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Resumo

Este artigo se propde a discutir os conceitos de comunicacdo empresarial e comunicagao
publica, estabelecendo parametros para analisar sua importancia e viabilidade nas
instituicdes publicas de ensino superior. As assessorias de comunicacdo ja estdo
presentes no universo de grande parte das empresas privadas e publicas, e encontraram
também seu lugar nas institui¢des de ensino. Tomando como exemplo a Escola de
Musica e Artes Cénicas da Universidade Federal de Goias, busco revelar a importancia
de uma assessoria também para unidades académicas, cuja demanda de comunicagao
nao pode ser contemplada pela assessoria da universidade.

Palavras-chave: comunicacdo empresarial; comunica¢do publica; assessoria de
comunicacao; instituigdes de ensino.

Introducio

A comunicagdo empresarial, tal como a conhecemos hoje, ¢ fruto de um longo
processo historico que vai desde o surgimento da assessoria de imprensa no inicio do
século XX até os recentes estudos sobre comunicagdo integrada. Hoje a Comunicagao
constitui-se como um campo académico cientifico e tem reconhecida sua posi¢dao

estratégica dentro do organograma das melhores empresas.

Mais do que nunca, as organizagdes reconhecem o valor do planejamento
estratégico de sua comunicagdo para cultivar relacionamentos com seus publicos.
Atualmente, com o grande avango tecnologico que permitiu com que as mais
variadas marcas alcangassem o mesmo patamar de qualidade de seus produtos, ¢ o
relacionamento entre a marca (empresa) e seu publico o grande diferencial competitivo
na luta pelo mercado consumidor. Sabendo disso, cada vez mais as empresas tém-
se conscientizado da importancia de contar com uma assessoria de comunicagdo bem

estruturada, capaz de cuidar da sua imagem e prospectar clientes.

Nao somente as organizagdes do setor privado beneficiam-se das atividades de

uma assessoria de comunicagdo. Mesmo nao visando lucros financeiros, as institui¢des



publicas tém interesse na manuten¢do de uma imagem forte e respeitada, bem como no
relacionamento com seus publicos, por questdes sociais, basicas e inerentes a0 universo
da esfera publica. A assessoria de comunicagdo encontra-se entdo com ilimitado campo
de atuacdo dentro da sociedade moderna, podendo atuar em todo tipo de organizacao e
contribuir de diversas formas para a manutencdo de relacionamentos, palavra chave no

atual cenario mundial.

Comunicacio empresarial e comunicacio publica

A comunicacdo empresarial, institucional ou organizacional, como a
conhecemos hoje ¢ herdeira do jornalista americano Ivy Lee, que em 1906 criou a
atividade que conhecemos hoje como assessoria de imprensa, ganhando o titulo de
fundador das relacdes publicas (DUARTE, 2003). A atividade jornalistica tendo se
tornado o meio mais eficiente de agir e interagir no mundo, fez com que “as relacdes
com a imprensa passassem a constituir preocupagdo prioritdria na estratégia das
instituicdes, tanto as empresariais quanto as governamentais, para as interagcdes com a
sociedade” (DUARTE, 2003, p. 33). Até entdo, as empresas, guiadas pelos principios
do capitalismo selvagem atuavam independente da opinido publica, sem prestar
satisfagdes ou exercer qualquer responsabilidade social. No entanto, no final do século
XIX, como surgimento do jornalismo de denuncia, voltado para questdes sociais e
critico ferrenho as injustigas sociais, os empresarios viram-se acuados, tendo que ceder
a uma nova atitude de respeito perante a sociedade. Neste cenario Ivy Lee enxergou
uma oportunidade de negdcios, exercendo assessoria de imagem para essas empresas,
coordenando e tornando publico, por meio da imprensa, informagdes favoraveis as

empresas.

Somente em 1929, apds a crise, € que se consolidou uma escola americana de
relagdes publicas, cedendo a demanda social por informacdo. Com o passar do tempo
a atividade especializou-se, tornando-se indispensavel a qualquer empresa atuante,
independente de seu porte. Com essa evolucao, ndo so da atividade de relagdes publicas
e dos assessores de imprensa, mas também da sociedade e de suas interacdes, foi-se
tornando claro que a comunicacdo entre a empresa e seus publicos exigia mais do que
somente a relagdo de divulgacdo de informagdes com a imprensa. Os estudos na area

da Comunicagdo trouxeram os conceitos de comunicagdo empresarial, institucional ou



organizacional, que expande o conceito de assessoria de imprensa para uma assessoria
de comunicag¢do, termo mais abrangente que incorpora as atividades relacionadas com a

imprensa.

Bueno (2003) faz um apanhado historico da evolucdo do conceito de
comunica¢do empresarial. Até a década de 1970 a ideia de comunicacdo era limitada
e desprestigiada frente as demais organizagdes dentro da empresa. Resumiam-se em
jornais e a ideia de que comunicacdo era uma grande despesa sem grandes retornos. As
atividades eram desenvolvidas isoladamente gerando uma comunicag¢do difusa. Esse
cenario comegou a se modificar quando da criagdo da Aberje, em 1968, ainda atrelada
aos Recursos Humanos, € com o surgimento dos primeiros cursos de Comunicacio
no pais. A partir da década de 1980 a Comunicacdo Empresarial comeca a ganhar
importancia e status dentro das organizagdes, atraindo diversos profissionais. Nesse
periodo era defendida a separacdo entre comunicagdo institucional € comunicagdo
mercadoldgica, como antagonicas e dissociadas, o que s6 veio a mudar com a inser¢ao

gradativa do conceito de comunicacao integrada, a partir da década de 1990.

Nos anos de 1990, o conceito de Comunicagdo Empresarial se refinou:
cla passou a ser estratégica para as organizagdes, o que significa
que se vinculava estritamente ao negocio, passando, também, a ser
comandada por profissionais com uma visdo abrangente, seja da
comunicacdo, seja do mercado em que a empresa ou entidade se
insere. (BUENO, p.7, 2003).

A principio a ideia de comunicagdo integrada ficava mais no discurso do que
na pratica, visto a dificuldade em fazer com que profissionais de areas e especialidades
distintas se dispusessem a trabalhar em equipe e tomar decisdes conjuntas. No entanto
a comunica¢do integrada ndo ¢ uma utopia, ¢ uma forma de atuagdo pro-ativa que vé
interligados, e com razao, “imagem” e “venda de produtos”, nao podendo entdo se

admitir que distoem os discursos referentes a um e a outro.

A Comunica¢do Empresarial moderna tem o seu foco no negocio.
Isso significa que apenas didaticamente - e, ainda assim, com o0 risco
iminente de se toldar a visdo - podem-se admitir como singulares
as vertentes institucional e mercadologica. Elas sdo como faces de
uma mesma moeda, ndo podendo ser pensadas como fatos isolados.
(BUENO, p. 10, 2003.).

O discurso que parte de uma empresa para seus diversos publicos deveria ser
um so6, utilizando-se de diferentes canais e veiculos para se chegar até eles. Mas nao

sO de discurso vive uma empresa. E preciso aceitar que a qualidade dos produtos e do



atendimento devem ser de exceléncia para que a boa imagem seja construida, € preciso

que as praticas condigam com o discurso.

A Comunicacdo como inteligéncia empresarial ndo pode fazer
concessdao ao improviso. Apoia-se em metodologias, em pesquisas,
em desenvolvimento de teorias e conceitos a serem aplicados a novas
situagdes; apdia-se, sobretudo, na necessidade imperiosa de dotar a
Comunicagdo de um novo perfil: a passagem real do tatico para o
estratégico. (BUENO, p. 15, 2003).

Bueno nos chama a atencao para o excesso de pratica empirica em contraponto a
profissionalizacdo. Sem desconsiderar a importancia da experiéncia ¢ imprescindivel a
formacao profissional e a pesquisa, que possam corroborar para as tomadas de decisao

estratégica.

No caso especifico brasileiro, Bueno (2007) afirma que a comunicagdo
empresarial padece de uma recorrente ruptura entre a teoria € a pratica, se configurando
como “asséptica, amorfa e pouca critica”. A responsabilidade por esse cenario o autor
imputa em grande parte a academia, cujos professores, também pouco criticos, formam
profissionais sem visdo de mercado que acabam por contribuir para que continuem

existindo

Organizagdes que primam pelas hierarquias rigidas, pelo abuso de
autoridade de seus chefes e “lideres”, pelo desestimulo a participagdo
interna, pela falta de ética nos negodcios e pela tentativa recorrente
de manipular a opinido publica ou de desrespeitar os direitos dos
cidaddos proclamam, sem qualquer escrupulo, a sua responsabilidade
social. (BUENO, 2007, p. 09).

Ha, claro, excecdes. Algumas empresas aprenderam cedo o valor da
comunica¢do para alavancar seus negocios. Com a globalizacdo dos mercados e das
ideias, as revolugdes tecnoldgicas, as empresas estdo em um cendrio de constante
mudangcas as quais elas precisam constantemente se adaptar. O sistema de planejamento
tradicional ja4 nd3o mais se aplica, por ser fragmentado. A volatilidade dos mercados

repercute na estabilidade das organizagdes.

O mercado estd passando por um processo de renovacdo, ¢ as
organizacdes que desejarem permanecer precisam ser rapidas na
implementacdo de novos procedimentos, no dominio de novas
linguagens e tecnologias e na maneira de se relacionar com os seus
publicos de interesse. Em suma, mais do que em qualquer época, as
empresas, no novo milénio, envelhecem rapido; como a juventude ¢ a
ousadia sdo agora atributos muito valiosos, ndo ha mais espaco para as
organizagdes que continuam presas aos velhos conceitos. (BUENO, p.
22-23,2003.).



Nao se pode mais tratar o publico como um sd, generalizado, ¢ preciso
comunicar com suas idiossincrasias, estar atento as preferéncias de cada um e estar
atento a dinamica do mercado. Com a desmassificacdo da produgdo foi possivel pensar
em personalizacao de produtos, por meio da qual os produtos podem ter “a cara” do
cliente, uma vez que estes podem escolher acessorios, cores, etc. Com a segmentacao
do mercado ¢é preciso pensar o consumidor como integrante de grupos especificos, com
caracteristicas especificas e que produzem mudangas substanciais na Comunicagdo

Empresarial.

O importante ¢, pois, ser mais do que um mero produtor ou prestador
de servicos: as portas se abrirdo, cada vez mais, apenas para as
empresas socialmente responsaveis, ou seja, para aquelas que
enxergam além do cliente e assumem um compromisso com toda a
sociedade. (BUENO, p. 25, 2003).

A funcdo social de uma empresa hoje ndo ¢ mais um diferencial sendo um
pré-requisito para a aceitagcdo da opinido publica, cada vez mais atenta. Portanto, ¢
necessario ter aten¢ao para quais caminhos o publico alvo de consumidores aponta, pois
estd ai a chave de uma politica de relacionamento eficaz, capaz de seduzir e fidelizar

clientes, garantindo uma existéncia saudavel para empresa.

A Comunicacdo Empresarial incorporou, também, a tendéncia de
segmentagdo de mercados, e de publicos, mencionada anteriormente,
com a implementagdo de canais para dar conta de interesses e
expectativas localizados, expressos por segmentos ou grupos de
consumidores. A idéia basica que reforca esta tendéncia ¢ de que
as pessoas, em funcdo dos cargos e papéis que desempenham na
sociedade, tém demandas especificas por produtos ou informagoes.
As empresas capazes de identificar estas demandas e, sobretudo, de
satisfazé-las, trilham, com mais facilidade, o caminho do sucesso.
(BUENO, p. 27, 2003).

A Comunicacdo empresarial reflete culturas e tendéncias. Mostra para os
consumidores quais os valores da empresa e como ela se relaciona com a sociedade
partindo dessas premissas. Hoje, ¢ fator decisorio na decisdo de compra ou utilizagdo
de um servigo pelo consumidor o fato da empresa ter ou ndo um papel social definido.
Essa fun¢ao social ndo se confunde com marketing social, cuja esséncia consiste no
dispéndio de recursos na intencdo de alavancar vendas, mas em um compromisso
a longo prazo, de investimento para o desenvolvimento humano e social. A
responsabilidade social, € ndo menos importante, a ambiental, sdo requisitos essenciais
na constituicido de uma boa imagem perante a sociedade, mostrando que a empresa

coexiste de maneira simbidtica na comunidade em que se encontra. Nao sdo poucas



as pessoas que deixam de consumir um produto pela ma fama de uma empresa nio
socialmente responsavel. Hoje ndo ¢ necessario apenas vender um bom produto ou
servigo, € preciso ter uma boa imagem, e que essa imagem reflita de fato a realidade

dentro da empresa.

O processo de formagdo dessa imagem institucional prevé um relacionamento
entre a organizacdo e os meios de comunicagdo. A imprensa divulga fatos relevantes
relacionados as empresas, fatos positivos e principalmente os fatos negativos. A
histéria nos mostra que essa relacio nem sempre foi honesta, fazendo com que fatos
fossem distorcidos ou negligenciados em favor dos interesses das empresas. No
entanto, hoje em dia, a participacdo e o interesse do cidadao nos acontecimentos evita
que essa pratica ocorra, embora ela ainda exista. Sabe-se que a opinido publica nio
tolera praticas anti-éticas € que um dano a imagem da empresa pode ser irreversivel.
E preciso que as empresas entendam o funcionamento da industria da comunicagio e
saibam como interagir de forma correta com os meios adequados. Isso requer amplo
planejamento, executado por profissionais qualificados, e em sintonia com a imagem e

politica da empresa.

Essa relagdo com a comunicagdo também muda em certos aspectos quando
se trata de uma organiza¢do publica e ndo de uma organizacdo privada. Os objetivos
finais sdo outros, assim como os publicos e a relagdo estabelecida entre eles. Buscando
compreender melhor essa relacdo os estudiosos da Comunicagdo discutem um novo

conceito, o de “comunicagao publica”.

A comunicacdo cublica ainda ¢ um conceito em processo de formagdo, que
ainda exibe multiplos significados. No Brasil esse conceito vem se desenvolvendo sob
o entendimento de que “¢ aquele que diz respeito a um processo comunicativo que se
instaura entre o Estado, o governo e a sociedade com o objetivo de informar para a
construgio da cidadania” (BRANDAO, in DUARTE, 2009, p. 9). O cenério ideal prevé
que a comunicagdo publica seja um canal que permita o exercicio do direito do cidadao
de se informar e ser informado sobre os negdcios do Estado e tudo o que for de interesse
publico. O termo comunicagdo publica vem substituindo outros até entdo utilizados,
como comunicacdo governamental, comunicagdo politica e publicidade governamental,
que ndo expressam de forma satisfatoria o carater democratico que se busca atribuir a

comunicagao publica, fazendo referéncia a “manipulagcdo das massas”.



Um dos fatores apontados por Brandao (2009) como sendo um dos motivadores
do desenvolvimento do conceito de comunicagdo publica é o crescente niimero de
assessorias de comunicacao presentes nos orgaos governamentais. No entanto, muitas
dessas assessorias se apresentam numa configuracao ultrapassada, modelo da década de
1970, cujo objetivo principal era “colocar na midia” a cupula da instituicao, tendo um

relacionamento exclusivo com a imprensa € ndo com o cidadao.

Heloiza Matos entende a comunicagdo publica como o debate que
se da na esfera publica entre Estado, governo e sociedade, sobre
temas de interesse coletivo. Um processo de negociacdo através da
comunicacdo, proprio das sociedades democraticas. (MATOS in
DUARTE, 2009, p. xi)

Nesse sentido a comunicagdo publica pode ser entendida entdo como a
comunicagdo que ¢ feita na esfera publica, onde os vinculos entre os envolvidos ndo sdo

mercadologicos, mas sociais.

A Comunicacio nas Instituicoes de Ensino Superior

Com o crescente numero de novas universidades particulares sendo criadas
no pais, a concorréncia entre elas vem se tornando cada vez mais acirrada. A
Educagdao ¢ hoje um setor altamente competitivo e lucrativo. Tendo em vista seu
carater mercadologico as universidades privadas entendem bem a importancia de uma
assessoria que planeje, coordene e avalie suas agdes de comunicacdo, prospectando
novos alunos (clientes) e cuidando da boa imagem da instituicdo. As universidades
particulares sdo empresas, que apesar de sua fun¢do social enquanto disseminadoras do

saber, tem como objetivo o lucro e precisam lutar para se manter no mercado.

As universidades publicas, por outro lado, ndo precisam de tanto esforco para
se manterem ativas e solicitadas. Sendo minoria, e ja contando com a fama de ensino
de qualidade superior, concorrendo apenas entre outras instituicdes de ensino publicas,
essas universidades estdo consolidadas no mercado, tendo sempre a maior demanda
de alunos. Seria por isso dispensavel a existéncia de manuten¢do de uma assessoria de

comunicag¢do nessas instituigdes? Certamente que nao.

O carater da assessoria muda, visando ndo prospectar lucros financeiros com
suas agoes mas fortalecer a identidade, melhorar a interlocugdo entre seus publicos e,

ndo menos importante, tornar publico as atividades desenvolvidas na universidade,



como uma forma de prestacdo de contas com a sociedade que de forma direta ou
indireta ¢ quem financia sua existéncia. Como nos afirma Torres (2008), “além do
papel permanente de gerar saber, a universidade tem como uma das maiores metas a
transformagao social que vai além da formagao de alunos” (TORRES, 2008, p.2). Sendo
assim a assessoria de comunicagdo ¢ departamento de extrema importancia tanto para
institui¢des privadas quanto publicas de ensino, tendo em cada caso alterado seu foco de

acao.

Torna-se prioritario que as instituigdes universitarias incluam
estratégias e ferramentas de comunicagdo integrada nos seus processos
administrativos ¢ académicos, de forma articulada e profissional,
como metodologia para destacar sua esséncia - ensino, pesquisa €
extensdo - e refor¢o para uma identidade propria. (ENDO, 2007, p.
11).

A universidade lida com diversos tipos de publicos, entre professores,
funciondrios, alunos, ex-alunos, etc., o que exige que ela se utilize de diferentes
veiculos de comunicagdo para atender a todos. Identificar esses publicos e suas
expectativas em relacdo a universidade ¢ um primeiro passo para interagir com eles,
lembrando que em cada momento de interacdo a imagem da institui¢do € transmitida,
devendo estar de acordo com a identidade pretendida. As universidades publicas, por
ndo terem em si esse espirito mercadologico que guia as universidades privadas, podem
incorrer no erro de passar uma mensagem confusa a seus publicos, por ndo ter uma
estratégia de comunicagdo tragada. Hoje, todas as grandes universidades possuem um
departamento de comunicagdo, geralmente ligado a reitoria, e que cuida da
comunicagdo geral da instituicdo. No entanto, se analisarmos mais cuidadosamente a
estrutura das universidades publicas, veremos que estas sdo instituigdes de grande porte
formadas por diversas unidades académicas, que sdo em si pequenas organizagdes, com
caracteristicas proprias dentro da organizacdo maior chamada universidade. Desse
ponto de vista podemos entender que o departamento de comunicagdo da universidade
ndo tem capacidade técnica para atender as necessidades comunicacionais especificas
de cada unidade académica. Sendo assim, havendo a possibilidade, seria salutar que
cada unidade académica contasse com assessoria propria para gerir a comunica¢ao com
seus publicos. Sabemos, no entanto, que a realidade do ensino publico no Brasil ainda
ndo permite prover as instituicdes com todo aporte técnico e humano que necessitam

para funcionar com exceléncia.



O caso da Escola de Musica e Artes Cénicas da UFG-Goias

A Escola de Musica e Artes Cénicas (Emac) ¢ uma unidade académica da
Universidade Federal de Goids. Nasceu em 1968 e hoje abarca os cursos de Artes
Cénicas, Musica, Musicoterapia e Direcdo de Arte; contando com aproximadamente
80 docentes, 18 técnicos administrativos € mais de 300 discentes. Por ser uma escola
de arte, a Emac se difere das outras unidades académicas pois das pesquisas e estudos
desenvolvidos gera produtos artisticos e culturais, além de académicos, possibilitando
outros tipo de interacdes com a comunidade externa e interna. Surge a partir dos
projetos de extensdo os principais eventos e produtos artisticos da escola, como por
exemplo: Festival Universitario de Artes Cénicas de Goias (FUGA), Festival Nacional
de Musica, Simpdsio Nacional de Musicologia, Musica e Cena na Emac, Aluno em
Foco, Concertos na Cidade, Banda Pequi, Orquestra Jean Douliez, Oficinas de Musica,
Piano Forte, Fala Baixinho, Conexdo Samambaia, entre muitos outros. Além destes,
temos os projetos e grupos de pesquisa com vasta producdo académica e a gestdo
regular do ensino nos cursos de graduacdo oferecidos pela unidade. Como pode-
se observar o fluxo de produgdo académica e artistica ¢ elevado e pede canais que
intercedam em favor da publicidade desses eventos para que possam ser usufruidos por

seus publicos, que estao também além das dependéncias da universidade.

Assim como todas as outras unidades da UFG, a Emac ndo possui uma
assessoria de comunicacdo propria. Em 2011, identificada a necessidade gerir a
comunicagdo da escola, houve uma tentativa de implantacio de uma Comissdo de
Comunicagao, porém frustrada, pois o acimulo de outras fungdes de seus integrantes
impossibilitou a dedicagao necessaria para estruturacdo da mesma. Nesse cenario, o que
acontece € que as acdes de comunicacio para os eventos partem exclusivamente de seus
organizadores, no caso professores, sem muito planejamento ou conhecimento técnico,
acarretando muitas das vezes em apresentacdes para uma platéia vazia e desperdicio
de recursos. Sendo assim, cada projeto, cada evento, cada situagdo comunicacional
¢ gerida de forma distinta e desvinculada de uma unidade organizacional identitdria.
Como nao existe uma politica de comunicagao interna o proprio corpo docente, discente
e funciondrios ndo sabem dizer quais eventos estdo acontecendo na escola, € a maioria

deles nao participa dos mesmos a nao ser que estejam ligados as suas obrigacdes



académicas. E ainda, a grande maioria dos docentes confunde Comunica¢do com
Informacgao, entendendo que a tarefa Ginica de uma Assessoria de Comunicagdo seja a
de divulgar os eventos que acontecem, quando, sabemos, vai muito além. Estes sdo s6

alguns exemplos de ruidos na comunica¢ao da Emac.

A fungdo da assessoria no caso da Escola de Musica e Artes Cénicas, 6rgao
publico sem fins lucrativos, estd primeiramente ligada a imagem institucional (foco
no publico externo) e eficiéncia (foco no publico interno), sendo que as duas ndo sdo
excludentes e se inter-relacionam de maneira direta. A boa imagem da instituigdo ¢
seu maior patrimonio, uma vez que reflita uma realidade saudavel, pois mostra que a
empresa estd em harmonia com principios e valores e que ¢ reconhecida e respeitada
socialmente. Isso sera um diferencial que pesara para o estudante no momento em que
for selecionar sua universidade e provera o sentimento de orgulho e pertencimento a
um lugar renomado. O mesmo acontece para os professores, que se sentirdo atraidos
a trabalhar para a instituicdo e contribuir para o sucesso desta. O lucro da escola ¢ a
visibilidade, ¢ ter seu trabalho reconhecido, ser referéncia na sua area de atuagdo, pois
isso reflete o trabalho dos professores e funciondrios, e eleva a qualificagdo dos alunos.
E esse ¢ um discurso que parte de dentro para fora da instituicdo; a comunicagdo deve
estar integrada, deve abrir os canais apropriados para atender aos diferentes publicos e

garantir a eficiéncia.

Identificados os publicos, penso que a assessoria de comunicagdo para a
Emac, teria seu foco de atuacdo nas seguintes vertentes: Relacionamento interno
(funcionarios, professores e alunos): Cuidar para que sejam repassadas as informagoes
importantes a todos os interessados, de forma padronizada, clara e objetiva. Direcionar
as agdes. Manter a equipe motivada e incentivar seu aprimoramento profissional,
producdo cientifica, interagdo com outras areas, etc. Criar canais de comunicagao
diferenciados para diferentes publicos, deixando sempre todos a par dos acontecimentos
da escola. Comunicar a missdo, valores e objetivos da institui¢do e primar por té-
los como guia. Relacionamento externo (comunidade em geral): tornar publico
as atividades desenvolvidas pela escola. Fomentar a participagdo da sociedade nos
eventos produzidos e cursos ofertados. Zelar pela imagem da instituicdo. Divulgar
as publicagdes cientificas e eventos. Buscar parecerias externas para projetos.

Relacionamento com a imprensa: manter um canal de comunicagdo com a imprensa,



divulgando os principais eventos € acontecimentos da escola para a sociedade. Registro
e Arquivo: registrar e arquivar todos os eventos e acontecimetos da escola, preservando

sua memoria.

Todas essas acdes exigem um planejamento apurado de comunicacdo e de
uma equipe de profissionais qualificados para executad-lo. A Emac conta em seu corpo
administrativo com pessoal com formagdo na area de Comunicacdo, com capacidade
para gerir um projeto para a escola. No entanto a atual conjuntura das fugdes e cargos
compete para que os mesmos desempenhem satisfatoriamente essa missdo. Seria
necessario uma reavaliacdo das prioridades da escola e da distribuigdo de tarefas, que
viesse a permitir que boa parte da carga horaria desses funcionario pudesse ser dedicada
exclusivamete a assessoria. Também poderia-se abrir uma ou mais vagas de estagio ou
monitoria para que a Emac pudesse acolher alunos de Jornalismo, Relagdes Publicas e/

ou Publicidade para colaborar em sua assessoria.

Acredito que mesmo com todas as dificuldades, a implantagao de uma assessoria
de comunicagdo na Emac ¢ possivel e vidvel, mesmo com a restricio de recursos, e
poderé beneficiar o fortalecimento da imagem institucional da escola e contribuir para
que ela venha a se tornar referéncia no ensino superior de musica e teatro, aumentando a

procura de alunos de todo o pais pelo vestibular da institui¢ao.

Consideracoes Finais

Vimos a Comunicacgdo se desenvolver e se tornar elemento de especial atengao
em todas as organizagdes, privadas ou publicas, que visem ser bem sucedidas. Embora
existam diferengas entre a atuagdo de uma assessoria de comunicagdo em uma empresa
privada e em uma empresa publica, o objetivo ¢ sempre a manutencao da boa imagem
institucional e o relacionamento com seus publico, seja visando aumentar os lucros
financeiros ou simplesmente reafirmar sua posi¢ao no mercado e ser referéncia em sua

area de atuagao.

O desafio de se trabalhar a comunicagao publica ¢ certamente maior, pois nao
ha a mesma cobranga por resultados que hd nas empresas privadas, onde os resultados
sdo medidos em numeros. O engajamento na empresa publica ¢ algo a ser conquistado e

depende dele o sucesso dos planos de comunicagao.



A Comunicagdo integrada veio pra ficar, e prova-se cada vez mais como
sendo a melhor e mais completa estratégia de agdo. Hoje ja ndo € aceitavel pensar os
diferentes viezes da comunicagdo de forma dissociada, ¢ preciso pensar e agir com o
todo. Felizmente essa ja ¢ a realidade, ou pelo menos a inten¢do, de grande parte das

empresas.

As institui¢des de ensino, como abordado anteriormente, assumiram sua posi¢ao
de empresa, de negdcio, para além de sua fungdo social, e passaram também a utilizar as
ferramentas da comunicagdo integrada em seus processos administrativos e académicos,
de forma planejada e profissional, como mecanismo para se destacar e reforcar sua
identidade. Mesmo unidades menores dentro do grande escopo da universidade podem
se beneficiar com a assisténcia de uma assessoria, como ¢ o caso da Emac. E preciso
analisar de perto as necessidades especificas de cada instituicdo para determinar o
melhor caminho a ser seguido, ndo existe um método geral que beneficie igualmente a
todas as situagdes, assim como ndo existe empresa que ndo possa se beneficiar com a

comunicagao.
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