E resultado porque uma imagem positiva é o objetivo de uma organizacéo. E
processo porque sao necessdrias diversas acdes realizadas continuamente para
gue se atinja e se mantenha o valor de marca desejado. Por essa razédo, gerir a
marca € fundamental para a consolida¢do de sua imagem.

Héa dois tipos de imagem institucional: a imagem pretendida e a imagem
percebida. Segundo Ruéo (2000, p. 10), a imagem percebida sera sempre diferente
da pretendida. Isso ocorre porque as mensagens emitidas pela marca sobre sua
identidade, por meio da comunicagéo, chegam ao receptor e este as interpreta, de
acordo com sua bagagem cultural, crencas, valores e demais concepg¢des pessoais,
fazendo com que a imagem percebida ndo dependa exclusivamente das mensagens

emitidas pela marca.
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A construgdo da imagem desejada depende de um estudo e definicdo da
identidade e de planejamento de comunicacdo de marketing que transmitira os

ideais dessa identidade.

3.2.3 Construcdo de uma marca forte

Para Aaker (2014, p. 1), “marcas sao poderosas. Elas funcionam como o
nucleo de um relacionamento com o cliente”. As experiéncias e percepgdes do
publico em relacdo a uma instituicdo cristalizam-se quando esta é representada por
uma marca.

Uma marca é um ativo de grande valor na sociedade contemporanea.
Quando Ruao (2000, p. 8) afirma que “o posicionamento identifica-a e diferencia-a’ e
que “a personalidade constitui uma proposta metaforica de existéncia fisica e
psicolégica”, percebe-se que uma identidade forte aproxima a marca dos seus
publicos, ao transmitir sua razéo de ser.

Na construcdo da marca, a dimensdo da consciéncia de marca relaciona-se a
percepgao e ao comportamento do publico. “As pessoas gostam do que conhecem e
estdo preparadas para atribuir diversas caracteristicas positivas a itens com os quais
estao familiarizadas” (AAKER, 2014, p. 10).

O processo de construcdo da marca pode ser visualizado em trés etapas
principais: a primeira € a definicdo da identidade da marca, a segunda € o
desenvolvimento de acbes de comunicacdo que estimulem no publico-alvo as
associacbes desejadas com a marca, a terceira consiste nas atividades da
organizacdo (oferta de produtos e servicos) de forma corroborativa as etapas
anteriores. O resultado disso é a atribuicdo de valor & marca.

Como afirma Ruéo (2003, p. 18),

Dai ser necessario desenvolver programas eficazes de construcdo
da marca, o que passaria pela determinacéo da identidade, definicdo
de acgbes integradas de comunicacdo, destinadas a criar uma
imagem de marca forte, facilmente lembrada pelos consumidores e
consistente no tempo, para depois ser alimentada e reforcada por
atividades proprias.
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Portanto, a comunicacéo € responsavel por transferir os valores que formam a
identidade para a imagem institucional, que é a percep¢do dos publicos sobre a
instituicdo. Quanto mais bem definida for a identidade e mais assertivas forem as
acOes de comunicacdo que a apresentem aos publicos, mais claras serdo as
informacdes disponiveis, os servicos ofertados serdo mais conhecidos e,
consequentemente, a marca sera mais forte.

A identidade da marca sO se transforma em imagem por meio da
Comunicac&o. E pelo processo de transmissdo das mensagens sobre a identidade
que sera construida a imagem. Esta, por sua vez, influenciara na acdo dos publicos

quanto a marca, como afirma Ruéo (2000, p. 9):

Em suma, podemos afirmar que a comunicacdo de marca € o0
processo de transferéncia da identidade em imagem de marca. E o
gue permite a organizacdo dar a conhecer os seus produtos ou
servigos, fornecendo ao publico os dados que este transformard em
imagem. Isto porque a marca nao existe como um fim em si, mas
com o proposito de representar a oferta organizacional.

A comunicacao é parte fundamental da constru¢éo da marca porque, sem ela,
nao é possivel estimular a interpretacdo de uma imagem de marca. “A marca soO
existe na medida em que é comunicada” (RUAO, 2000, p. 8).

Os publicos de uma marca definirdo as imagens com as quais ela sera
reconhecida. Segundo Ruédo (2003, p. 15), os publicos pensam e atuam de acordo
com seus proéprios interesses, estruturando suas expectativas em relagdo a marca.
Enquanto destinatarios das mensagens emitidas pela marca, os publicos séo
bastante diversos, compreendendo principalmente os consumidores dos produtos ou
servicos, o0s colaboradores, fornecedores, distribuidores, concorréncia,
influenciadores, imprensa, associacdes, comunidade local etc.

O entendimento do conceito de publico e, principalmente, da nocdo de que
uma empresa possui varios publicos de interesse, reforca a necessidade de
segmentacado destes grupos e diferenciacdo das mensagens direcionadas a cada
um, a fim de tornar a comunicacédo adequada a cada perfil, conforme reforca Ruéo
(2003, p. 15):
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E o principio da diferenciacdo de mensagens, segundo as
caracteristicas dos receptores, é um pressuposto béasico e
fundamental do processo de comunicacdo de marketing, porque se
entende que disso dependera o efeito comunicativo provocado, e, em
Gltima analise, o préprio sucesso ou fracasso da marca.

Por isso, o estudo das particularidades de cada publico € uma etapa

fundamental para o processo de construcao de uma marca.
3.2.4 Memdria e historia

A trajetéria de uma instituicdo consiste em um conjunto de lembrancas,
acontecimentos e documentos a ela relacionados. Para compreender que lugar cada
um desses itens deve ocupar na construgdo de uma campanha que celebra uma
trajetdria, é importante conhecer os estudos de Pierre Nora (1993, p. 9), que define

memoria e histéria como coisas diferentes:

A memoéria € um fendmeno sempre atual, um elo vivido no eterno
presente; a histéria, uma representacdo do passado. Porque é
afetiva e magica, a memoéria ndo se acomoda a detalhes que a
confortam; ela se alimenta de lembrancas vagas, telescépicas,
globais ou flutuantes, particulares ou simbdlicas, sensivel a todas as
transferéncias, cenas, censura ou projecfes. A historia, porque
operagéo intelectual e laicizante, demanda analise e discurso critico.

O autor assinala que a memdéria esta mais préxima da abstracdo e seu nivel
de acuidade com a realidade dos fatos pode ser mais difuso, enquanto a historia é
um registro formal que busca uma constatacéo do acontecido. “E a meméria que dita
e a histéria que escreve” (NORA, 1993, p. 24).

A memoéria e a histéria possuem uma relacdo de interdependéncia. A
memoria so existe quando a historia a resgata e a historia sé pode ser contada se ha

uma memadria na qual ela se baseou para ser escrita.

Os lugares de memaria nascem e vivem do sentimento que ndo ha
memoéria espontanea, que € preciso criar arquivos, que € preciso
manter aniversarios, organizar celebra¢des, pronunciar elogios
fanebres, notariar atas, porque essas opera¢es ndo sio naturais. E
por isso a defesa, pelas minorias, de uma memdria refugiada sobre
focos privilegiados e enciumadamente guardados nada mais faz do
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gue levar a incandescéncia a verdade de todos os lugares de
memoria. Sem vigilancia comemorativa, a histéria depressa o0s
varreria. S&o bastides sobre os quais se escora (NORA, p. 13, 1993).

Nesse ciclo, apenas as memoérias disponiveis podem ser registradas,
transformando a histéria em uma colcha de retalhos formada por sec¢des que foram
recuperadas. As memorias que ndo foram transmitidas de alguma maneira,

inevitavelmente ficarao perdidas.

Tudo o que é chamado hoje de memdria nao €, portanto, memoria,
mas ja histéria. Tudo o que é chamado de clardo de memoria é a
finalizagdo de seu desaparecimento no fogo da historia. A
necessidade de memoéria € uma necessidade da historia. (NORA, p.
14, 1993)

As colocacdes de Pierre Nora, aplicadas nesse contexto, ratificam a
importancia da manutencdo da memoéria de uma instituicdo por meio do seu registro
formal.

De acordo com Margarida Kunsch, que assina o prefacio do livro “Relacdes
publicas na construcdo da responsabilidade histdrica e no resgate da memoria

institucional das organizacfes”, de Paulo Nassar,

acredita-se que somente com uma filosofia e uma politica de
comunicacgao integrada as organizagfes conseguirdo passar para a
sociedade o que estdo fazendo e provar, mediante agBes concretas e
relatos documentais, que 0s seus compromissos ultrapassam as
fronteiras do lucro e dos interesses individuais dos proprietarios,
acionistas e investidores. (KUNSCH, p. 15)

Essa afirmacdo reforca a ideia de que a preservacdo da memodria de uma
instituicdo é importante ferramenta para fortalecer sua imagem, ao permitir que as
pessoas envolvidas se vejam inseridas naquele cenério e sintam-se valorizadas por
ISSO.

Quando a memoaria organizacional € definida como “o conjunto de sensacgoes,
lembrancas e experiéncias, tanto boas como ruins, que as pessoas guardam de sua
relagdo direta com uma empresa” (NASSAR, 2008, p. 111), fica evidente que as
pessoas envolvidas com a instituicdo sdo pecas indispensaveis para a construcao

de sua historia. O autor afirma ainda que “a cultura, os comportamentos, os
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simbolos, a identidade e a comunicagdo, o conjunto de elementos que formam a
personalidade e a imagem de uma empresa ou instituicdo, sdo os grandes pilares da
memoria” (NASSAR, 2008, p. 111).

Portanto, por meio do resgate do passado, a instituicdo pinta um autorretrato,
projeta na imagem desejada os seus valores e crencas, reforca sua missédo e
apresenta sua histéria como resultado de um processo que a transformou no que ela
€ hoje. “Em sintese, as organizacbes e 0s seus publicos, ao pensarem as suas
histdrias, estdo sempre falando do presente” (NASSAR, 2008, p. 112).

O vislumbre do passado é importante para compreender o0 presente e mais
ainda para preparar o futuro. Por sua fundamental relevancia na construgcdo da
imagem de marca, “a histéria organizacional ndo € um dado estético, que esta na
trajetéria de uma dada organizacdo apenas como um marco a ser visitado por
curiosos ou diletantes” (NASSAR, p. 90, 2008). O registro historico dos caminhos

percorridos € um ativo essencial para a saude da instituicao.

3.2.5 Comunicacdao publica e instituicdes de ensino

O Estado tem o dever de comunicar. Esse trabalho € responsavel por levar
informacao, prestar contas e entender as necessidades do publico a fim de pautar
sua propria atuacdo. Sobre este Uultimo aspecto, a abertura de espaco para
discussdes, que pode ocorrer por canais de comunicacao bilaterais, amplia a visao
sobre todos os aspectos que envolvem a instituicdo e a comunidade. A instituicdo
gue comunica torna-se, entdo, um agente catalisador do desenvolvimento de sua
comunidade (ROSSETTI, 2007, p. 251).

Para Weber (2011, p. 105), “o Estado cumpre os principios da comunicagao
publica regida pelo interesse publico ao informar, explicar, disponibilizar, treinar,
habilitar, ouvir e contribuir para o exercicio da cidadania”. A autora complementa
dizendo que a comunicacdo gerada pelas instituicdes publicas deve ser estratégica
porque possui objetivos que obedecem aos interesses do Estado, sem que issO
implique em ser desonesto com o cidadao. “Isso néo significa dizer que a ética ou a
verdade estejam sendo burladas” (WEBER, 2011, p. 106).
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A Lei n°® 12.527/2011, conhecida como Lei de Acesso a Informacgéo, assegura
o direito dos cidaddos ao acesso de informacfes de 6rgdos e entidades da esfera
publica. A divulgacdo proativa esta entre os principais aspectos da lei. Em seu art.
80, destaca no primeiro paragrafo, item V, a divulgacdo de “dados gerais para o
acompanhamento de programas, agoes, projetos e obras” (BRASIL, 2011).

Algumas restricdes legais sdo impostas as instituicbes da Rede Federal no
que se refere a determinas acfes de comunicacdo. Segundo a Politica de
Comunicacao do Conselho Nacional das Instituicbes da Rede Federal de Educacao
Profissional, Cientifica e Tecnoldégica (Conif)®, construida com auxilio de
representantes das instituicdes que fazem parte da Rede Federal e orientacdes
prestadas pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica
(SECOM-PR), ha dois tipos de publicidade com as quais o IFTM pode trabalhar: a
publicidade legal e a publicidade de utilidade publica.

A publicidade legal compreende tudo aquilo que o IFTM, assim como 0s
demais 6rgdos e entidades da Administracdo Publica Federal, estd obrigado a
divulgar por forca de lei ou regulamento: relatérios, extratos de editais, avisos de
pregéao eletronico, entre outros tipos de comunicados.

A publicidade de utilidade publica é utilizada para divulgacdo de temas de
interesse social e expressa comando de acéo objetivo e de facil entendimento, para
informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populacdo quanto a
adocdo de comportamentos que gerem beneficios individuais e/ou coletivos.
Campanhas de conscientizacdo, de divulgacdo de processos seletivos de ingresso
de estudantes ou servidores, de eventos ou de projetos, com ou sem parceria de
outras instituicdes, podem ser considerados como publicidade de utilidade publica.

A publicidade de utilidade publica exige que a comunicacdo agregue algo ao
publico. Mesmo materiais institucionais, que falam do IFTM, mas ndo tratam de um
evento especifico, precisam apresentar contetdo que leve informacgdo relevante ao
publico, de forma que seja aumentado o conhecimento sobre seus direitos e
servigos ofertados pela instituicdo. Por exemplo, um cartaz sobre um curso ofertado
pela instituicdo pode ser composto por um texto explicativo e formas de contato com

a respectiva coordenacdo para conseguir mais informacdes a respeito. Um folheto

5 Documento enviado pelo Conif por e-mail para os Institutos Federais de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia. (ASCOM..., 2017b)
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sobre a instituicdo pode conter a localizacdo dos campi e convidar o publico a
acessar o site para saber mais informacoes.

Pela Politica de Comunicacdo, todo material de publicidade de utilidade
publica deve ser impessoal, possuir carater educativo, informativo ou de orientacéao
social, sendo completamente vedada a promoc¢éo pessoal de servidores publicos ou
autoridades, caracterizados pela mencdo a nomes, simbolos ou imagens.
Recomenda-se que o material contribua para a compreensédo do posicionamento e
politicas publicas da Rede Federal, facilitando o entendimento sobre os beneficios
ao cidadao, investimentos e responsabilidades dos governos na acgédo divulgada,
promovendo a transparéncia das informacOes. Espera-se que sejam utilizados,
sempre que possivel, recursos de acessibilidade, a fim de promover a inclusédo de
pessoas com deficiéncia visual e auditiva.

Os conceitos de identidade e imagem institucional baseiam acdes de
comunicacdo de marketing responsaveis por posicionar uma marca. Os meandros
da comunicacdo publica voltada para instituicbes de ensino federais indicam os
caminhos para que esses objetivos sejam alcancados em funcdo do atendimento
das necessidades da sociedade atendida por uma instituicdo dessa natureza, no
caso, o IFTM.

3.3 Transmidia

Nesta se¢do, sdo apresentados o paradigma da convergéncia e a definicao
de narrativa transmidia. Em seguida, é proposta a aplicacdo das técnicas de criacédo

de conteldo transmidia para o fortalecimento da imagem de marca.

3.3.1 Convergéncia das midias

A relagéo entre plataformas de midia e seus publicos mudou. Hoje, as linhas
gue dividem os conteudos entre uma plataforma e outra e as barreiras entre publicos
diferentes de um mesmo emissor estdo cada vez mais ténues. As novas tecnologias

de informagcdo e comunicacdo permitem que 0s conteudos percorram diversas
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midias, encontrem um ao outro em determinados pontos e que o publico decida
como e em que momento ter acesso as informacdes que lhe forem mais valiosas.
Esse processo € chamado por Henry Jenkins (2009, p. 29) de “convergéncia

midiatica”.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteudos através de
multiplas plataformas de midia, a cooperagdo entre multiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunicacdo, que v8o a quase qualquer parte em
busca das experiéncias de entretenimento que desejam.
Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de
guem esté falando e do que imagina estar falando.

A “cultura da convergéncia”, explica Jenkins (2009, p. 29), € um conceito onde
“as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se
cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de
maneiras imprevisiveis”.

Jenkins (2009, p. 47) afirma que o publico, hoje, ndo é mais passivo, mas sim
ativo. Essa atitude participativa torna o publico ndo apenas consumidor do contetdo
gue chega até ele. “Nenhum de ndés pode saber tudo; cada um de nos sabe alguma
coisa; e podemos juntar as pecas, Se associarmos Nn0SS0S recursos e unirmos
nossas habilidades” (JENKINS, 2009, p. 30). O caminho que o publico percorre até
absorver uma mensagem ndo € mais controlado exclusivamente pela figura do
anunciante, uma vez que o préprio publico pode emitir novas mensagens e,
principalmente, colaborar para melhor entendimento do todo, alimentando a
chamada “inteligéncia coletiva” (JENKINS, 2009, p. 30).

Esse paradigma demonstra a existéncia de uma transformagéo cultural que
incentiva o publico a fazer conexdes e buscar novas informacdes em um oceano de
conteudos espalhados por diversas midias (JENKINS, 2009).

Como afirma Gosciola (2003, p. 19), “as novas tecnologias de comunicacéo e
de informacgdo, ou as novas midias, abriram-se também para as possiblidades de
contar historias”. Nesse momento, a narrativa transmidia entra como uma solug¢éo
para desenvolver “a forgca convergente de meios de comunicagao” (GOSCIOLA,
2014, p. 13).
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3.3.2 Narrativa transmidia

A narrativa transmidia, ou transmedia storytelling, surge gracas ao fenémeno
da convergéncia das midias. Ela se apoia em construir um universo onde as partes
que o formam estéo espalhadas sob formatos diversos em midias distintas.

O publico é convidado a adentrar esse universo por meio das partes e a
comunidade pode colaborar para encontrar outras partes e formar uma imagem que
represente o todo, enriquecendo a experiéncia. A participacdo do publico, unido em
comunidades de conhecimento onde cada participante pode contribuir de alguma

forma é fundamental para o sucesso da narrativa transmidia.

A narrativa transmidia é a arte da criacdo de um universo. Para viver
uma experiéncia plena num universo ficcional®, os consumidores
devem assumir o papel de cacadores e coletores, perseguindo
pedacos da historia pelos diferentes canais, comparando suas
observacdes com as de outros fas, em grupos de discussao on-line,
e colaborando para assegurar que todos 0s que investiram tempo e
energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica.
(JENKINS, 2009, p. 48)

Renira Gambarato (2013, p. 82) reforca as afirmacdes de Jenkins ao defender
que transmidia € a experiéncia de construir um mundo, revelando contetdo e
possibilitando a histéria se desenvolver com conteldos novos e pertinentes ao
universo.

A pesquisadora enfatiza que transmidia ndo se trata de oferecer o mesmo
conteado em diferentes plataformas de midia, mas aproveitar as caracteristicas
Unicas de cada midia para apresentar uma informacdo no formato mais acertado,
pensando sempre em como cada parte pode levar a outra e como se integram ao

conjunto da obra.

[...] h& vérias caracteristicas que podem ser atribuidas a TS’, como o
tipo de comunicacdo em que o enredo direciona o publico de um
meio para outro; a capacidade de criar conteddo em uma variedade
de midias; e a capacidade de existir ndo apenas pela justaposicao de

6 Embora Jenkins se refira a um universo ficcional, o conceito de narrativa transmidia ndo impede que
ela seja utilizada para construir um universo com fundac¢des na realidade.
7 Gambarato chama narrativa transmidia de TS — transmedia storytelling — em seu texto original.
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diferentes dispositivos e plataformas, mas para disseminar o objetivo
comum através de diferentes plataformas e producéo integrada.®
(GAMBARATO, 2013, p. 84)

Jenkins corrobora essa interpretagéo ao discorrer que

Uma histéria transmidia desenrola-se através de multiplas
plataformas de midia, com cada novo texto contribuindo de maneira
distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal de narrativa transmidia,
cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma histéria possa
ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e
quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou
experimentado como atracdo de um parque de diversdes. (JENKINS,
2009, p. 138)

Para Massarolo, (2013, p. 338), contar historias € um ato que sempre existiu,
mas passou por transformacdes ao longo do tempo, assumindo novos sentidos e
graus de importancia. As histdrias transmitem o legado cultural de um povo através

de suas geracoes.

O ato de contar histdrias remonta a prépria histéria da humanidade,
guando narradores (storytellers) sentados ao redor de fogueiras
trocavam experiéncias entre si sobre os embates travados com as
forcas desconhecidas da natureza. A funcdo do narrador era de
ativar crencas e valores, fornecer sentidos aos acontecimentos
atraveés do relato de histérias. (MASSAROLO, p. 338, 2013)

Contar uma histéria de forma transmidiética diferencia-se do modelo classico
de contacdo por permitir que o publico participe do processo de narracdo em sua
interacdo com as plataformas por onde ela se propaga. “A transmidialidade de
contetdos difere das formas tradicionais de contar histérias pela imersdo das
audiéncias no desenrolar de uma histéria através das midias” (MASSAROLO, 2013,
p. 339).

Por isso, no desenvolvimento de um projeto transmidia, a construcdo das
acOes deve garantir que o publico tenha acesso a recursos pelos quais compreenda
que as partes formam um todo (GOSCIOLA, 2014, p.9).

8 Tradugéo livre para “[...] there are several characteristics that can be traced to TS, such as being the
kind of communication in which the storyline directs the audience from one medium to the next; the
ability to build content over a variety of media; and the capability to exist not just by the juxtaposition of
different devices and platforms, but to spread the common goal on the different platforms throughout
and integrated production.”
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E imperioso que as partes da historia em um projeto transmidia sejam
derivadas de uma historia principal. E Jenkins (2009, p. 138) e Gosciola (2014, p. 9)
concordam que as partes de um projeto transmidia ndo podem ser simples recortes
de um produto maior. Devem ser integras de modo que cada pedaco seja uma
narrativa com comeco, meio e fim, que se soma ao universo, mas consegue existir
sozinha. As partes precisam fazer sentido separadamente e se complementarem

guando visualizadas em conjunto.

Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que ndo seja
necessario ver o filme para gostar do game, e vice-versa. Cada
produto determinado é um ponto de acesso a franquia como um
todo. (JENKINS, 2009, p. 138)

As partes que formam o universo devem funcionar como produtos individuais
e como pecas de apoio uma em relacao a outra. O publico deve conseguir entrar no

universo narrativo por meio de cada parte.

3.3.3 Transmidia para marcas

A proposta de resgatar as memadrias de uma instituicdo envolvendo a sua
comunidade por meio da narrativa transmidia tem potencial para aproxima-la dos

seus publicos ao propor uma interacao destes com a construcdo dessa historia.

Kevin Roberts, CEO Mundial da Saatchi & Saatchi, argumenta que o
futuro das relacbes dos consumidores esta nas “lovemarks”, mais
poderosas do que as “marcas” tradicionais porque conquistam o
“amor”, bem como o “respeito” dos consumidores: “as emogdes sio
uma 6tima opcao para estabelecer contato com os consumidores. E
o melhor é que a emocado é um recurso ilimitado. Estd sempre ali —
esperando ser associada a novas ideias, novas inspiragcdes e novas
experiéncias. (JENKINS, 2009, p. 108)

Para Scolari (2015, p. 17), na narrativa transmidia, “uma marca € traduzida
por suas personagens, assuntos e estéticas [...]. Esse conjunto de caracteristicas
pode ser traduzido para diversas linguagens e midias, podendo ser aplicado para
distintas formas de expressdo”. A forma de apresentacdo dessas memorias €

importante para que a marca da instituicdo seja evidenciada e se consolide junto aos
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seus publicos de interesse. As diferentes midias e suas caracteristicas proprias
devem ser utilizadas para encaixar cada qualidade da marca no lugar mais
adequado.

Portanto, é possivel contar a historia de uma marca através de varias midias,
utilizando elementos que a identifiquem, como pessoas que fizeram parte de sua
trajetoria, informacdes sobre sua atuagdo na comunidade e sua identidade visual.
Uma campanha transmidia também “esta aberta ao engajamento colaborativo, onde
a audiéncia pode expressar suas questfes, mas, principalmente, pode contribuir
determinantemente com o desenrolar das narrativas” (GOSCIOLA, 2014, p. 13).

No proximo capitulo, apresenta-se a campanha transmidia desenvolvida para

contar a histéria do IFTM nos ultimos dez anos como Instituto Federal.
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4 MEMORIAL DESCRITIVO DO PRODUTO

Neste capitulo, é apresentada como produto a campanha transmidia
desenvolvida para celebracdo do aniversario dos Institutos Federais, tendo a historia

do IFTM como fio condutor, e o detalhamento das ac¢des que fazem parte dela.

4.1 Campanha

A seguir, a campanha é destrinchada em atividades que compuseram a
celebracdo, de acordo com publicos a serem atingidos. A histéria da instituicdo foi
contada por meio desse conjunto de acdes, o que deu carater transmidia a
campanha.

As agOes cobriram temas diversos, associando as atividades aos valores
pregados pela instituicdo, alinhando-se a proposta da Rede Federal, e levando ao
publico conhecimento sobre diversas frentes de sua atuacédo. Foram trabalhados os
temas ensino, pesquisa, extensao, cultura, esporte, inclusédo, internacionalizacao,
gestéo participativa, pertencimento e desenvolvimento social.

Como momentos das acdes comemorativas, foram selecionados eventos ja
programados para ocorrer a fim de fortalecer as atividades ja realizadas pela
instituicdo e otimizar investimentos financeiros.

A equipe de Comunicacdo da Reitoria do IFTM, responsavel pelo
desenvolvimento dos produtos pertinentes a celebracdo, foi composta por uma
diretora de Comunicagdo Social e Eventos com formagdo em Biblioteconomia e
servidores nos cargos de técnico audiovisual, diagramador, relacfes publicas,
programador visual, revisora de texto e publicitario (pesquisador/autor deste trabalho
e também coordenador de Comunicagéo Social do IFTM). Essa equipe trabalhou em
parceria com as outras equipes ja designadas para cuidar dos eventos e atividades
programados pela instituicdo para ocorrerem ao longo do ano. Reforca-se que
eventos e atividades que ja aconteceriam, mesmo sem a comemoracao, foram de
responsabilidade de seus realizadores e néo da equipe de Comunicacao.

Os membros da equipe de Comunicacao da Reitoria do IFTM realizaram todo

tipo de trabalhos operacionais, como captacédo e edicdo de texto e imagens, web
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design, producédo de releases, publicacdo de conteudo etc., de acordo com suas
respectivas formacdes e habilidades. A diretora de Comunicagéo Social e Eventos e
o coordenador de Comunicacdo Social (pesquisador), além de atividades
operacionais diversas, também fizeram a supervisédo de todos os trabalhos.

Embora se tenha tratado de um mix de acdes especificos para uma
finalidade, os suportes utilizados ja eram bem conhecidos pelos membros da equipe.
Os formatos de documentario, e-mail marketing, testemunhal, livro impresso, e-book,
hotsite, exposicdo e organizagdo de eventos ja haviam sido, em algum momento,
utilizados em trabalhos para a instituicdo e contaram com participacédo efetiva de
membros da equipe de Comunicacdo, assegurando experiéncia para a conducao
desses tipos de trabalhos. Para melhor compreensédo das acodes, esses formatos e
suas abordagens séo definidos a seguir.

Entende-se por documentario, segundo Lucena (2012, p.16),

[...] a edicdo (ou ndo) de um conteudo audiovisual captado por
dispositivos variados e distintos (camera, filmadora, celular), que
reflete a perspectiva pessoal do realizador [...]J, envolvendo
informagBes colhidas no mundo historico, ambientacdes quase
sempre realistas e personagens na maioria das vezes
autodeterminantes (que falam de si ou desse mundo), roteiro final
definido e ndo necessariamente com fins comerciais, com o objetivo
de atrair nossa atengao.

Um documentério pode ser caracterizado quanto ao modelo de néo ficcao e
ao modo cinematogréafico como se apresenta, segundo proposta de Nichols (2016, p.
158). Essas classificacbes ndo sdo mutuamente excludentes, ou seja, 0 mesmo
documentario pode possuir caracteristicas de mais de um modelo ou modo. A
classificacao auxilia no entendimento da estrutura de um material como esse.

Para os documentarios produzidos na campanha, é possivel atribuir como
modelos os de Defesa/Promocdo de uma causa (enfatiza provas e exemplos
convincentes e comoventes; instiga a adocdo de um ponto de vista especifico),
historia (reconta o0 que realmente aconteceu, oferece uma interpretacdo ou
perspectiva dos fatos) e testemunho (redne historias orais ou testemunhas que
recontem experiéncias pessoais). Quanto aos modos, mesclam-se o0 poético

(enfatiza ritmos e padrdes visuais e acusticos e a forma geral do filme), o observativo
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(observa como os atores sociais levam a vida, como se a camera nao estivesse
presente) e o participativo (0 cineasta interage com os atores sociais, participa na
modelagem do que acontece diante da camera) (NICHOLS, 2016, p. 159-166).

O e-mail marketing € uma ferramenta de baixo custo e alto potencial de
construcdo de relacionamento. Com o0 avanc¢o da internet, o habito de utilizar contas
de e-mails diariamente por grande parte das pessoas proporcionou ao marketing
direto a adocédo dessa ferramenta para fortalecer uma marca (ASSIS, 2003, p. 17-
18).

Uma das variacbes do e-mail marketing € a newsletter. Ela segue um
cronograma de envio previamente definido e tém algum tipo de conteudo editorial
(ASSIS, p. 39, 2003).

O testemunhal € uma técnica da publicidade pela qual utiliza-se de
depoimentos que dao credibilidade a determinado assunto. Para celebrar um recorte
histérico, o uso de testemunhais vai ao encontro do caréater transmidia da campanha
ao envolver o publico na criacdo do conteudo.

O historiador inglés Paul Thompson (2002, p. 196) assinala:

O valor histérico do passado lembrado [...] pode proporcionar, e de
fato proporciona, informacao significativa e, por vezes, Unica sobre o
passado. [...] Pode também transmitir a consciéncia individual e
coletiva que é parte integrante desse mesmo passado.

Portanto, os testemunhais enriquecem o canone da histéria a ser contada ao
trazerem a luz perspectivas de acontecimentos especificos e impressdées mais
abrangentes sobre o periodo retratado que ndo estdo expressas em documentos.

Paulo Nassar (2008, p. 173) afirma que “esta historia oral, passada por meio
de depoimentos gravados em &udio e video, € um rico material, ja que, além do
registro do fato, vem carregado de emocao e credibilidade”.

Para explicar o que seria um livro, a Unesco (1964), em documento com
recomendacdes a normalizacao internacional de estatisticas relativas a producéo de

livros e periodicos, propde uma definicdo internacional, segundo a qual “um livro é
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uma publicacdo impressa nao-periddica de, ao menos, 49 péaginas, excluindo-se
capa e contracapa, publicada no pais e disponivel para acesso do publico'®.

Entende-se por e-book, ou livro eletrénico, um livro em formato digital,
independente da existéncia de sua versdo em papel, armazenado em uma estrutura
l6gica, chamada de arquivo (DELGADO, 2004, p. 68-75).

Gratuitos ou pagos, os e-books podem ser distribuidos por inteiro, em partes
ou por aluguel durante tempo determinado. Entre suas qualidades, destaca-se a
portabilidade. O livro eletrbnico pode ser acessado em computadores, smartphones
ou dispositivos préprios para leitura desse material, os chamados e-book readers.
Se for conveniente ao leitor, o e-book ainda pode ser impresso (CANO, 2004, p. 68-
75).

Para uma instituicdo de ensino publica e visando o maior alcance possivel da
publicacao, a distribuicdo gratuita do e-book foi o melhor caminho para a campanha.

Para entender o que € um hotsite, € preciso conhecer a definicdo de pagina

digital.

“Tecnicamente, uma pagina digital na web normalmente € um
documento HTML [...] que pode incluir imagens [...], scripts de
programas [...] e recursos similares. As péginas na web sao
interconectadas por meio de hipertextos ou hyperlinks embutidos
nelas. Cada péagina na web é especificada por sua URL [...], ou seja,
seu endereco on-line, que pode ser digitado em um navegador [...] ou
acessado via hyperlink.” (GABRIEL, 2010, p. 121)

Um hotsite € um tipo de pagina digital, nomeado assim pela natureza do seu
conteudo. Ele é um site com prazo de validade determinado, com foco em um tema
restrito, apresentado com tom persuasivo. O seu layout € diferente do site principal
ao qual faz parte (GABRIEL, 2010, p. 122). No caso da campanha, o hotsite
comemorativo é parte do site principal da instituicdo.

Segundo a Superintendéncia de Museus da Secretaria de Estado de Cultura
de Minas Gerais, exposicao é definida em sua publicacdo “Caderno de Diretrizes
Museoldgicas 2”, como um meio de se difundir todo e qualquer fazer humano, seja

ele da ordem da arte, das ciéncias, da tecnologia, da histéria. E enfatizado que a

10 Traducao livre para “a book is a non-periodical printed publication of at least 49 pages, exclusive of
the cover pages, published in the country and made available to the public”.
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exposicao frisa a relagdo que articula as producdes humanas, tornando mais
evidente a percepcao de relacdo entre os conteudos da exposi¢cdo. O estudo sugere
ainda que o objetivo da exposicéo e a forma como se apresenta estejam alinhados a
um referencial politico-institucional que estabeleca diretrizes para as escolhas
realizadas no processo de concepc¢ao da mostra (SECRETARIA..., 2014).

Uma exposicdo pode ser classificada quanto a tipologia e ao layout. A
exposicao itinerante, caracterizada por ser de curta duracao, foi a tipologia que mais
se aproximou ao carater comemorativo da proposta. Quanto ao layout, foi mais
interessante para a campanha adotar o modelo continuo, onde os elementos séo
dispostos sem hierarquizar o contetdo, permitindo que o espectador se sinta a
vontade para interagir com o material na ordem que desejar. Essa forma de
apresentacdo também facilitou a adaptacdo da exposicdo entre os diferentes
espacos onde foi planejada para ocorrer (PEREIRA, 2018).

Um evento pode assumir diversos formatos, mas sua caracteristica principal
€ “propiciar uma ocasido extraordinaria ao encontro de pessoas, com finalidade
especifica, a qual consititui o ‘tema’ principal do evento e justifica a sua realizacdo”
(GIACAGLIA, 2006, p. 3).

Para a campanha, o evento em questdo foi um congresso. Giacaglia (2006, p.
48) define congresso como eventos em que profissionais de empresas da mesma
area de atuacdo reunem-se em local fechado e restrito aos participantes, para
discutir sobre temas em comum. Segundo a autora, o congresso € um evento mais
abrangente, agregando-se a ele seminarios, workshops, grupos de discussao e
palestras em um unico local.

A seguir, estdo detalhadas as acbes da celebracdo, lembrando que a
divulgacdo do contetudo captado durante o periodo eleitoral (julho a outubro) sé foi
realizada ap0s a finalizacédo do pleito, de acordo com a Instru¢cdo Normativa 01/2018
(BRASIL, 2018a), editada pela Secretaria de Governo da Presidéncia Republica, ou

pode ser feita durante o periodo eleitoral sob restricdes impostas pelo documento.
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1 — Documentario “Movimento”: Em Uberlandia, no dia 19 de maio, no
Parque do Sabia, o evento oficial de corrida de rua “Desafio de Corrida
Caixa”, realizado pela Caixa Econdmica Federal, contou com a presenca de
cerca de 30 atletas do IFTM, entre estudantes de varios campi e de pessoas
da comunidade externa que participavam do projeto de extenséo “Corrida de
Rua — Sangue Jovem no Esporte”, coordenado pelo IFTM Campus Avancado
Campina Verde. Entre os atletas, destaque para alunos com deficiéncia, que
somaram quase um ter¢co do grupo. Durante a participagcédo, houve captacao
de material audiovisual para producdo de um documentdrio sobre a
participacdo no evento, contextualizada ao projeto de extensao, desenvolvido
em Campina Verde. No documentério, a relacdo com o aniversario de dez
anos foi feita apresentando, ao longo do video, informac6es sobre projetos de
extensdo do IFTM e ac¢fes relacionadas ao esporte e a inclusdo. Na estrutura
do documentario, foi utilizada a técnica de storytelling conhecida como “heroi
por acidente”!, para contar a histéria da participacdo do grupo na corrida,
girando em torno da presenca de um dos alunos com deficiéncia, que foi o
protagonista. Foram relatados os desafios das pessoas com deficiéncia na
sociedade e como elas poderiam supera-los para ter boa qualidade de vida,
demonstrando o papel do IFTM nessa conducdo. Foram contempladas as
tematicas de extensdo, esporte, inclusdo e desenvolvimento social. Esta
proposta foi idealizada pelo pesquisador em parceria com o coordenador do
projeto “Corrida de Rua — Sangue Jovem no Esporte”. O documentario
completo esta disponivel para acesso na playlist “Documentarios” do canal do
IFTM no YouTube e no hotsite comemorativo, cujos enderecos web estao
disponiveis no Apéndice A. Um quadro do video pode ser visualizado na

Figura 3.

11 Técnica aprendida pelo pesquisador durante o curso “Storytelling”, ministrado por Thiago Kazu em
marco de 2018, na Sao Paulo Digital School, em Sao Paulo/SP). Ela consiste em fazer a audiéncia
sentir empatia pelo protagonista de modo que o veja como um heréi que superou desafios e merece

apoio.
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Figura 3. Quadro do documentario “Movimento”

Fonte: Elaborado pelo autor.

2 — E-mails “E 10 trabalhar no IF porque...”: Série com doze e-mails
enviados para todos os servidores do IFTM entre novembro e
dezembro com informagdes relevantes e conquistas dos Institutos
Federais desde a publicacdo de sua lei de criacdo até os dias de hoje.
O objetivo foi conscientizar os servidores sobre a abrangéncia das
instituicbes e estimular sentimento de orgulho por fazerem parte delas.
Foram contempladas as tematicas de pertencimento, gestdo
participativa e desenvolvimento social. Neste produto, o pesquisador foi
responsavel por encaminhar as mensagens aos servidores do IFTM.
Todas as mensagens podem ser visualizadas em pasta do Google
Drive, cujo endereco esta disponivel no Apéndice A. Um dos e-mails &

apresentado na Figura 4.
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Figura 4. E-mail da acdo “E 10 trabalhar no IF porque...”

‘ANOS o

INSTITUTOS Pt
FEDERAIS |30

y 4 o

TRABALHAR NO IF PORQUE...

.. A gente contribui para a educacao e a for-
macdo profissional de quase 1 milhao de estu-
dantes por ano.

Dados recentes indicam mais de 950.000
matriculas em cursos ofertados pelos
Institutos Federais.

#VamosComemorarJuntos
#E10trabalharnolF

#. /e CONIF

INSTOUTo  sEemusrmmnmes

Fonte: IFRS..., 2018a

e 3 - Testemunhais “O IFTM e Eu”: Série de depoimentos em video
gravados por servidores, terceirizados, estudantes e egressos do IFTM
sobre sua relacdo com a instituicdo. Estdo contempladas as tematicas
de pertencimento e gestdo participativa. Esta proposta foi idealizada
pelo pesquisador em parceria com a coordenadora de estagio e
egressos do IFTM. Testemunhais selecionados estdo disponiveis para
acesso em pasta do Google Drive, cujo endereco web esta disponivel
no Apéndice A. Um quadro de um dos depoimentos pode ser
visualizado na Figura 5.
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Figura 5. Quadro de um dos testemunhais da agéo “O IFTM e Eu”

Fonte: Elaborado pelo autor

e 4 — Testemunhais “Programa de Mobilidade Internacional”: Série
de depoimentos em video gravados por estudantes do IFTM que
participaram ou estdo participando de intercambio no exterior. Esta
contemplada a tematica de internacionalizacdo. Esta proposta foi
idealizada pela coordenadora de relagdes internacionais e idiomas do
IFTM. Testemunhais selecionados estdo disponiveis para acesso em
pasta do Google Drive, cujo endereco web esta disponivel no Apéndice
A. Um quadro de um dos depoimentos pode ser visualizado na Figura
6.

Figura 6. Quadro de um dos testemunhais da agao “Programa de Mobilidade Internacional”

ous

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 — Ceriménia de abertura “JIF IFTM 2018”: Em Patrocinio, com
cerimbnia de abertura realizada em 4 de julho, para os “Jogos dos
Institutos Federais — JIF — Etapa IFTM 2018”. Na abertura,
apresentacdo do documentario “Movimento”, com énfase nos
estudantes com deficiéncia. Na sequéncia, apresentacdes culturais
focadas na temética, com os alunos do IFTM. Destaque, nas falas das
autoridades, para o fato de ser a primeira edicdo dos jogos no IFTM
onde competiram alunos com deficiéncia. Esta proposta foi idealizada
pelo pesquisador. Imagens da cerimbnia de abertura estdo disponiveis
para visualizacdo em album de fotos na pagina do IFTM Campus
Patrocinio no Facebook, cujo endereco esta disponivel no Apéndice A.

Momento da cerimdnia de abertura pode ser visto na Figura 7.

Figura 7. Momento da cerimdnia de abertura da etapa institucional dos JIF 2018

Fonte: IFTM..., 2018

6 — Documentério “IFTM lItinerante — Edi¢cdo 2018”: IFTM ltinerante
€ um projeto de extensao ligado a areas de conhecimento diversas
realizado em 2018 em duas cidades do interior do Triangulo Mineiro.
Foi produzido um documentario mostrando o processo realizado nas
duas cidades, contextualizado aos objetivos do projeto. Foram escritos
releases a imprensa com a finalidade de obter midia espontanea. A
acdo contemplou as tematicas de extensdo e desenvolvimento social.

A proposta, idealizada pela coordenagéo de extensdo na ultima edicao
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do projeto “IFTM Itinerante”, em julho de 2017, foi retomada pelo
pesquisador para a edicdo de 2018. O documentario completo esta
disponivel para acesso na playlist “Documentarios” do canal do IFTM
no YouTube e no hotsite comemorativo, cujos enderegos web estao
disponiveis no Apéndice A. Um quadro do video pode ser visualizado
na Figura 8.

Figura 8. Quadro do documentario “IFTM ltinerante — Edicao 2018”

Fonte: Elaborado pelo autor

7 — E-book “Diério de Memdérias”: Série de textos curtos em prosa ou
verso, cdmicos, emocionantes ou poéticos, contando casos reais que
aconteceram na vida de gquem escreve que guardam alguma relacéo
positiva com o IFTM. A instituicdo pode ter sido somente o cenario, a
origem ou ter qualquer influéncia no desenvolvimento da historia. Foi
contemplada a tematica de pertencimento. Neste produto, a proposta
foi idealizada pela diretora de comunicacao social e eventos. O e-book
estd disponivel para acesso no hotsite comemorativo, cujo endereco
web esta disponivel no Apéndice A. A capa da publicagdo pode ser

visualizada na Figura 9.



Figura 9. Capa do e-book “Diario de memarias — Histdrias dos 10 anos de Instituto Federal”

Fonte: Elaborada pelo autor

i ANOS

INSTITUTOS
FEDERAIS

DIARIO DE
MEMORIAS:

HISTORIAS DOS
10 ANOS DO IFT

Organizadores:
MSIMDQAM{A“
meouwd
Castejon

Rosemar Rosa

[ 1}
(1]
L
INSTITUTO
FEDERAL

_ Triangulo Mineiro.
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8 — “Congresso de Pesquisa e Inovagao Tecnolégica (Conpitec)”:
Segunda edicdo do evento que reune edicdes do Seminario de
Iniciacdo Cientifica e Inovagdo Tecnologica (SIN), do Seminéario de
Pesquisa e Inovacdo Tecnologica (Sepit) e do Simposio da Poés-
Graduacao (Simpés). Destaque, nas falas das autoridades, para as
publicacdes de pesquisa mantidas pelo IFTM, como a Revista Inova
Ciéncia & Tecnologia. Foi contemplada a tematica de pesquisa. A
proposta do evento foi idealizada pela Pro-reitoria de Pesquisa e
Inovacao e a proposta de relacdo do evento com o aniversario por
meio de discursos e entrevistas com a imprensa foi idealizada pelo

pesquisador. Uma noticia sobre a realizacdo do evento pode ser lida
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no site do IFTM, em endereco web disponivel no Apéndice A. Uma

imagem do evento pode ser visualizada na Figura 10.

Figura 10. Registro fotografico de participantes durante o “ConPITec”

T

Fonte: BRASIL, 2018a

9 — “Semana do Servidor”: Realizada em todos os campi, semana
com atividades especiais dedicadas aos servidores do IFTM. Foli
apresentada uma palestra motivacional sobre o papel dos servidores
no crescimento da Rede Federal, com exibicdo de depoimentos de
servidores e alunos sobre sua relacio com o IFTM. Foram
contempladas as teméticas de pertencimento e gestdo participativa. O
pesquisador fez a curadoria do material recebido e a montagem do
video. Esta proposta foi idealizada pelo pesquisador. O video
apresentado durante a acao esta disponivel para acesso em pasta do
Google Drive, cujo endereco esta disponivel no Apéndice A. Na Figura
11, é apresentado o registro fotografico da exibicdo do material para os

servidores da Reitoria do IFTM.
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Figura 11. Registro fotografico da exibicdo de depoimentos a servidores da Reitoria do IFTM durante

a “Semana do Servidor”

Fonte: Elaborada pelo autor

10 — Exposicédo “IFTM - 10 anos Instituto Federal”: Em Uberaba,
durante o Congresso de Internacionalizagéo e Educacao Profissional e
Tecnologica (ConinterEPT) na ultima semana de novembro, foi
apresentada uma exposicdo em area de destaque durante os trés dias
do evento com o tema dos dez anos da instituicdo. Composta por um
painel com fotos de estudantes do IFTM, breve texto explicativo sobre
a exposicao e link para o hotsite comemorativo e uma hashtag da
comemoracao, além de dois banners com a logomarca do IFTM e o
selo comemorativo, sete totens com tablets exibiam contetdo
audiovisual. Nos tablets, os visitantes podiam assistir a videos com a
histéria do IFTM antes de se tornar Instituto Federal, depoimentos de
alunos e ex-alunos sobre experiéncias na instituicdo, informacodes
sobre destaques da ultima década em diversas areas de atuacao, um
agradecimento do reitor pela participacdo da comunidade nessas
conquistas e um breve video motivador para o trabalho a ser realizado
no futuro. Foram contempladas as teméaticas de ensino, pesquisa,
extensdo, cultura, esporte, inclusdo, internacionalizacdo, gestéao
participativa, pertencimento e desenvolvimento social. Neste produto, o
pesquisador foi responsavel pela captacdo de imagens, com a

colaboracéo de servidores dos setores de Comunicacdo de todos os
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campi do IFTM, curadoria de conteudo, criacdo e edicdo de material
grafico e audiovisual, em conjunto com a equipe de Comunica¢do da
Reitoria. Esta proposta foi idealizada pelo pesquisador. O layout do
painel e os contetdos em video apresentados nos tablets durante a
acdo estdo disponiveis para acesso em em pasta do Google Drive,
cujo endereco esta disponivel no Apéndice A. Pode ser visto registro

fotografico da exposicéo na Figura 12.

Figura 12. Registro fotografico da exposi¢ao “IFTM — 10 anos Instituto Federal”

> A}

10;!\.!;4 - T

Instituto
Federal

Fonte: Elaborada pelo autor

11 - Hotsite “IFTM 10 anos”: Hotsite comemorativo, com conteudo
relacionado ao aniversario, produzido ao longo do ano, incluindo textos,
links, fotos e videos, divididos por categorias. O hotsite faz ligacdes
com materiais produzidos e apresentados ao longo do ano, como 0s
documentarios de projetos de extensdo. Foram contempladas as
tematicas de ensino, pesquisa, extensao, cultura, esporte, incluséo,
internacionalizacao, gestao participativa, pertencimento e
desenvolvimento social. Esta proposta foi idealizada pelo pesquisador.
O endereco de acesso ao hotsite esta disponivel no Apéndice A. Um

print da pagina principal do hotsite pode ser visualizado na Figura 13.
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Figura 13. Print da pagina principal do hotsite “IFTM — 10 anos”

Pagina Principal  Historia  Participe

IFTM: 10 anos de Instituto Federal

Essa histéria também é sua e o IFTM quer que vocé ajude a conta-la.

Uma histéria celebrando a
educagio @

Em dezembro de 2018, o IFTM completa 10 anos como Instituto Federal de Educacio,
Ciéncia e Tecnologia.

O trabalho na drea da educacio da Rede Federal comegou muito mais cedo, ainda em
1909, e a primeira unidade do que se tornaria o IFTM surgiu na década de 1950, em
Uberaba (MG), com o nome de Centro de Treinamento em Economia Doméstica Rural.
Muitas transformacdes depois, formou-se o IFTM como conhecemos hoje.

A0 longo de todos esses anos e, principalmente, nessa Gltima década, muitas pessoas
e mindn An brminbAria dn inctitisicRn € e3n nerar hickAriac min A

P Faznm marbn

Fonte: BRASIL, 2018b

12 — Livro “IFTM 10 anos” (titulo provisério): Livro impresso com a
histéria do IFTM, ainda em fase de producdo. Fazem parte da equipe
profissionais de reconhecida capacidade técnica para tal, pela
captacdo de recursos por meio da Lei Rouanet em parceria com 0
Instituto Museu do Zebu, de propriedade da Associacdo Brasileira de
Criadores de Zebu (ABCZ), parceira do IFTM. Estdo contempladas as
tematicas de ensino, pesquisa, extensao, cultura, esporte, inclusao,
internacionalizacdo, responsabilidade ambiental, gestéo participativa e
desenvolvimento social. Esta proposta foi idealizada pelo pesquisador

e pela diretora de Extensao.

Para desenvolver as acfGes da campanha, métodos e técnicas foram

aplicados, a fim de alcancar o objetivo proposto pela campanha. Eles séo explicados

no proximo capitulo.
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5 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Neste capitulo, sdo relacionados todos os métodos e técnicas aplicados para
o desenvolvimento da campanha transmidia. Incluem-se estudos de publico,
analises SWOT do IFTM e da campanha, apontamento de estratégias e taticas e
aplicacao de modelos de transmidiacéo para estruturagcdo da campanha.

5.1 Definicao de publicos de interesse

Os publicos de interesse do IFTM precisaram ser delimitados para que o0s
produtos fossem desenvolvidos considerando as caracteristicas de cada um. Estes
publicos foram o ponto de partida para a identificacdo e elaboracdo de instrumentos
gue auxiliassem no entendimento de suas necessidades a fim de desenvolver
produtos que as resolvessem.

Os publicos puderam ser divididos nos seguintes grupos, conforme orientacao

do Conif'* e caracteristicas especificas do IFTM:

e Publico interno: estagiarios, servidores ativos (docentes e técnicos
administrativos permanentes, temporarios, substitutos ou cedidos de

outros 6rgdos), servidores aposentados, colaboradores terceirizados.

e Imprensa: Midias (impressa, radio, televisdo etc.), produtores de
conteldo de midia digital e profissionais que atuam em veiculos de

comunicacéo local e especializada.

e Usuarios da internet e de midias digitais: estudantes matriculados no
IFTM, estudantes em potencial (que podem ingressar no IFTM),

egressos do IFTM.

14 E-mail encaminhado pelo Conif em 16/02/2018, para os Institutos Federais de Educacéao, Ciéncia e
Tecnologia com Oficio n° 56/2018 sobre plano estratégico de comunicacao integrada, formulario a ser
preenchido por cada instituicdo com acdes locais e cronograma de atividades da Rede Federal para
celebracdo do aniversario. (ASCOM..., 2018b)
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e Autoridades e liderancas locais: 0Orgdos colegiados (instancias
consultivas e deliberativas das instituicbes), esfera estadual e
municipal do Poder Executivo, entidades locais representativas de
categorias estudantis e profissionais, entidades locais representativas
dos setores produtivos do estado e do municipio, 6Orgdos de
orientacdes, fiscalizacdo e controle dos atos e ac¢des das instituicbes
da Rede Federal, organizacfes que representam grupos de interesse
da sociedade civil local, bancadas estaduais e municipais do poder
legislativo e outras instituicbes de educacdo atuantes desde a

gualificacéo profissional a pés-graduacao.

e Comunidade: estudantes matriculados no IFTM, estudantes em
potencial, egressos, familiares dos estudantes e habitantes dos

municipios e regides onde estdo localizadas as unidades do IFTM.

Cada material pertencente a campanha foi desenvolvido de modo que a cada
publico fosse levado um ponto de acesso ao universo narrativo. Cada acéo foi
composta com caracteristicas capazes de despertar o interesse de determinados
publicos, como permitir sua participagcdo no desenvolvimento de acgdes, oferecer
informacgdes relevantes ao uso dos servigos ofertados pela instituicdo, propor pautas

para publicacdo de conteldo jornalistico ou permitir interacdo com o conteudo.

5.2 Anélise SWOT do IFTM

O IFTM, assim como os demais Institutos Federais, precisa ter sua imagem
fortalecida junto a sociedade. Seus publicos devem compreender a importancia da
existéncia da instituicdo e isso pode ser feito pela apresentacdo de suas principais
frentes de atuacao junto a comunidade.

Para levantar as caracteristicas que seriam trabalhadas na campanha, foi
utiizada a andlise SWOT. Segundo Kotler e Keller (2012), essa metodologia
consiste na “avaliagdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas de

uma empresa. [...] Trata-se de um meio de monitorar os ambientes externo e
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interno”. O termo SWOT vem dos termos em inglés strengths, weaknesses,
opportunities, e threats.

O ambiente externo, chamado de macroambiente, consiste nas oportunidades
e ameacas que podem ser identificadas por uma organizacdo. Um sistema de
inteligéncia de marketing poderia acompanhar mudancgas e tendéncias significativas
0 bastante para impactar as atividades da instituicdo. Entende-se por oportunidade
uma area de interesse e necessidade do consumidor que a instituicdo possa
atender. Como ameaca, define-se um desafio advindo de um cenario desfavoravel
que, sem acdo que o combata, prejudicaria 0 consumo dos servicos ofertados pela
instituicao.

O ambiente interno, ou microambiente, representa as forcas e fraquezas da
organizacdo. A instituicdo precisa avaliar quais sdo seus pontos fortes e quais
merecem mais atencao. A partir dai, deve ser estudada a melhor maneira de tirar
vantagem disso, utilizando-se de caracteristicas que ja estdo bem desenvolvidas ou
buscando transformar as que lhe séo negativas.

A analise SWOT do IFTM segue apresentada na Figura 14:



Figura 14. Matriz SWOT do IFTM

MICROAMBIENTE

MACROAMBIENTE

FORCAS

+ Grande volume de agdes e projetos
executados na Ultima década e em
andamento em diversas frentes de atuagéo,
como ensino, pesquisa, extensao e
internacionalizagao;

» muitas pessoas envolvidas (estudantes,
servidores, comunidade externa) dispostas a
falar sobre boas experiéncias vivenciadas
junto a instituicao;

« realizagao de eventos de grande porte em
diversas frentes de atuacao;

» bom acervo de documentos e fotografias que
registraram a histéria da instituicéo.

OPORTUNIDADES

+ Articulagdo em rede da celebragéo dos dez
anos de criagao dos Institutos Federais;

* bom relacionamento com a imprensa;

+ sociedade interessada em servigos publicos
eficientes.

Fonte: Elaborada pelo autor
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FRAQUEZAS

+* Auséncia de Politica de Comunicagao bem
definida que oriente o comportamento da
instituicdo e padronize suas atividades de
Comunicagéo;

+ setores de Comunicagéo pouco estruturados
e com poucos servidores dedicados somente
a este trabalho ou mesmo com formacao
profissional na area;

+ problemas pontuais em algumas unidades,
como terceirizagao de restaurantes
universitarios e mudangas em regras para
pleitear beneficios como assisténcia
estudantil, que aborreceram estudantes.

AMEACAS

+ Instabilidade politica e econdmica; legislagao
restritiva quanto a atuacdo da Comunicagéo
para instituigdes publicas;

+ limitag&o e/ou reducao de investimentos na
area educacional pelo limite do teto de gastos
das contas publicas;

* desvalorizagao dos planos de carreira de
professores e técnicos administrativos;

» crescimento de grandes empresas privadas
da area educacional;

+ plano de governo voltado as exigéncias das
empresas privadas em detrimento das
necessidades das empresas publicas;

= opinig&o publica negativa quanto & eficiéncia
do servigo publico de modo geral.
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5.3 Analise SWOT da campanha

A analise SWOT da instituicdo indicou caminhos a serem percorridos pela
campanha, a fim de aproveitar as forcas e as oportunidades da melhor maneira
possivel, para que esta respondesse as necessidades que se propds a sanar. Esse
processo também esta sujeito ao monitoramento de fatores internos e externos,
portanto, a propria campanha se valeu de sua propria analise SWOT, apresentada

na Figura 15:

Figura 15. Matriz SWOT da campanha

FORCAS FRAQUEZAS

* Agdes apresentadas em formatos e em
momentos diferentes para lembrar publicos
distintos sobre a celebragao;

*» Acesso a midias de massa somente por
meio da imprensa devido a limitagdes de
legislagao;

« variedade de assuntos de interesse a serem
abordados;

+ algumas agdes dependem do sucesso do
trabalho de outras equipes da instituigéo, que
ndo a de Comunicagao;

» momentos da campanha onde o publico
pode ser espectador e momentos onde pode
ser colaborador.

OPORTUNIDADES AMEACAS

» Pessoal capacitado para producdo de
contetdo;

+ algumas ag¢des dependem de terceiros para
se realizarem.

MICROAMBIENTE

» Periodo eleitoral durante maior parte do
segundo semestre impede agdes entre os

meses de julho e outubro;
+» hardware e softwares adequados para ]

produg&o de contetdo; - equipe de comunicagao peguena, necessita

MACROAMBIENTE

+ agdes de outras unidades da Rede Federal
podem reforgar a importancia da data e
aumentar a exposi¢do do publico a materiais
comemorativos que tenham abrangéncia
nacional.

Fonte: Elaborada pelo autor

dividir ateng@o com outros trabalhos do setor;

* redugdes de orgamento da instituigdo devido
a crise econdmica podem ocorrer, impactando
na execuc¢ao de algumas agdes.
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5.4 Planejamento estratégico

Durante o planejamento, foram definidos todos os produtos componentes da
celebracédo, de acordo com publicos a serem atingidos e objetivo estabelecido para o
projeto.

ApGs realizagdo da andlise SWOT do IFTM, foi possivel estabelecer metas
para a instituicdo. Segundo Kotler e Keller (2012), metas sédo objetivos especificos
que devem ser dispostos hierarquicamente do mais importante para 0 menos
importante, estabelecidos quantitativamente quando possivel, serem realistas e, por
fim, consistentes.

Para trabalhar a opinido publica sobre a presenca do IFTM na comunidade,

fortalecendo a identidade da instituicdo, foi possivel tracar duas metas:

e Consolidacdo de opinido publica positiva sobre o IFTM.

e Reconhecimento pelo publico de que os Institutos Federais séo
importantes para o desenvolvimento do pais.

Foram formuladas uma estratégia e taticas que permitissem a instituicdo
cumprir as metas estabelecidas. No caso do IFTM, foi viavel utilizar uma estratégia
de diferenciacdo, isto €, que enaltecesse qualidades da instituicdo que s&o
importantes para seu publico. Nesse sentido, apresentaram-se as seguintes taticas

que basearam o desenvolvimento das acdes:

Apresentacao dos servicos ofertados pelo IFTM.

e Utilizacdo de testemunhais que relacionassem a presenca da

instituicdo com melhorias para aspectos da vida dos beneficiados.

e Fortalecimento da misséo e valores pregados pela instituigéo.

e Demonstracdo do papel social exercido pela instituigcéo.
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5.5 Gréfico transmidia

Segundo Collaco e Ishida (2012), € possivel representar narrativas transmidia
por meio de um gréafico. Para a construcdo desse esquema, € necessario considerar
trés elementos: universo narrativo, linhas de historias e cruzamentos de midias.

O universo narrativo € definido como “o espagco aonde vocé posiciona as
midias e as respectivas historias. Deve ter um inicio (parte esquerda do gréafico) e
fim (parte direita)” (COLLACO, ISHIDA, 2012).

As linhas de historias “representam a histéria de cada midia e sua respectiva
duragdo. Devem ser posicionadas exatamente aonde abordam dentro do universo
narrativo” (COLLACO, ISHIDA, 2012).

Os cruzamentos de midias sdo os pontos nos quais “as histérias de cada
midia se cruzam. Podem ser desde cruzamentos diretos (ex.: personagem principal
em uma midia participando secundariamente de outra) ou término de uma historia
em uma midia dando origem para outra histéria em outra midia” (COLLACO,
ISHIDA, 2012).

Considerando os estudos dos autores, apresenta-se na Figura 16 o gréfico

transmidia desenvolvido ainda na fase de planejamento da campanha.



Figura 16. Gréfico transmidia da campanha

UNIVERSO NARRATIVO
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Testemunhais
‘O IFTM e Eu”

N Testemunhais
“Programa de Mobilidade Internacional”

Documentario
“Movimento”
E-mails “E 10 trabalhar no IF porque..."
Cerimbnia
A de abertura
INICIO JIF 2018 Testemunhais “Semana do Servidor

/ "

E-book
Diario de Memorias”

Livro
“IFTM 10 anos”

~

>

Hotsite IFTM 10 anos

Documentario
IFTM Itinerante
Edicdo 2018"

N

2° Conpitec

Fonte: Elaborado pelo autor

FIM
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A representacao gréfica da campanha permitiu visualizar como cada produto
se relacionaria com o0s outros e evidenciou os diversos pontos de entrada no

assunto.
5.6 Andlise do potencial transmidiatico da proposta

Gambarato (2013, p. 89-95) sugere dez eixos tematicos para analisar a producéo
transmidia, inspirada em proposicées de outros pesquisadores: premissa e proposito,
construcdo do mundo, narrativa, personagens, plataformas de midia e géneros,
extensdes, audiéncia e mercado, engajamento, estrutura e estética, representados na

Figura 17 como um modelo de analise de design de projeto transmidia.

Figura 17. Representacédo de modelo de andlise de design de projeto transmidia de Renira Gambarato

Transmedia Project Design Analytical Model by Renira Rampazzo Gambarato

Transmedia Project Title:

1. Premise and
Purpose

State clearly what the
project is about and
the reason why it ex-
ists.

9. Structure

The organization of a transmedia project, the arrangement of its
constituent elements, and how they inter-relate to each other,

3. Worldbuilding
Story universe should
be robust enough to
support expansions,
going beyond a single
story.

2. Narrative

The structure story-
worlds evoke in the
transmedia milieu.

4. Character

The features of
the characters and
the way they ap-
pear across all the
platforms should
be in unison.

\————

6. Media Platforms
and Genres

A transmedia project
necessarily involves
more than one medi-
um and can embrace
more than one genre
(science fiction, ac-

tion, comedy, efc.).

5. Extensions

Transmedia story-
telling involves
multiple media in
which the story-
world will be un-
folded and experi-
enced.

\_

can offer concrete elements to be analyzed.

Fonte: DABAGIAN; GAMBARATO, 2016

7. Audience and
Market

Scoping the audience

is fundamental to de-

liver the transmedia

experience appropri-

ately.

8. Engagement

All the dimensions
of a transmedia
project are implicat-
ed in the experience
people will have
when engaging with
the story.

\_____/

10. Aesthetics

Visual and audio elements of a
transmedia project should also con-

tribute to the overall atmosphere and
enhance the experience spread
throughout multiple media plat-

forms.
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Para cada eixo, a pesquisadora enumera questdes especificas sobre a
producdo. Varias respostas acabam se complementando e ndo representam um
modelo fechado de andlise, podendo ser ajustado para comportar formatos distintos de

projetos transmidia.

A perspectiva analitica pode incluir, mas ndo se limita as questdes e
preposi¢cdes apresentadas [...]. Outras questdes e camadas de
compreensdo podem ser consideradas e adicionadas também.
Métodos qualitativos e quantitativos podem ser usados de acordo
com a natureza da questdo e a disponibilidade de dados, se for o
caso.'® (GAMBARATO, 2013, p. 89)

Apos responder as perguntas, pode-se tracar um perfil do projeto, com
caracteristicas transmidiaticas bem definidas, elencadas a seguir.

Quanto a premissa, a campanha “IFTM 10 anos” teria como cerne demonstrar
a relevancia da instituicdo para a comunidade na ultima década, ao trazer sua
histéria, conquistas e servigos ofertados. Um projeto nado ficcional, com propdsito
fundamental de informar. Seria uma prestacdo de contas a sociedade, por tratar-se
de uma instituicdo mantida com recursos publicos. Nao haveria um produto a ser
vendido, exatamente, mas a ideia seria reforcar a imagem da instituicao.

Para construcdo da narrativa, énfase para os resultados obtidos nas frentes
de atuacdo da instituicdo no periodo que compreende os Ultimos dez anos, com
algumas mengbes a acontecimentos anteriores. Seriam lembrados os projetos
desenvolvidos e os relatos de pessoas que fizeram ou ainda fazem parte da
comunidade académica. Destaque para a contribuicio do IFTM com o
desenvolvimento social por meio do ensino, da pesquisa, da extensao, da inovacao,
do esporte, da internacionalizag&o, da inclusdo, da sustentabilidade, da capacitacéao
e da producéo de conhecimento. O objetivo seria levar ao entendimento do publico o
quao relevante e transformador é o trabalho desenvolvido, deixando claro que o
apoio da comunidade é necessario para que se dé continuidade a essa atuacdo. As
estratégias para expandir a narrativa incluiriam o convite a participacédo do publico

para contribuir com materiais que a complementassem, como textos e depoimentos,

15 Tradugdo do autor para “The analytical perspective may include, but is not limited to the questions
and prepositions presentend [...]. Other questions and layers of understanding can be considered and
added as well. Qualitative and quantitative methods can be used according to the nature of the
question and the availability of data, if it is the case”.
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e a compartilharem o conteldo apresentado nas midias sociais, sem que essa
participagéo envolvesse vencer ou perder algo. Haveria materiais que sugerissem ao
publico acessar outros materiais para que tivessem mais informacdes a respeito de
determinado aspecto abordado e a histéria poderia fazer referéncia a contextos onde
se inserisse, como mudangas na legislacado brasileira, e autorreferéncias, como
mostrar uma pessoa em um material e, em outra extensdo, apresentar outro
conteudo associado aguela pessoa.

O mundo onde acontece a historia seria real, o IFTM, localizado na regido do
Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba e Noroeste de Minas, e lugares associados a
instituicdo. Esse mundo pareceria familiar ao seu publico, pois apresentaria locais
onde se encontram as instalacdes da instituicdo, onde sao realizados seus projetos,
cidades da sua area de abrangéncia e alguns outros cenarios devidamente
contextualizados. Ele ainda seria grande o suficiente para permitir expansoes, a
medida que uma comunidade esté envolvida e muitos acontecimentos que ndo sdo
abordados ao longo da campanha poderiam ser trazidos a luz por meio das
participacdes do publico.

O personagem primario da histéria seria o IFTM e seu projeto educacional.
Como personagens secundarios, haveria estudantes, egressos, servidores e
pessoas da comunidade. As pessoas que fazem parte do universo da narrativa
poderiam despertar emocdes e conduzir as a¢des do publico em determinado nivel.
Eles seriam aliados da instituicdo porque corroborariam com a mensagem que se
desejaria passar pela campanha. De certa forma, algumas das producbes
associadas a campanha poderiam funcionar como spin-offs, a medida que nao
tratariam necessariamente da histéria da instituicdo, mas abordariam aspectos
inerentes a ela. Um exemplo é a série de testemunhais em homenagem aos
servidores, apresentada aos mesmos durante a Semana do Servidor.

As extensdes da campanha seriam expansfes da narrativa em plataformas
diferentes, ampliando o canone da historia, enriquecendo-a. Elas manteriam as
caracteristicas originais do mundo e responderiam questdes deixadas em branco a
medida que complementariam o entendimento sobre determinados aspectos da
historia. Essas extensbes teriam a capacidade de espalhar conteddo e

possibilitariam a exploragédo de determinados aspectos da narrativa, principalmente
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por permitirem participacdo do publico e utilizarem como suporte plataformas
digitais, como hotsite e midias sociais.

Quanto as plataformas de midia e género, dispositivos como o smartphone, o
computador e o tablet seriam utilizados para reproducao de videos, envios de e-malil
marketing, publicacbes de arquivos e conteudos em hotsite, interacdes em midias
sociais, realizacdo de atividades em eventos. O livro seria uma ferramenta de
difusdo de conteddo impresso. Cada plataforma contribuiria com o projeto ao
direcionar-se a determinado publico e trazer conteidos que se aproveitassem de
suas caracteristicas Unicas. Seriam apresentadas na campanha de acordo com
datas marcantes do calendario institucional e os contetdos associados a elas, além
de permissdes da legislacdo de um ano eleitoral e disponibilidade do publico para
acessar tais contetudos. Ao contar uma historia real, a campanha caracterizar-se-ia
pelo género biografico.

Sobre audiéncia e mercado, o publico-alvo do projeto poderia consumir 0s
conteudos isoladamente, em conjunto e como pontes entre cada uma das
extensdes. Esse projeto teria apelo ao publico porque ele estad inserido na
comunidade académica da instituicdo diretamente, enquanto aluno, familiar, servidor
e, indiretamente, enquanto contribuinte que tem o direito de saber como os tributos
recolhidos pelo governo estao aplicados.

O engajamento seria estimulado ao apresentar o publico em meio a histéria e
convida-lo a participar e criar mais material. O publico poderia somente assistir,
poderia compartilhar a experiéncia, poderia se ver no contetdo, discuti-lo, ou enviar
material proprio para complementar a campanha. Dependendo do meio, a
experiéncia poderia ser de primeira pessoa, segunda pessoa, terceira pessoa ou
uma mistura entre elas. O projeto ofereceria possibilidade de imersdo porque,
enquanto a historia seria contada, 0 mundo onde se localiza poderia ser vivenciado
pelos publicos porque a instituicdo existe e estd em funcionamento. Seriam
acontecimentos e possibilidades reais, que afetariam diretamente a experiéncia do
publico com a instituicdo. Ndo haveria uma meta estabelecida para que o publico
atinjisse, mas sugestdes de busca de novas informacbes a cada contetudo
apresentado, estimulando o acesso as demais extensdes. O motivador seria a

mensagem de que o publico faz parte daquele universo e poderia contribuir de
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alguma forma para seu enriquecimento. N&o haveria exatamente um contador
regressivo, mas procurar-se-ia gerar a expectativa de que € necessario continuar
envolvido com a instituicdo para se desse continuidade ao que tem sido feito até
entdo e o futuro fosse bem-sucedido.

Tratando-se da estrutura, por ser transmidia desde o inicio, seria possivel
planejar quais partes da historia seriam mais adequadas para cada midia utilizada e
distribuir os contetdos entre elas de forma a atingir com mais eficacia os publicos
interessados. Cada extensdo poderia funcionar como ponto de entrada a historia
porque haveria alguns direcionamentos para outros trabalhos da campanha. Nao
haveria um ponto de finalizacdo especificado para o projeto, jA que ele possuiria
muitos pontos de entrada e também varios pontos de aprofundamento em
determinados assuntos tratados. O ponto de finalizacdo seria 0 consumo de todos
0os conteudos relacionados, mas, como também haveria possibilidade de
participacdo do publico na criacdo desse contetdo, seria impossivel definir com
exatidao qual seria essa marca.

Nas escolhas estéticas, diversos tipos de visual seriam utilizados na
campanha, incluindo fotografias, ilustracdes e video, num estilo majoritariamente
realistico. Haveria elementos que estabeleceriam uma identidade visual no projeto,
como o uso do selo comemorativo e itens graficos comuns. A trilha sonora auxiliaria
na conducdo das reacdes emocionais do espectador de acordo com o conteudo
apresentado.

O roteiro completo de questdes propostas por Gambarato (2013, p. 89-95)
com as respostas dadas a cada uma esta reproduzido no Apéndice B.
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6 RELATO DO DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

Cada atividade da celebracdo passou por um processo de desenvolvimento e

execucao, detalhado a segquir:

1 - Documentario “Movimento”: O pesquisador redigiu um pré-
roteiro semiestruturado e captou imagens, junto ao técnico audiovisual.
As imagens e entrevistas para composi¢cdo do documentério foram
captadas no dia 19 de maio de 2018, na cidade de Uberlandia. Devido
as fortes chuvas que atingiram a regido do Triangulo Mineiro nesse dia,
algumas das tomadas que mostrariam a preparacdo dos atletas,
planejadas para &reas externas, ndo puderam ser feitas e algumas
entrevistas foram gravadas no dia seguinte ao evento. Mesmo assim, o
produto final ndo ficou prejudicado. A montagem e finalizacdo do
material foram feitas em parceria com o técnico audiovisual, resultando
em um video de cerca de 13 minutos de duracdo, apresentado a
comunidade na cerimbnia de abertura da etapa institucional dos Jogos
dos |Institutos Federais (JIF), conforme programado. Foi um dos
materiais relembrados no hotsite “IFTM 10 anos” e alguns
acontecimentos posteriores a producdo do video tornaram mais
interessante a sua publicacdo neste segundo momento. No
documentario, € revelado que um dos estudantes entrevistados estava
a época envolvido em um processo para integrar uma equipe esportiva
paralimpica oficial. Ao longo de 2019, ele e outro participante do projeto
de extensdo que deu origem a este produto alcancaram esse objetivo e
competiram no Campeonato Brasileiro Paralimpico de Atletismo,
realizado em Séo Paulo entre 14 e 16 de setembro, atingindo
resultados expressivos, incluindo um vice-campeonato. Esses
desdobramentos foram postados como noticias no site da instituicdo e

lembrados no hotsite comemorativo.
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e 2 - E-mails “E 10 trabalhar no IF porque...”: Semanalmente, a partir
de novembro de 2018, o IFTM recebeu e encaminhou a seus
servidores uma série de mensagens'® com tematicas variadas sobre a
atuacdo da Rede Federal, tendo sido a ultima mensagem enviada no
dia 28 de dezembro de 2018'’. Alguns servidores responderam aos e-
mails, elogiando a acao e até chegaram a republicar as mensagens em

seus perfis pessoais nas midias sociais.

e 3 — Testemunhais “O IFTM e Eu”: Os pedidos de testemunhais
ocorreram por meio de ferramentas offine e online para toda a
comunidade académica do IFTM. Foi solicitado por murais de recados
fisicos e por banner clicivel na tela principal do Virtual-IF*® para
técnicos-administrativos e docentes, e pessoalmente para
colaboradores terceirizados, que gravassem videos curtos, de cerca de
um minuto de duracdo, com seus celulares, falando da sua relacdo
com a instituicdo (tempo de servigos prestados, 0 que mais gostam e
expectativas para o futuro). Pelo Portal do Aluno e pelo site
institucional, estudantes presenciais e a distancia receberam convites
para gue gravassem videos curtos, de cerca de um minuto de duracéo,
com seus celulares, falando®® da sua relacdo com a instituicdo (o que
faziam, por que escolheram o IFTM, o que mais gostavam e
expectativas para o futuro). Foi solicitado aos egressos por mailing da

Coordenacdo de egressos, a convite e pelas redes sociais, que

16 E-mails elaboradas pelo Conif, promotor da agédo, e enviados ao IFTM pelo setor de Comunicacéo
do Instituto Federal do Rio Grande do Sul (IFRS). O IFRS informou o IFTM sobre a agdo por e-malil
enviado em 25/10/2018, solicitando apoio. (IFRS..., 2018b).

17" Ainda na fase de planejamento da campanha transmidia, foi planejada uma série de e-mails
destinados aos servidores do IFTM com informacdes relevantes da atuagdo do Instituto nos udltimos
dez anos, com o nome de “10 anos nota 10”. Apds o langamento da Instrugdo Normativa 01/2018
(BRASIL, 2018c), sobre as atividades permitidas durante o periodo eleitoral, esta acao foi remanejada
para ocorrer apés o periodo eleitoral, encerrado em 28 de outubro de 2018. Antes do
desenvolvimento do material, o Conif fez sua proposta, bastante semelhante. Para realizar a acdo
conjunta e ndo frustrar os servidores do IFTM com excesso de material sobre 0 mesmo assunto, foi
definido pela equipe de Comunicacdo do IFTM que apenas a série de mensagens elaborada pelo
Conif seria encaminhada.

18 Area de trabalho online, disponivel para servidores do IFTM.

19 Pessoas com deficiéncia na fala podem se expressar por meio da Lingua Brasileira de Sinais
(LIBRAS). O IFTM conta com intérpretes em seu quadro de servidores para traduzir o conteddo para
legendagem.
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gravassem videos curtos, de cerca de um minuto de duragdo, com
seus celulares, falando da sua relagdo com a instituicao (o que fizeram,
como o IFTM os auxiliou na carreira e na vida). As equipes de
Comunicacdo dos campi da instituicAo receberam orientacbes da
Coordenacdo de Comunicagdo Social a auxiliarem aqueles que
desejassem contribuir, mas tivessem dificuldades. Testemunhais
selecionados estéo disponiveis para acesso em pasta do Google Drive,
cujo endereco web esta disponivel no Apéndice A Foram recebidos
videos por e-mail e via Whatsapp. Neste produto, o pesquisador fez a
curadoria do material recebido. O pesquisador e o técnico audiovisual
responsabilizaram-se pela edicdo de video. Trechos de alguns videos
foram utilizados na agao “Semana do Servidor’. Os demais serdo
publicados em momento oportuno nas midias sociais do IFTM. As

submissfes continuam abertas.

4 — Testemunhais “Programa de Mobilidade Internacional”: O
material foi solicitado aos intercambistas do IFTM e as contribuicdes
recebidas via e-mail e Whatsapp pela Coordenacdo de Relacdes
Internacionais do IFTM, que repassou O material a equipe de
Comunicacdo do IFTM. Neste produto, o pesquisador fez a curadoria
do material recebido. A edicdo de video ficou a cargo do pesquisador e
do técnico audiovisual. Parte do material foi utilizada na exposicao e
parte sera publicada em momento oportuno nas midias sociais do

IFTM. As submissdes continuam abertas.

5 — Ceriménia de abertura “JIF IFTM 2018”: Aberta ao publico, a
cerimbnia realizou-se no dia 4 de julho de 2018, no Ginasio
Poliesportivo do Patrocinio Ténis Clube, com a presenca de estudantes
e servidores de todos os campi do IFTM. Todo o evento foi interpretado
em Lingua Brasileira de Sinais (LIBRAS). Inicialmente, houve exibi¢éo
do documentario “Movimento”, produzido pela equipe de Comunicagéo.

Na sequéncia, o Grupo de Danca Compasso apresentou 0 “Solo dos
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Véus”, com uma artista com sindrome de Down conduzida por uma
estudante do IFTM que tem deficiéncia visual. Ainda do mesmo grupo,
duas estudantes do IFTM apresentaram o duo “Elo”, referente a
exaltacdo das praticas esportiva e artistica, ao congracamento dos
povos e importancia do corpo como instrumento de superacao,
expressdo e comunicacgéo. Alunas do IFTM participantes de um projeto

de extensdo de robodtica comandaram a “Danca dos Robés”, em aluséo
a relacdo do ser humano com a maquina no esporte. Por fim, trés
alunos do IFTM, compondo o grupo “Artvistas”, representaram a
expressédo corporal e a superacao de diferencas sociais e econémicas
por meio de danca contemporanea e danca de rua. Releases foram
enviados a imprensa e veiculos de comunicacado locais (radios e sites
de noticias) publicaram matérias a respeito do evento. Foram
contempladas as tematicas de extensdo, cultura, esporte, incluséo.
Nesse produto, o pesquisador intermediou a relacdo entre a comissao
organizadora da cerimbnia de abertura e 0s grupos que fizeram as
apresentacdes culturais. Foi enviado o documentario pronto para
exibicho e transmitidas todas as orientagbes para a equipe de

execucgao da cerimonia.

6 — Documentario “IFTM Itinerante — Edicdo 2018”: No més de julho
de 2018, foram realizadas as atividades do projeto de extensdo IFTM
Itinerante, nas cidades de Campo Florido e ltuiutaba. Cada cidade
recebeu estudantes e servidores do IFTM durante uma semana cada.
A equipe de comunicacdo esteve presente em trés dias de cada
semana para captacdo das imagens e entrevistas que integraram o
documentario de cerca de 11 minutos. O pesquisador redigiu um pré-
roteiro semiestruturado, captou imagens, junto ao técnico audiovisual, e
foi responsavel pela montagem do video. A finalizacdo foi feita em
parceria com o técnico audiovisual. A exibicdo do documentario
aconteceu durante o evento ConinterEPT, em novembro, para publico

formado por representantes de toda a comunidade académica. Foi
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publicado no canal do IFTM no YouTube e apresentado no hotsite

“IFTM 10 anos” como um dos materiais da tematica de extensao.

7 — E-book “Diario de Memérias — Historias dos 10 anos de
Instituto Federal”: No inicio do més de novembro de 2018, foi lancado
um hotsite da campanha, com instru¢des para que textos com historias
vivenciadas dentro do IFTM ou que tivessem alguma relacdo com a
instituicdo, fossem redigidas. As coordenagdes de ensino dos campi,
encaminhou-se pedido de apoio dos docentes para estimularem os
estudantes a escreverem os textos. Foram recebidas 544 redacdes até
o final do més de novembro de 2018. Os textos passaram por um
processo de selecdo em duas etapas. Uma equipe de professores
responsaveis em cada campus fez um levantamento dos textos mais
adequados e encaminhou a equipe de Comunicacao da Reitoria, que
fez mais uma analise. Destacaram-se inicialmente 160 producfes, que
passaram por revisdo textual e foram incluidas na publicacdo pelo
diagramador da equipe de Comunicacdo. O pesquisador elaborou o
projeto grafico da capa. Como muitos bons textos ficaram de fora,
abriu-se a possibilidade de lancamento de uma versao estendida do e-
book, com redacdes inéditas, em algum momento no futuro. A pedido
da alta administracdo da instituicdo, essa primeira versdo também
contard com um volume impresso, ndo previsto anteriormente, com
lancamento em 2019. Alguns dos textos poderdo aparecer também no
livro “IFTM 10 anos”.

8 — “Congresso de Pesquisa e Inovagao Tecnolégica (ConPITec)”:
O evento foi realizado entre 27 e 29 de setembro de 2018 nos campi do
IFTM em Uberaba e Uberlandia. A abertura oficial contou com
pronunciamentos de dirigentes da instituicdo que, conforme planejado,
destacaram a importancia da pesquisa e inovagao para o IFTM e
estimularam o envolvimento de toda a comunidade com esse trabalho.

A imprensa recebeu releases sobre o evento. Um canal de TV local
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agendou uma reportagem para um dos dias do evento, porém, nao
compareceu no dia marcado alegando choque de horario com um
acontecimento repentino. Os trabalhos de destague renderam
conteudo para as publicacbes cientificas da instituicdo, que seréao
lembradas em publicacbes da tematica da pesquisa no hotsite “IFTM

10 anos”.

9 — “Semana do Servidor”: As atividades da Semana do Servidor nos
campi e na reitoria do IFTM aconteceram entre os dias 29 de outubro e
1° de novembro de 2018. Em cada unidade, ap6és uma palestra
motivacional relacionada a importancia do trabalho dos servidores para
a instituicdo ou em um momento de confraternizacdo com todo o grupo,
foi apresentada uma homenagem em video que reuniu trechos de
depoimentos de estudantes e egressos do IFTM falando
especificamente sobre a importancia de sua relagdo com professores e
técnicos-administrativos da instituicdo. Os depoimentos foram
selecionados dentre os gravados a partir de junho, na agao “O IFTM e
Eu”. O setor de Comunicacdo da Reitoria editou o video e o enviou
pronto aos campi para ser apresentado. A ideia foi surpreender os
servidores com a apresentacdo do video. Equipes de comunicacao e
assisténcia a saude dos servidores dos campi relataram que

colaboradores se emocionaram ao assistir aos depoimentos.

10 — Exposicao “IFTM - 10 anos Instituto Federal”: A exposicéo
estreou durante o Congresso de Internacionalizacdo e Educacéo
Profissional e Tecnolégica (ConinterEPT) e ficou disponivel ao publico
entre os dias 26 e 28 de novembro de 2018 no hall de entrada do
auditério principal do IFTM Campus Avancado Uberaba Parque
Tecnoldgico. Por ter sido colocada em local de passagem para 0s
principais eventos do congresso, a exposi¢cao teve boa participacdo do
publico e foram publicadas fotos em midias sociais de pessoas a frente

do painel. No momento, estd em negociagbes a cessdo de espago no
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Praca Uberaba Shopping Center, da cidade de Uberaba/MG, para que
a exposicdo seja levada a comunidade ainda em 2019.

11 - Hotsite “IFTM 10 anos”: O pesquisador foi responsavel pela
curadoria de contetdo, criacdo e edicdo de material grafico e
audiovisual, em conjunto com a profissional de rela¢cdes publicas, o
diagramador e o técnico audiovisual. O programador visual foi
responsavel pela criagdo e, atualmente, realiza atualizacbes e
manutencao no hotsite. A profissional de relagdes publicas alimenta as
midias sociais da instituicdo com conteudos dele. O hotsite “IFTM 10
anos” foi lancado no més de novembro, com um breve texto sobre o
aniversario da instituicdo e uma chamada com instrucfes para que 0s
visitantes enviassem contetdos em texto e em video sobre sua relacédo
com o IFTM, para que fossem publicados em uma agéo futura. Em
dezembro, de acordo com cronograma de postagens de frequéncia no
minimo semanal definido pela equipe de Comunicacdo, o hotsite
comecgou a receber novas paginas, com conteudos especificos de
assuntos de interesse. Cada contetdo novo foi seguido por postagens
nas redes sociais convidando os internautas a saberem mais sobre
aquele determinado assunto. Novos conteudos estdo programados
para publicacdo ao longo de 2019, dando maior longevidade a

campanha.

12 - Livro “IFTM 10 anos” (titulo provisério): O desenvolvimento do
material comecou com um acordo de cooperacao firmado em 2018
entre o IFTM e o Museu do Zebu da ABCZ para realizacdo de projetos
conjuntos. Apés reunides com representantes do IFTM e do Museu,
elaborou-se um projeto para captagdo de recursos via Lei Rouanet
para custear o material. A aprovacao do projeto do livro foi publicada
no Diario Oficial da Unido (DOU) em 12 de setembro de 2018, com
permissao para captacao de cerca de 360 mil reais via Lei Rouanet. O

link para a publicacdo no DOU esta disponivel no Apéndice A. A
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equipe responsével listou empresas que poderiam se interessar em
investir no material. No més de outubro, 0s contatos comecgaram a ser
realizados, com o envio da proposta para representantes das
empresas prospectadas. As negociacfes seguem desde entdo. A
previsdo é que toda a captacdo seja concluida ainda nos primeiros
meses de 2019 para que o livro seja lancado até o segundo semestre
do ano. Os trabalhos de concepcdo do material, como divisdo de
capitulos, pesquisas e curadoria de conteudo ja estdo em andamento.
O pesquisador, a equipe de Comunicagcao da Reitoria e a diretora de
Extensdo serdo responsaveis por intermediar a relacdo entre o0s
profissionais contratados para a producdo do material e a instituicdo e
acompanhamento dos trabalhos realizados pela empresa, até o

langamento do produto.

Mais uma acdo chegou a ser planejada, porém foi cancelada devido a
problemas para sua execucdo. Na Reitoria, uma equipe de artistas convidados e
participantes de um projeto de extensédo fariam um painel em graffiti — manifestacao
artistica em espacos publicos — pela celebracdo dos dez anos do IFTM, ilustrando a
passagem de tempo e a importancia da educacgédo. Seria produzido um documentério
mostrando o processo de criacdo do painel, explicando a histéria e importancia
desse tipo de arte e apresentando o projeto de extensdo que suporta a acédo. A
proposta de criacdo do painel foi idealizada pela Pro-reitoria de Extensdo e a
proposta de producdo do documentério foi idealizada pelo pesquisador. A proposta
foi cancelada por problemas decorrentes do processo licitatorio dos materiais
necessarios para a confeccdo do painel. Para viabilizacdo do material, o entédo
coordenador de arte, cultura, esporte e lazer do IFTM desenvolveu, junto a um grupo
de profissionais que dominam a técnica do graffiti, um termo de referéncia para
aquisicdo dos materiais necessarios, quais foram painéis, tintas, ferramentas,
acessorios e equipamentos de protecdo individual (EPIs). Durante o processo
licitatério, houve dificuldade em encontrar fornecedores para alguns dos materiais
solicitados. Segundo os responsaveis do setor de licitacdes da instituicdo, poucas

empresas se apresentaram para atender a demanda. Algumas ndo conseguiam
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entregar 0s materiais no tempo e no orcamento propostos, alegando que seria
necessario importar alguns itens do exterior. Outras empresas consultadas estavam
impedidas de participar de licitacdes. A inviabilidade de adquirir os materiais em
tempo e a necessidade de alocacao de recursos em outras atividades da instituicdo
levaram a decisdo de ndo prosseguir com essa proposta.

As acdes colocadas em pratica foram suficientes para contemplar as diversas
facetas de atuacéo do IFTM e se colocarem como pontos de entrada para o universo
narrativo criado pela campanha. Os diferentes suportes utilizados dialogaram com
0S publicos da instituicdo e permitiram o seu envolvimento com a histéria.

Para a producdo e lancamento de cada acdo, foi necessario programar
guando cada material seria produzido e em que momento seria exposto, bem como
0S investimentos necessarios para sua concretizacdo. Essas informacdes sao

relatadas no préximo capitulo deste relatério.
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7 EXEQUIBILIDADE E APLICABILIDADE

Neste capitulo, sdo detalhados o cronograma de execucdo e a planilha de
investimentos aplicados em cada uma das atividades.

Como ja exposto no relato do desenvolvimento da campanha, entre os
desafios que foram enfrentados no percurso, destacam-se alguns redirecionamentos
promovidos pela alta administracdo da instituicdo e por fatores externos. Por isso,

alguns ajustes foram necessarios de acordo com o plano de acé&o original.

7.1 Plano de acao

Para cada produto, foi utilizado o seguinte plano de acéo, apresentado no
Quadro 1.



Quadro 1. Plano de acao dos produtos
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2019
PRODUTOS —
MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI
Captacso Exibicdo na
pdeg Edicdo de | abertura do Exibicéo em
1 imagens imagens JIF IFTM hotsite e
g 2018 redes sociais
Redacéo e
rojeto Envio de e- .
2 gréfFi)conos e- mails Envio de e-
. mails
mails
Solicitagao Recebimento | Recebimento
S N Recebimento de mater‘|al, de mateqal, T T
Solicitagdo e S recebiment S . . curadoria, curadoria, Exibigao Exibigao I
. Solicitagao e Solicitacdo e | Exibicdo na | de material, s L . - Exibigdo em
recebimento ; ode ) . edicdo de edicdo de | em hotsite | em hotsite -
3 : recebimento : recebimento | Semanado | curadoriae | . ; hotsite e
de material d terial material, de material Servidor dicdo d Imagens e imagens e e redes e redes redes sociais
e matenal . - doria e einﬂ:gagnse exibicdo em | exibicdo em |  sociais sociais
edicdo de 9 hotsite e hotsite e
imagens redes sociais | "edes sociais
Recebimento | Recebimento Exibig&o em I Exibic&o
) de material, - Exibicdo em ]
de material e . exposicao, - em hotsite
4 dori curadoria e hotsite e hotsite e e redes
curadora edicdo de d o redes sociais o
imagens redes sociais sociais
Preparacdo e |Ensaios finais
ensaios de e L
5 apresentagdo |apresentacao Publicagao
P - - em hotsite
artistica artistica
x X Exibicdo em
6 Ce_\pta(;ao de Edl(;ao de hotsite &
imagens imagens .
redes sociais
Recebimen Recebimento _ Recebimento
to de . Recebimento | de material, L.
) de material e : . Publicacéo
7 material e dori de material e | curadoria e em hotsite
curadoria curadoria curadoria | diagramacao
do e-book
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8 Divulgacédo Publicacédo
de pesquisas em hotsite
Curadoria e | g ipie40 de
edicdo de .
9 : depoimentos
imagens
= Captacéo = X
Captacgéo de de imagens Captagéo de | Edigdo de
imagens e gen imagens e imagens e | Apresentacdo X X
10 curadoria de € curadoria curadoria de | producéo de | da exposi¢édo Apresentacao) Apresentagéo
. de . P Gex POSICA0 | 4ja exposic¢ao | da exposi¢ao
contetdo contetdo contetido material
Web design,
Web design Iangament? € Atualizacéo | Atualizacao Atualizagao Atualizagdo | Atualizacdo | Atualizacdo
11 atualizaggo de contetdo | de contetdo de d tetdo| de contelGdo | de contetdo
de conteddo conteido |0€ CoNteudo
Captacéo
de Redacéo
Aprovacao de| Formagéo de Captacgédo de | Captacdo de | recursos, Redacio final,
12 projeto de equipee | Captacdo de | recursos e | recursose | curadoria p alg diagramacgéo Lancamento
captacdo de | captacéo de recursos pesquisa pesquisa de fnale | g produgdo ¢
recursos recursos documental | documental | contetido, [di89raMaca0| ye material
redagdo e impresso
ilustracédo

1. Documentario “Movimento”

2. Série de e-mails “E 10 trabalhar no IF porque...”

3. Testemunhais “O IFTM e Eu”

4. Testemunhais “Programa de Mobilidade Internacional”
5. Cerimbnia de abertura “JIF IFTM 2018”

6. Documentario “IFTM Itinerante — Edigdo 2018”

7. E-book “Diario de Memérias — Historias dos 10 anos de Instituto Federal”
8. “Congresso de Pesquisa e Inovagao Tecnoldgica (ConPITec)”

9. “Semana do Servidor”

10. Exposigéo “IFTM — 10 anos Instituto Federal”

11. Hotsite “IFTM 10 anos”
12. Livro “IFTM 10 anos”

Fonte: Elaborado pelo autor
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7.2 Investimentos

O valor total dos investimentos necessarios a execucao dos produtos refere-
se a todas as acfes propostas, em conjunto, uma vez que muitas compartilham os
Mesmos recursos para sua execugao, COmo equipamentos e servidores
responsaveis. Como tratam-se de produtos transmidia, os investimentos necessarios
sao especificados considerando todo o pacote de atividades, ndo individualmente.

Os recursos financeiros necessarios para implementacdo dos produtos da
celebracéo foram cobertos pelo IFTM, condicionados aos repasses pelo Ministério
da Educacéo.

Os recursos humanos empregados no desenvolvimento dos produtos foram
servidores da equipe de Comunicacdo do IFTM e, no caso do livro impresso, uma
equipe com integrantes internos e externos a instituicdo. Alguns produtos dependeram
de processos que extrapolaram as atribuicbes da equipe de Comunicagdo, como apoio
de docentes da instituicdo, deliberacbes da alta administracdo e organizacdo de
eventos onde foram inseridas as atividades comemorativas. Ressalta-se que, pela
dinAmica da instituicdo, essa movimentacdo e a realizacdo desses eventos ja
aconteceriam, mesmo que o aniversario ndo fosse pontuado. Isso tornou inviavel
enumerar cada pessoa envolvida e especificar seu custo por tempo dispendido. Por
essa razao, estao definidos na planilha de custos os vencimentos dos integrantes da
equipe de Comunicacao responsavel pela materializacdo dos produtos da celebracéo.

Grande parte dos recursos materiais empregados no desenvolvimento dos
produtos ja estava a disposi¢do da instituicdo. Materiais permanentes de captacéo e
edicdo de imagens, transmissdo de dados e hospedagem web e j& eram parte do
patrimonio do IFTM. S&o eles cameras, microfones, computadores, softwares,
smartphones, servidores de dados e material de escritério. Eles foram utilizados pelos
colaboradores da equipe de Comunicacao responsaveis pela realizacdo dos produtos.

Ja4 os servicos gréficos executados e equipamentos alugados para a
exposicdo, além de materiais de consumo para eventos, foram investimentos
realizados em funcéo dos produtos da celebracgéo.

Todos os recursos efetivamente utilizados estdo detalhados no Quadro 3, com

seus respectivos valores de mercado.
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Quadro 2. Recursos humanos, de consumo e de custeio

INVESTIMENTO

VALOR

OBSERVACAO

Vencimentos de
servidores

R$ 285.463,04

Referente a oito meses de vencimentos de cinco servidores
Nivel E (cargos de Publicitario, Rela¢des Publicas,
Programador Visual, Revisora de Texto), dois servidores
Nivel D (Diagramador, Técnico Audiovisual), uma fungéo
gratificada (Coordenacéo de Comunicagdo - FG2) e um cargo
de direcéo (Direcdo de Comunicacédo e Eventos - CD3).
Valores médios do salario bruto do Plano de Carreira dos
Cargos Técnicos-Administrativos em Educacgéo (PCCTAE),
sem considerar encargos trabalhistas, incentivos,
progressdes por mérito ou por capacitacao, férias, 13° salario,
bonificag6es, beneficios ou outras despesas flutuantes que
ndo podem ser calculadas com exatidédo pelo periodo
mencionado. A instituicdo j& possuia todos estes servidores
entre seus colaboradores, de forma que nenhum foi
contratado especificamente para realizacao desta produgéo.

Diarias para equipe de
Comunicacéo

R$ 3.540,80

Referente a valor de 20 diarias. As diarias sdo pagas aos
servidores publicos para que possam custear suas despesas
com hospedagem e alimentag¢é@o quando realizam trabalhos
fora de sua cidade de origem. A diferenca entre o pagamento
de uma diaria completa ou de meia diéria justifica-se pela
necessidade de pernoitar na cidade de destino. O valor da
diaria pode variar entre um servidor e outro, dependendo do
nivel que ocupa em sua respectiva carreira, da cidade para a
gual se desloca e se recebe gratificacao por cargo de direcao.

Equipamentos para
captacdo de imagens
(c&meras, microfones e
acessorios)

R$ 10.650,00

Referente a duas cameras fotogréaficas DSLR modelo Canon
T6i, uma camera fotografica DSLR modelo Canon T2i, uma
camera fotografica DSLR modelo Canon Xs, 3 lentes Canon
18-55mm, 1 lente Canon 18-135mm, 1 tripé para DSLR
Powerpack Trip 1130, 1 microfone condensador Takstar SGC
598, 3 cartbes de memoria SDHC. Os mesmos equipamentos
sdo utilizados para véarios materiais. Valores baseados na
média de mercado. A instituicdo ja possuia todos estes
equipamentos em seu acervo, de forma que nenhum foi
comprado especificamente para uso nesta producao.

Equipamentos para
edicdo de imagens
(computadores)

R$ 14.400,00

Referente a quatro computadores com monitor, placa de
video dedicada, memdria e processador adequados ao
trabalho. Os mesmos equipamentos foram utilizados durante
todo o projeto. Valores baseados na média de mercado. A

instituicao ja possuia todos estes equipamentos em seu
acervo, de forma que nenhum foi comprado especificamente
para uso neste projeto.

Softwares para edicao
de imagens (fotografia,
ilustracéo vetorial,
audio, video e
programacao web)

R$ 11.200,00

Referente a 4 licencas anuais para instituicdes de ensino da
suite de aplicativos Adobe Creative Cloud e 4 licengas anuais
da suite CoreIDRAW. Os mesmos softwares foram utilizados
para varios materiais. Valores baseados na média de
mercado. A instituicao ja possuia todos estes softwares em
seu acervo, de forma que nenhum foi comprado
especificamente para uso nesta producao.

Material de escritdrio
(cadernos, canetas,
lapis, borrachas,
apontadores, réguas,
pastas, pranchetas,
papéis, impressoras,

R$ 1.500,00

tinta de impressora)

Material utilizado para anotag6es, rascunhos, impresséo e
preenchimento de formularios de autorizacéo de uso de
imagem e som de voz, arquivamento de documentos.
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Referente a um Nokia Lumia 520. Valores baseados na

Smartphone corporativo
(para recebimento de R$ 400,00 média de mercado. A instituicdo ja possuia este equipamento
contetidos e comunicac&o) ' em seu acervo, de forma que nenhum foi comprado
especificamente para uso nesta producéo.

Referente a um ano de hospedagem e dominio web, com
-~ possibilidade de configuragdo de subdominios. A instituicao ja
Hospedagembe deline R$ 350,00 possuia plano de hospedagem e dominio web, de forma que

e néo foi necessario dispender recursos especificos para os

materiais distribuidos digitalmente.

Referente a materiais para recepc¢do de convidados e
coquetel. Nao considera equipamentos de audio, como
sistemas de som com microfones, que ja fazem parte do
acervo da instituicdo, de forma que nenhum sera comprado
apenas para uso nessa ocasido. Valores baseados na média
de mercado.

Evento de lancamento
do livro “IFTM 10 anos” R$ 400,00

Referente a livro impresso, contemplando producéo,
: “ » despesas gréficas e distribuicdo. O valor total da producéo foi
Lisiig 5 L0 10 2tniess R$ 360.000,00 estipulado pelo Ministério da Cultura (MinC) como teto para
captacao de recursos via Lei Rouanet.

. Painel, impressoes, totens, tablets e aluguel de estrutura
Exposi¢do R$ 4.800,00 metdlica com instalagcdo durante 18 dias.

As propostas de celebrag&o foram realizadas considerando
eventos ja planejados pela instituicdo, de forma que somente
0s investimentos relacionados a cobertura e produgdo de

Organizacéo, ’ )

deslocamentos e diarias ~ o .cor)te_ugo sobre estes eventos Jmpactam no og;amento da

s N&ao aplicavel instituicdo para este projeto. A Unica excecéo € o evento de

para realizacdo de langamento do livro de 10 anos, que foi criado unicamente
eventos para tal finalidade. Por essa raz3o, as despesas com a

organizagdo, deslocamento e diarias dos demais eventos nao
esta discriminada.

Valor total estimado do investimento caso a instituicdo ainda
ndo possuisse nenhum dos recursos. O valor real apresenta
certa variagdo porque algumas ac¢des ainda ndo podem ser
TOTAL R$ 336.703,84 | precificadas com exatiddo ou deverdo ser dimensionadas no
momento de sua execuc¢do de acordo com recursos
financeiros disponiveis na instituicdo conforme repasses do
Ministério da Educacéo (MEC).

Fonte: Elaborado pelo autor
7.3 Divulgacéo e distribuicéo

As estratégias para divulgacao e distribuicdo dos produtos propostos foram

especificadas de acordo com as caracteristicas dos publicos a serem atingidos e do

suporte de cada produto (fisico ou digital).
A seguir, no Quadro 4, apresenta-se o cronograma final de concepcéo e

distribuicdo/divulgacdo dos produtos produzidos:.



Quadro 3. Cronograma de concepcdao e distribuicdo/divulgacdo dos produtos
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2018 2019
PRODUTOS

MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI
1 c c D D
2 C D D
3 c c C c D c c| Db | c D D D D
4 C C D D D
5 c D
6 c c D
7 C c c c D
8 D* D
9 c D
10 c c c c D D D
11 c c D c D c D c|b|c|D c D c D
12 C C C c c c c C D

1. Documentario “Movimento”

2. Série de e-mails “10 anos nota 10”

3. Testemunhais “O IFTM e Eu”
4. Testemunhais “Programa de Mobilidade Internacional”
5. Cerimbnia de abertura “JIF IFTM 2018”

6. Documentario “IFTM Itinerante — Edigdo 2018”

7. E-book “Diario de Memodrias — Historias dos 10 anos de Instituto Federal”
8. “Congresso de Pesquisa e Inovagao Tecnoldgica (ConPITec)”

9. “Semana do Servidor”

10. Exposi¢ao “IFTM — 10 anos Instituto Federal”
11. Hotsite “IFTM 10 anos”

12. Livro “IFTM 10 anos”

Legenda: C = Concepcéo; D = Divulgacéo; D* = Divulgacéo com restricbes

Fonte: Elaborado pelo autor
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7.4 Viabilidade

Do ponto de vista académico, a experiéncia de se planejar uma campanha
institucional com elementos transmidia a partir de modelos normalmente utilizados
em estudos de conteldos ja desenvolvidos amplia as possibilidades de aplicacédo da
técnica e fortalece sua relevancia enquanto ferramenta de comunicacao.

Uma caracteristica da campanha desenvolvida é que, mesmo datados, o0s
conteudos criados passam a fazer parte do registro historico da instituicéo,
consolidando sua contribuicdo a sociedade e cumprindo seu papel de prestacao de
contas. Eles permanecem disponiveis para acesso a qualquer momento, por meios
fisicos, digitais ou simplesmente como registros que podem ser consultados
conforme necessario, dependendo da natureza do material.

E possivel dizer que a campanha expde a instituicdo aos seus publicos em
momentos bastante diversos, o que reforca a sensacédo de presenca constante. As
atividades que estimulam a colaboracdo de alguns dos publicos trazem a tona
perspectivas que ajudam a instituicdo a compreender como o seu trabalho os afeta e
oferecem oportunidades para fortalecer essa relacdo. A apresentacdo de
informacdes especificas sobre assuntos diferentes permite que os publicos atingidos
ampliem seu conhecimento sobre a instituicdo, de forma que a visualizem de modo
holistico.

Quanto ao aspecto financeiro, esta campanha pode ser realizada porque a
instituicdo contava com recursos disponiveis para tal. Além disso, o planejamento
das acles se aproveitou de atividades que ja aconteceriam para incluir a tematica,
reduzindo custos. Em um cenario com menos recursos financeiros, uma alternativa é
explorar formatos que exijam menores custos de producdo e veiculacdo, como a
fotografia e 0 e-book. Embora a variedade de conteddos diminua, ainda é possivel
tratar a tematica desejada e oferecer pontos de entrada diversos no universo

narrativo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos orientados durante o Programa de Pdés-Graduacdo em
Tecnologias, Comunicacao e Educacdo foram fundamentais para a integracdo dos
conceitos trabalhados a sua aplicacdo na préatica. Para o pesquisador, a atuagcdo em
todos os niveis, desde concepcédo, curadoria de contetdo, producgédo, divulgacdo e
analise dos resultados, representou grande crescimento profissional.

O desenvolvimento de uma campanha transmidia para fortalecimento da
imagem de uma instituicdo de ensino publica mostrou-se valido. Mesmo com
limitacBes advindas da legislacdo a qual a instituicdo esta subordinada e adequacdes
ao plano original, a proposta de utilizacdo de modelos de analise transmidiatica para
construcdo da campanha puderam ser aplicados de forma que o universo narrativo foi
exposto e o publico pode conhecé-lo a partir de diferentes pontos de entrada.

Durante a confeccdo de cada produto, por meio de pesquisa documental,
foram levantados arquivos, fotografias e trabalhos anteriores sobre a histéria do
IFTM. Também foram identificadas pessoas que se envolveram com a histéria da
instituicdo e contribuiram com informacdes relevantes ao resgate de sua memoria,
demonstrando a caracteristica colaborativa do projeto.

Ao longo do ano de 2018, a campanha foi realizada em grande parte. Algumas
atividades sofreram alteracbes para que se adequassem a realidade do conturbado
momento politico, a ac¢bes propostas pelo Conif e a condicdes administrativas e
financeiras diferentes das esperadas. Algumas das acdes precisaram ser remanejadas
para 0 ano de 2019. Sao elas parte dos testemunhais, a divulgacdo na internet dos
documentarios e o lancamento do livro impresso. Apesar de passada a data da
celebracéo, ndo houve grande prejuizo para o objetivo principal da campanha ou para o
formato proposto e essa situagdo possibilitou maior longevidade a campanha.

Para o momento apds a finalizacdo de todas as atividades, é util realizar um
levantamento junto aos publicos de interesse sobre seu nivel de conhecimento sobre
a instituicdo. Os resultados podem indicar como a imagem da instituicdo esti
cristalizada na mente de seus stakeholders, quais tematicas trabalhadas foram mais
absorvidas e quais os melhores caminhos a serem explorados em futuras

campanhas institucionais.
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APENDICE A

LINKS DE ACESSO

1. Album de fotos em fan page do IFTM Campus Patrocinio no Facebook:
https://www.facebook.com/pg/iftmcampuspatrocinio/photos/?tab=album&album_id=6
16578555380969

2. Aprovacdao de projeto do livro impresso no Diario Oficial da Unido (DOU):
http://www.in.gov.br/web/guest/materia/-
/asset_publisher/KujrwOTZC2Mb/content/id/40506423/do1-2018-09-12-portaria-n-
596-de-11-de-setembro-de-2018-40506236>.

3. Hotsite comemorativo IFTM 10 anos:

http://www.iftm.edu.br/10anos

4. Noticia da realizacdo do Il ConPITec:
http://www.iftm.edu.br/noticias/index.php?id=9025

5. Pasta no Google Drive com materiais diversos:
https://drive.google.com/drive/folders/1vpdr5kjviBQomB3ZAKLMBUNCYEN13YYf

6. Playlist “Documentarios” no canal oficial do IFTM no YouTube:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLkF-6HfZopQsjRnbPkR-LxiuL7M-KbtSF
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APENDICE B

RESPOSTAS AO QUESTIONARIO DE POTENCIALIDADE TRANSMIDIA
PROPOSTO POR RENIRA GAMBARATO

1. PREMISE AND PURPOSE

1.1. What is the project about?
O projeto € uma campanha de celebragdo dos dez anos do IFTM como Instituto

Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia.

1.2. What is the project’s core?
O cerne do projeto € demonstrar a relevancia da instituicdo para a comunidade na

Ultima década, elencando sua histéria, conquistas e servigcos ofertados.

1.3. Is it a fictional, a non-fiction or a mixed project?

E um projeto ndo-ficcional.

1.4. What is its fundamental purpose? Is it to entertain, to teach or to inform? Is
it to market a product?

O propésito fundamental é informar. E uma prestacdo de contas a sociedade, por
tratar-se de uma instituicdo mantida com recursos publicos. Nao ha um produto a ser

vendido, exatamente, mas a ideia é reforcar a imagem da institui¢ao.

2. NARRATIVE

2.1. What are the narrative elements (such as plot, theme, characters, etc.) of
the project?

Os elementos narrativos sé@o principalmente os resultados obtidos nas frentes de
atuacdo da instituicdo, os projetos desenvolvidos e os relatos de pessoas que

fizeram ou ainda fazem parte da comunidade académica.
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2.2. What would be the summary of its storyline?

O Instituto Federal de Educacgéao, Ciéncia e Tecnologia do Triangulo Mineiro (IFTM),
completa dez anos de criacdo em dezembro de 2018. Ao longo desse periodo, a
instituicdo entrega a sociedade servicos educacionais gratuitos e atua em diversas
frentes junto a comunidade, contribuindo para o desenvolvimento social por meio do
ensino, da pesquisa, da extensdo, da inovacao, do esporte, da internacionalizagao,

da inclusao, da sustentabilidade, da capacitacédo e da producéo de conhecimento.

2.3. What is the timeframe of the story?
A histéria se passa num periodo de dez anos, com algumas mencbes a

acontecimentos anteriores.

2.4. What are the major events or challenges offered by the narrative?

Os maiores desafios oferecidos pela narrativa sao apresentar informacdes que
ilustrem a atuacéo da instituicdo no periodo que consigam levar ao entendimento do
publico o quéo relevante e transformador é o trabalho desenvolvido, deixando claro
que o apoio da comunidade € necesséario para que se dé continuidade a essa

atuacao.

2.5. Does the project utilize gaming elements? Does the project involve
winning or losing?

O projeto nao utiliza elementos de gamificagdo. Nao envolve vencer ou perder algo.

2.6. What are the strategies for expanding the narrative?
As estratégias para expandir a narrativa sdo o convite a participacao do publico para
contribuir com materiais que a complementem, como textos e depoimentos, e a

compartilharem o contetdo apresentado nas midias sociais.

2.7. Are negative capability and migratory cues included?
Sim. Alguns materiais sugerem ao publico acessar outros materiais para terem mais

informacdes a respeito de determinado aspecto abordado.
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2.8. Is it possible to identify intermedial texts in the story?
Sim. A histéria pode fazer referéncia a contextos onde se insere, como mudangas na
legislacdo brasileira, e autoreferéncias, como mostrar uma pessoa em um material e,

em outra extensdo, apresentar outro conteido associado aquela pessoa.

3. WORLDBUILDING

3.1. When the story occurs?

A historia ocorre entre 2008 e 2018, com algumas mencdes a periodos anteriores.

3.2. Which is the central world where the project is set?

A histdria se passa no préprio IFTM e lugares associados a instituicao.

3.3. Is it afictional world, the real world or a mixture of both?

E o mundo real.

3.4. How it is presented geographically?
A histéria acontece no Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, regides do estado de
Minas Gerais, Brasil, onde est&o instaladas as unidades do IFTM.

3.5. How the world looks?
O mundo parece familiar ao seu publico, apresentando locais onde se encontram as
instalacdes da instituicdo, onde séo realizados seus projetos, cidades da sua area

de abrangéncia e alguns outros cenarios devidamente contextualizados.

3.6. What challenges, dangers, or delights are inherent to this world?

No mundo da histéria, destacam-se os elementos referentes aos sucessos obtidos
pelo projeto educacional da instituicdo, como o0s resultados atingidos pela
comunidade por meio de sua atuacdo, e lembretes sobre a necessidade de

continuidade desse trabalho no futuro.
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3.7. Is the storyworld big enough to support expansions?

Sim, o mundo é grande o suficiente para permitir expansfes, a medida que uma
comunidade muito grande estad envolvida e muitos acontecimentos que nado sao
abordados ao longo da campanha podem ser trazidos a luz por meio das

participacdes do publico, por exemplo.

4. CHARACTERS

4.1. Who are the primary and secondary characters of the story?
O personagem primério da historia € o préprio IFTM e seu projeto educacional.
Como personagens secundarios, ha estudantes, egressos, servidores e pessoas da

comunidade.

4.2. Does the project have any spin-offs? If so, who are the spin-offs’
protagonists?

De certa forma, algumas das producfes associadas a campanha podem funcionar
como spin-offs, a medida que ndo falam necessariamente da histéria da instituicéo,
mas abordam aspectos inerentes a ela. Um exemplo é a série de testemunhais em
homenagem aos servidores, apresentada aos mesmos durante a Semana do

Servidor.

4.3. Can the storyworld be considered a primary character of its own?
Sim porgue a histéria acontece no IFTM e é sobre ele.

4.4. Can the audience be considered a character as well?
Sim porque o publico da campanha € a sua propria comunidade, que esta
diretamente envolvida na construcao da histéria apresentada.

4.5. Are there non-player characters (NPCs) in this project? If so, who are they
and what kind of role do they play (allies, adversaries, helper figures, etc.)?
De certa forma, as pessoas que fazem parte do universo da narrativa sdo NPCs

guando se considera que sua contribuicdo, seja por meio de testemunhais, seja pela
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apresentacado da propria instituicio como um personagem, ndo séo controladas pelo
publico. Esses personagens podem despertar emogfes e conduzir as a¢bes do
publico em determinado nivel. Eles sdo aliados da instituicdo porque corroboram

com a mensagem que se deseja passar pela campanha.

5. EXTENSIONS

5.1. How many extensions does the project have?
O projeto tem treze extensdes, mas a participacdo do publico pode ampliar esse

ndmero.

5.2. Are the extensions adaptations (the intersemiotic translation from one
system to another) or expansions of the narrative through various media?

As extensdes sao expansodes da narrativa em plataformas diferentes.

5.3. Is each extension canonical? Does it enrich the story?

Sim, as extensdes ampliam o canone da histéria, enriqguecendo-a.

5.4. Does each extension maintain the original characteristics of the world?

Sim, as extens6es mantém as caracteristicas originais do mundo.

5.5. Does each extension answer questions left previously unanswered?
Sim, as extens@es respondem questdes deixadas em branco a medida que

complementam o entendimento sobre determinados aspectos da historia.

5.6. Does each extension raise new questions?

Sim, as extensdes sugerem olhares a outros aspectos da historia.

5.7. Do the extensions open up new possibilities for additional expansion?

Sim porque ha extensdes que permitem a participacdo do publico.
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5.8. Do the extensions have the ability to spread the content and also to
provide the possibility to explore the narrative in-depth?
Sim, especialmente as extensdes em plataformas digitais, como midias sociais e

hotsite.

6. MEDIA PLATFORMS AND GENRES

6.1. What kind of media platforms (film, book, comics, games, and so forth) are
involved in the project?

Videos, midias sociais, hotsite, e-mail marketing, eventos, e-book e livro impresso.

6.2. Which devices (computer, game console, tablet, mobile phone, etc.) are
required by the project?

Computador, tablet, smartphone, livro.

6.3. How each platform is participating and contributing to the whole project?
What are their functions in the project?

Videos ilustram de forma explicativa acompanhada de carga emocional projetos
desenvolvidos. Midias sociais permitem participacdo do publico e servem como
veiculo para compartilhamento dos contetdos publicados. Hotsite funciona como um
hub para acesso a diferentes materiais. E-mail marketing é utilizado para falar
diretamente com os servidores do IFTM. Eventos sdo Uteis para apresentar materiais
para toda a comunidade académica em um espago preparado para tal, onde estao
focados a assimilar aquele conteudo. E-book é um meio de distribuir certo volume de

conteudo agrupado eliminando a barreira fisica. Livro impresso € um material

desenvolvido para perpetuar a memoéria da instituicdo ao longo do tempo.

6.4. What are the distinctive characteristics of each media platform?

Videos possuem elementos visuais e auditivos, atingindo alto nivel de representacéo
da realidade. Midias sociais possibilitam interagdo do publico com a campanha.
Hotsite pode conter texto, imagens, videos e hyperlinks para outros conteudos. E-

7

mail marketing é uma ferramenta de comunicagdo direcionada a determinado
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publico. Eventos sdo abertos a comunidade e relnem pessoas que estdo
interessadas e atentas ao conteudo abordado naquele momento. E-book é um
material de facil distribuicdo e consumo. Livro impresso € um material classico
importante para arquivamento da memoria do assunto tratado, concedendo-lhe certo

status de importancia.

6.5. Identify problems that are specific of each medium.

Videos necessitam de recursos tecnoldgicos para reproducdo que podem falhar ou
ndo funcionar corretamente, comprometendo a experiéncia. Midias sociais
apresentam uma diversidade imensa de contetudo, o que pode fazer com que 0s
materiais sugeridos se percam em meio a outros ou reacfes negativas do publico
comprometam os resultados esperados. Hotsite necessita de recursos tecnologicos
para acesso, como conexao a internet, que podem ndo estar disponiveis. E-malil
marketing pode ser ignorado pelo publico ou, caso a recepc¢do seja negativa, 0s
servidores de e-mail podem mesmo encaminhar novas mensagens a caixa de spam
dos usuérios. Eventos estao sujeitos a disponibilidade e interesse do publico. E-book
necessita de recursos tecnolégicos para leitura que podem nao estar disponiveis e
muitas pessoas ainda preferem a experiéncia de leitura com impresso. Livro
impresso € um material caro para produzir e sua disponibilidade é limitada pela

tiragem e locais de distribuicao.

6.6. Is each medium really relevant to the project?
Sim porque cada meio é direcionado a determinado publico e traz conteidos que se

aproveitam de suas caracteristicas unicas.

6.7. What is the roll-out strategy to release the platforms?
As plataformas sdo apresentadas de acordo com datas marcantes do calendario
institucional e os contetdos associados a elas, além de permissdes da legislacdo de

um ano eleitoral e disponibilidade do publico para acessar tais contetdos.
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6.8. Which genres (action, adventure, detective, science fiction, fantasy, and so
forth) are present in the project?

O projeto € majoritariamente biografico.

7. AUDIENCE AND MARKET

7.1. What is the target audience of the project? Who is the intended VUP?
O publico-alvo do projeto € composto de toda a comunidade académica da
instituicdo, principalmente alunos, ex-alunos, servidores, familiares, contribuintes de

modo geral, imprensa e autoridades politicas.

7.2. What kind of “viewers” (real-time, reflective, and navigational) does the
project attract?
O projeto atrai todos os tipos de publicos porque os contetdos funcionam

isoladamente, em conjunto e como pontes entre cada uma das extensoes.

7.3. What kind of entertainment does the target audience enjoy?
O publico-alvo esta interessado principalmente em midias sociais e os formatos

comuns a esse veiculo, como albuns de fotos e videos.

7.4. What kind of technology/devices are people in this group involved with?
As pessoas nesse grupo estdo envolvidas principalmente com dispositivos moveis e

internet.

7.5. Why does this project appeal to them?

Esse projeto tem apelo ao publico porque ele esta inserido na comunidade
académica da instituicdo diretamente, enquanto aluno, familiar ou servidor, e
indiretamente, enquanto contribuinte que tem o direito de saber como os tributos

recolhidos pelo governo estéao aplicados.
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7.6. Do other projects like this exist? Do they succeed in achieving their
purpose?
Ha outros projetos de celebracéo do aniversario de uma instituicdo de ensino publica

brasileira, mas ndo transmidia.

7.7. What is the project’s business model?
O modelo de negécios do projeto é gratuito. Todos os conteudos podem ser

acessados sem qualquer custo para todos os publicos.

7.8. Revenue-wise, was the project successful? Why?
N&o é possivel responder porque este questionario estd sendo utilizado para

planejar a campanha.

8. ENGAGEMENT

8.1. Through what point of view (PoV) does the VUP experience this world:
first-person, secondperson, third-person, or a mixture of them?
Dependendo do meio, a experiéncia pode ser de primeira pessoa, segunda pessoa,

terceira pessoa ou uma mistura entre elas.

8.2. What role does the VUP play in this project?
O publico pode somente assistir, pode compartilhar a experiéncia, pode se ver no

conteldo ou enviar seu proprio material para complementar o material.

8.3. How the project keeps the VUP engaged?
O projeto mantém o engajamento ao apresentar o proprio publico em meio a histéria

e convida-lo a participar e criar mais material.

8.4. What are the mechanisms of interaction in this project?

Os mecanismos de interacao neste projeto sao principalmente as midias sociais.
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8.5. Is there also participation involved in the project? If so, how can the VUP
participate in the open system?
Por meio do compartilhamento e discussédo de conteido nas midias sociais e envio

de material para compor a campanha.

8.6. Does the project work as cultural attractor/activator?
O projeto pode funcionar como atrator e ativador cultural ao reunir pessoas em um
ambiente onde podem compartilhar suas experiéncias sobre essa comunidade da

qual fazem parte.

8.7. How does the VUP affect the outcome? What do they add to the
storyworld?
Os VUP adicionam histérias paralelas, pontos de vista distintos e ativam elementos

emocionais, como sensacéao de pertencimento.

8.8. Are there UGC related to the story (parodies, recaps, mashups, fan
communities, etc.)?

Esta previsto o convite aos usuarios para criagdo de contetdos que deverdo compor
a campanha. Como é dada a possibilidade de discussdo do assunto nas midias
sociais, pelas caracteristicas do meio, pode ser que sejam criados materiais nao

previstos, dependendo das reacdes da audiéncia.

8.9. Does the project offer the VUP the possibility of immersion into the
storyworld?

Sim, o projeto oferece possibilidade de imersdo porque, enguanto a histéria é
contada, o mundo onde se localiza pode ser vivenciado pelos publicos porque a

instituicdo existe e estd em funcionamento.
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8.10. Does the project offer the VUP the possibility to take away elements of the
story and incorporate them into everyday life?

Sim, é possivel incorporar elementos da historia a vida do publico porque séo
acontecimentos e possibilidades reais, que afetam diretamente a experiéncia do

publico com a instituig&o.

8.11. Is there an important goal that the VUP is trying to accomplish in the
project?

Ndo ha uma meta estabelecida para que o publico atinja, mas ha sugestdes de
busca de novas informacdes a cada conteldo apresentado, estimulando o acesso

as demais extensoes.

8.12. What will make the VUP want to spend time accomplishing this goal?
O motivador € a mensagem de que o publico faz parte daquele universo e pode

contribuir de alguma forma para seu enriquecimento.

8.13. What adds tension to the experience? Are there any ticking clocks?
Ndo h& exatamente um contador regressivo, mas procura-se gerar a expectativa de
que é necessario continuar envolvido com a instituicdo para se dé continuidade ao

gue tem sido feito até entéo e o futuro seja bem-sucedido.

8.14. Is there a system of rewards and penalties?
N&o ha um sistema de recompensas ou penalidades.

9. STRUCTURE
9.1. When did the transmediation begin? Is it a pro-active or retroactive TS

project?

O projeto é transmidia desde sua concepc¢ao, portanto, € pro-ativo.
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9.2. Is it possible to identify any consequences for the project caused by the
fact that this is either a pro-active or a retroactive transmedia story?

Sim. Por ser transmidia desde o inicio, € possivel planejar quais partes da historia
sdo mais adequadas para cada midia utilizada e distribuir os conteudos entre elas

de forma a atingir com mais eficicia os publicos interessados.

9.3. Is this project closer to a transmedia franchise, a portmanteau transmedia
story, or a complex transmedia experience?

O projeto esta mais proximo de uma experiéncia transmidia complexa porque foi
concebido para ter varios pontos de entrada na histéria, que se unem por meio da
sugestdo de acesso a outras extensdes, aproveitando as caracteristicas que cada

midia possui para levar a mensagem da maneira mais adequada para seus publicos.

9.4. Can each extension work as an independent entry point for the story?
Sim, cada extensdo pode funcionar como ponto de entrada a historia porque ha

alguns direcionamentos para outros trabalhos da campanha.

9.5. What are/were possible endpoints of the project?

N&o ha um ponto de finalizacdo especificado para o projeto, ja que ele possui muitos
pontos de entrada e também varios pontos de aprofundamento em determinados
assuntos tratados. O ponto de finalizacdo seria 0 consumo de todos os conteldos
relacionados, mas como também ha possibilidade de participacdo do publico na

criacdo desse conteldo, € impossivel definir com exatiddo qual seria essa marca.

9.6. How is the project structured? What are the major units of organization?
O projeto esta estruturado por assuntos de interesse. Algumas extensfes sao
especificas de um desses assuntos, outras sdo uma coletdnea de dois ou mais

desses assuntos.

9.7. How could a map of the storyworld be presented?
Para mapear o lugar que cada parte da histOria ocupa no universo narrativo, um

modelo vidvel é o grafico transmidia dos autores Ishida e Collago (2012). Ele
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demonstra, visualmente, como cada extensdo se relaciona com as demais para

construir o todo.

10. AESTHETICS

10.1. What kinds of visuals are being used (animation, video, graphics, a mix)
in the project?
Diversos tipos de visual sdo utilizados na campanha, incluindo fotografias,

ilustracdes e video.

10.2. Is the overall look realistic or a fantasy environment?

O estilo visual é realistico.

10.3. Is it possible to identify specific design styles in the project?
Sim, é possivel observar uma identidade visual no projeto, por meio de elementos

como selo comemorativo e elementos graficos comuns.

10.4. How does audio work in this project? Is there ambient sound (rain, wind,
traffic noises, etc.), sound effects, music, and so forth
Os materiais audiovisuais do projeto utilizam trilha sonora selecionada para conduzir

as reacdes emocionais do espectador de acordo com o conteudo apresentado.



