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Rio de Janeiro, 05 de Julho de 2021.

MINISTERIO DA EDUCAGAO
SECRETARIA DE EDUCAGAO PROFISSIONAL E TECNOLOGICA
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO RIO DE JANEIRO - IFRJ
RESOLUGAO CONSUP/IFRJ N° 30, DE 01 DE JULHO DE 2021

Aprova a Politica de Comunicagdo no ambito deste Instituto Federal de Educagéo,
Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro - IFRJ.

O PRESIDENTE DO CONSELHO SUPERIOR E REITOR DO INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E
TECNOLOGIA DO RIO DE JANEIRO, nomeado em 07 de maio de 2018, nos termos do Decreto Presidencial de 19
de abril de 2018, no uso de suas atribuigdes legais e regimentais, e tendo em vista o Processo Eletronico n°

23270.000877/2021-53 e as deliberagdes da 32 reunido ordinaria do Conselho Superior, de 17 de junho de 2021,
resolve:

Art. 1° Aprovar, conforme anexo a esta Resolugdo, a Politica de Comunicagdo no ambito deste Instituto Federal de
Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro - IFRJ.

Art. 2° Esta Resolucéo entra em vigor na data da sua assinatura.
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Comissao da Politica de Comunicacao

A comissao do processo de elaboragao e implantagao da Politica de Comunicagao foi designada pela
portaria n° 254 de 09 de novembro de 2020.

Juliana Caroline Alves dos Santos Fernandes (presidente)
Coordenadora-geral de Comunicagao Social — Reitoria

Fernanda Gomes dos Santos (substituta)
Relagoes Pablicas — Reitoria

Amanda Eloy Barbosa
Relagoes Pablicas — Campus Realengo

Ana Luisa Soares da Silva
Pro-reitora de Extensao — Reitoria

Ana Paula Damato Bemfeito
Diretora de Planejamento Estratégico e Desenvolvimento Institucional/Prodin — Reitoria

Danyelle Christine Woyames da Silva
Jornalista — Reitoria

Eladio Bandeira de Lima Filho
Diretor de Articulagao Institucional — Reitoria

Fernando da Costa Oliveira
Técnico em artes graficas — Campus Nilopolis

Jorge Saturnino de Moraes
Jornalista — Reitoria

Ligia Moura Simoes de Souza
Técnica em audiovisual/Proen — Reitoria

Luis Ricardo Araujo da Costa
Jornalista — Reitoria

Michelle de Oliveira Abrado
Coordenadora de Extensao — Campus Niteroi

Simone Alves
Coordenadora Geral de Prospecgao e Empreendedorismo/Proppi — Reitoria

Thais Feitosa de Almeida (substituta Proex)
Secretaria da Proex — Reitoria

O processo foi conduzido pelo consultor Professor Doutor Wilson da Costa Bueno. Ele é bacha-
rel em Jornalismo pela Universidade de Sao Paulo (USP), tem mestrado e doutorado em Ciéncias da
Comunicagio pela USP e especializacio em Comunicagio Rural. E professor sénior da Universidade de
Sao Paulo e atuou na construgao de Politica de Comunicagao de diversos Institutos Federais como IFSC,
IFES e IFGoiano.
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A construcio da Politica de Comunicacao

A Construcao da Politica de Comunicacao

O processo de construcao da Politica de Comunicagao do IFR), que culmina agora com a
consolidagao deste documento, teve origem em 2018, a partir de uma demanda da Coorde-
nagao-Geral de Comunicagao Social (CGcom), estrutura profissionalizada de comunicagao

do Instituto.

Inicialmente, foi feito um benchmarking com outros Institutos Federais para identificar como
o processo da politica de comunicagao foi conduzido e consolidado nessas instituigoes.

A CGcom apoiou-se no pressuposto de que a complexidade e a abrangéncia dos relaciona-
mentos do Instituto com os seus publicos estratégicos exigem, em uma sociedade intensa e
amplamente conectada, a definicao de diretrizes objetivas e padronizadas de comunicagao

a serem compartilhadas e assumidas por todas as dreas e setores.

O incremento da visibilidade das atividades de ensino, extensao, pesquisa e inovagao desen-
volvidas pelo Instituto e a disposicao de fortalecer a marca institucional contribuem para a
legitimacao do compromisso do IFR] com a sociedade e a explicitagao ampla e precisa de
seus objetivos institucionais. Essas estratégias, no entanto, sao potencializadas e realizam-se,
na pratica, quando existe um esforco competente de planejamento, execugao e avaliagao
dos processos de comunicagao institucional, definido por um instrumento abrangente e

consentido por todos, o que constitui a esséncia de uma Politica de Comunicagao.

A metodologia de construgao da Politica de Comunicagao do IFR] consistiu, basicamente de
reunioes tematicas (14 no total), de que participaram representantes de diversos setores
do Instituto, sob a coordenagao da CGcom e de uma Comissao de Comunicagao designada
para exercer essa fungao. Integraram também as reunides inumeros convidados (gestores,
servidores e profissionais do IFR)), que ofereceram sua contribui¢ao, em termos de conhe-

cimento e experiéncia em assuntos especificos.

No inicio do processo, programou-se, também, um evento que reuniu os principais gestores
do Instituto (da Reitoria e dos campi) com o objetivo de apresentar a importancia e o papel
estratégico de uma Politica de Comunica¢ao, bem como de dar ciéncia da dinamica a ser

observada para sua construgao.
O processo de elaboragao da Politica de Comunicagao contou com o assessoramento

técnico de Wilson da Costa Bueno, professor sénior da Universidade de Sao Paulo (USP),

mestre e doutor em Comunicagao com ampla experiéncia como professor e pesquisador
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na area de Comunicagao Organizacional, o qual que ja liderou esse processo em mais de uma

dezena de instituicoes publicas e privadas, inclusive para diversos institutos federais.

Cada reuniao tematica, realizada virtualmente no periodo de outubro de 2020 a fevereiro de
2021, teve como resultado um texto preliminar, elaborado pelo assessor, devidamente avaliado
pela Comissao de Comunicagiao e submetido posteriormente a consulta publica. Os textos
derivados dessas reunioes constituem os capitulos que integram o documento da Politica de

Comunicagao.

Este documento traz como anexo um Plano abrangente de Comunicagao, que enumera as
agoes, as estratégias e os produtos que deverao ser realizados, em curto, médio e longo pra-

zos, para se implementarem as propostas contidas na Politica de Comunicagao.

Este documento devera ser de conhecimento de todos os publicos internos e, para tanto,

estara disponivel em versao digital para consulta permanente no portal do IFR].

A Comissao de Comunicagao permanecera ativa durante o periodo de implementagao da
Politica de Comunicagao e podera ser acionada para dirimir ddvidas existentes a respeito
do documento e do Plano de Comunicagao. Ela cuidara também, no momento oportuno, de
sua revisao e atualizagao, se necessarias, garantindo que as diretrizes aqui definidas estejam

em sintonia com as mudangas constantes do universo da comunicagao e com os objetivos

institucionais. O contato com a Comissao de Comunicagao podera ser feito pelo e-mail poli-

ticadecomunicacao@ifrj.edu.br, criado com esse obijetivo.
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Os Publicos Estratégicos do IFR]

Uma empresa ou organizagao, em geral, como os Institutos que integram a Rede Federal —
em particular o Instituto Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro (IFR))
—, interage regularmente com uma diversidade de publicos, internos e externos.Alguns des-
ses publicos, por sua relevancia e intensidade de relacionamento, assumem uma condigao

especial, constituindo-se em publicos estratégicos, os chamados stakeholders.

A Politica de Comunicagao, embora reconhega a pluralidade de publicos com os quais o IFR]
se relaciona, concentra fundamentalmente a sua atengao naqueles que, pela natureza do seu
vinculo, assumem determinadas caracteristicas, como a influéncia permanente e reciproca e
a capacidade de impactar a imagem e a reputagao do Instituto ou de serem impactados por

ele, em virtude de sua atuagao.

E essencial reconhecer que os publicos estratégicos se caracterizam pelo fato de exibirem
perfis nao coincidentes ou nao sobrepostos, ou seja, eles tém demandas e expectativas dis-
tintas, o que torna mais complexa a gestao do Instituto no sentido de consolidar com eles
o seu relacionamento. Isso ocorre porque cada um desses publicos esta inserido em um
contexto particular, que se define pela convergéncia de inUmeros fatores (sociais, culturais,
econdmicos, politicos e institucionais) e por compromissos ou interesses deles decorrentes.
De imediato, podemos categorizar esses publicos em internos ou externos e, ainda, subdi-

vidi-los em essenciais ou secundarios.

Constituem-se publicos essenciais aqueles que, em fungao de seu vinculo com o Instituto e
da intensidade do seu relacionamento, sao percebidos como fundamentais para o funciona-
mento regular do IFR]. Podem ser incluidos nessa categoria os estudantes, os servidores em
geral (docentes e técnicos administrativos), os representantes de colegiados e conselhos, os

potenciais estudantes,a comunidade académica e cientifica, o setor produtivo, dentre outros.

Os publicos secundarios sao aqueles que, embora nao mantenham vinculo direto com o Ins-
tituto, representam parceiros relevantes para que o IFR] possa cumprir, com competéncia,
os seus objetivos institucionais,a sua visao e a sua missao. Sao considerados publicos secun-
darios do Instituto, dentre outros, a midia, as organizagoes do Terceiro Setor, as agéncias de

fomento, os familiares de alunos e servidores.

Para efeito da Politica de Comunicagao, e objetivando evitar leituras equivocadas por parte

de determinados publicos (a condigao de secundarios pode ser interpretada como nao
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relevante), sio consideradas, neste documento, como categorias distintivas dos publicos

estratégicos apenas aqueles que os definem como publicos internos e externos.

E preciso admitir, também, que alguns publicos, a priori considerados nio essenciais para
uma instituicao, podem, ao longo do tempo, ser investidos dessa condigcao e que, portanto,
a distingao entre essenciais e secundarios poderia tornar-se desatualizada. Em situagoes de
crise, tem sido comum perceber que alguns publicos assumem o papel de protagonistas e
que, pelo menos do ponto de vista das agoes e estratégias de comunicagao, nao poderiam

ser contemplados como secundarios.

A Importancia da Definicao dos Publicos Estratégicos

A indicagao precisa dos publicos estratégicos, em uma Politica de Comunicagao, justifica-se
pelo fato de eles atuarem como multiplicadores, em muitos casos, contribuindo para reali-
zar a mediagao entre o Instituto e a sociedade de maneira geral. Nao resta duvida de que
os publicos estratégicos tém a capacidade de influenciar na formagao e na consolidagao da

imagem e da reputagao do IFR|.

A diretriz geral assumida pela Politica de Comunicagao é que, em fungao de sua relevancia, o
relacionamento com os publicos estratégicos deve ser incrementado, o que so6 sera possivel
se o perfil de cada um deles for definido adequadamente, bem como se forem identificadas as

suas demandas, expectativas e, em especial, a sua percepgao em relagio a atuagao do Instituto.

E importante também conhecer os canais utilizados por esses publicos para a manifestacio
de suas posigoes em relagao a alguns temas que se definem como relevantes também para
o Instituto, em particular aqueles que dizem respeito as areas de ensino, pesquisa, inovagao
e extensiao (ou educagao e ciéncia de maneira geral). Além disso, é indispensavel envidar
esforgos no sentido de avaliar, com rapidez e clareza, a maneira pela qual esses publicos

contemplam o IFR].

A interagdo com os publicos estratégicos nao se efetiva em boa parte dos casos pela agao
direta da estrutura profissionalizada de comunicagao — a Coordenagao-Geral de Comuni-
cagao Social (CGcom) e as assessorias de comunicagao dos campi) —, mas ¢é realizada por

diversos setores, areas ou mesmo profissionais do IFR].

Por esse motivo, é importante nao so6 definir precisamente esses publicos, mas também
reconhecer as instancias do IFR] que com eles interagem. Para o desenvolvimento de agoes,
estratégias ou mesmo produtos de comunicagao que contemplem esses publicos, é funda-

mental que a CGcom e as assessorias de comunicagao dos campi sejam consultadas, porque
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elas podem contribuir, com seu conhecimento e experiéncia, para a eficacia desse esforco

de relacionamento.

A interagao com os publicos estratégicos do IFR] deve levar em conta atributos basicos
como a transparéncia, a ética, a proatividade, o profissionalismo, a utilizagao de canais de
relacionamento adequados, com formatos e discursos que estejam sintonizados ao mesmo

tempo com o perfil desses publicos e com a cultura e os valores do Instituto.

O IFR] deve promover, com regularidade, a andlise da eficacia de sua interagao com os publi-
cos estratégicos, realizando sondagens ou levantamentos que permitam obter informagoes
precisas e relevantes sobre a percepcio desses publicos em relagio ao Instituto. E funda-
mental acompanhar as manifestagoes dos publicos estratégicos nos seus proprios canais de
relacionamento, bem como identificar com presteza e precisao as suas reagoes as atividades
do Instituto, em particular quando elas estao inseridas nos canais do IFR], por exemplo em
seu portal, em seu Sistema Integrado de Gestao (SIG), em suas midias sociais oficiais ou

mesmo nos meios de comunicagao em geral.

A Politica de Comunicagao define apenas os publicos estratégicos que se reportam ao
Instituto como um todo, e nao aqueles que tém relevancia restrita a um campus especifico
do IFR]. Isso nao significa que eles nao devam ser considerados nem atendidos por ocasiao
da elaboragiao e execugao dos planos de comunicagio de ambito local ou regional, muito
pelo contrario. Os campi devem listar esses publicos estratégicos, promover regularmente a
interagcao com cada um deles e contempla-los em suas agoes de comunicagao. Quando ne-
cessario, devem buscar a colaboragao da CGcom, que pode contribuir com sua experiéncia

e capacitacao no desenvolvimento de estratégias com essa finalidade.
Os publicos estratégicos do IFR] estao listados a seguir e subdivididos em internos e externos.

Publicos Estratégicos Internos

a) Estudantes regulares: alunos matriculados em cursos presenciais ou a distancia, de
nivel médio, técnico, voltado a educagao profissional técnica de nivel médio integrada
ao ensino médio na modalidade de educagao de jovens e adultos (EJA) e superior — de
graduacao e de pos-graduagao —, bem como cursos de extensao e de Formacgao Inicial e
Continuada (FIC).

b) Estudantes intercambistas ou bolsistas: alunos de outras instituicoes de ensino
(IEs) que cumprem programas de intercambio no Instituto. Da mesma forma, estudantes do

IFR] participam de programas similares em outras |[Es no pais e no exterior. Além disso, o
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Instituto também recebe, excepcionalmente, estudantes que sao contemplados com bolsas e

desenvolvem atividades extracurriculares nas areas de ensino, extensao, pesquisa e inovagao.

c) Docentes: professores do IFR] (efetivos,temporarios ou substitutos) que respondem por
seu amplo portfolio de cursos e que,adicionalmente, desenvolvem atividades administrativas

ou nas areas de ensino, extensao, pesquisa e inovagao.

d) Técnicos administrativos: todos os servidores que cumprem um conjunto abrangente

de atividades, sejam elas técnicas, sejam administrativas ou de assessoramento.

e) Terceirizados: funcionarios que cumprem atividades em determinadas areas, dentre as

quais as de seguranga, recepgao, transporte, telefonia e limpeza.

f) Estagiarios: estudantes do IFR] que cumprem estagio, curricular ou extracurricular,
em setores do proprio Instituto ou mesmo em outras instituigoes, além de estagiarios

externos, que prestam servigos aos diferentes setores do Instituto.

g) Membros dos colegiados: servidores do Instituto ou pessoas externas ao IFR] que
integram diversos orgaos colegiados, como, por exemplo, o Conselho Superior, o Colégio

de Dirigentes, os colegiados dos campi ou que participam de Comissoes Permanentes.

h) Aposentados: ex-servidores do IFR] que, cumpridas as exigéncias previstas em lei,

estao aposentados.

i) Entidades estudantis: centros académicos, grémios e diretérios estudantis cuja fungao

é representar a categoria dos estudantes do IFR].

j) Empresas juniores:associagoes civis sem fins economicos, constituidas e geridas exclu-
sivamente por estudantes de graduagao do IFR], conforme a Lei n® 13.267/2016, podendo
envolver estudantes do ensino médio e técnico, de cursos de FIC e de pos-graduagao, em

composigoes mistas.

k) Empresas/startups incubadas: admitidas no Instituto por meio de edital de selecao
publica lancado por uma incubadora da instituicao. Podem ser residentes (quando inclui
cessao de espago fisico para seu funcionamento) ou nao residentes e, em geral, desenvolvem

projetos de inovagao, de base tecnolodgica ou social.

Publicos Estratégicos Externos
a) Potenciais estudantes: alunos que demonstram interesse em participar de cursos
promovidos pelo IFR}, incluindo-se também nessa categoria os técnicos administrativos da

Rede Federal, por meio da oferta permanente de cursos livres de capacitagao on-line.
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b) Familiares dos atuais e potenciais alunos: pessoas que desempenham papel
importante na escolha dos cursos por seus filhos e os acompanham em todas as etapas ao

longo de seus estudos.

c) Docentes e gestores das escolas que abrigam os potenciais estudantes do
IFR): professores, bem como diretores ou coordenadores das instituicoes de ensino

frequentadas pelos alunos que desejam estudar no IFR].

d) Egressos: ex-estudantes do IFR] que estio ou nao no mercado de trabalho, atuando no
setor produtivo ou em organizagoes em geral,ou mesmo que ocupam posigoes em associagoes

ou entidades que exercem atividades de natureza econémica, sociocultural ou politica.

e) Empresas e associacdes/entidades representativas: empresas que estao inseridas
em diversos setores da economia, incluindo as empresas-filhas fundadas por egressos do

IFRJ, e associagoes ou entidades que as representam.

f) OrganizagcGes da sociedade civil/Terceiro Setor: entidades da sociedade civil
comprometidas com a defesa dos direitos humanos, a preservagio do meio ambiente, a
liberdade de expressao,a qualidade de vida e a seguranga das populagdes vulneraveis, dentre

muitas outras causas.

g) Poderes Executivo, Legislativo e Judiciario: representantes dos trés poderes da

Republica com atuagao nas instancias municipal, estadual e federal.

h) Imprensa: jornalistas que atuam nos meios de comunicagao ou que exercem atividades
de natureza jornalistica em empresas e organizagoes, como assessoria de imprensa ou
edicao de publicagdes jornalisticas, impressas ou digitais. Integram, também, essa categoria

os blogueiros e influenciadores que atuam nas midias sociais.

i) Comunidade académica e cientifica:conjunto amplo de pesquisadores,em varias areas
do conhecimento, que estudam, realizam investigagoes e publicam trabalhos especializados
no pais e no exterior, incluindo-se, dentre eles, os pesquisadores que sao visitantes
estrangeiros e brasileiros e que cooperam com a instituicao para o desenvolvimento de
projetos de investigacao.

j) Familiares dos servidores: parentes dos docentes e técnicos administrativos do IFR].

k) Fornecedores: pessoas fisicas ou juridicas que prestam servigo ou fornecem produtos,
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recursos ou materiais, considerados essenciais para o desenvolvimento regular das atividades

do Instituto.

1) Instituicdes que avaliam ou financiam atividades de ensino, extensao, pesquisa
e inovacao: agéncias de fomento — como a Fundagao de Amparo a Pesquisa do Estado do
Rio de Janeiro (Faperj), a Coordenagao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes), o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq) e a
Financiadora de Estudos e Projetos (Finep) —, o Ministério da Educagao e outros ministérios,
bem como as secretarias municipais e estaduais de educagao e de outras areas que podem

atuar em parceria com o IFR] para o desenvolvimento de projetos conjuntos.

m) Entidades representantes de servidores: associagoes ou sindicatos que representam

os servidores (docentes e técnicos administrativos) do IFR].

n) Representagdes sindicais:entidades representativas das diversas categorias académicas

e profissionais presentes no Instituto.

o) Instituicoes de Ciéncia e Tecnologia (ICTs): orgaos ou entidades da administragao
publica ou entidades privadas sem fins lucrativos que tenham como missao institucional, dentre

outras, executar atividades de pesquisa basica ou aplicada de carater cientifico ou tecnologico.

p) Conselhos de Classe Profissionais: autarquias federais e regionais cuja principal
funcao delegada pelo Estado é a fiscalizagao profissional, sobretudo aquelas responsaveis
pelo registro profissional de egressos do IFR], bem como pelo reconhecimento dos cursos

de formagao profissional oferecidos pela instituicao.

q) Instituicdes estrangeiras de ensino, pesquisa, extensio e/ou inovagao:
instituigoes com as quais o IFR] se relaciona através da area de Relagdes Internacionais,

visando a internacionalizagao da instituicao.

r) Institutos que integram a Rede Federal de Educacao Profissional, Cientifica e
Tecnologica (RFEPCT) e do seu Conselho Nacional (Conif): essa interagao permite a
troca de informagoes, experiéncias e conhecimentos de interesse comum, além de favorecer

o desenvolvimento de agoes articuladas que digam respeito a Rede Federal como um todo.
s) Orgaos de orientacao, fiscalizacao e controle dos atos e ac6es das instituicoes

da Rede Federal: Ministério Publico da Uniao (MPU), Controladoria-Geral da Uniao
(CGU) e Tribunal de Contas da Uniao (TCU), dentre outros.
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t) Prefeituras dos municipios onde se situam os campi do IFR),bem como os diversos
6rgaos ou entidades que representam a comunidade local: essas instancias favorecem
o didlogo com os cidadaos desses municipios e contribuem para que o IFR] esteja em sintonia

com as suas demandas e expectativas.

Observacdo importante: O Instituto dedica atencdo especial ds pessoas com deficiéncia que, na
verdade, integram vdrias categorias de publicos internos e externos, listados anteriormente. As pes-
soas com deficiéncia estdo incluidas, nos publicos internos, presentes entre os estudantes e servidores
e, nos publicos externos, dentre os potenciais estudantes e servidores, que participam dos concursos
de admissdo. Por esse motivo, decidimos ndo criar uma categoria especifica para elas. Recomenda-se,
inclusive, que os documentos da Politica e do Plano de Implementacdo da Politica estejam disponiveis,

por exemplo em dudio e video-descricdo, para garantir as condicdes de acessibilidade requeridas para

estas pessoas.
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A Comunicacao com os Publicos Internos e Externos

A Comunicacio Interna

A Comunicagao Interna constitui um processo abrangente e estratégico que incorpora
agoes, estratégias e produtos a fim de consolidar o relacionamento tanto de uma empresa
ou organizagao com os seus diversos publicos internos quanto o dos seus publicos internos

entre si.

O planejamento e a gestao de uma comunicagao interna competente promovem o engaja-
mento dos publicos internos, permitindo a disseminagao e o fortalecimento da cultura orga-

nizacional, além de mobilizar a organizagao para o cumprimento dos objetivos institucionais.

A comunicagao interna nao deve ser confundida com a chamada comunicagao administra-
tiva, também importante, que assume quase sempre uma proposta burocratica e normati-
va, apoiada em instrumentos ou recursos formais (editais, memorandos, comunicados). Ela
também nao se resume a pratica conhecida como endomarketing, que, de maneira geral,
considera os publicos como clientes, e nao como parceiros essenciais para o desenvolvi-

mento das atividades do Instituto.

A comunicagao interna deve estar alinhada com a cultura organizacional e, em determina-
dos casos, contribuir para que ela potencialize mudangas importantes na propria gestao da
comunicagao organizacional do IFR].

A gestao da comunicagao interna deve privilegiar o didlogo, o respeito a divergéncia de
ideias e opinioes e a pratica do feedback. Ela deve estar comprometida com o desenvolvi-

mento pessoal e profissional de seus publicos internos.

O trabalho articulado entre a Coordenagao-Geral de Comunicagao Social (CGcom) e a
Diretoria de Gestdao e Valorizacao de Pessoas (DGP) contribui para fortalecer o
processo de comunicagdao com os publicos internos, com o desenvolvimento de agoes e
estratégias que permitam disseminar e consolidar a cultura organizacional e a criagao de um
clima saudavel, que estimula a produtividade e a integragao.

Como explicitado no Capitulo | desta Politica de Comunicagao, o IFR] tem um ndimero di-
versificado de publicos internos, com perfis, vinculos, demandas, expectativas e percepgoes
distintas sobre o Instituto — fato esse que evidencia a necessidade de a gestao da comunica-

¢ao interna contemplar essa pluralidade.
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A priori, é preciso admitir que o ideal seria dispor de canais de relacionamento que levem em
conta essa diversidade, caracterizados por formatos, discursos e conteudos especificos. E
preciso, também, reconhecer a necessidade de implantagao de uma intranet, para consolidar
o relacionamento entre os publicos internos. O projeto para esse canal interno estratégico
sera resultado de um debate realizado internamente, com a participagio da CGcom, da
DGP e da Diretoria de Gestao e tecnologia da Informagao (DGTI), que deverao, conjunta-

mente, ser responsaveis por sua configuragao e seu planejamento e gestao.

O Plano de Implementagao da Politica de Comunicagao, apos consulta a Comissao de Co-
municagao, devera propor novos canais para atender a demandas e expectativas de publicos

internos especificos, estimando prazos (curtos, médios e longos) para torna-los efetivos.

a) A comunicacgdo entre os publicos internos

Os publicos internos comunicam-se entre si também fora dos “muros da organizagao”, e
esse relacionamento se potencializa pelas novas tecnologias da comunicagiao e da infor-
macgao (e-mail, midias sociais) e mesmo pela convivéncia que se consolida e se amplia no

ambiente externo.

E preciso, também, admitir que os canais digitais favorecem a extrapolagao das conversas
para outros publicos e para a sociedade em geral, ou seja, a privacidade da comunicagao

interna nao pode ser garantida.

Nao se pode ignorar, no entanto, que a comunicagao interpessoal, face a face, desempenha
papel importante no relacionamento entre os publicos internos e contribui para promover

o engajamento e para potencializar o trabalho em equipe.

Nesse sentido, é importante reconhecer que a chamada “radio-corredor”, muitas vezes as-
sumida como entrave ao bom andamento das instituigoes, constitui-se em processo natural
e que nao pode ser contemplado, a priori, como elemento perturbador da cultura e da co-
municagao organizacional. Ela deve merecer atengao porque, em boa parte dos casos, costu-

ma indicar vulnerabilidades e deficiéncias no processo de gestao e na comunicagao interna.

Os boatos acontecem, quase sempre, pela auséncia de espagos de participagao na comu-
nicagao interna. A “radio-corredor” sé provoca efetivamente abalos institucionais quando
ha lacunas na comunicagao, caracterizadas pela falta de transparéncia e pela inexisténcia de

fluxos competentes de informagao.

A comunicagao organizacional, seja interna, seja externa, nao é desenvolvida, na pratica, ape-

nas pela estrutura profissionalizada de comunicagao, mas constitui responsabilidade de to-
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dos. Para que ela seja realizada, de forma abrangente e qualificada, deve estar respaldada por
uma “cultura de comunicagao” que tenha como atributos fundamentais: o profissionalismo,
a ética, a transpareéncia, a consciéncia da importancia do trabalho coletivo e o comprometi-

mento com os objetivos institucionais.

E indispensavel que ela seja assumida efetivamente como estratégica, vinculando-se de
forma explicita ao planejamento estratégico do Instituto, e que garanta o protagonismo da

sua estrutura profissionalizada de comunicagao.

b) A integracdo dos publicos internos

O Instituto deve dedicar atenc¢ao ao processo de acolhimento dos novos publicos internos
(servidores e estudantes, dentre outros) desenvolvendo um programa que contribua para
promover sua integragao, ambientagao e engajamento, bem como favorega o conhecimento

de suas principais atividades, do seu compromisso com valores e objetivos institucionais.

A CGcom e a DGP, em parceria, devem elaborar e manter atualizada uma publicagao (Ma-
nual de Integracao), preferencialmente em versao digital, que consolide as informagoes es-
senciais que possam ser de interesse ou de utilidade para todos os publicos internos, em
especial para os que estao chegando ao Instituto. Recomenda-se que essa atualizagao seja
feita pelo menos anualmente, para contemplar alteragoes que digam respeito as informa-

¢Oes basicas contidas neste Manual.

Além de informagoes institucionais basicas sobre o IFR] (como objetivos institucionais, prin-
cipais atividades, campi existentes, cursos ofertados, normas e diretrizes, além de canais de
relacionamento oficiais), o Manual deve incorporar outras informag¢oes que podem ser uteis
no dia a dia desses publicos (sobre refeitorios ou cantinas, atendimento médico, meios de
transporte que oferecem acesso ao seu local de trabalho e estudo, normas de convivéncia,

dentre outras).

A Comunicacao com os Publicos Externos
Assim como acontece na comunicagao interna, o IFR] interage com um conjunto amplo de
publicos estratégicos externos, com distintos perfis, interesses e graus de relacionamento

com o Instituto.

Os publicos estratégicos externos tém influéncia decisiva na formagao da opiniao publica e
atuam, direta ou indiretamente, como multiplicadores. A divulgagao ampla, precisa e agil de
acoes e projetos realizados pelo Instituto em parceria com os seus publicos estratégicos

contribui para incrementar a visibilidade da instituicao junto a esses publicos e, consequen-
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temente, junto a sociedade. Esta divulgacdo desempenha papel estratégico na formagao da

imagem e da reputagao do Instituto, conferindo legitimidade a sua atuagao.

A diversidade de publicos externos exige o conhecimento das demandas e expectativas
desses publicos, bem como das formas de acessa-los para divulgar as suas atividades nas

areas de ensino, extensao, pesquisa e inovagao.

A CGcom deve elaborar um plano abrangente, com periodicidade anual, que contemple
acoes, estratégias, produtos e canais voltados para a interagao com os publicos externos.
Esse plano estara respaldado em alguns pressupostos basicos, como: a sinergia com a cultu-
ra organizacional e os objetivos institucionais; o compromisso com a ética, a transparéncia
e a circulagao de informagoes qualificadas; a implementagao de mecanismos ou técnicas
(pesquisas de opiniao a partir de questionarios on-line, entrevistas com representantes dos
publicos externos, andlise das suas manifestagdes nas midias sociais) que permitam identi-

ficar as suas demandas e percepgoes em relagao ao Instituto.
Topicos Especiais da Comunicacao com os Publicos Estratégicos

a) A construcdo de uma cultura de comunicagdo
A comunicagao do IFR] deve estar respaldada em uma cultura de comunicagao que se ca-
racteriza pelo esforco de todos os publicos internos com a implementagao de um processo

de interagao competente, dialogica e responsavel, com os publicos estratégicos.

Tal cultura é fruto do compromisso dos gestores e de cada um dos publicos internos (ser-
vidores, estagiarios) no sentido de promover a exceléncia da comunicagao, com a criagao
de fluxos de informagoes qualificadas e em conformidade com os objetivos institucionais, a

visao, a missao e os valores do Instituto.

Ela tem como pressupostos o desenvolvimento pessoal e profissional, o trabalho em equipe,

a capacitagao permanente e a formagao da imagem e da reputacao do IFR|.

b) A importancia da estrutura profissionalizada de comunicag¢do

A CGcom e as assessorias de comunicagao dos campi devem estar articuladas e, sempre
que possivel, participar (ou pelo menos estar informadas a respeito) do processo de relacio-
namento com os publicos externos, dando visibilidade, nos canais de divulgacao do Instituto,
as agoes, aos programas e aos projetos realizados em parceria com esses publicos, o que

contribui para reforgar tal interagao.
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E recomendavel, portanto, que haja uma integragao permanente entre os profissionais que res-
pondem pela comunicagao do Instituto, no sentido de favorecer a troca de informagoes e ex-

periéncias, de modo a garantir a adogao de diretrizes e posturas homogéneas e consistentes.

E possivel facilitar a articulagio entre os que desenvolvem atividades de comunicagio no
IFRJ criando-se uma rede de comunicagao, que pode ser potencializada pela constituigao
de um grupo privado nas midias sociais (Facebook,WhatsApp) e pela realizagao regular de

encontros presenciais ou virtuais destinados a debates de temas de interesse comum.

c) A articulacdo entre comunicacgdo interna e externa
A comunicagao interna e a comunicagao externa devem ser assumidas como modalidades
complementares que se articulam e dialogam permanentemente, ainda que, na pratica, apre-

sentem caracteristicas particulares.

E indispensavel levar em conta que os publicos internos estao em contato com os publicos
externos e trocam com eles informagoes, experiéncias e percepgoes que dizem respeito ao

Instituto como um todo e aos campi, em particular.

Quando ha o comprometimento dos publicos internos com os valores e os objetivos ins-
titucionais e um clima organizacional saudavel, no qual prevalecem o didlogo e o feedback,
é possivel perceber, nitidamente, que os publicos internos atuam como multiplicadores das
atividades do Instituto, contribuindo para a formagao de uma imagem positiva junto aos

demais publicos estratégicos e a sociedade.

d) O Banco de Dados sobre publicos estratégicos

Para favorecer essa interagao, a CGcom deve manter atualizado um banco de dados com
informagoes basicas sobre os seus publicos estratégicos, internos e externos, com indicagao
inclusive das diferentes formas de acessa-los (telefone, endereco, e-mail, perfis nas midias
sociais, dentre outras). Ele permitira conferir agilidade e precisao na divulgacao de informa-

¢Oes de interesse do Instituto.

e) Andlise da percepgdo dos publicos em relagdo ao IFR|

O IFR] deve promover, periodicamente, pesquisa de opiniao junto aos publicos estratégicos
para avaliar o alcance e a eficicia de sua comunicagao de maneira geral, com atengao aos
fluxos de comunicagao e a eficacia de seus canais de relacionamento (interesse, audiéncia,

nivel de participacao, adequagao dos formatos e dos discursos).
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Tal medida permite acompanhar a percepgao dos publicos em relagao aos canais utilizados
para essa interagao e favorecer a troca de informagoes que irao subsidiar o seu redimensiona-

mento e, em alguns casos, indicar a necessidade de criagao de novos canais.

Esse processo abrangente e sistematico de avaliagao deve estar respaldado em agoes de moni-
toramento e alinhado com os objetivos do Planejamento Estratégico do IFR], em particular aos
objetivos estratégicos relacionados, direta ou indiretamente, a comunicagao institucional. Para o
cumprimento desses objetivos nos prazos estipulados, metas sempre sao estabelecidas e indica-
dores serao validados. Isso significa que a avaliagao, inclusive no que diz respeito ao bom uso dos

canais de relacionamento, deve estar atenta as diretrizes institucionais, de modo a permitir que

cada agao desenvolvida seja passivel de mensuragao por meio de indicadores.
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Os Canais de Relacionamento com os Publicos
Internos e Externos

A comunicagao interna € potencializada, na pratica, por um conjunto integrado de canais de

relacionamento, que inclui espagos formais e informais de interagao.

Tendo em vista a diversidade de publicos internos do IFR}, &€ muito recomendavel promover,
gradativamente, a segmentagao dos canais de relacionamento que, a principio, devem ser

elaborados com os publicos internos.

Os publicos internos precisam ser contemplados como protagonistas do processo de co-
municagao interna. Isso significa que devem ser considerados como parceiros na elaboragao
dos canais de relacionamento, sugerindo pautas, atuando como fontes e mesmo sendo con-

sultados no sentido de avaliar a eficacia da comunicagao interna.

O IFR] dispoe nao apenas de canais oficiais voltados para os publicos internos e externos
que se reportam ao Instituto como um todo, mas também de canais de relacionamento que
atendem as necessidades de interagdo dos campi com os seus publicos locais e regionais e

com as comunidades.

Em todos esses casos, esses canais devem ser planejados adequadamente, contemplados
com uma proposta editorial que defina com precisao os critérios de produgao e veiculagao
de conteldo. Da mesma forma, o planejamento desses canais deve explicitar claramente os
publicos aos quais eles se dirigem e evidenciar a necessidade de preservagao da identidade

visual e da gestao da marca IFR] de maneira geral.

A Coordenagao-Geral de Comunicagao Social (CGcom) deve elaborar o Cadastro dos
Canais de Relacionamento do IFR}, contemplando todos os espagos ou veiculos utili-

zados para a interagao com os seus publicos internos e externos.

O Cadastro deve explicitar claramente: nome do espego/veiculo, seus objetivos e seus publi-
cos, setor; area ou profissional responsavel pela inser¢ao de contetdo e sua proposta editorial.
Ele é fundamental para maximizar a divulgagao das atividades do IFR] (ensino, extensao, pes-

quisa e inovagao) e mesmo de informagoes administrativas ou institucionais em geral.

Constituem canais de relacionamento do IFR] para a comunicagao com os publicos internos:
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a) Portal institucional e portais dos campi

Eles sao os canais mais importantes para a divulgacao das atividades do Instituto para os
publicos internos e externos. Por isso, precisam ser planejados de modo a favorecer o
rapido acesso a informagoes de interesse, caracterizando-se por uma arquitetura de facil

navegacao e pela veiculagao de conteldos atuais e relevantes.

O Portal do IFR] deve considerar a possibilidade de implementar um processo de segmen-
tacao dos conteudos, com a incorporagao de menus especificos, visando aumentar a visibi-
lidade de informagoes que dizem respeito a determinados publicos estratégicos (potenciais

estudantes, imprensa, comunidade cientifica, dentre outros).

Quanto a intranet, considerada como canal estratégico para o relacionamento da adminis-
tragdo com os publicos internos e dos publicos internos entre si, se for implementada, as
informagoes que dizem respeito especificamente a comunicagao interna deverao ser para

ela transferidas, o que contribuira para reduzir o volume de material disponivel no Portal.

Da mesma forma, o portal deve, nesses espagos exclusivos, abrigar publicagdes ou recursos
digitais (p. ex., newsletters, videos) para concentrar conteudos de interesse desses publicos,

o que contribui para aumentar a eficacia na divulgacao.

Alguns produtos ou espacos exclusivos também devem ser desenvolvidos no Portal do
IFR] para atender a demandas de publicos estratégicos determinados, como, por exemplo, a
criagao de uma Sala de Imprensa Virtual, canais de video com informagdes sobre os cursos
do IFRJ ou que contemplem os principais projetos nas areas de extensao, pesquisa, inovagao

e assim por diante.

O portal pode, ainda, abrigar publicagoes ou recursos digitais (newsletters) para concentrar
conteudos de interesse de determinados publicos, o ontribuindo para aumentar a eficacia

do processo de divulgacao.

Os publicos internos e externos devem ser contemplados como protagonistas nos canais de
relacionamento do IFR], participando deles como fontes, dando relatos e testemunhos que
contribuem para tornar visiveis e legitimas as agoes e os projetos realizados em parceria.
Recomenda-se também a utilizagao mais intensa de recursos audiovisuais (videos, infografi-
cos, linhas de tempo, podcasts) nos canais do IFR}, o que, certamente, favorecera sua visibili-

dade junto a sua audiéncia.

Os portais do Instituto e dos campi devem estar articulados de modo a reforgar a marca ins-
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titucional, o que pode ser obtido nao so pela produgao e veiculagao de informagoes qualifica-
das,como também pela obediéncia as normas referentes a identidade visual (registradas
no Manual de Marca da Rede Federal) durante a elaboracao de todos os canais de relacio-
namento com os publicos estratégicos, a saber: portais da Reitoria e dos campi, bem como
midias sociais oficiais. Duvidas existentes sobre as diversas aplicagoes da marca do Instituto
poderao ser dirimidas junto a CGcom, que responde institucionalmente pela gestao da iden-
tidade visual do IFR]. Uma vez que o portal do Instituto e os portais dos campi nao atingem
necessariamente os mesmos publicos, € fundamental que as principais informagoes ou noticias
referentes ao IFR] como um todo, conforme indicagao da CGcom, sejam compartilhadas pelos

portais dos campi, o que contribui para reforgar a identidade institucional.

Ouvidas as assessorias de comunica¢ao dos campi, € importante que a CGcom defina uma
proposta editorial basica para os portais dos campi, de modo que eles possam compartilhar
tematicas comuns a respeito dos focos de atuagao do IFR], com atengao a projetos e rea-
lizagoes nas areas de ensino, extensao, pesquisa e inovagao. O noticiario relativo a cursos
e projetos (e a presenca de publicos internos nos portais dos campi) permitira que eles
mantenham a sua identidade prépria, a0 mesmo tempo que garantira a sua identificacao

com o Instituto como um todo.

b) Publicacées (jornais, revistas, félderes, cartazes, relatérios de projetos, boletins,
mural, dentre outras)

O IFR] produz um conjunto significativo de publicagoes (de carater informativo, técnico-
-cientifico, administrativo) voltadas aos seus publicos internos e externos, para atender a
objetivos determinados, sendo indispensavel que, em todos eles, seja preservada a integri-
dade da sua marca institucional.Visando reduzir custos e favorecer a sua ampla divulgacao,

deve, sempre que possivel, valer-se do formato digital.

c) Sistema de e-mails

Esse canal cumpre papel importante na manuten¢ao de um fluxo regular de informagoes
para os publicos internos e externos. Ele deve, no entanto, ser utilizado de forma criteriosa
para evitar a circulagao excessiva de informagoes e permitir a segmentagao, de modo a que
conteudos de interesse especifico de determinado publico — interno ou externo — nao

sejam desnecessariamente (e de forma inoportuna) encaminhados a todo o mailing.
O Instituto ja dispoe de procedimentos para a gestao de e-mails institucionais, como termos de

uso, segmentagao de e-mails e acesso a eles, devendo ser esses canais obrigatoriamente consul-

tados junto a Diretoria de Gestao em Tecnologia da Informagao e Comunicagao (DGtic).
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d) Midias sociais

O IFR] tem aderido as midias sociais de maneira gradativa e competente, buscando integra-
-las em seu processo de relacionamento com os publicos internos e externos. Dada a sua
importancia, a Politica de Comunicagao dedica a esses canais um capitulo especifico, o qual

define diretrizes, posturas e boas praticas que devem orientar a sua utilizagao.

e) Eventos institucionais ou de carater técnico-cientifico ou profissional, dentre outros
O Instituto promove, ao longo do ano, um conjunto significativo de eventos de natureza
administrativa, técnico-cientifica, educacional, cultural e esportiva destinados aos seus va-
rios publicos internos e externos, além de eventos organizados por seus parceiros e pela
comunidade de maneira geral. A Politica de Comunicagao incorpora um capitulo que trata
especificamente do processo de planejamento, execucao e apoio a eventos, abrigando dire-

trizes e orientagoes a serem obedecidas na sua realizagao.

f) Ouvidoria

A Ouvidoria do IFR] representa um canal institucional relevante para participagao dos seus
publicos internos e externos, sempre aberto a receber e dar encaminhamento a solici-
tacoes, sugestoes, elogios e criticas. A Ouvidoria representa instancia importante para a
valorizacao da cidadania e deriva de um processo considerado indispensavel ao aperfeicoa-
mento da administragao publica em nosso pais.As formas de acesso e utilizagao desse canal

sao padronizadas e definidas nacionalmente para todas as instituicdes publicas.

A lei n° 13.460, de 26 de junho de 2017, em seu capitulo IV, artigo |3, define as atribui¢oes

fundamentais da Ouvidoria, que poderio ser consultadas no link: http://www.planalto.gov.
br/ccivil_03/ ato2015-2018/2017/lei/L13460.htm.

O Portal do IFRJ abriga espago exclusivo para a Ouvidoria, que, por determinagao federal,
utiliza o sistema Fala.Br para acolher todas as manifestagoes a ela encaminhadas. Quando
necessario, a Ouvidoria recorre aos diversos setores do |IFR] visando obter as informagoes

requeridas por seus publicos internos ou externos ou pelos cidadaos em geral.

A articulagao entre a Ouvidoria e a estrutura profissionalizada de comunicagao do IFR]
(CGcom) é fundamental porque, caso existam solicitagoes recorrentes dos publicos inter-
nos e externos em relagdo a uma demanda especifica, elas poderao ser objeto de atencao
(noticias, por exemplo) a serem veiculadas no proprio Portal do Instituto, a fim de prestar

proativamente os devidos esclarecimentos.
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A Realizacao e a Promocao de Eventos Institucionais

Os eventos constituem atividades regulares e estratégicas de qualquer organizacao, e o IFR]
os promove amplamente ao longo de todo o ano, sob a responsabilidade de setores diver-

sos, localizados na Reitoria e nos seus campi.

Eles constituem, efetivamente, oportunidades que favorecem o contato préximo e direto
com seus publicos estratégicos e a sociedade e, quando realizados de forma competente,

contribuem para formar, fortalecer e ampliar a imagem e a reputacgao do Instituto.

Pela sua importancia estratégica, os eventos devem obrigatoriamente ser planejados, com a
definicao precisa dos publicos a serem atingidos, com a explicitagao clara dos seus objetivos
e metas, a definicao dos recursos adequados e a implementagao de providéncias necessarias

a sua realizagao, além de instrumentos (ou técnicas) para, ao final, a avaliagao de sua eficacia.

Ha diferencas importantes, em termos de planejamento e execugao, entre os varios eventos
promovidos ou apoiados por uma instituicao. Ha eventos de ambito local, regional, nacional
e internacional, assim como aqueles com distintas caracteristicas (eventos administrativos,

institucionais, técnicos, esportivos, culturais), e essas condigoes devem ser levadas em conta.

Os eventos realizados pelo IFR] devem, em todos os casos, estar sintonizados com seus
objetivos institucionais, sua visao, sua missao e seus valores. No caso de eventos externos,
dos quais o Instituto participa ou nos quais atua em parceria com outras instituigoes, & fun-
damental também considerar essa condigao, visto que os eventos, como qualquer atividade
institucional e de comunicagao, costumam ser avaliados pelos seus publicos estratégicos e

pela sociedade.

Planejamento dos Eventos e sua Execucao

O planejamento dos eventos deve levar em conta os seus trés principais momentos:a sua or-
ganizagao, a sua realizagao propriamente dita e a sua avaliagao a posteriori. Em cada uma dessas
etapas, ha aspectos a serem considerados e que devem merecer redobrada atengao, sob pena

de comprometer a eficacia dos eventos, assumidos efetivamente como atividade estratégica.

Na definicao sobre a organizagao de um evento institucional, devem ser explicitados cla-
ramente os objetivos e as metas a serem atingidos, o perfil dos publicos aos quais ele se
destina, bem como o setor ou a area responsavel por seu planejamento e sua execugao. Essa
etapa inclui também a definicao dos recursos (humanos, financeiros, tecnolégicos) necessa-

rios e, inclusive, o processo de divulgacao do evento, antes, durante e apos a sua realizagao.
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O planejamento deve estar apoiado em um protocolo basico, o qual, a0 mesmo tempo em
que expoe os detalhes referentes a cada uma dessas fases, indica o tempo ideal para que elas
se realizem. Os eventos que nao obedecem a essas condi¢coes nao preenchem os requisitos
basicos e podem (pela gestio inadequada e caracterizada pela falta de profissionalismo e
improvisagao) comprometer a imagem e a reputacao do Instituto junto aos seus publicos

estratégicos, internos e externos.

E fundamental considerar a importancia crescente dos eventos virtuais (lives,
webinars) e incentivar a sua realizagao pelo IFRJ, adotando, para o seu planejamento e a sua
realizagao, os principios basicos com respeito a definicao precisa dos recursos necessarios
a sua organizagao e divulgacao. Cuidados adicionais devem ser tomados, para garantia, por
exemplo, da confiabilidade das plataformas digitais utilizadas para esse fim, de modo a evitar

rupturas e ruidos na transmissao dos eventos.

Essa nova realidade — que ganhou corpo com a adesao dos eventos virtuais e o incremen-
to com o trabalho remoto — exige capacitacio dos responsaveis por sua organizagao e
execugao. O IFR] deve estar atento as novas demandas e desafios impostos pela utilizagao
intensiva das novas tecnologias de comunicagiao e informagao, estabelecendo programas
de treinamento para os seus comunicadores e buscando incorporar esses novos recursos

tecnolégicos a sua estrutura de comunicagao.

O Papel da CGCOM e das Assessorias de Comunicacao nos Campi

A Coordenagao-Geral de Comunicagao Social (CGcom) e as assessorias de comunicagao
dos campi podem contribuir para o planejamento e a execugao dos eventos institucionais,
mas, para isso, € indispensavel que elas sejam informadas previamente sobre sua realizagao

e que disponham de tempo e recursos para que cumpram esse papel.

A estrutura profissionalizada do IFR] deverd, também, estar envolvida no esfor¢o de divul-
gacao dos eventos institucionais, notadamente nos de maior relevancia, a partir do esta-
belecimento de parcerias com os setores diretamente responsaveis pela sua organizagao.
A comunicagdo competente dos eventos representa fator decisivo para o seu sucesso,
contribuindo nao apenas para atrair a atengao dos potenciais interessados a fim de partici-
parem efetivamente, como também para ampliar a sua divulgagao junto aos demais publicos

internos e externos.

Nesse sentido, € importante que os canais de relacionamento do IFR] sejam utilizados no

esfor¢o de divulgacao, sobretudo quando eles se definem como institucionalmente relevantes.
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A Gestdao da Marca nos Eventos Institucionais
No processo de comunicagao dos eventos, especificamente no que diz respeito as pegas de
divulgacao impressas e digitais, a marca institucional do IFR] deve estar sempre em confor-

midade com as normas de identidade visual.

Essa exigéncia nao se limita aos eventos realizados pelo Instituto, mas se estende também
a eventos externos que tenham a participagao do IFRJ.A vigilancia em relagao a utilizagao
adequada da marca institucional deve ser permanente, evitando-se o uso e aplicagoes que
nao estejam de acordo com as normas que a definem, previstas no Manual de Aplicagao da

Marca da Rede Federal, disponivel no seguinte link do portal: https://portal.ifrj.edu.br/area-
-de-imprensa/identidade-visual.

A Elaboraciao de um Calendario de Eventos

Recomenda-se, fortemente, que o Instituto mantenha atualizado um Calendario de Eventos,
o qual deve incluir todos os eventos realizados pela Reitoria e pelos campi do IFR]. Esse
calendario Unico permitira nao apenas aumentar a visibilidade dessas atividades interna e
externamente, mas também favorecer o seu planejamento e a execugao, devendo ser am-

plamente divulgado internamente para conhecimento de todos os publicos estratégicos.

O Calendario de Eventos é instrumento importante para o processo de divulgagao e permi-
te, com antecedéncia, a definicao dos recursos e tempo necessarios para o seu planejamen-
to. Ele deve indicar data, local e setor responsavel, além de prever, quando for necessario, a

participagao da CGcom e das assessorias de comunicagao dos campi.

A Avaliacao dos Eventos

Os eventos institucionais devem merecer, obrigatoriamente, avaliagao dos seus organizadores
apos a sua realizagio. Ela deve levar em conta os aspectos basicos de sua organizagao, como
programagao, divulgagao, cumprimento dos objetivos e metas definidos a priori, estrutura e

recursos utilizados, bem como o alcance e a eficacia do esfor¢o de comunicagao/divulgagao.

Recomenda-se, também, que os responsaveis pelos eventos institucionais do IFR] realizem,
apos a sua conclusao, uma pesquisa de opinido junto aos publicos que deles participaram, o

que dara maior consisténcia ao processo de avaliagao.
A avaliagao feita, tanto pelos organizadores dos eventos como pelo seus publicos-alvo, deve-

ra constar de um relatério objetivo, que identificara possiveis falhas ou lacunas, contribuin-

do para que elas sejam superadas em eventos futuros.
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A Comunicacao em Situacoes de Crise

Qualquer organizagao, ao longo de sua trajetoria, pode passar por momentos de turbulén-

cia institucional, desencadeada por fatores internos e externos.

Quando isso acontece, frequentemente, a imagem e a reputagao acabam sendo penalizadas,
o que exige uma gestao adequada das situagoes de crise, com atengao especial ao trabalho

de comunicacgao.

A existéncia de um sistema competente de gestao de riscos possibilita que uma instituigao,

diante da crise, aja de forma rapida e adequada para impedir ou atenuar o seu impacto.

O IFR] deve dispor desse Sistema de Gestao de Riscos para mapear potenciais ameagas
a instabilidade institucional, as quais podem ser contextualizadas a partir de um cenario
abrangente que contempla fatores politicos, socioculturais ou economicos, passiveis de

acarretar prejuizos financeiros, patrimoniais e desgastes a imagem do Instituto.

Embora nem todos os potenciais fatores que desencadeiam as crises estejam sob controle,
na maioria dos casos elas podem ser previstas.A existéncia desse Sistema de Gestao de Ris-
cos torna possivel identificar previamente e adotar medidas para evitar que eles ocorram

ou pelo menos atenuar o seu impacto.

O Comité de Crise

E essencial que o IFR] constitua um Comité de Crise, com membros permanentes, que
representem os diversos setores do Instituto e convidados que possam integra-lo provi-
soriamente, em determinadas situagoes de crise. Esse comité deve estar articulado com
os diversos campi, tendo em vista que muitas crises institucionais se originam a partir de
situagoes ocorridas local ou regionalmente e que tendem, pela sua repercussao, envolver

toda a instituicao.

A estrutura profissionalizada de comunicagao (CGcom) deve, obrigatoriamente, integrar o
Comité de Crise porque, quase sempre, situagoes de instabilidade institucional exigem um
esforgo especial de comunicagao. Esse comité deve estar atento e ser informado, com ante-

cipagao, sobre fatos ou circunstancias com capacidade para desencadear uma crise.

A gestao centralizada do processo

Durante a crise, é fundamental que o processo de gestao da comunicagao no IFR] seja
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centralizado, evitando a manifestagao de posigoes ou versoes nao coincidentes com a ofi-
cial. Nesses casos, € comum observar, por parte dos publicos estratégicos e da sociedade,
leituras nao corretas sobre os motivos de sua ocorréncia e sobre as providéncias a serem

tomadas para sua superagao.

E indispensavel reconhecer que o comportamento e a atuagio dos porta-vozes
durante as situagoes de crise devem considerar uma série de aspectos (fatores desenca-
deadores da crise, sua amplitude, seu impacto e setores do IFR] envolvidos, por exemplo).
Recomenda-se que essas questoes sejam debatidas com antecedéncia, de modo que as de-

cisoes a esse respeito possam estar precisamente explicitadas no Plano de Gestao de Crise.

A gestio do processo devera estar sob a responsabilidade do Comité de Crise, que definira

quais sao os porta-vozes autorizados a se manifestar sobre o assunto durante esse periodo.

O comité devera manter-se permanentemente atento, a fim de acompanhar a repercussao
da crise junto aos publicos estratégicos e a sociedade, definindo as agoes de comunicagao a
serem realizadas (emissao de comunicados para os publicos internos e externos, realizagao

de coletivas para a imprensa, utilizagao das midias sociais etc.

O Plano de Gestao de Crise

O Comité de Crise deve elaborar, para cada situagao de instabilidade institucional,um Plano
de Gestao de Crise. Esse plano incorporara as agoes em curto, médio e longo prazos, a se-
rem implementadas com a participagao direta da CGcom, tendo em vista o papel relevante
dessa Coordenagao no planejamento e na execugao das atividades que dizem respeito a

comunicagao com os publicos estratégicos e a sociedade.

O Plano de Gestao de Crise deve ser elaborado logo que o Comité de Crise identificar
a possibilidade de ocorréncia de uma instabilidade institucional (de modo a assumir uma

perspectiva proativa).

Esse plano deve prever:

a) Sistema para detectar os indicios de uma possivel crise;

b) Agoes imediatas e posturas ideais para debelar a crise em seus primeiros momentos;

c) Setores ou pessoas a serem envolvidos na ocorréncia em fungao do tipo de crise;

d) Fontes oficiais ou autorizadas, com o perfil adequado para representar a organizagao na crise;

e) Mobilizagao dos canais de relacionamento para a gestao de comunicagao durante e apo6s a crise.

O Plano de Gestao de Crise deve ser o mais detalhado possivel e, obrigatoriamente, tera
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como suporte as orientagoes indicadas no Sistema de Gestao de Riscos, elaborado com

antecedéncia.

Ele definira as agoes a serem realizadas logo apds a confirmagao de que a crise esteja pres-
tes a ser desencadeada e indicara os setores ou os gestores que atuarao na linha de frente

da crise, como fontes oficiais.

E importante reconhecer que, em geral, as instituicoes publicas tendem a merecer maior

atengao da sociedade, da imprensa e dos cidadaos diante de uma crise.

A Comunicac¢ao Durante e Apos a Crise
O Comité de Gestao de Crise, em parceria com a CGcom, definira o conjunto de atividades

de comunicagao a serem realizadas durante a crise. Certamente, esse conjunto incorporara:

a) Comunicados internos e externos voltados ao esclarecimento dos publicos estratégicos
sobre a crise (motivos e providéncias para sua solugao);

b) Realizagao de ag¢des junto a midia local, regional, estadual e nacional, visando divulgar a
versao oficial do Instituto em relagao a crise;

c) Monitoramento da repercussao da crise nas midias tradicionais e sociais, com atengao
especial 2 manifestagcao dos publicos estratégicos que possam ter sido impactados direta-

mente pela crise.

A CGcom devera elaborar, ao final, um relatério objetivo sobre o trabalho de comunicagao
durante a crise, destacando as virtudes e as lacunas encontradas no periodo, de modo a
permitir que as falhas e os ruidos de comunicagao sejam eliminados ou reduzidos em situa-

¢oes posteriores.

Boas Praticas de Comunica¢ao em Situacdo de Crise

A proatividade, o profissionalismo, a ética e a transparéncia sao atributos fundamentais em
todo o processo de gestao de crise. Eles contribuem para garantir credibilidade junto aos
publicos envolvidos e a sociedade, impedindo que o IFR] se torne refém das versoes que

circulam, interna e externamente.
Recomenda-se que o Instituto se manifeste o mais rapido possivel sobre os motivos da
crise e o seu impacto, indicando as agoes a serem implementadas tanto para debelar a crise,

como para evitar que situagoes similares se repitam.

Os publicos internos devem merecer atengao especial no processo de comunicagao da

crise, porque € a eles que os publicos estratégicos externos e a sociedade costumam re-
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portar-se para obterem informagoes sobre a situagao de crise. Eles devem estar, portanto,
suficiente e precisamente esclarecidos para que possam atuar de maneira efetiva como

multiplicadores da versao oficial.

Constitui grave equivoco permitir que os publicos externos sejam informados por agentes

externos, pois eles nao reproduzem de modo adequado as circunstancias da crise.

A imprensa, seja ela local, seja ela regional, estadual ou nacional, deve ser informada de
maneira constante sobre a crise, com a realizagao de coletivas, emissao de comunicados e

utilizacao das fontes oficiais, autorizadas pelo Comité de Crise.

Nesse sentido, € fundamental deixar claro para os jornalistas qual instancia oficial se manifesta

pelo IFR] durante a crise, de modo a garantir a confiabilidade das informagoes divulgadas.

No Portal do IFRJ, mais precisamente na Sala de Imprensa, deverao estar postadas todas as
informagoes geradas durante a crise (comunicados, releases, videos) para que possam ser

consultadas pela imprensa e outros interessados.

Quando da existéncia da intranet, a ser implementada no IFR}, essas informagoes também
estarao disponiveis de forma exclusiva para os publicos internos, que poderao acessa-las

durante todo o processo.

Recomenda-se que os diversos porta-vozes do Instituto, que podem variar em fungao de
cada situagao de crise especifica, participem, previamente, de um programa de treinamento
focado no relacionamento com a midia (Media Training). Na pratica, esse programa incluira
os representantes dos campi, das diretorias e das Pro-Reitorias, tendo como objetivo indicar
as posturas a serem observadas para enfrentar a diversas situagoes de crise, com atengao
especial a interagao com veiculos e jornalistas. A CGcom sera responsavel por coordenar

esse programa, buscando alinha-lo as demandas e condigoes especificas do Instituto.

Os porta-vozes, devidamente autorizados a se manifestarem em nome do Instituto durante
a crise, devem evitar confrontos com a imprensa ou entidades (sindicatos, associagoes),
agindo com equilibrio, ainda que identifiquem pessoas ou grupos com intengdes de tumul-

tuar o processo.

Todas as situagoes potencialmente capazes de provocar uma crise deverao, de imediato, ser
reportadas ao Comité de Crise. Muitas vezes, a crise se inicia por motivos aparentemente
simples, mas pode ganhar corpo se providéncias nao forem tomadas logo para que ela nao

se agigante.
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O Relacionamento do IFR) com a Midia

A midia desempenha papel fundamental na formagao da opiniao publica, contribuindo deci-
sivamente para a construgao, consolidagao e ampliagao da imagem e da reputagao do IFR]

junto aos seus publicos estratégicos.

Os veiculos e jornalistas devem ser considerados parceiros do Instituto no processo de

divulgagao de suas atividades de ensino, extensao, pesquisa e inovagao.

E fundamental admitir que a imprensa brasileira se caracteriza por um conjunto amplo de
veiculos jornalisticos, com perfis e propostas editoriais bastante distintos, de tal modo que

é razoavel assumir a existéncia de “varias imprensas brasileiras”.

O porte, a linha editorial, a trajetoria e os vinculos dos veiculos com interesses politicos e
empresariais definem sistemas particulares de produgao e circulagao de informagoes jor-
nalisticas.

Portanto, o IFR], em seu plano de relacionamento com a midia, tem de considerar essa di-
versidade, dedicando atengao aos veiculos locais e regionais, e com os jornalistas reconhe-

cidamente influentes (editores, reporteres, colunistas, blogueiros, dentre outros).

A relagao com a imprensa precisa ser pautada por profissionalismo, ética e transparéncia,

atributos essenciais a construgao de um relacionamento produtivo e saudavel.

A relagao com a midia deve ser entendida como prioritaria na construgao e difusao da ima-
gem e dos valores da Instituicao. Por essa razao, as respostas solicitadas pela imprensa tém
de ser fornecidas com rapidez e precisao, visto que a rotina de produgao dos jornalistas e
dos veiculos é acelerada, com horario definido para o fechamento de cada edigao. O nao
atendimento as demandas no tempo requerido pelos profissionais de imprensa inviabiliza a

participagao do IFR] na cobertura jornalistica.

A Capacitacao das Fontes do IFR}

As fontes produtoras de conhecimento, como o IFR], ao divulgarem temas especializados,
devem capacitar permanentemente seus comunicadores, bem como os profissionais de
imprensa responsaveis pela sua cobertura. A utilizagao intensiva das novas tecnologias de
comunicagao e de informagao por parte dos veiculos e das estruturas profissionalizadas de
comunicagao (como a CGcom e as assessorias de comunicagao dos campi) acarreta desa-

fios adicionais ao relacionamento com a midia. De imediato, essa condigao exige uma
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resposta rapida e qualificada as demandas dos veiculos e jornalistas, o que significa, na pra-

tica, dispor de fontes capacitadas para exercerem tal papel.

Nesse sentido, o Instituto deve implementar programa especifico (media training) com o
objetivo de capacitar as suas fontes (gestores, docentes e pesquisadores, dentre outros),
permitindo que eles conhegam, de forma mais do que trivial, o funcionamento do sistema
de produgao jornalistica e tenham contato com as boas praticas que devem vigorar na inte-

racao com os profissionais de imprensa.

O Plano de Relacionamento com a Midia
O IFR] deve elaborar um plano abrangente e, a0 mesmo tempo, eficaz de relacionamento
com a midia, que permita subsidiar, de modo definitivo, os veiculos e jornalistas com infor-

macgoes qualificadas, atuais e relevantes.

Esse plano deve contemplar a imprensa local, regional, estadual e nacional com pautas que
atendam ao interesse das varias editorias (educagao, ciéncia e tecnologia, meio ambiente,
agropecuaria, dentre muitas outras) e que estejam sintonizadas com os nossos objetivos

institucionais.

Da mesma forma, deve incluir, em seu planejamento de midia, jornais e radios comunitarias,
bem como veiculos informativos (boletins, jornais, revistas, blogs, portais) produzidos por

empresas e organizagoes em geral.

O trabalho de relacionamento com a midia deve estar respaldado em inUmeros recursos a

serem elaborados ou redimensionados, quando ja existentes.

E importante dispor de um Banco de Dados com informacées bésicas sobre veiculos e
jornalistas (nome, formas de contato), mas que inclua também suas posi¢oes e opinides com
respeito a determinados temas e, em particular, sua percepgao em relagao as instituicoes da
area publica e ao governo federal, ao qual o IFR] organicamente se reporta. Esse banco de
dados deve ser complementado por um banco de fotos e ilustragdes que contribuam para
enriquecer a cobertura jornalistica, com atengao especial as dependéncias destinadas ao en-

sino e a pesquisa (prédios, laboratérios, salas de aula, auditérios) e as suas principais fontes.

Recomenda-se fortemente a produgao de um Guia de Fontes do IFR}, no qual estejam
listados, principalmente, os seus docentes e pesquisadores com a indicagao precisa de suas
areas de competéncia em termos de estudo e pesquisa. Esse Guia aumenta a visibilidade das

fontes do Instituto e contribui para aumentar a interagao com veiculos jornalisticos e com
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os jornalistas em particular. Para que tal instrumento desempenhe de forma competente
o seu papel de indutor de relacionamento, é indispensavel que as fontes que o integram
estejam dispostas e comprometidas com o bom atendimento a imprensa e que, se possivel,

tenham sido objeto do programa de media training anteriormente mencionado.

O Instituto deve reservar no portal institucional um espago — geralmente denominado de
Sala de Imprensa Virtual — para a interagao exclusiva com os jornalistas, de tal modo
que as demandas desses profissionais sejam rapidamente identificadas e atendidas.A Sala de
Imprensa Virtual devera incluir os releases encaminhados para a imprensa, com a indicagao
de sua data de emissao, fotos de suas instalagoes (prédios, laboratérios etc.) e dos principais
gestores, noticias e reportagens publicadas pela imprensa sobre o IFR],informagoes de con-
tato com a CGcom (telefone, e-mail), além do Guia de Fontes e do Manual de Boas Praticas

de Relacionamento com a Midia.

Deve ser cogitada, também, a elaboragao de uma newsletter destinada aos jornalistas para
divulgar as atividades relevantes do IFR] (eventos institucionais e projetos de pesquisa, ino-
vagao, extensao e ensino), com o objetivo de gerar boas pautas e incrementar a presenga

do Instituto nos meios de comunicagao.

A produgao de um Manual de Boas Praticas de Relacionamento com a Midia pode
complementar esse esfor¢o de capacitagio e deve constar, obrigatoriamente, o plano de

implementacao da Politica de Comunicagao.

O IFR] tem, ainda, de promover a realizagao de eventos em parceria com os veiculos e jor-
nalistas para debate de temas especificos, aproveitando sobretudo as datas comemorativas
ao longo do ano. Sugere-se, para consolidar a aproximagao dos jornalistas com o Instituto,
que se programem, no Dia da Imprensa, comemorado em junho, eventos na Reitoria e nos
diversos campi, para a realizagao de workshops, seminarios ou cursos que contenham em sua
programacgao tanto gestores quanto docentes, pesquisadores, servidores do IFR] e repre-

sentantes da imprensa local regional, estadual ou nacional.

O Papel da CGcom e das Assessorias de Comunicacao dos Campi

O relacionamento com a imprensa deve ser, sempre que possivel, mediado pela estrutura
profissionalizada de comunicagao (CGcom e assessorias de comunicagao dos campi), levan-
do em conta, portanto, a experiéncia e o conhecimento dos seus profissionais, em especial

os jornalistas, em relagao as particularidades da cobertura jornalistica.

A CGcom e os setores de comunicagao dos campi devem ser informados previamente
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sobre a realizagao de entrevistas, de tal modo que possam contribuir para maior eficacia
desse processo e, a0 mesmo tempo, acompanhar de perto a repercussao das noticias e

reportagens sobre o IFR|.

Dada a importancia estratégica do relacionamento competente com a midia, € indispensavel
dispor de pessoas capacitadas em comunicagao (profissionais ou estagiarios) nos diversos
campi para, dentre outras fungoes de comunicagao, assumirem essa responsabilidade. De-
ve-se cogitar, também, a possibilidade de contratar agéncias, assessorias ou mesmo profis-
sionais para realizarem o trabalho de comunicagao (e inclusive o de producgao jornalistica)

quando a estrutura existente for insuficiente para atender a demanda.

A elaboragao do Banco de Dados, do Guia de Fontes do IFR), da Sala Virtual e do Manual de
Boas Praticas de Relacionamento com a Midia é de responsabilidade da CGcom. O Plano de
implementagao da Politica de Comunicagao estabelecera os prazos necessarios para que esses

recursos estejam disponiveis.

Atencao as Boas Praticas de Relacionamento com a Midia
O relacionamento com a imprensa deve caracterizar-se pela adogao de boas praticas, den-

tre as quais é possivel ressaltar:

a) Encaminhamento de sugestoes de pautas (releases) para a imprensa considerando-se os
critérios basicos de noticiabilidade, a existéncia de veiculos com perfis distintos e, mesmo

num veiculo, de espagos (editorias) com perspectivas e interesses bem determinados;

b) Prontidao no atendimento as demandas dos, com atengao, no entanto, aos riscos envol-
vidos no tratamento de temas controversos e que podem gerar conflitos ou leituras ambi-

guas em relagao aos valores e objetivos institucionais;

c) Consciéncia dos riscos a que estao sujeitas as fontes do IFR] em relagao as “informagoes
em off’, ou seja, de que as informagoes trocadas com os jornalistas podem ser publicadas,

ainda que solicitado o sigilo delas;

d) Verificagao prévia da veracidade e precisao das informagoes encaminhadas para a impren-
sa. Tendo em vista a avalanche de informagoes compartilhadas pelos meios tradicionais e
pelas midias sociais, € fundamental que o IFR], pela sua credibilidade, nao esteja associado ao

processo de produgao e compartilhamento de noticias falsas (fake news);

e) Estabelecimento de critérios para a oferta a determinados jornalistas e veiculos de ma-
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térias exclusivas, porque, frequentemente, essa situagao provoca reagoes nem sempre fa-
voraveis dos profssionais de meios de comunicacdo que ndo foram privilegiados com tal
condicao;

f) Preparo das fontes do IFR] para o atendimento aos jornalistas e, sempre que possivel,
disposicao de dados e informagoes previamente organizados para evitar imprecisoes e im-
provisos no momento das entrevistas;

g) Analise criteriosa (por parte das fontes do IFR]) da conveniéncia de emitir opinides, so-
bretudo a respeito de temas controversos, que favoregam leituras e interpretagoes equivo-
cadas do ponto de vista politico, empresarial, ideologico ou institucional, especialmente por-
que elas podem ser assumidas pela imprensa como “versdo ofcial” ou a posi¢do do proprio
Instituto. E indispensavel, portanto, que as fontes explicitem claramente, ao se posicionarem
sobre um tema reconhecidamente polémico, que se trata de posigao pessoal, que nao deve

ser confundida com a do Instituto como um todo.

Avaliacao do Trabalho de Relacionamento com a Midia

O trabalho de relacionamento com a midia deve merecer avaliagio permanente, com a ela-
boragao de auditorias, diagnosticos e relatorios que indiquem, por exemplo: a) distribuicao
geogréafca e tematica das noticias/reportagens publicadas sobre o IFRJ; b) as fontes do IFRJ
e o seu desempenho; c) a repercussao de temas de interesse; d) as reagoes desfavoraveis da
midia em relagao ao IFR]; e) a visibilidade das agoes de ensino, extensao, pesquisa e inovagao

levando em conta a Reitoria e os diversos campi.

Na ocorréncia de situacdes de crise, € fundamental acompanhar sistematicamente a sua
repercussao na midia tradicional e nas midias sociais, buscando levantar lacunas e virtudes
da cobertura jornalistica. O documento da Politica de Comunicagao dedica um capitulo
especifco sobre a gestdo da comunicacdo em situacBes de crise, que reune orientacdes e

posturas a serem obedecidas, e elas devem ser regularmente consultadas para sua adequa-

da aplicagao.
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A Presenca e Atuacao do IFR] nas Midias Sociais

Acertando os Conceitos

A literatura que contempla a atuacéo das organiza¢cBes no mundo digital nem sempre def-
ne, de maneira precisa, alguns conceitos basicos que circulam na area da comunicagao. As-
sim, as expressoes midias sociais e redes sociais sao assumidas, em muitos casos, como

sinonimas, sendo preciso distingui-las para evitar alguns equivocos conceituais.

Na verdade, as redes sociais, diferentemente das midias sociais, ndo se limitam ao universo
digital e se formam, independentemente das plataformas online. Em muitos casos, estabelecem
relacionamentos entre pessoas que mantém lagos ou vinculos que podem se materializar sem
o suporte de uma tecnologia, como acontece nas familias, nos grupos tradicionais de amigos,

de colegas de trabalho ou que frequentam, por exemplo, uma mesma universidade.

A expressao midias sociais tem sido utilizada, prioritariamente, para caracterizar relacio-
namentos que ocorrem no mundo digital, ou seja, mediados por uma plataforma tecnolégica.
As midias sociais promovem a interagao entre pessoas que, necessariamente, nao mantém a
priori relacionamentos no mundo offine e cuja natureza relacional comegou a vigorar apenas

pela utilizagao de um suporte tecnologico.

Muitos autores preferem, inclusive, denomina-las midias sociais digitais, admitindo que al-
guns veiculos tradicionais (jornais, revistas, radio e televisao) também podem ser enquadra-

dos como midias sociais.

Em ambos os casos, as redes e as midias sociais potencializam a circulagao de informagoes
e favorecem a interagao entre os seus participantes, a partir de narrativas ou comentarios

que expressam apoio ou divergéncia.

Nos textos que comp&em o documento da Politica de Comunicacdo do IFRJ, adotamos,
para facilitar a formagao de um entendimento comum, a expressio midias sociais para
indicar as plataformas digitais (como Facebook, Twitter, LinkedIn,YouTube, Instagram,What-
sApp), cujo objetivo é promover a interagao entre individuos a partir de dispositivos como

computadores, notebooks ou celulares.

As Midias Sociais como Canal Estratégico
O uso intensivo das midias sociais pela maioria dos segmentos da populagao evidencia a
sua importancia no esfor¢co de comunicagao das instituicoes modernas, como o Instituto

Federal do Rio de Janeiro.
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As midias sociais ampliam, de forma abrangente e acelerada, a divulgagcao das atividades do
IFR) para os seus publicos estratégicos e para a sociedade em geral. Além disso, quando
gerenciadas de maneira competente, permitem que o Instituto identifque as percepgdes

desses publicos em relagao a sua atuagao.

Uma caracteristica fundamental das midias sociais € que elas se apresentam de forma varia-
da, com a existéncia, para cada uma delas, de um perfl particular e de sistemas de producéo

e veiculacao bastante distintos.

Essa pluralidade exige do IFR] um planejamento adequado e uma gestao complexa que le-
vem em conta a necessidade de adequar os contetldos e a linguagem a ser utilizada em cada
midia social, sob pena de comprometer a efcécia de seu esfor¢o de comunicacéo.

A CGCOM deve selecionar, dentre o conjunto das plataformas digitais existentes, aquelas
que permitem projetar a sua atuagao, tendo em vista a sua utilizagao pelos publicos estraté-
gicos e a sua efcéacia como espaco de relacionamento. Isso signifca que ndo é recomendavel
criar perfs institucionais em todas as plataformas, porque essa alternativa contribui para

fragmentar o seu esfor¢o de comunicagao.

As Midias Sociais do IFR]
A CGCOM tera a responsabilidade de criar e gerenciar as midias sociais ofciais que se
reportam ao Instituto como um todo, com o objetivo de amplifcar a divulgagdo de suas

atividades e de interagir com os seus publicos estratégicos e com a sociedade.

Ela devera também ser informada previamente sobre a criagao de midias sociais pelos diver-

sOs campi, que, necessariamente, merecerao gestao descentralizada.

Entende-se como midias sociais ofciais do Instituto aquelas que, criadas pela CGcom, se

reportem ao IFR] como um todo ou estejam vinculadas a um determinado campus.

E imprescindivel que as midias sociais criadas pelos diversos campi do IFR] sejam geren-
ciadas por comunicadores profssionais, estagidrios de comunicacdo ou mesmo servidores
(designados pela Dire¢do-Geral) e que evidenciem afnidade, competéncia e disposi¢ao para

exercer tal atividade.
Vale lembrar que, dada a importancia estratégica desses espagos virtuais, sua gestao nao

podera ser descontinuada, a ndo ser por determinacgdo ofcial. E fundamental, portanto, que

sejam tomadas providéncias para isso nao ocorrer, sobretudo em caso de impedimento ou
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afastamento do profssional que cuida da inser¢do de novos conteudos e da interacdo com

os publicos estratégicos.

Cabe a CGcom criar normas para disciplinar a criacdo de midias sociais ofciais, evitando
a sua desordenada proliferacao sem o devido controle e acompanhamento, visto que, pela
sua dindmica, elas exigem insercédo regular de informacdes qualifcadas, além da disposigao e
agilidade para responder as demandas dos usuarios, processo que, em geral, fca certamente

comprometido com a existéncia de um nimero elevado desses espagos virtuais.

O Instituto deve manter constante vigilancia, visando identifcar, prontamente, perfs e pa-
ginas que estejam utilizando, sem sua autorizagao, a marca institucional e providenciar sua

exclusao junto as plataformas digitais que os abrigam.

Criacdo e Gestédo das Midias Sociais Ofciais

A criagdo de midias sociais ofciais deve estar respaldada em anélise prévia das alternativas
disponiveis, que pode incluir pesquisa ou sondagem de opiniao junto aos seus publicos es-
tratégicos. Em qualquer caso, essa criagao devera, também, pautar-se pelos seguintes pres-

supostos:

a) Defhnicdo precisa dos objetivos e das metas;
b) Identifcacdo dos publicos estratégicos a serem atingidos pelas diversas midias sociais;
c) Conhecimento de suas potencialidades;

d) Gestao adequada do processo de inser¢ao de conteidos e do ritmo ideal de atualizagao;

O IFR] deve dispor de estrutura (recursos humanos e tecnoldgicos) para atender, de forma

agil e precisa, as demandas por informagoes dos seus publicos nas midias sociais.

E importante admitir que a presencga do Instituto nas midias sociais nao se limita a divulga-
¢ao de conteldos de seu interesse, mas incorpora, obrigatoriamente, mecanismos de inte-
ragao com aqueles que interagem com elas, de maneira permanente ou circunstancial. Ao

mesmo tempo, deve estar alinhada com os seus objetivos institucionais, sua visao e missao.

Os conteudos inseridos nas midias sociais ofciais devem estar em sintonia com o posicio-
namento do Instituto, e nao com manifestagoes individuais dos seus publicos internos, em
particular daqueles que cuidam de sua gestao na Reitoria ou nos campi.

O Instituto tem de estar vigilante com respeito a divulgacao de noticias imprecisas ou in-
veridicas pelas midias sociais ofciais (fake news), ainda que inseridas nos comentarios pelos

internautas. Quando isso ocorrer, deve, imediatamente, indicar essa condi¢ao e, a0 mesmo
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tempo, providenciar o seu desmentido, com a explicitagao das informagoes verdadeiras,

contribuindo, assim, para combater a desinformacao.

Cabe ao IFR] promover agoes no sentido de conscientizar os seus publicos internos sobre
as boas praticas de atuagao nas midias sociais, chamando a atengao para o fato de que ma-
nifestacdes ou opiniGes inseridas em espacos identifcados com o Instituto e que ferem os
principios constitucionais costumam gerar problemas para aqueles que as produzem e para

o IFR] como um todo.

O IFR] deve implementar técnicas com o objetivo de acompanhar/mensurar nao apenas a
sua atuacdo nas suas midias sociais ofciais, mas também nas midias sociais em geral,em par-
ticular naquelas associadas aos seus publicos estratégicos. Com isso, estara em condigoes
de avaliar a percepcdo desses publicos em relacdo as suas atividades e defnir acdes que

permitam o incremento da sua participagao nesses espagos virtuais.

A Gestiao da Marca IFR) nas Midias Sociais

Assim como acontece em outros canais de relacionamento do Instituto (portais, sistemas
de e-mail, publicagdes, dentre outros), a marca IFR] deve estar integra nas midias sociais
ofciais, obedecendo rigorosamente as normas constantes do manual de aplicacdo da marca,

em vigor na Rede Federal.

A CGcom deve estar atenta as aplicacbes da marca nas midias sociais, de modo a identifcar
possiveis desvios, e agir junto aos que infringem as normas estabelecidas para que fagam a

sua pronta corregio.

Cadastro das Midias Sociais e Guia de Boas Praticas

Cabe a CGcom elaborar, em parceria com os diversos campi, um cadastro atualizado
de todas as midias sociais ofciais, de modo a poder valer-se delas em campanhas ins-
titucionais no ambito interno e externo, e para a divulgacao das atividades relevantes do
Instituto. Esse cadastro sera atualizado anualmente,a fm de incorporar sempre a totalidade

das midias sociais produzidas pelo IFR].

A CGcom deve editar um guia de boas praticas nas midias sociais institucionais, que
contemple nao apenas as diretrizes gerais, previstas na Politica de Comunicagao, mas também
informagoes Uteis para subsidiar o trabalho de planejamento e gestao desses ambientes vir-
tuais. Esse guia, que devera estar acessivel no portal do IFR], deve incluir orientagoes basicas
sobre a gestdo das midias sociais ofciais, como a insercdo de conteldos, o respeito aos direi-

tos autorais de terceiros (no caso de informagoes, videos ou fotos compartilhadas nas midias
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do Instituto) e os cuidados a serem tomados para a nao violagao do direito de imagem.

A Capacitacao para ss Midias Sociais

Tendo em vista a importancia estratégica das midias sociais e a necessidade de qualifcar os
comunicadores e colaboradores que atuam nesses espagos de relacionamento, o Instituto
deve elaborar um programa continuo de capacitagdo. O programa incluira informagoes
basicas sobre as midias sociais utilizadas pelo IFRJ (seu perfl, seus publicos, suas potenciali-

dades, bem como os algoritmos e a dindmica de distribuicao ou priorizacao de conteudos),

favorecendo, com isso, a disseminagao das boas praticas que devem reger a sua utilizagao.
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A Comunicacao do Ensino do IFR]

A proposta de educagao assumida pelo IFR] esta em sintonia com as diretrizes e bases da
educacao nacional, constantes da Lei n° 9.394, de 20 de dezembro de 1996, que, em seu
artigo 3°, defne como principios basicos, entre outros, “a liberdade de aprender, ensinar,
pesquisar e divulgar a cultura, o pensamento, a arte e o saber; o pluralismo de ideias e de
concepgoes pedagdgicas; e a vinculagao entre a educagao escolar, o trabalho e as praticas
sociais” (BRASIL, 1996).

Ela potencializa também as diretrizes do Plano Nacional de Educacéo, defnido pela Lei n°
13.005, de junho de 2014, que tem como principio “o respeito aos direitos humanos, a di-
versidade e a sustentabilidade socioambiental e estimula a formagao para o trabalho e para

a cidadania, com énfase nos valores morais e éticos em que se fundamenta a sociedade”
(BRASIL, 2014).

O ensino no IFR] dialoga permanentemente com a pesquisa, a inovagao e a extensao, estan-
do, portanto, articulado com o esforgo de produgao de conhecimento e de atendimento as
demandas e expectativas da comunidade, bem como com a disseminagao da inovagao e da

cultura empreendedora.

A concepgao de educagao praticada pelo IFR] assume uma perspectiva libertadora, que
postula o conhecimento da realidade e a sua transformagao. Sao atributos essenciais des-
sa concepgao de ensino o protagonismo do educando, reconhecido como sujeito da sua
propria historia, a interagao dialogica entre professor e aluno e a educagao como processo

essencialmente humanizador e ato conscientizador.

A Comunicacao das Atividades Educacionais

Como indicado em capitulo inserido neste documento da Politica de Comunicagao que
defne as diretrizes e o procedimento dos processos seletivos, o IFR) oferece cursos da
Educacdo Profssional Técnica de Nivel Médio nas formas integrada, concomitante e subse-
quente, cursos de especializacdo técnica e cursos de qualifcacdo profssional — formacao
inicial e continuada (FIC), cursos de ensino superior (graduagao e pos-graduagao), cursos
livres e de capacitagao na modalidade educagao a distancia, utilizando nossos Ambientes de
Ensino e Aprendizagem (AVEAs institucionais), e cursos na modalidade Educagao de Jovens
e Adultos (EJA), de Educacdo Profssional Técnica de Nivel Médio na forma integrada.
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Ha diferencgas sensiveis entre o processo seletivo, por exemplo, para o ensino técnico, EJA,
superior (graduagao e pos-graduacao), cursos de extensao e de formagao inicial e continua-
da (FIC).

Essa situacao evidencia a necessidade de se contemplar, no processo de comunicagao das
atividades de ensino do IFRJ, as especifcidades inerentes a cada curso que dizem respeito a
perfs diferenciados de alunos.

E indispensavel, portanto, que a comunicagio associada aos varios cursos seja planejada ten-
do em vista o atendimento a essas particularidades, o que signifca levar em conta distintos
niveis de discurso, formatos e mesmo a utilizacao de diferentes canais de relacionamento

para essa divulgacao.

Diante da diversidade de cursos e demandas correspondentes, bem como da respectiva
complexidade que caracteriza a gestao das suas atividades, recomenda-se que a area de
ensino constitua uma instancia (uma comissao ou nucleo especifco) que, em parceria com
a CGcom, possa defnir as acOes de comunicagdo a serem empreendidas pelo IFRJ.

E importante, sobretudo, trabalhar para que a comunicagio do ensino nio se reduza & mera
divulgacao de informagoes para os alunos atuais ou potenciais, mas que seja realizada com a
sua participagdo efetiva. Isso signifca que os alunos, assim como os professores e coordena-
dores de cursos, devem ser contemplados como protagonistas dessa comunicagao, o que, cer-

tamente, contribui para engaja-los e comprometé-los no processo de ensino-aprendizagem.

Embora, naturalmente, ocorra um esfor¢o amplo e intenso por parte do IFR] para a divulga-
¢ao do portfolio dos cursos oferecidos, no periodo que antecede a realizagao dos proces-
sos seletivos, a comunicagao referente as atividades educacionais do Instituto deve ocorrer
de modo permanente. Com isso, a Instituicao mantera seus publicos estratégicos, internos e
externos, e a sociedade de maneira geral adequadamente informados sobre as suas realiza-
¢oes nessa area, o que contribui para legitimar a competéncia de sua proposta educacional e
o seu compromisso com a formagao dos estudantes, a sua inser¢ao no mundo do trabalho e
a atuacdo responsavel na sociedade. A Politica de Comunicagdo dedica um capitulo especif-
co sobre as agoes de comunicagao que dizem respeito a realizagao dos processos seletivos,

as quais podem ser consultadas pelos responsaveis por seu planejamento e execugao.
Os diversos canais de relacionamento do IFR] devem dar atengao especial a comunicagao

das atividades educacionais, incluindo os alunos e professores como atores desse processo,

a partir de depoimentos ou relatos, o que confere legitimidade a divulgacao.
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O portal institucional e os portais dos campi devem, obrigatoriamente, incluir espago espe-
cifco, de imediata identifcacdo e facil acesso, para a divulgacdo das atividades educacionais
desenvolvidas pelo IFR]. E importante que tais informagées nio apenas contemplem aspec-
tos meramente administrativos, como a apresentagao dos cursos, normas e legislagoes es-
pecifcas ou referentes aos processos seletivos, mas também destaquem a competéncia do
projeto pedagogico, a articulagao entre ensino, pesquisa e extensao, bem como a divulgacao
regular dos projetos em andamento e a participagao dos egressos no mundo do trabalho

e na sociedade.

Recomenda-se, em particular, a utilizagao das novas midias na comunicagao que contempla
as atividades relacionadas ao ensino, com a producéo de videos, podcasts, infografcos e re-
cursos audiovisuais em geral, porque eles, efetivamente, contribuem para o incremento da

visibilidade e do alcance das informagoes.

E fundamental criar uma cultura de comunicacio comprometida com o dialogo e o debate,
para fortalecer a interagao entre os professores e os alunos do IFR] e dos alunos entre si.
Ela deve estar respaldada no respeito reciproco a diversidade de ideias e opinides, na pro-
ducéo e circulagdo de informacdes qualifcadas e na disseminacdo dos valores assumidos

como fundamentais pelo Instituto e pela sociedade.

A comunicagao junto aos alunos e professores do IFR] deve estar respaldada em bancos de
dados e informagdes atualizadas (nome, e-mail, perfl nas midias sociais, areas de interesse,
entre outros) referentes a esses publicos internos, o que permitira nao apenas encaminhar-
-lhes conteudos relevantes e de seu interesse, mas ainda promover a¢oes personalizadas,
voltadas a alguns subgrupos desse universo, como egressos, alunos de pos-graduagao, pro-

fessores de determinadas areas de conhecimento e pesquisadores, entre outros.

Como agao de engajamento de seus alunos, o IFR] deve cogitar, também, a promogao de
concursos anuais (de fotos, videos ou que contemplem iniciativas por eles desenvolvidas
para a comunidade), a serem realizados em datas especiais, como o aniversario de fundagao

do Instituto.

O Uso das Midias Sociais: Importancia e Riscos

A adesao crescente das novas geragoes as midias sociais indica a necessidade de o Instituto
valer-se destes espagos virtuais para a comunicagao das suas atividades educacionais e para
a interagao com os seus alunos. Da mesma forma, as midias sociais permitem a divulgagao
dos cursos e agoes focadas no ensino para a sociedade de maneira geral, o que contribui

para legitimar a proposta educacional do IFR] e, portanto, reforgar a sua marca institucional.
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E importante, no entanto, que o trabalho realizado junto as midias sociais seja objeto de
discussoes entre professores e alunos, inclusive em sala de aula, tendo em vista chamar a
atengao para aspectos que comprometem a legitimidade destes espagos virtuais, como a
presenca expressiva de noticias infundadas (fake news) e os riscos da polarizagao excessiva.
Deve fcar claro para todos que produzem e compartilham contetidos ou consomem infor-
magoes a partir das midias sociais que os principios da ética e da cordialidade devem ser ri-
gorosamente obedecidos.A nao observancia de boas praticas no uso das midias sociais por
parte dos publicos internos do IFR] (professores, alunos, servidores) pode comprometer a
imagem e a reputagao do Instituto, porque, de maneira geral, ele costuma estar associado a
estes perfs individuais.

O capitulo sobre a atuagao do IFR] nas midias sociais, inserido neste documento da Politica
de Comunicagao, descreve agoes e diretrizes que devem ser consultadas e aplicadas por

todos os publicos internos do Instituto, visando a garantia de boas praticas na sua utilizagao.

Acoes Complementares para Suporte a Comunicacao do Ensino
A fm de subsidiar o trabalho de divulgacdo das atividades educacionais do IFRJ, recomen-

da-se a implementagao das seguintes agoes:

a) Ampliar e atualizar permanentemente o FAQ ja existente no portal do IFRJ, constituido
de perguntas e respostas frequentes e que se baseia na experiéncia dos usuarios desse canal

— em particular, os estudantes;

b) Elaborar e manter atualizado um mailing que inclua todos os e-mails cadastrados pelos
alunos no ato da sua matricula nos cursos oferecidos pelo IFR|, com a participagao dos
diversos diretores de ensino.A existéncia desse mailing possibilita a comunicagao direta da
Pro-Reitoria de Ensino Basico, Técnico e Tecnoldgico (Proen) com o conjunto de alunos do

Instituto, o que favorece a personalizagao e a agilidade dos contatos;

c) Capacitagao dos responsaveis pela inclusao de informagoes nos canais de divulgagao das

atividades da Proen, para uma efetiva obediéncia as diretrizes e orientagoes que disciplinam

a correta aplicagao da marca institucional.
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A Importancia de Comunicar a Pesquisa e a Inovacao
A comunicagao das atividades de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagao (PD&l) desenvolvi-

das pelo Instituto tem como principais objetivos:

* Promover o incremento da visibilidade dos projetos de pesquisa, desenvolvimento e
inovagao do IFR], o que contribui para legitimar a atuacao do Instituto e consolidar a sua
imagem junto a sociedade e aos publicos estratégicos;

* Favorecer o processo de democratizagdo do conhecimento cientifco, refor¢cando o
carater estratégico do investimento em ciéncia, tecnologia e inovagao;

* Dar visibilidade e projecdo aos grupos de pesquisa certifcados pelo IFRJ e cadastrados
no Diretdrio dos Grupos de Pesquisa do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cien-
tifco e Tecnoldgico (CNPq), bem como aos pesquisadores individualmente;

* Estimular o compartilhamento de informagoes relativas a produgao de ciéncia, tecnolo-
gia e inovagdo pelo IFRJ com a comunidade cientifca e os 6rgdos de fomento.

As Modalidades de Comunicacao da Ciéncia e da Inovacao
No processo abrangente de comunicacéao das atividades de pesquisa e de inovacao realizadas
pelo Instituto, é preciso implementar iniUmeras agoes para contemplar tanto os publicos

especializados como os leigos (cidadao comum).

Em geral, a literatura e a pratica relativas a comunicagao publica da ciéncia e da inovagao
defnem trés modalidades ou instancias para a difusédo de informagdes de ciéncia, tecnologia
e inovacdo, conhecidas pelas expressées “comunica¢do cientifca”, “divulgacdo cientifca” e
“jornalismo cientifco”.

Cada uma dessas modalidades pressupde: a) publicos com perfl determinado; b) uso de
canais especifcos de transmissdo de informac@es; e ¢) linguagens ou discursos que devem

estar em sintonia com os publicos a serem atingidos.

A comunicacdo cientifca destina-se aos publicos especializados (especialistas ou
pesquisadores) que dominam um campo especifco de ciéncia e tecnologia. Para tanto,
vale-se prioritariamente de publicacdes especializadas (revistas técnico-cientifcas) e
apresentacdo de artigos cientifcos em eventos cientifcos (seminarios, congressos). Ela
utiliza uma linguagem essencialmente técnico-cientifca, pressupondo que os publicos que
consomem as informagoes especializadas dominam conceitos e processos associados as

diversas areas de conhecimento.



A comunicagao da pesquisa e da inovagao do IFR]

Nos centros produtores de conhecimento (universidades, institutos, empresas de pesquisa),
a comunicacdo cientifca visa, especialmente, difundir os resultados obtidos a partir de
projetos de investigacao e de inovagao, sob a responsabilidade de pesquisadores individuais,
de grupo de pesquisa e de gestores comprometidos com o desenvolvimento de projetos

de inovacgao.

A comunicacdo cientifca competente constitui ativo importante dos programas de pos-
graduagao das universidades e dos institutos federais porque a sua difusao constitui
requisito basico para a sua qualifcacdo e credenciamento pelos 6rgaos de avaliagdo, como a
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) e 0 CNPq.

A divulgacéo cientifca ocorre a partir de um conjunto abrangente e diversifcado de meios
ou canais, como a midia de massa, publicagoes nao especializadas (folhetos, cartilhas, livros),
portais, videos, newsletters, documentarios, podcasts, pegas de teatro, literatura de cordel,
eventos de divulgagao e as midias sociais. Ela destina-se ao publico leigo (cidadao comum) e
caracteriza-se por uma linguagem nao especializada, muitas vezes informal, o que contribui
para favorecer o seu acesso as informagoes e a facil compreensao por parte dessa audiéncia,
ndo necessariamente usuaria do discurso técnico-cientifco.

O jornalismo cientifco, por seu turno, representa um caso particular de divulgacéo cientifca
que tem como veiculo principal os meios de comunicagao de massa e que obedece
estritamente aos principios da produgao jornalistica. Ele estd, na maioria das vezes, sob
a responsabilidade de jornalistas e se viabiliza a partir de diversos géneros jornalisticos

(noticia, reportagem, colunas, artigos).

O Planejamento do Processo de Divulgacédo Cientifca
Com o objetivo de estimular a divulgagao da pesquisa realizada internamente, o IFR] deve
planejar agoes e capacitar suas fontes para esse trabalho, fundamental na consolidagao de

sua imagem como centro produtor de conhecimento.

Para isso, é preciso criar uma cultura voltada a divulgagao da pesquisa, conscientizando
gestores, pesquisadores e grupos de pesquisa para a importancia desse esfor¢o de demo-
cratizagdo do conhecimento cientifco.

A capacitacdo das fontes do IFRJ para o trabalho de divulgacéo cientifca pode ser realizada

pelo desenvolvimento de um programa de media training, como indicado no capitulo que

integra este documento e que aborda a questao do relacionamento do IFR] com a midia. Po-
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derao ser importantes, também para o processo de capacitagiao das fontes, o contato com
iniciativas desenvolvidas por outras instituigdes, como a Universidade de Sao Paulo (USP),
a Universidade de Campinas (Unicamp), a Universidade Federal de Sao Carlos (UFSCar)
e a Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), valendo-se de recursos como blogs e

podcasts, entre outros.

A contribuicao dos pesquisadores deve contemplar nao apenas a sua participagdo como
fontes em reportagens publicadas pela imprensa, mas também a autoria de textos (artigos,
ensaios) sobre temas da sua competéncia em revistas, jornais, portais ou mesmo em sites
especializados, como Academia.edu (www.academia.edu) ou ResearchGate (www.resear-
chgate.net), que garantem ampla visibilidade para esse tipo de material junto a comunidade
académico-cientifca, nacional e internacional.

O IFR] deve, na comunicac¢ao de seu esforco de pesquisa e inovagao, evidenciar claramente
a sua articulagao com o ensino e a extensao, indicando a contribuicao dos projetos de in-
vestigagao e de inovagao para o desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia e para o desen-
volvimento economico e sociocultural.A partir de seus canais de relacionamento — em par-
ticular, o seu portal institucional e os portais dos campi —, € importante o Instituto tornar
publicos os projetos e programas de pesquisa e inovagdo em andamento e concluidos, os
grupos de pesquisa por ele certifcados, bem como a apresentacdo dos seus pesquisadores,

com a indicagao das suas areas ou temas de competéncia.

As informagoes basicas sobre os projetos e atividades de investigagao e de inovagao, bem
como sobre os grupos de pesquisa cadastrados no Conselho Nacional de Desenvolvimen-
to Cientifco e Tecnoldgico (CNPq), devem estar disponiveis e ser facilmente acessiveis no
portal institucional. Para aumentar a visibilidade dessas informagoes, os portais dos campi
tém de incorporar um link que encaminhe os interessados em consulta-las ao menu espe-
cifco da Pro-Reitoria de Pos-Graduacéo, Pesquisa e Inovagdo (Proppi), existente no portal
do IFR].

Como registrado no capitulo sobre relacionamento com a midia,a CGcom deve elaborar
um Guia de Fontes, tornando disponiveis para os jornalistas e os interessados em geral (p.
ex., pesquisadores e alunos de pos-graduagao) informagoes relativas aos seus pesquisadores
e as suas areas de estudo e pesquisa. Devem constar deste guia o nome dos pesquisadores,
a sua area de competéncia em termos de estudo e pesquisa, a forma de contato (e-mail e/
ou telefone) e o link que possibilita acesso a sua producdo cientifca (curriculo Lattes). E

importante deixar explicita no guia a importancia do contato com os Coordenadores de
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Pesquisa e Inovagao (Copis) dos campi porque, institucionalmente, eles tém condigoes de
identifcar, com maior facilidade e precisdo, as fontes que possam atender as demandas rela-
tivas a informagoes sobre projetos de pesquisa, desenvolvimento e inovagao realizados nas

suas unidades.

Cabe ao IFR] promover eventos institucionais voltados a divulgagao dos projetos de pesqui-
sa e inovagao por ele desenvolvidos, aproveitando-se sobretudo de datas especiais (Semana
do Meio Ambiente, Semana Nacional de Ciéncia e Tecnologia e outras). Nessas ocasifes, 0s
meios de comunicacdo, as entidades e as associacdes cientifcas costumam chamar a aten-
¢do para as atividades (estudos e pesquisas) que tém como foco areas de conhecimento
especifcas, dedicando a elas publicagbes tematicas, como dossiés nas revistas académico-
-cientifcas e cadernos e suplementos nos veiculos impressos ou programas especiais nas

emissoras de radio e televisao.

Recomenda-se que o IFR] promova anualmente um semindrio, em parceria com os meios de
comunicacdo, a fm de aproximar o Instituto dos jornalistas e divulgadores cientifcos para
analisar temas da atualidade, bem como para apresentar e debater os desafos inerentes ao
processo da divulgacdo cientifca e propor medidas para supera-los.

A CGcom, em parceria com a Proppi, deve cogitar a edicao de newsletter (IFR] Pesquisa e
Inovacdo), com periodicidade a ser defnida no momento de sua criacéo, para a divulgacdo
junto a midia e aos publicos estratégicos dos projetos de investigagao do Instituto, conclui-
dos ou em andamento, bem como dos projetos de inovagao.A publicagao devera nao ape-
nas estar abrigada no Portal do IFR), mas também ser encaminhada a um mailing que con-
temple os veiculos de imprensa nacionais, estaduais ou regionais, os institutos integrantes da
Rede Federal, universidades, representantes do setor produtivo, membros da comunidade
cientifca, professores e alunos de pos-graduacao do IFRJ.

Recomenda-se a criagao de uma Comissao ou Conselho Editorial para a gestao de news-
letter, com a participagao da Proppi e da CGcom, além de representantes dos campi, o que

favorecera a captagao das informagoes e a sua produgao.

A Divulgacao nas Midias Sociais

As midias sociais tém desempenhado papel importante no processo de divulgacdo cientifca
pela agao de jornalistas ou divulgadores da ciéncia ou mesmo dos centros produtores de
conhecimento, entidades cientifcas (sociedades, associacdes) e grupos de pesquisa; por isso,
recomenda-se que as midias sociais ofciais do IFRJ também sejam mobilizadas para partici-
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par desse processo. Esses espagos virtuais sao acessados intensamente por determinados
segmentos da sociedade, em particular os alunos do IFR] e de outras instituigoes, e, portanto,

podem contribuir estrategicamente para o fortalecimento da sua marca institucional.

As midias sociais sao particularmente adequadas para ag¢oes junto a alunos das varias modali-
dades de cursos, como, por exemplo, a divulgacdo de bolsas de iniciagdo cientifca, ou mesmo
para a divulgacao dos cursos de pés-graduagao (lato e stricto sensu) oferecido pelo IFR] e que
podem ser de interesse de ex-estudantes do Instituto ou de graduados ou profssionais do
mercado. Para esse caso especifco, recomenda-se a utilizacdo de midias sociais que tenham
esse publico como perfl prioritario, como € o caso do Linkedin.

Recomenda-se ainda a criacdo de um canal de video especifco (IFRJ Pesquisa e Inovacao), com
relatos dos projetos de pesquisa e inovagao desenvolvidos no Instituto a partir do depoimen-
to dos proprios pesquisadores e mesmo de alunos de pos-graduagao que estejam fazendo ou
ja tenham concluido as suas dissertagoes ou teses em nossos programas.A produgao desses
videos devera contar com a orientagao e avaliagao da CGcom, area responsavel pela produ-
¢éo e divulgacdo do conteudo audiovisual nos canais ofciais do Instituto. Os videos sdo facil-
mente compartilhados pelos publicos estratégicos, internos e externos, e podem contribuir

decisivamente para aumentar a visibilidade do esforgo de pesquisa do Instituto.

As midias sociais possibilitam também a interagao com os publicos estratégicos do Instituto,
o que permite avaliar, quase instantaneamente, a percepgao desses publicos em relagao as

pesquisas, aos projetos e programas do IFR] nas areas de ciéncia, tecnologia e inovagao.

A CGcom deve elaborar, em parceria com a Proppi, um guia de divulgacdo cientifca para
pesquisadores, com a apresentacdo das boas praticas de divulgacdo cientifca, valendo-se de
experiéncia realizada nesse sentido por universidades (como a USP,a UFSCar e a Universida-
de Federal do Rio de Janeiro — UFR]), bem como por institutos de pesquisa brasileiros — por

exemplo, Fundagao Oswaldo Cruz (Fiocruz) e Instituto de Pesquisa Economica Aplicada (Ipea).

Acoes de Comunicacio da Inovacao
O IFRJ deve empreender acdes especifcas visando promover a comunicacdo da inovagdo e
da cultura empreendedora, bem como reforgar a importancia da protegao da propriedade

intelectual.
Nesse sentido, precisa elaborar cursos (workshops, seminarios) e materiais (videos, podcasts,

guias, folders, entre outros) que favorecam a capacitagao da equipe e/ou de servidores indica-

dos para dar suporte ao ecossistema de inovagao.
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A CGcom, em parceria com a Proppi, deve elaborar um Guia de Inovagao do IFR), o qual con-
tenha informagoes sobre as diretrizes basicas que orientam a Politica de Inovagao do IFR, re-
for¢ando, sobretudo, a importancia da construgao de uma cultura empreendedora, o carater
estratégico da inovagao e da sua articulagao com as instancias de ensino, pesquisa e extensao.
Precisa, também, defnir sua perspectiva com respeito a criacédo e ao desenvolvimento de em-
presas juniores, startups, incubadoras, parques e polos tecnoldgicos. Essa publicagao derivara
do extenso projeto sob a coordenagao da Proppi e que contempla a produgao do Portal
da Inovagdo do IFRJ, canal especifco que, a exemplo dos elaborados por outras instituicoes,

como o Instituto Federal do Rio Grande do Sul (IFRS), da ampla cobertura das atividades de

inovagao.
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O Conceito Abrangente de Extensao

O conceito de extensao foi sistematizado, de maneira abrangente, pelo Forum de Pro-Rei-
tores de Instituicoes Publicas de Educagao Superior Brasileiras como “um processo educa-
tivo, cultural e cientifco que articula o ensino e a pesquisa de forma indissociavel e viabiliza
a relagao transformadora entre a Universidade e a sociedade”. Esse conceito foi retomado
pelo Forum da Rede de Educacdo Profssional, Cientifca e TecnolOgica — EPCT (Forproext),
o qual a defne como “um processo educativo cultural, politico, social, cientifco e tecnoldgi-
co, que promove a interagao dialégica e transformadora entre as instituigoes e a sociedade,
levando em consideracdo a territorialidade”. Isso signifca colocar em destaque a vocagdo
regional das instituicoes e a sua atengao as demandas e expectativas das comunidades em

Seu entorno.

A extensao deve ser assumida, portanto, como uma via de mao dupla que favorece a “troca
de saberes sistematizados académico e popular, que consolida a produgao do conhecimento
resultante do confronto com a realidade brasileira e regional, a democratizagao do conhe-
cimento académico e a participagao efetiva da comunidade na atuagao da universidade”
(PROFROEX, 2012).

Comprometido com essa proposta, o IFR] potencializa, pelo desenvolvimento de projetos
e atividades, o carater inclusivo e transformador da extensao, fruto de uma interagao per-
manente e recompensadora com a sociedade. Como indicado pelo Férum de Pro-Reitores,
a extensao instrumentaliza o “processo dialético de teoria/pratica, constituindo-se em um

trabalho interdisciplinar que favorece a visao integrada do social”.

A Crescente Institucionalizacio da Extensao

Ao longo do tempo, a extensido tem-se caracterizado por uma trajetoria que a vincula
estreitamente as diferentes instituicdes de ensino em nosso pais e que teve origem na ex-
tensdo universitaria, especifcamente ligada ao ensino superior. Essa pratica foi ampliada e
ganhou nova dimensdo com a consolidacdo do conceito de extensdo profssional, cientifca

e tecnoldgica, que emergiu da criagao dos institutos federais.

A institucionalizagdo da extensao ganhou corpo, com o passar do tempo, culminando, em
2018, com o estabelecimento de diretrizes para a extensao na Educac¢ao Superior Brasileira.
Elas regulamentam as atividades académicas de extensao nos diversos cursos de graduagao,

indicando que tais atividades devem, obrigatoriamente, representar no minimo 10% da carga
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horéria curricular estudantil (MEC, 2018).A mesma resolucdo defne também a importéncia
de se planejarem e executarem atividades de extensido nos programas de pos-graduagao,
além de acBes especifcas de comunicagdo junto aos alunos neles inscritos, para que, sob a
orientagao dos professores, sejam sensibilizados a realizar projetos que favorecam a intera-

¢ao com a comunidade.

Nesse sentido, é importante que os professores e alunos estejam sensibilizados a participa-
cdo em projetos de extensdo, obedecendo as diretrizes defnidas pela resolucdo de 2018,
que regulamenta as atividades nos cursos de graduagao. Esse novo cenario requer o desen-
volvimento de agoes permanentes de comunicagao visando esclarecer e engajar todos os
envolvidos (coordenadores de cursos, professores, estudantes, servidores) em um esforgo

abrangente de interagao com a comunidade.

Vale reafrmar que, na rede EPCT, a extensdo é assumida de maneira abrangente, tendo o
Forproext, em 2015, destacado inUmeras agoes a ela associadas e as dreas tematicas que
a categorizam (a2 Comunicagao é uma delas), inumerando, inclusive, mais de 50 linhas da
extensao, entre as quais algumas compreendidas pela Politica de Comunicagao, como a
Divulgagdo Cientifca e Tecnoldgica e a Inovacéo, além das atividades jornalisticas e de co-
municacdo de maneira geral. Nesse sentido, recomenda-se a leitura do documento sobre as
contribui¢oes do XllIl FORPROEXT, disponivel em: https://docplayer.com.br/52506858-Xiii-

-forproext-contribuicoes.html.

A Comunicacao da Extensao
A divulgagao ampla das atividades de extensao contribui para a legitimagao do IFR] junto
aos publicos estratégicos e a sociedade de maneira geral, devendo, portanto, ser realizada

de modo permanente.

A comunicagao da extensao deve caracterizar-se por atributos fundamentais, como: a) dia-
logo continuo com a sociedade; b) reconhecimento e validagao da sabedoria popular; e c)
divulgacao da contribuicao da extensao a formagao do estudante e do impacto transforma-

dor na sociedade.

Ao mesmo tempo, a comunicagao das atividades de extensao deve explicitar claramente
sua indissociabilidade com o ensino e a pesquisa. Isso signifca evidenciar que a extensdo se
torna efetiva quando se vincula ao “processo de formagao de pessoas (ensino) e de geragao

do conhecimento” (FORPROEX;, 2012).

E fundamental que as agoes, os programas e os projetos de extensao estejam visiveis nos
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canais de relacionamento do Instituto (portal do IFR] e dos campi), com a indicagao de seu
desenvolvimento e possiveis impactos na formagao dos estudantes e na transformagao da
sociedade. Recomenda-se que os portais do Instituto e dos campi incorporem um espago
especifco, facilmente acessivel, para abrigar o conjunto das informagdes concernentes as
atividades de extenséo, contribuindo, inclusive, para defnir com precisdo o seu escopo e a

sua abrangéncia.

E preciso evitar que o conceito de extensao esteja associado apenas a oferta de cursos
extracurriculares e a realizacao de eventos, como semanas académicas, embora essa divul-

gacao também seja relevante e deva ser realizada continuamente.

E indispensavel que a comunica¢ao da extensao também priorize a inclusao dos relatos ob-
tidos a partir do didlogo entre a sociedade e a comunidade académica, ja que essa condigao

legitima a atuacao do IFR] e destaca a articulagao entre extensao, ensino e pesquisa.

Tal relagao dialdgica deve ocorrer para que seja possivel perceber e reiterar o protagonis-
mo de todos os atores envolvidos no processo.A utilizagao de recursos audiovisuais, como
fotos, videos e podcasts, entre outros, para promover essa comunicagao deve ser estimula-

da porque favorece o incremento da visibilidade das agoes desenvolvidos pelo IFR].

Tendo em vista a adesao crescente as midias sociais, sobretudo por parte dos estudantes
e de outros diversos segmentos da sociedade brasileira, a comunicacao das atividades de
extensao deve contemplar esses espagos virtuais, de modo a contribuir nao apenas para
o aumento da visibilidade das atividades realizadas pelo IFR], mas também para a interagao

com todos os envolvidos.

E fundamental que a CGcom, em parceria com a Pro-Reitoria de Extensao, elabore anual-
mente um relatorio objetivo sobre as atividades de extensao desenvolvidas no periodo pelo
IFR), com destaque aos resultados obtidos (formagao dos estudantes, transformagao da
sociedade e articulagao com o ensino e a pesquisa). A avaliagao dessas atividades deve ser
realizada a partir dos indicadores defnidos pelo Planejamento Estratégico para mensurar o

cumprimento dos objetivos e das metas para a extensao.
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A Marca como Ativo Intangivel Valioso
A marca nao constitui apenas um nome, um simbolo ou icone, associado a uma organizagao ou a

um produto, mas se consolida como ativo relevante que se integra ao seu patriménio intangivel.

A marca IFR) representa a sintese de um conjunto amplo de signifcados simbélicos que
sao percebidos, de maneira consciente ou inconsciente, pelos seus publicos estratégicos e
pela sociedade de maneira geral. Ela esta em sintonia com a visao e a missao do Instituto e

expressa a sua competéncia nas areas de ensino, extensao, pesquisa e inovagao.

Fundamentalmente, a marca estabelece um contrato, um vinculo indissociavel com os pu-
blicos, e deve ser gerenciada de continuo, de forma competente, para que possa explicitar

com precisao os objetivos institucionais.

A imagem positiva da marca IFR], resultado da percepgao favoravel de seus publicos es-
tratégicos, contribui para aumentar a visibilidade do Instituto, legitimando a sua atuagao e

consolidando a sua credibilidade.

A Comunicacao da Marca IFR}
O processo de gestao e comunicagao da marca IFR] deve mobilizar todos os seus publicos

internos e comprometé-los com a sua adequada utilizagao e divulgagao.

A comunicacdo da marca IFRJ tem de levar em conta as especifcidades dos seus campi,
que apresentam vocagoes distintas, bem como a diversidade de publicos com os quais
o Instituto interage, destacando atributos que constituem seus diferenciais competitivos,
com o ensino publico e gratuito, o compromisso com a formagao integral, o atendimento
as demandas e expectativas da comunidade, e o pioneirismo no desenvolvimento das suas

atividades de pesquisa e inovagao.

A comunicagao da marca IFR| deve estar empenhada em criar, efetivamente, comunidades
de marca, ou seja, engajar os seus publicos estratégicos de modo que se disponham a com-
partilhar informacdes qualifcadas e positivas sobre os atributos principais que caracteri-
zam a atuagao do Instituto, como a competéncia pedagogica, o apoio ao desenvolvimento
pessoal e profssional de seus publicos internos, o didlogo permanente com a sociedade e
o0 compromisso com a afrmacdo da cidadania, os direitos humanos, a sustentabilidade e as

boas praticas de gestao.
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A formagao dessas comunidades de marca, que potencializam a atuagao dos publicos es-
tratégicos como multiplicadores das atividades e da propria imagem do IFR}, consolida-se
pela identifcacdo das demandas, expectativas e percepc¢des de cada um desses publicos. Tal
conhecimento permitird defnir conteddos, formatos e mesmo canais de relacionamento a
serem utilizados para promover essa interagao, de que resultara o fortalecimento do vincu-

lo e do engajamento com o Instituto.

No processo de comunicagdo da marca, o IFRJ deve utilizar de maneira abrangente os seus
canais de relacionamento (portal institucional e portais dos campi, midias sociais ofciais,
eventos técnicos e cientifcos, sistema de e-mail institucional, publicagdes em geral) para

prestar contas de sua atuagao, postura fundamental para qualquer instituicao publica.

A Preservacao da Identidade Visual

E indispensavel, nesse sentido, que a marca IFR] se manifeste de forma consistente, preser-
vando a sua identidade visual, e que esteja presente, em sua integridade, em suas diversas
aplicagOes (correspondéncia ofcial, cartazes e banners, publicagoes, canais de relacionamen-

to, sinalizagao dos edificios, dentre outras).

A marca institucional do IFR| deve estar em destaque em todas as suas aplicagoes, sobre-
pondo-se a mengoes que se reportam a setores, cursos, laboratérios, programas ou pro-
jetos, bem como obedecer estritamente as normas de identidade visual estabelecidas para
essa fnalidade, defnidas pelo Manual de Aplicacdo da marca Rede Federal, disponivel aqui e

no portal do Instituto.

Embora grafca e visualmente a marca IFRJ seja similar as das demais instituicdes que fazem
parte da Rede Federal de Educagao, que obedecem a um nucleo comum, o esforgo de co-
municagao para projeta-la publicamente deve levar em conta as suas singularidades, associa-
das a um espaco geografco, a um contexto sociocultural e econémico, e a um portfélio que
se expressa a partir dos seus cursos e atividades (extensao, pesquisa e inovagao) e de sua
trajetdria identifcada com o Estado do Rio de Janeiro.

O Papel da Coordenagcao de Comunicacio do IFR)
A Coordenagao de Comunicagao do IFR] deve ser consultada com respeito a produgao e
divulgacdo de pecas de comunicacdo ofciais, com 0 objetivo de observar o uso adequado

da marca do Instituto.

Cabe a CGcom defnir diretrizes para as diversas aplicacBes da marca IFRJ, com a elabora-
¢do de um guia que contemple a identifcacdo de pro-reitorias, coordenacdes, laboratérios,


https://iftm.edu.br/comunicacao/manual-marca-if/arquivos/Manual%20de%20Marca%20-%20Institutos%20Federais.pdf
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cursos, setores, projetos e eventos, partindo sempre do pressuposto de que a marca |IFR]

tem de se sobrepor a todas as marcas acessorias.

E importante destacar que a fragmentagio da marca institucional contribui
para fragilizar a sua identidade, favorecendo o surgimento de interpretacdes
ambiguas ou equivocadas e a descaracterizacdo de seus tracos distintivos. Nesse
sentido, nao é recomendavel que, na comunicagao dos campi, se mantenha, principalmente
nas assinaturas dos e-mails, nos comunicados para a imprensa ou mesmo em informagoes
inseridas nos canais de relacionamento (portais, midias sociais ou publicagoes), referéncia a
denominagoes anteriores do Instituto (ETFQ, Cefet Quimica, Cefeteq, Colégio Agricola). A
CGcom devera formular, para esses casos, um modelo de assinatura que sera utilizado em

todas as situagoes, o que contribuira para padronizar essa aplicagao.

Protecao/Registro das Marcas
As marcas do Instituto, associadas a espagos ou servigos, assim como, por exemplo, o Es-
paco Ciéncia Interativa, do Campus Mesquita, devem ser obrigatoriamente protegidas, por

meio de registro de marca pela Agéncia de Inovagao, porque elas constituem ativos relevan-
tes do IFR].

Mesmo nesses casos, quando de sua comunica¢iao (em midias sociais, cartazes, portais, pu-
blicagoes, comunicados para a midia), as marcas estratégicas devem, necessariamente, estar

acompanhadas da marca IFR], presente sempre em primeiro plano.

Com aprovacéo das instancias de decisdo do Instituto,a CGcom deve defnir diretrizes para
as diversas aplicacdes da marca IFRJ, elaborando um guia que contemple a identifcacdo
de proé-reitorias, coordenagdes, laboratorios, cursos, setores, projetos e eventos, partindo

sempre do pressuposto de que a marca IFR] deve se sobrepor a todas as marcas acessérias.

Reconhece-se, porém, que ambientes do ecossistema de inovagao e empreendedorismo,
tais como as incubadoras, startups, empresas incubadas e empresas juniores, tém o direito

de utilizar, em sua comunicagao, sua marca propria, mas recomenda-se que, enquanto o vin-

culo com o Instituto estiver ativo,a mengao a marca IFR] se faga presente.
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A Gestao da Comunicac¢ao no IFR]

A comunicacdo do IFRJ se defne como publica, integrada e estratégica. Isso signifca que ela
assume o compromisso com o interesse publico e promove a articulagao das instancias de
comunicagao, na Reitoria e nos campi, com os demais setores do Instituto, além de subsidiar
o processo de tomada de decisoes. Além disso, ela esta atenta as demandas e expectativas
dos publicos estratégicos do IFR] e da sociedade em geral.

A comunicagao do IFR] nao se reduz a uma perspectiva operacional; pelo contrario, tem como
proposta basica estabelecer a interagao e o didlogo com os publicos estratégicos, internos
e externos, estimulando permanentemente a sua participagao. Ela esta em sintonia com os
objetivos institucionais, a visao e a missao, e busca, de forma planejada, projetar a imagem do

Instituto, associando-a ao seu esforgo nas areas de ensino, extensao, pesquisa e inovagao.

A comunicagao do IFR] tem de ser percebida como responsabilidade de todos os publicos
internos que devem estar empenhados em desenvolver fuxos de informagdes qualifcadas,
promover a integracdo e maximizar o desenvolvimento pessoal e profssional.

Para tanto, € necessario construir uma cultura de comunicagao que contribua para a con-
solidagao de um clima organizacional comprometido com o incremento da produtividade e

o trabalho em equipe.

O Planejamento da Comunicacdo

A comunicagao deve ser objeto de planejamento continuo, que potencialize os recursos
humanos, tecnoldgicos e fnanceiros disponiveis, bem como esteja alinhado com o cumpri-
mento dos objetivos e metas, defnidos em curto, médio e longo prazos.

O planejamento da comunicagao tem de estar alinhado também com o Planejamento Estra-
tégico institucional, que, em Ultima instancia, defne diretrizes e a¢cdes para o cumprimento

da missao e visao da Instituicao, bem como os seus objetivos estratégicos.

E necessario que esse planejamento nao apenas contemple o esforgo de implementagao de
uma comunicagao em rede, de modo a articular as estruturas existentes na Reitoria e nos
campi, como também integre os canais de relacionamento utilizados para a interagao com

os publicos estratégicos.

Além disso, o planejamento da comunicagao deve ter como objetivos essenciais:

a) valorizar a marca do IFRJ, a partir da obediéncia estrita as normas de identidade visual,
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defnidas no Manual de Aplicacdo da Marca da Rede Federal, e a promogéo dos valores pro-
fessados pelo Instituto, como a ética, a transparéncia, o profssionalismo, o respeito a diver-
géncia de ideias e opinides e o compromisso inegociavel com a sustentabilidade, os direitos
humanos e a adesao a sistemas competentes de governanga corporativa e em conformidade

com a legislacao vigente;

b) atentar para o processo de aprendizado permanente dos seus comunicadores, pela ofer-
ta de cursos presenciais e a distancia e pelo estimulo a participagao em eventos da area que

possam contribuir para a sua atualizagao e o seu aperfeicoamento;

c) capacitar o publico interno para a utilizagao das modernas tecnologias e de recursos que
permitam o incremento da efcacia da comunicacdo institucional, como as midias sociais, as

plataformas digitais, os bancos de dados, dentre outros;

d) desenvolver instrumentos ou dispositivos que estimulem a interagao do IFR] com os seus

publicos estratégicos, assumidos como protagonistas na comunicagao;

e) avaliar sistematicamente ag¢oes, estratégias e produtos de comunicagao, de modo a iden-
tifcar potenciais lacunas e promover a sua imediata superagéo.

A Politica de Comunicacéo do IFRJ deve merecer revisdo permanente, a fm de que se
mantenha sintonizada com as mudangas ocorridas no universo da comunicagao e os obje-
tivos institucionais. O momento de revisao pode coincidir, por exemplo, com a revisao do
Planejamento Estratégico do Instituto, de tal modo que ela esteja sempre alinhada com os
ajustes que possam ser propostos para os objetivos, as metas e os projetos estratégicos

em determinado periodo.

A Comissao de Comunicacio

Para tanto, deve ser constituida uma Comissao de Comunicacao, com a lideranca da CG-
com, a exemplo do que ocorreu no processo de construgao da Politica de Comunicagao,
para que seja possivel monitorar a sua implementagao e dirimir duvidas que surjam ao longo

de todo o processo.

Essa comissao devera reunir-se regularmente e elaborar relatérios periddicos, a serem en-
caminhados para a alta administragao do Instituto, com a indicagao das etapas concluidas e
em andamento, bem como para o relato de potenciais entraves que, de forma circunstancial
ou estrutural, difcultem a implementacdo da Politica de Comunicacéo.
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O IFRJ deve promover, em curto, médio e longo prazos, a ampliacdo e a qualifcacdo da
estrutura de comunicagao, de modo a garantir que ela possa executar todas as atividades

demandadas pelo Instituto para o cumprimento dos seus objetivos institucionais.

A estrutura de comunicacdo tem de incorporar profssionais com formacdo diversa para
dar conta de competéncias especifcas, localizadas sobretudo na gestdo das midias sociais,
no dominio das novas tecnologias, no relacionamento com a midia e na programagao visual.
Atencao especial deve ser dedicada aos campi, para que eles atendam as demandas locais e
regionais em termos de comunicacdo. Nesse sentido, é importante reconhecer como condi-
¢éo ideal a presenca de comunicadores profssionais nos campi e também a colaboragao de
servidores e estagiarios, que possam atuar como agentes locais de comunicagao, planejando

e executando agoes, estratégias e produtos de comunicagao.

Recomenda-se, portanto, que cada campus disponha de um agente de comunicagao (pro-
fessor ou técnico-administrativo, ainda que formado em outra area) para integrar a rede de

comunicagao do IFR].

Levando-se em conta o fato de que esses agentes de comunicagao possam nao ter forma-
céo especifca na area, recomenda-se a elaboracdo de um programa de capacitacdo que 0s
contemple, com a oferta de cursos que permitam o desenvolvimento das atividades priori-

tarias de comunicagao a serem realizadas nos diversos campi do Instituto.

A CGcom defnira, em conjunto com as diretorias dos campi, critérios que nortearao a es-
colha/indicagao dos professores ou técnicos-administrativos que deverao integrar a rede de
comunicadores do IFR], bem como sera responsavel pelo programa de capacitagao desses

agentes de comunicagao.

Se necessario e possivel, até que a estrutura ideal de comunicagao seja implantada, o IFR]
contara com a colaboragao de assessorias externas, com reconhecida capacitagao, para a
execucao de projetos em parceria com a CGcom. Essa observacgao vale, inclusive, para o de-

senvolvimento de projetos e produtos (guias, manuais, auditorias e diagnosticos) previstos

no Plano de implementagao da Politica de Comunicagao.
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Comunicac¢ao e Internacionalizacao do IFR]

O IFRJ, por meio da Coordenagao-Geral de Relagoes Internacionais, tem desenvolvido um
namero signifcativo de acdes relevantes com o objetivo de inserir o Instituto no cené-
rio internacional, fortalecendo a cooperagao e a interagao com instituicoes estrangeiras
de ensino, pesquisa, extensao e/ou inovagao. Além da representagao do IFR] em matéria
de relagoes internacionais, esse setor esta empenhado em divulgar oportunidades para a
comunidade académica do Instituto, bem como frmar acordos e coordenar a mobilidade

académica de estudantes e servidores.

Tal esforco institucional parte do pressuposto de que é fundamental formar profssionais
com uma visao geral do mundo, o que lhes possibilita entender a complexidade do con-
texto global, bem como estimular o compartilhamento de aspectos cientifcos e tecnolo-

gicos inovadores.

Para consolidar a sua proposta de internacionalizacéo, o IFRJ tem frmado acordos com ins-
tituicoes de diversos paises, em particular nas Américas (Argentina, Peru, Colombia, Canada
e Cuba) e na Europa (Portugal, Espanha, Franga, Irlanda, Finlandia e Russia), que contribuem
para o desenvolvimento de tecnologias conjuntas. No gque concerne a pesquisa, a inovacao
e a extensao, os intercambios promovem um aprofundamento e uma expansao das possi-
bilidades institucionais por meio da criagao de novos produtos, novas técnicas e servigos.
Além disso, as atividades podem abrir os horizontes dos participantes para outras realida-
des sociais e profssionais.

O trabalho voltado a consolidagao do processo de internacionalizagao do IFR] abrange 4
areas basicas: a) o incremento das relagoes internacionais; b) o aumento da mobilidade aca-
démica internacional in e out; c) o desenvolvimento de programas e projetos internacionais;
e d) o Centro Institucional de Estudos de Linguas (Ciel).

O IFR] integra a Rede das Assessorias Internacionais das Instituigoes de Ensino Superior
do Estado do Rio de Janeiro (Reari/R]) e o Forum Internacional (Forinter) do Conselho
Nacional das InstituicBes da Rede Federal de Educacdo Profssional, Cientifca e Tecnoldgica

(Conif), além de estar associado a Associagao Brasileira de Educagao Internacional (Faubai).

Acoes de Comunicacao

Como tem feito nos ultimos anos, o IFR] deve langar editais proprios, possibilitando que
dezenas de estudantes de graduagao realizem periodo de estudos no exterior com apoio
institucional de diferentes maneiras: isengao de taxas/gratuidade, passagens aéreas ou bolsas

para despesas com alimentagao e hospedagem.
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Do mesmo modo, deve divulgar os eventos (seminarios, webinarios, congressos, workshops)
nacionais e internacionais que tenham como foco a troca de experiéncias e conhecimentos,
estimulando, sempre que possivel, a participagao de seus publicos internos (estudantes, do-

centes, pesquisadores e servidores em geral).

Deve-se estimular a produgao de publicagdes multilingues com informagoes institucionais
e relativas aos projetos e programas de pesquisa, extensao e inovagao, como o Informativo
IFR), ja disponivel em varias linguas. Esse material contribui para aumentar a visibilidade do
Instituto no exterior e favorece a mobilidade in, ou seja, contribui para incentivar a presenga

de estudantes de instituigoes estrangeiras em nossas unidades.

A divulgagao das agoes focadas na internacionalizagao do IFR] deve contemplar também as
midias sociais, que, por sua capilaridade e oportunidade permanente de interagao, instanta-
neamente estabelecem contato amplo, possibilitando que a nossa comunidade académica
tome conhecimento de cursos internacionais e dos convénios e acordos frmados com

instituicoes do exterior.

E importante realizar, de maneira permanente, o levantamento das atividades dos servido-
res junto as instituicoes internacionais, buscando divulga-las nos canais de relacionamento
ofciais de modo a ampliar a visibilidade dessas iniciativas junto aos seus publicos internos

e externos.
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A Internalizacao da Politica de Comunicacao

Apos a aprovagao da Politica de Comunicagao pelas instancias superiores do IFR], o esforgo
inicial a ser desenvolvido pela Comissao de Comunicagao deve estar concentrado na di-
vulgacao ampla do documento que sintetiza as suas diretrizes, visando torna-lo conhecido
notadamente pelos publicos internos. Da mesma maneira, a Comissao tem de estar empe-
nhada na defnicdo imediata de um cronograma para a efetivacdo das ac@es, das estratégias

e dos produtos previstos no Plano de Implementagao.

A Politica de Comunicacdo, imediatamente ap0s a sua aprovacao, sera ofcialmente lancada
em um evento especifco, com a presenca dos principais gestores e representantes dos pu-
blicos estratégicos do IFR]. O evento tem como objetivo evidenciar a importancia da Politi-
ca de Comunicagao como instrumento estratégico de gestao — com destaque ao processo
de construgao coletiva, a indicagao das suas principais diretrizes e as informagoes sobre o
plano de implementagao —, bem como apontar o tipo de acesso ao documento integral e a

quem recorrer, no caso de dlvidas sobre a sua aplicagao.

Recomenda-se que ele seja gravado e, se possivel, transmitido virtualmente pelo canal de
video do IFRJ, de modo a permitir que seja acessado interna e externamente por todos
os interessados (gestores, especialmente de Comunicagao, de outros Institutos da Rede
Federal, universidades, empresas publicas e mesmo colegas do mercado de Comunicagao
de todo o pais). Isso porque a construgao bem-sucedida e democratica de uma Politica de
Comunicagao pode inspirar outras empresas e instituicoes que ainda nao se dispuseram a

percorrer o mesmo trajeto.

Simultaneamente, todos os canais de relacionamento do IFR] com os seus publicos estraté-
gicos (portal institucional, portais dos campi, sistema de e-mail, midias sociais ofciais) deve-
rao noticiar a aprovagao da Politica de Comunicagao, ressaltando a sua importancia, o seu
carater de construgao coletiva e a sua abrangéncia, com a indicagao dos principais temas

que a compoem.

O documento da Politica de Comunicagao devera estar acessivel em formato digital no Por-
tal do Instituto, para consulta dos seus publicos internos, e merecer, se possivel, uma edigao
impressa, com um numero limitado de exemplares, para distribuicao aos gestores e represen-
tantes dos publicos estratégicos. De igual modo, os portais dos diversos campi deverao incluir
um link que possibilite o acesso a esse documento, acompanhado de um breve texto sobre a

sua importancia estratégica e a necessidade de se obedecerem as diretrizes tragadas.
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A ftm de contribuir com esse esfor¢o de divulgagéo, os diversos campi deverio realizar
reunioes, coordenadas pelos diretores-gerais dos campi ou por pessoas por eles designadas,
com o objetivo de dar conhecimento da Politica de Comunicagao e conscientizar os publi-

cos internos sobre a sua importancia.

Os responsaveis pelo planejamento e pela execugiao das atividades de comunicagao dos
campi atuardo como protagonistas do processo de implementacdo do Plano, defnindo agdes
em articulagao com a CGcom de modo a garantir um esforgo integrado para a aplicagao das

diretrizes da Politica de Comunicagao.

A Implementacao da Politica de Comunicacao

A Politica de Comunicagao incorpora um Plano de Implementagao com agées em curto,
médio e longo prazos, cuja gestao estara sob a responsabilidade de uma Comissao, cons-
tituida para esse fm, sob a coordenagdo da CGcom. Ela ndo apenas sera responsavel pelo
acompanhamento da implementagao da Politica de Comunicagao, mas também estard a
disposicao para esclarecer duvidas sobre suas diretrizes e providenciard, quando necessario,

a sua revisao e atualizacao.

Tal Comisséo devera ser constituida logo ap0s a aprovacdo do documento fnal e terd como
integrantes, além de profssionais da CGcom, representantes de areas ou setores diretamente
comprometidos com a sua efetiva aplicagao (Gestao de Pessoas, T, Pro-Reitorias de Ensino,

Pesquisa, Extensao, Inovagao, entre outros), estando sua coordenagao a cargo da CGcom.

A Comissao devera realizar reunides periodicas trimestrais para fazer um balango do pro-
cesso de implementacdo da Politica de Comunicagdo, com atencdo aos entraves e desafos
enfrentados para o cumprimento de suas diretrizes. A partir dessas reunioes, a Comissao
elaborara e encaminhara relatérios as instancias superiores, dando conta do andamento do

processo e indicando o cronograma das préximas etapas a serem cumpridas.

Os Produtos da Politica de Comunicacao
A Politica de Comunicagao prevé uma série de produtos (guias, manuais, diagnésticos, news-
letters) que serao produzidos em curto, médio e longo prazos, tendo em vista efetivar as

diretrizes, agoes e estratégias contidas no Plano de Implementacao.

Dado o numero signifcativo desses produtos, o IFRJ, dependendo das necessidades e da
possibilidade concreta de contratagao, podera valer-se do servigo de agéncias/assessorias
externas para a sua elaboragao, sob a orientagao da CGcom, responsavel pela gestao do
processo de implementagao da Politica de Comunicagao.
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para a Extensao na Educacao Superior Brasileira e regimenta o disposto na Meta 12.7 da

Lei n® 13.005/201, que aprova o Plano Nacional de Educacédo — PNE 2014-2024 e d& outras
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