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RESUMO

Este trabalho tem como tema o universo dos procedimentos e normas de conduta de relagdes
publicas para as midias digitais da FIC. Como objetivo geral visa-se elaborar uma Politica de
Comunicacédo Digital para a Faculdade de Informagéo e Comunicacdo (FIC) da Universidade
Federal de Goias. Esta, por sua vez, se desdobra também em um Guia para 0s usuarios das
midias sociais da FIC. O objeto de estudo refere-se aos problemas relacionados as midias
digitais da Faculdade, importantes ferramentas de comunicacdo com os seus publicos de
interesse, porém sua utilizagdo atualmente ndo potencializa o poder desses canais. Para atingir
0 objetivo proposto foram elaborados os objetivos especificos: normatizar o conteltdo, a
periodicidade e a linguagem na comunicagéo digital da FIC; padronizar a identidade visual
das midias digitais; divulgar as diretrizes nesses meios e por fim, a determinacdo de
responsabilidades para gerenciar os canais. A metodologia da pesquisa ancora-se inicialmente
em revisdo bibliogréfica, observacdo participante e pesquisa documental, além da aplicacdo
prética do que foi descrito no planejamento. Este estudo foi pautado em referéncia tedrica de
autores como Kunsch (2003), Bueno (2009), Corréa (2003), entre outros. A partir disso
conclui-se que a Politica de Comunicacdo Digital para a FIC pode posicioné-la
adequadamente no mundo virtual e auxiliar na mediacdo do relacionamento entre a
organizacao e seus publicos, o que ressalta a importancia do profissional de relacdes publicas
no gerenciamento da imagem institucional.

Palavras-chave: RelacGes Publicas; Midias Digitais; Politica de Comunicacdo Digital;

Faculdade de Comunicacdo e Informacéo.



ABSTRACT

This work has as its theme the universe of procedures and rules of conduct of public relations
for the digital media from SIC. As the general goal, the aim is to develop a Digital
Communication Policy for the School of Information and Communication (SIC) from the
Federal University of Goias. This Policy, in turn, also works as a guide for the users of social
media from SIC. The object of study refers to the problems related to School’s digital media,
important tools of communication with its stakeholders, but their use does not currently
potentiates the power of these channels. To achieve the proposed objective, the specific
objectives were established: regulate the content, timing and language in the digital
communication from SIC; standardize the branding of digital media; disseminate the
guidelines in that media and, finally, the determination of responsibilities for managing the
channels. The research methodology is anchored initially on literature review, participant
observation and documentary research, beyond the practical application of what was
described in the planning. This study was guided by the theoretical framework of authors like
Kunsch (2003), Bueno (2009), Cooke (2003), among others. From this, it is concluded that
the Policy Digital Communication for SIC can position it properly in the virtual world and
assist in mediating the relationship between the organization and its stakeholders, which
emphasizes the importance of public relations professional in managing the institutional
image.

Keywords: Public Relations; Digital Media; Digital Communication Policy; School of
Information and Communication
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INTRODUCAO

A esséncia da atividade de relagdes publicas € o ato de se relacionar com os publicos
de modo a planejar, executar e avaliar as politicas de relacionamento que desenvolve com 0s
publicos estratégicos, alcancando um bom relacionamento entre 0s mesmos.

Este Projeto Experimental de RelagBes Publicas foi elaborado a partir de teorias e
praticas, estudadas no decorrer do periodo académico, e tem como tema 0 universo dos
procedimentos e normas de conduta de Relagdes Publicas para as midias digitais da FIC.

O objetivo geral deste trabalho é elaborar uma Politica de Comunicacéo Digital para a
Faculdade de Informacdo e Comunicacao da Universidade Federal de Goias. O termo politica
¢ bastante abrangente, ou seja, possui inumeros significados. Porém, politica neste projeto
sera entendida e trabalhada como principios politicos; maneira habil de agir. (RIOS, 2007,
p.396).

Para atingir o objetivo proposto, trabalhou-se primeiramente no desenvolvimento de
regras para normatizar o conteudo, a periodicidade e a linguagem na comunicacao digital da
FIC; padronizacdo da identidade visual das midias digitais; divulgacdo das diretrizes nas
midias digitais e por fim, a determinacdo de responsabilidades acerca do gerenciamento das
midias digitais utilizadas na Faculdade. Estas sdo as ac¢fes previstas no planejamento, como
veremos melhor adiante.

Pretende-se abordar neste projeto os canais digitais utilizados oficialmente pela
Faculdade, sendo eles, a pagina no Facebook (Fan Page), o blog (em fase de elaboracdo) e o
site da FIC. Este projeto estuda a Politica de Comunicacgdo sob a 6tica das Rela¢Ges Publicas,
e foi pautado em referéncia tedrica de autores como Kunsch (2003) e os conhecimentos de
planejamento de Relacdes Publicas, Bueno (2009) com a Comunicacdo Empresarial, Corréa
(2003) e seu conhecimento acerca da atuacdo do profissional de Rela¢bes Publicas e
Comunicacéo Digital, entre outros autores e suas conceituagoes.

Este Trabalho de Concluséo de Curso trata-se de um Projeto Experimental, que prevé
como procedimento metodoldgico a revisdo bibliografica, observacéo participante e pesquisa
documental, além da aplicagdo pratica do que foi descrito no planejamento. Para definir

pesquisa documental € utilizado um conceito de Fonseca:

A pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa bibliografica, nao
sendo facil por vezes distingui-las. A pesquisa bibliografica utiliza fontes
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constituidas por material j& elaborado, constituido basicamente por livros e artigos
cientificos localizados em bibliotecas. A pesquisa documental recorre a fontes mais
diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas,
jornais, revistas, relatorios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,
tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisdo, etc.
(FONSECA, 2002, p. 32)

Essa metodologia foi adotada porque se acredita ser a mais coerente com a natureza da
investigacdo realizada e, assim, diretamente relacionada com a problemética da pesquisa.
Portanto, busca-se compreender as tematicas ja investigadas no curso de Relag¢fes Publicas,
além de assimilar as tendéncias seguidas pela comunicacéo e suas ferramentas.

Essa proposta embasa-se em um briefing que permitiu a visualizacdo da historicidade
e questdes comunicacionais dentro da Unidade, o que possibilitou o desenvolvimento de um
diagndstico da comunicacdo estabelecida entre a FIC e seus diversos publicos de interesse.
Com o diagnostico do cendrio da Unidade houve a elaboracdo da matriz SWOT em que foram
expostos 0s pontos fracos e fortes, ameacas e oportunidades, estabelecendo as estratégias que
deverdo ser assumidas a comunicacdo digital intrinseca a Unidade académica.

Devido o crescente nivel de inclusdo digital e ampliacdo do acesso a internet no Brasil
e em todo o mundo, tal mudanca deve adquirir uma dimensdo cada vez mais relevante nos
préximos anos. Com a difusdo da internet e seus meios sociais, a informacdo tornou-se
bilateral. O individuo ndo se limita a somente receber a informacao, mas também pode opinar
e produzir contetdo acessivel a todos.

As midias digitais tiveram grande impacto no relacionamento entre organizacdes e
consumidores, moldando novos habitos de consumo, modificando os aspectos financeiros,
politicos e sociais. As organizacdes adentraram o universo das midias digitais, enxergando-as
como uma fonte de pesquisa sobre preferéncias, habitos do publico de interesse, dentre outras
informacdes sobre o consumidor. Diante da grande insercdo das empresas nessas novas
midias, considera-se necessario que a organizagdo posicione sua imagem, de forma adequada,
e que formule suas préprias orientacdes de conduta e padronizacdo da comunicacdo nestes
canais.

Este trabalho colabora para uma comunicacdo adequada entre organizacdes e seus
publicos de interesse através dos meios digitais de comunicacdo. A proposta principal € a
elaboracdo de uma Politica de Comunicacdo Digital da Faculdade de Informacdo e
Comunicacdo da Universidade Federal de Goias para delinear adequacdo de linguagem,
informacdo, além da determinacdo da periodicidade de postagem de contetdo. A cria¢do do

Guia para os usuarios das midias sociais, que se desdobra da Politica, € um produto
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complementar criado para orientar o publico usuario e ndo gerenciador, como é o objetivo da
Politica.

O interesse em elaborar esses documentos com orientacdes de Relagcdes Publicas para
gerenciamento e conduta nas midias digitais da FIC surgiu ap0s se observar que existiam
paginas no Facebook e blogs com o nome da Faculdade, criadas de forma aleatoria, além de o
site da Faculdade estar desatualizado. Esses fatores foram observados de maneira mais critica
apos a elaboracdo de um Planejamento de Comunicacdo para a Unidade, na disciplina de
Tdpicos Contemporaneos de Comunicacgdo |, cursada no 2010/2, por meio da Agéncia de
Relacbes Publicas denominada Simetria. No diagndstico foi possivel compreender que um
dos maiores problemas da Unidade refere-se a comunicacao digital. Esse fator gerou uma
inquietacdo no grupo, que buscou padronizar a comunicacgdo digital na Faculdade.

Nesse contexto, a professora da disciplina Topicos Contemporaneos de Comunicacao |
e Il e orientadora desse trabalho, Prof.2 Lutiana Casaroli demonstrou a importancia de
elaborar uma Politica de Comunicacédo Digital pautada em estratégias de relagdes publicas, de
forma documentada, para nortear o gerenciamento da comunicacdo digital, para que estes
canais continuem padronizados e gerenciados de forma adequada. Pois, a rotatividade de
gerenciadores das midias digitais tem sido alta até entdo. E esse trabalho exige uma
continuidade, ndo s6 de RelacBes Publicas, mas também dos outros campos de ensino da
Faculdade, que se reunidos poderdo formar uma Politica de Comunicagdo Digital para a FIC.
Esse trabalho, que resultou na elaboracdo de uma Politica e um Guia, € uma contribuicdo em
que se predomina o olhar de RelacBGes Publicas, limitando-se ao tempo estipulado para a
realizacéo do Trabalho de Concluséo de Curso.

A comunicacdo é essencial para a sobrevivéncia das organizacOes, ela define os
relacionamentos sociais através dos quais os individuos formam, organizam e desenvolvem-se
uns com os outros. Atualmente tornou-se inimagindvel a sociedade sem a comunicacao
digital. Ela esta presente em todos os lugares, em aparelhos cada vez mais completos. A
comunicacdo digital esta inerente as organizacOes, que fazem uso dela para sobreviver e
guando utilizada com maestria se destacar no mercado. Ndo s6 as empresas, mas também as
universidades, em especial as de comunicac¢do, recomenda-se aderir a estes novos canais.
Subtende-se que os alunos de uma Faculdade de Comunicagédo sdo bastante interessados na
comunicacéo digital e visualizam sua importancia.

E preciso documentar uma Politica de Comunicacdo Digital e torna-la publica,

divulga-la, estimular a adesdo de todos, envolvendo a Faculdade em uma cultura de
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comunicacdo integrada que dissemine a informacdo dentro da FIC e fortaleca
consequentemente os relacionamentos.

A potencialidade da comunicacdo digital € imensa quando bem gerenciada. Porém, se
mal gerenciada, pode se tornar um problema grave. Com a comunicacdo digital hd a
existéncia de uma comunicacdo bilateral, que pode ser positiva ou negativa para a
organizacdo, tendo em vista a rapidez com que as informacdes circulam e o grande nimero de
pessoas que possuem acesso a elas.

Nesse panorama, percebe-se a importancia de um gerenciamento adequado da
comunicagdo digital principalmente em uma Faculdade de Comunicagdo, que possui um
publico critico, que compreende a comunicacdo digital ndo mais como um diferencial, mas
uma necessidade real. E possivel visualizar na FIC uma deficiéncia quanto ao uso da
comunicacdo digital, pois ndo existe uma politica sistematizada na Unidade, como veremos
melhor a seguir. Pessoas aleatorias criam, por exemplo, paginas no Facebook e blogs, com o
nome da Faculdade. Esse fato acaba gerando descrédito, pois esses canais falam pela FIC e,
muitas vezes de forma inapropriada. Assim, é possivel visualizar a necessidade de
sistematizar, padronizar e oficializar a comunicacéo digital da Unidade.

Alunos, professores e outros profissionais da Faculdade tem tentado gerenciar a
comunicacdo digital, porém é necessario que essa maneira de gerenciar esteja oficializada em
um documento, para que posteriormente 0s demais possam gerenciar seguindo a mesma linha
de padronizacdo. Para informar satisfatoriamente os publicos e utilizar corretamente os canais
digitais, torna-se necessario ordenar um sistema eficaz de comunicacdo que informe e
desenvolva relacionamentos. Nesse panorama, propomo-nos a elaborar uma Politica de
comunicagdo digital para a Faculdade de Informacdo e Comunicagdo da UFG. Sob essa
perspectiva, € possivel questionar quais os resultados que essa politica de comunicacdo
poderia oferecer a Unidade.

Expostos o tema e sua delimitacdo, foi incitado o problema de pesquisa no qual se
formulou as questbes principais que originaram a necessidade do estudo e as dificuldades a
gual se deparam neste projeto. Apos a justificativa, foi entdo exposto o objetivo geral e os
objetivos especificos do trabalho para se conseguir concluir claramente a analise do objeto.
Em seguida é apresentada a teoria em que se fundamenta o estudo, com a consulta
bibliogréafica e a definicdo dos conceitos estudados. Esta introdugdo contextualiza o ambiente
da Unidade, sua representacdo e a sua necessidade de se projetar de maneira adequada nos

canais digitais. Apoés essa introducdo damos inicio ao projeto, que foi divido em trés partes: A
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primeira trata sobre as informag6es sobre a organizagdo, sua estrutura fisica, administrativa, o
historico, seus publicos, areas de atuagdo; a segunda aborda o embasamento tedrico do
trabalho para compreendermos melhor a importancia de uma Politica de Comunicacao Digital
para uma organizacdo; na terceira e Gltima parte, tratamos o Planejamento e vemos como
estas acOes foram executadas, resultando na criagdo da Politica de Comunicagdo Digital, que
se desdobra também no Guia para os usuérios das midias sociais.

Assim, esta analise se baseia em estudos dos meios de comunicacdo digitais da FIC,
durante o periodo de abril a novembro de 2013, para exemplificar e ressaltar a importancia do

profissional de relagdes pablicas no gerenciamento da imagem institucional.
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CAPITULO I
1.1 Cenério da FIC: Perfil da Organizacdo

As organizagdes carecem de uma anélise aprofundada de maneira a conseguir obter a
compreensdo de seu comportamento organizacional. Na presente proposta de trabalho é
preciso conhecer as composi¢des da Faculdade, sua estrutura fisica, administrativa, o
historico, seus publicos, areas de atuacdo. Fatores que se inter-relacionam e inter-influenciam
e definem a organizacdo. Para tanto, veremos a seguir 0s dados institucionais, anélise do
cenario, publicos estratégicos, pesquisa, matriz SWOT e diagnostico.

a) Dados institucionais:

Figura 1: Logo da Faculdade de Informacéo e Comunicagéo

FIC

Faculdade de Informacao
e Comunicagao

Fonte: Site da Faculdade

Nome: Faculdadede Informacdo e Comunicacéo (FIC).

Localizacdo: Campus Samambaia (Campus I1) da Universidade Federal de Goias (UFG).
Setor de Atuacdo: Unidade Académica responsavel pelos cursos de Jornalismo, Publicidade
e Propaganda, RelacGes Publicas, Biblioteconomia e Gestdo da Informacéo.

Telefone (s): 3521-1335/3521-1133

Publico interno: 62 docentes efetivos, 7 docentes substitutos, 13 servidores efetivos, 2
servidores terceirizados, 796 alunos , 21 bolsistas e 12 monitores.

Home Page: http://www.fic.ufg.br/
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E-mail: facomb.simetria@gmail.com
Midias Sociais:

Perfil no Facebook: https://www.facebook.com/facomb?fref=ts

Perfil no twitter: https://twitter.com/evento_facomb.

b) Historico

De acordo com informagdes coletadas no site da FIC, artigos sobre esta Unidade e
documentos cedidos pela Faculdade, foi possivel delinear o processo inicial de cria¢do da FIC
que se deu, a principio, através da necessidade da formacdo adequada dos profissionais de
Jornalismo. Dois eventos contribuiram para a criacdo do curso de Jornalismo: a criagcdo do
Sindicato dos Jornalistas Profissionais no Estado de Goias, em 14 de abril de 1959, e a
instalacdo da Universidade Federal de Goias, em 14 de dezembro do mesmo ano.

O golpe militar de 1964 instaurou-se como um possivel empecilho para a criagdo do
curso de Jornalismo, entretanto a AGI (Associacdo Goiana de Imprensa) e o Sindicato dos
Jornalistas continuaram a pressionar a UFG. Assim, em 1968 o curso de Jornalismo foi
criado, durante o mandato do Reitor Jeronimo Geraldo de Queiroz e ficava agregado ao antigo
ICHL — Instituto de Ciéncias Humanas e Letras. Em 1970, foi inaugurado o Departamento de
Comunicacéo Social, que além do curso de Jornalismo incluira, em 1975, o curso de Relacdes
Publicas e em seguida o curso de Biblioteconomia, em 1980. O Curso de Radialismo (radio e
tv), criado em 1° de marco de 1981 — reconhecido em 10 de novembro de 1987 — foi extinto
em 2004, o argumento para sua extin¢do foi que o curso ja ndo correspondia aos propositos
gue determinaram sua implantacdo e tampouco as expectativas do mercado de trabalho. A
Faculdade de Comunicacao e Biblioteconomia (Facomb) foi criada em 20 de agosto de 1997,
durante 0 mandato do o reitor Ary Monteiro do Espirito Santo e trouxe com ela o curso de
Publicidade e Propaganda. No ano de 2012 o curso de Gestdo da Informacao foi transferido
do Instituto de Informatica (INF) para a FIC. A fim de se adequar a sua realidade e
contemplar todas as suas areas de ensino, a unidade passou novamente por um processo de
mudanga de nome, em agosto de 2013 passou a se chamar Faculdade de Informacéo e
Comunicagéo (FIC).

O crescimento da Unidade pode ser observado em diversos aspectos. Foram feitos

reparos, reformas e redimensionamentos no prédio e a construgdo do estacionamento. A


https://www.facebook.com/facomb?fref=ts

18

Unidade conquistou recursos para construir o prédio do Labicom (Laboratorios Integrados de
Comunicacéo e Informagdo). A direcdo também aponta a melhora na qualidade de ensino, da
pesquisa e da extensdo, 0 aumento do nimero de professores que dobrou e ampliagdo no
numero de estudantes (graduacdo e poOs-graduacdo), de recursos, de bolsas, de projetos, de
publicaces e de eventos. Além disso, houve também aumento na producéo intelectual, e nos
indicadores académico-cientificos.

Vindo do Instituto de Informatica, em 2012 o curso de Gestdo da Informacgédo passou a
fazer parte dos cursos da entdo Faculdade de Comunicacdo e Biblioteconomia (FACOMB),
que com a inser¢do do novo curso passou a ser denominada Faculdade de Comunicacdo e
Informagéo (FIC). A vinda do curso de Gestdo da Informagdo representa o crescimento da
Faculdade na area da graduacdo, o que pode dar mais respaldo a Unidade dentro da UFG e
atrair mais alunos, fortalecendo-a como um todo.

A atual gestdo acredita que ainda existe um caminho a ser percorrido para que seja
possivel garantir um desenvolvimento efetivamente sustentavel. O avanco é apontado como

objetivo para 0s préximos quatro anos.

c) Estrutura Fisica

Figuras 2 e 3: Entrada principal da FIC e foto da fachada

/

Fonte: Imagens capturadas pelasautoréé deste trabalho

A FIC ocupa um prédio de dois andares, que possui 7 salas de aula, 1 auditério, 1
Laboratério da Simetria, 1 laboratério E-labore da Biblioteconomia, 1 laboratério de
Fotografia Analdgico e Laboratério do Pezinho de Jatoba, 1 Laboratorio de Redagdo, 1
Laboratdrio de Fotografia Digital e Estadio de Fotografia, 1 Laboratério de RP Web e Nucleo
de Producdo Audiovisual em RP, 1 Sala do Nucleo de Producdo e Pesquisa em Transmidias, 1
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Sala de Equipamentos, 1 sala do Centro de Estudos e Pesquisas em RP, 1 sala para o Diretorio
Académico de Comunicacdo, 1 sala da Ponto e Virgula e 1 sala na Inova . Mesmo o prédio da
FIC possuindo salas de aulas, estas ndo sao suficientes, sendo que a maioria das aulas séo
ministradas no Centro de Aulas C, localizado proximo a FIC.

A Unidade conta com mais de 3.000 equipamentos e moveis (computadores,
impressoras, estabilizadores, cameras, ventiladores, cadeiras, carteiras, mesas, armarios,
materiais fotograficos e videografico, suprimentos de informatica, etc.).

Além do prédio da FIC, foram construidos os Laboratorios Integrados de Comunicacao e
Informacdo (Labicom) que constitui-se de uma obra recente, importante na estrutura fisica
da FIC por ser um investimento que visa fortalecer a producéo laboratorial dos cursos, dentro

de uma perspectiva disciplinar e integrada.

d) Estrutura administrativa:

Através do organograma simplificado da FIC, conforme a figura 2, pode-se
compreender como funciona a estrutura administrativa da Faculdade que conta com um
Diretor, o Prof. Dr. Magno Medeiros. Ha a Vice-diretora: Profé. Dra. Eliany Alvarenga de
Aradjo. A Coordenacdo Administrativa que possui como responsavel a servidora Tessa
Monteiro Lettieri de Faria. A Secretaria Administrativa no qual as responsaveis sdo as
servidoras Cirlene Rodrigues e Tessa de Faria. A Secretaria Académica em que o responsavel
¢ servidor Ideltbnio Campos dos Santos e a Secretaria de PoOs-Graduacdo cuja
responsabilidade é do servidor, Thomaz Rodrigues Santana.

H& também os coordenadores de cursos da Faculdade. O Prof. Dr. Edson Spenthof é
responsavel pela Coordenacdo do Curso de Jornalismo, Prof.2 Ms. Lutiana Casaroli pela
Coordenacdo do Curso de Relagdes Publicas, a Profé. Ms. Lara Lima Satler pela Coordenacao
do Curso de Publicidade e Propaganda, a Profé. Dr. Janaina Ferreira Fialho pela Coordenacéo
do Curso de Biblioteconomia, além da Prof® Dra. Eliany Alvarenga de Araujo responsavel
pela Coordenacéo do Curso de Gestéo da Informagéo.

A coordenagdo do Mestrado em Comunicacdo € de responsabilidade do Prof. Dr.
Goiamérico dos Santos. A Sub-Coordenacdo do Mestrado em Comunicacdo € de
responsabilidade da Profé. Dra. Ana Carolina. A Coordenacdo da Comisséo de Integragdo com

a Sociedade (CIS/Extenséo) é de responsabilidade do Prof. Dr. Juarez Ferraz da Maia.
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O Centro de Documentacdo em Comunicacdo (CEDECOM) Estudio Fotografico:
Veridiana A. da Costa é de responsabilidade da Veridiana A. da Costa. O Estudio de Radio e
Televisdo é de responsabilidade do profissional Weverton Oliveira. E o Laboratério de
Redacao Informatizada, sob a responsabilidade dos profissionais Altair Francisco e Ladislau
Nunes.

Estes dados foram levantados no periodo de abril de 2013 a novembro de 2013,
através de observacao participante, analise de documentos da Unidade e conversas informais

com a direcdo e coordenadores. Abaixo, 0 organograma.

Figura 4: Organograma administrativo
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Diretor Geral
Dr. Magno Medeiros
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g?;{:;’;i?o‘::: de Gestdo da | |de Jornalismo| [d€ Publicidade | de Relagdes | (Coordenagao de Coo.rqenagao‘ Aeadémica Po‘;"‘(’;"r:d':;g:o
Informagéo e Propaganda Publicas Pés -Graduagao| ladministrativa
Dra'.:Jallrr‘]ama Dra. Eliany Nés. E(tjsofn Ms. Lara Ms. Lutiana | | Dr. Goiamérico| |_ Momeiro‘ Igeltomo Thomaz
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Fonte: Organograma cedido pelo diretor da Faculdade

e) Ramo de atividade ou setor industrial a que pertence
Faculdade de Informacdo e Comunicacdo da UFG, pertence ao ramo de prestacdo de
servico publico de carater educacional. No qual oferece formagédo superior para os cursos de
Biblioteconomia, Gestdo da Informacdo, Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Relagdes

Publicas.
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f) Principios operacionais, filosofia de agéo:
Diretrizes
Percebe-se que a atual gestdo possui um documento preliminar’, ainda néo publicado,
mas disponibilizado para este trabalho diretamente pela direcdo da Unidade. Este documento
visa definir acGes e metas prioritarias para a construcdo coletiva de um plano estratégico para
a FIC, porém ndo houve uma continuidade na elaboragéo do plano.

e Missdo: Formar profissionais qualificados em seus respectivos cursos e habilitacoes,
capazes de promover a transformacdo e o desenvolvimento da sociedade,
contribuindo, com responsabilidade e postura ética, para a constru¢do permanente da
cidadania.

e Visdo: Ser referéncia de qualidade nas areas de comunicacdo e informacao,
articulando o ensino, a pesquisa e a extensdo em prol do desenvolvimento cientifico,
tecnoldgico, cultural e social do pais.

e Valores: 01) Etica; 02) Respeito; 03) Liberdade; 04) Responsabilidade; 05)
Transparéncia; 06) Cooperacdo; 07) Solidariedade; 08) Pensamento critico; 09)

Criatividade; 10) Independéncia; 11) Lideranca; 12) Compromisso e 13) Competéncia.

g) Cultura organizacional

Em todas as sociedades 0s grupos sociais possuem acontecimentos ou eventos
especiais e unicos. Os ritos, ceriménias e eventos realizados nas organiza¢Ges atuam como
modo de promogdo de relacionamentos estratégicos.

A FIC possui alguns eventos permanentes, como a Feicom (Feira de Informacdo e
Comunicacdo), um evento que ja passou por seis edicdes e consiste na apresentacdo de
trabalhos criados pelos alunos e professores da area de Comunicacio Social e Informagcéo. E

um espaco no qual é possivel criar dinamismo e troca de conhecimentos.

o documento do qual foram retiradas as Diretrizes Organizacionais da FIC ¢ o PLANO DE GESTAO EM
GESTACAO - Acles e metas prioritarias para a construcdo coletiva de um plano estratégico para a Facomb, e
esta disponivel no site da FIC.



22

Figura 5: ldentidade visual da VIl Feicom
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einteligéncia
VIl Feira de Informagdo e Comunicagdo g

Fonte: Material de identidade visual do evento

Além da Feicom, ha o evento Seminério de Midia e Cidadania que ja esta consolidado
na FIC também. E realizado pelo Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacéo da Faculdade
de Informacdo e Comunicacdo (PPG - Comunica¢do/FIC) da Universidade Federal de Goias,
linha de pesquisa Midia e Cidadania. Tem como objetivo para discutir o papel da
comunicacéo e suas interfaces com a cidadania, no contexto da sociedade midiatizada.

O Seminario de Midia e Cultura que é realizado pelo Programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacdo da Faculdade de Informacdo e Comunicacdo (PPG - Comunicacao/FIC) da
Universidade Federal de Goids (UFG), linha de pesquisa Midia e Cultura. E uma
oportunidade de exposicdo dos projetos desenvolvidos pelo Mestrado da FIC, além de
estabelecer dialogo com alunos e docentes de outras Unidades.

O RP em Debate, um projeto do curso de Relagdes Publicas da UFG que tem como
intuito estabelecer uma troca de experiéncias entre os profissionais da area de RelacGes
Publicas e os estudantes de RP. Séo realizados debates com profissionais, a cada edicéo é

abordada uma vertente diferente da profissdo de Rela¢cdes Publicas.
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Figura 6: Logomarca do Projeto RP em Debate

RY

EMDebate

Reuna suas ideias com
as dos grandes pensadores

Fonte: Material de identidade visual do evento

A Semana do Calouro que acontece em toda a Universidade, e a FIC realiza
anualmente, no inicio do primeiro semestre do ano, quando novos alunos entram na
Faculdade. Conta com palestras, com professores e profissionais, que dao uma visdo dos
cursos para os alunos, do mercado de trabalho e apresentam o corpo docente e as ementas dos
Cursos.

A comemoracdo entre os professores e servidores técnicos-administrativos, que se
reinem ao final de cada ano para a confraternizacdo da FIC e também nos aniversarios. Tal
acao possibilita maior interacdo desses publicos com a Unidade. Acontece todo final de ano
na Faculdade.

A Reunido do Conselho Diretor também ocorre periodicamente. O Conselho Diretor é
a instancia maxima de todas as Unidades Académicas, tem poder deliberativo sobre todas as
questdes da Unidade. As reunides acontecem mensalmente, tendo a participacdo dos docentes,
discentes (representados pelo Diretério Académico de Comunicagdo- Dacom) e funcionarios
administrativos. Todos tém direito a voz dentro do Conselho, exceto professores afastados. O

atual Diretor é o proprio Diretor da FIC, o professor Dr. Magno Luiz Medeiros da Silva.

h) Percepgdes sobre o modelo de gestéo e cultura organizacional.
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Foi possivel perceber dentro da FIC uma abertura por parte dos responsaveis pela
direcdo. Além disso, ha interesse no crescimento da organizacéo. Entretanto, o plano de acGes
elaborado em 2008 aponta para a falta de indicadores que avaliem a execucdo das acOes
definidas. Nao foi identificada uma cultura de comunicacdo como algo institucionalizado
dentro da organizacdo. O que é possivel perceber sdo a¢Ges que ndo totalizam resultados
unissonos e eficazes.

1.2. Analise do cenario

No artigo 5° da Constituicdo Federal de 1988, é exposto que:

Art5°. Todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do
direito a vida, a liberdade, a igualdade, & seguranca e & propriedade, nos termos
seguintes:

IV- ¢ livre a manifestacdo do pensamento, sendo vedado o anonimato;
V- é assegurado o direito de resposta proporcional ao agravo, além da indenizacéo
por dano material, moral ou & imagem;

IX- é livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicacdo, independentemente de censura ou licenga;

Percebe-se que a liberdade de expressdo e a comunicacdo merecem a devida atengédo
na Constituicdo Federal Brasileira em vigéncia. O inciso XIV da CF/88 também demonstra a

importancia do acesso a informacéo, importante para se estabelecer uma comunicacao eficaz:

XIV- ¢é assegurado a todos o acesso a informagédo e resguardado o sigilo da fonte,
quando necessario ao exercicio profissional;(...)

Essa questdo de isonomia e universalidade da informacdo e comunicacdo pode ser

vista de maneira mais explicita nos 6rgaos publicos, conforme o inciso XXXII1 da CF/88:
XXXIII- todos tem direito a receber dos drgdos publicos informagdes de seu
interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas no prazo

da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo seja
imprescindivel a seguranca da sociedade e do Estado;

A Constituicdo Federal de 1988 reserva todo o capitulo V para tratar da Comunicacgao
Social, a partir desse contexto subtende-se que possui uma grande importancia no ponto de
vista social. Nesse sentido, com as midias digitais se faz necessario uma readequagdo na

disponibilizagdo das informacgdes e as subsequentes estratégicas de comunicagdo que na
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atualidade pode se perfazer também por meio das midias digitais. Uma facilidade na
comunicagdo que permite um estreitamento nas relacdes da sociedade em geral com os 6rgéos
publicos. Muitos 6rgdos inclusive ja possuem o portal transparéncia com a divulgacdo de

informacdes e estabelecimento de canais de comunicacao a servico da sociedade.

a) Analise estratégica

Referente a0 ambiente externo, a Faculdade de Informacdo e Comunicacdo da UFG
oferece as trés habilitagdes da Comunicagédo Social: Jornalismo, Publicidade e Propaganda e o
curso de Relagbes Publicas. A Unica que oferece também os cursos de Biblioteconomia e
Gestdo da Informacdo em Goids. E por ser ainda de carater publico, mais precisamente de
esfera Federal € bem reconhecida no cenario goiano.

Apesar do reconhecimento da FIC, é possivel verificar por meio de uma anélise
interna, entraves na comunicacao entre o publico interno da Faculdade, hd uma deficiéncia na
comunicacdo da Unidade com seus publicos. Compreende-se que € necessaria uma
sistematizacdo da comunicacdo interna, a implantacdo de um planejamento de comunicacgédo

para a Unidade.

1.3. Publicos Estratégicos

E importante identificar e classificar os publicos de interesse da Unidade para que o
processo de comunica¢do como um todo seja eficaz. Identifica-los também se faz necessario
para entender quais sdo Seus anseios como parte da organizacdo e assim, utilizar a
comunicacdo como forma de correspondé-los. Com essa identificacdo sera possivel utilizar os
meios de comunica¢do mais adequados dentro da Unidade. Além disso, é importante reforcar
que nenhuma organizacao sobrevive sem seus publicos.

Os publicos sdo parte intrinseca de uma organizacéo, por estarem diretamente ligados
a propria razdo da existéncia da organizacdo. Acredita-se que a classificagdo de publicos que
melhor fornece suporte para as midias digitais sdo as categorias apontadas por Franca (2002),
em sua conceituacdo logica universal que abrange os publicos essenciais, compostos pelos
constitutivos da organizagdo e o0s ndo constitutivos. Os puablicos ndo essenciais que

compreendem empresas de consultoria e promogdo da organizagdo, setores associativos
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organizados, setores sindicais e comunitarios além das redes de interferéncia que é a ultima
categoria que engloba redes de concorrentes e as redes de comunicagao de massa.

Desta forma, este trabalho foca principalmente os puablicos essenciais, que
coincidentemente sdo o publico interno, este é composto por discentes, docentes, e técnicos
administrativos (efetivos e terceirizados). A partir dessas agdes de reestruturagdo da
comunicacdo digital, acredita-se que a imagem da FIC poderé ser modificada positivamente
perante os publicos de interesse, classificados como essenciais, mas também os demais
publicos da Unidade, bem como, a sociedade, a Universidade Federal de Goias, antigos e
futuros alunos, a imprensa, as Unidades académicas do mesmo ramo e a area mercadologica
de Comunicagéo e Informagéo.

Para todos os publicos as a¢des sdo importantes, pelo potencial de alcance, em mostrar
guem é a FIC em contexto interno, dentro da UFG, e para aqueles que poderdo vir a fazer
parte da Unidade e/ou usar seus servigos. O publico interno tem necessidade de informagdes
sobre a organizacéo, para conhecé-la e compreender a forma como séo geridas as atividades.
SO assim é possivel obter disposicdo destes. Outro fator importante é que estes publicos
também sdo fundamentais para construir a imagem da FIC.

Os publicos externos, coincidentemente o0s nao-essenciais (futuros alunos,
comunidade, outras Unidades académicas e ex-alunos) também devem conhecer a Unidade,
Seus servicos, projetos, eventos, publicacGes, pois estes sdo importantes na construcdo da
imagem da Unidade. A partir das acGes desse planejamento tal publico também podera ser
atingido, tendo em vista que algumas das aces 0s envolvem indiretamente. Os publicos néo-
essenciais nessa perspectiva constitui-se como formador de opinido, e esta opinido é formada

a partir daquilo que se enxerga sobre a organizagéo.

1.4. Pesquisa

No 6° periodo e 7° periodo, a dupla autora deste trabalho participou da matéria
Tdpicos Contemporaneos em Comunicagdo | e Il — Simetria, prestou assessoria na FIC, em
que comecou 0 acompanhamento da Unidade. Apds analisar a caréncia de uma padronizagdo
da comunicacdo digital da FIC, foi pensada a elaboracdo de um documento que auxiliasse
essa demanda. Assim, para entender o ambiente foi realizada uma pesquisa documental, 0s
dados foram fornecidos pelo professor Dr. Magno Luiz Medeiros, atual diretor da FIC.

Alguns destes dados foram também levantados por observagdo participante, desde a
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experiéncia na Agéncia Simetria, e revisdo bibliogréfica, por meio dos registros realizados
pela dupla apds varios encontros, outros em artigos académicos sobre a Unidade e ainda em
material on-line.

Tendo estes dados e vivenciando a forma como é feita a comunicacdo digital da
Unidade, foi realizada uma reunido com o professor Magno Medeiros, no dia 29 de abril de
2013, argumentando a necessidade de um documento para orientacdo de uso e conduta para as
midias digitais que fosse utilizadas pela Unidade, que visasse sistematizar a informacéo por
estes canais tornando-a mais eficiente, de acordo com os publicos de interesse da
instituicdo. Apds essa teorizacdo foi proposto o trabalho de conclusdo de curso da dupla, um
projeto experimental, com a tematica “Normas e regimentos organizacionais: manual de
conduta em relagdes publicas nas midias digitais”. O trabalho teve boa aceitacdo por parte do

diretor.

1.5. Matriz SWOT

Figura 7: Matriz SWOT

* Site desatual
informacoes;
* Redes sociais
criadas aleatoriamer
* Falta de padronizaga
digitais e conteudos pub
aleatoriamente;

* Falta de divulgagao das diretri:
: organizacionais.
goiana;

* Premiag6es obtidas por

professores e alunos.

para estabelecer
)dos os publicos

Fonte: Imagem elaborada pelas autoras deste trabalho
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Elaborou-se uma Matriz SWOT para visualizar as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas da unidade. Como forcas foram delineadas os publicos, compreendidos
majoritariamente por alunos de informacdo e comunicacdo da Unidade em que se subtende
gue possuam interesse nas midias digitais. A Faculdade possui dois servidores em seu quadro
que sdo responsaveis por producdo de artes para pecas graficas e gerenciamento do site. Eles
podem auxiliar na padronizagdo das midias digitais e gerenciamento. Outra forca é o
Laboratorio de Informacdo e Comunicacdo (LABICOM), inaugurado no dia 28/08/2013
possui computadores novos, no qual os alunos podem utilizar para trabalhar no gerenciamento
das midias digitais da unidade.

Outras forcas sdo o fato da FIC ser a unica Faculdade Publica de Comunicagdo em
Goiéas que oferta os trés cursos de comunicacdo (Relacdes Publicas, Jornalismo e Publicidade
e Propaganda) e dois cursos de informacdo (Biblioteconomia e Gestdo da Informacdo); o
programa de pos-graduacdo da FIC contéem duas especializacBes e duas linhas de mestrado, o
que demonstra a potencialidade cientifica da unidade que ndo € informada nas midias digitais
por falta de gerenciamento adequado; a rede de contatos da unidade também € um ponto forte,
ja que possui bom relacionamento com a imprensa goiana, ja que varios profissionais que
estdo no mercado foram alunos de comunicacdo da Faculdade e as midias digitais se bem
gerenciadas seria um importante canal de comunicagdo; os prémios que o0s alunos
conquistaram em eventos e o estimulo dos discentes a desempenharem projetos de pesquisa
também séo forcas da unidade e merecem ser divulgados nas midias digitais, que permitem
feedback instantaneo e pode gerar maior integracao entre os publicos da Faculdade.

As fragquezas visualizadas no ambito da comunicacéo digital sdo o site da unidade que
é desatualizado e carente de informacdes; as redes sociais ndo sdo padronizadas, estdo
desatualizadas e muitas sdo criadas aleatoriamente, de maneira ndo oficial. Outras fraquezas
sdo a falta de padronizacdo das midias digitais, os contetidos sdo publicados aleatoriamente,
falta de divulgacdo das diretrizes organizacionais, a diagramacdo do site ndo é adequada e
ainda ndo existe o blog da FIC, pois ainda estad em construcao.

As oportunidades vislumbradas sdo as midias digitais a fim de estabelecer
relacionamento com todos os publicos e divulgar os produtos e servicos da FIC e a insercdo
do curso de Gestdo da Informacéo a Faculdade que pode auxiliar na organizacdo das midias
digitais da Faculdade.
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As ameacas sdo o site, que se encontra desatualizado, possui caréncia de conteudos
além de ser mal gerenciado, pois existe o “Fale Conosco” no site, mas ndo héa resposta a

questionamentos realizados por esse canal e as redes sociais sao criadas aleatoriamente.

1.6. Diagnostico

Ap0s a todo o processo de analise, definicdo de publicos e elaboracdo de uma Matriz
SWOT, foi possivel definir um diagnostico da comunicagdo da Unidade.

Atualmente é possivel verificar que a comunicacdo adotada pela FIC ainda é
inadequada. Ha esforgos continuos por parte da comunidade interna, com atencdo a alunos da
disciplina de Topicos Contemporaneos em Comunicacdo — Simetria, em padronizar e
sistematizar a comunicacdo digital na FIC, o que tem auxiliado esse tipo de comunicagdo na
Unidade. Porém, visualiza-se que as ferramentas de comunicacdo digital em sua totalidade
utilizadas pela Unidade ainda sdo mal gerenciadas. E preciso documentar uma Politica de
Comunicacéo Digital e torna-la publica, divulga-la, estimular a adesdo de todos, envolvendo a
Faculdade em uma cultura de comunicacdo integrada que dissemine a informacéo dentro da
FIC e fortalega consequentemente os relacionamentos.

Entre outros exemplos deste descontinuo comunicacional podemos destacar que nao
existe uma padronizacdo das midias digitais, no que se refere principalmente a diagramacao e
linguagem que devem ser condizentes com a identidade organizacional. Ndo hd uma
periodicidade de postagens de conteldo, ou seja, percebe-se a auséncia de um gerenciamento
adequado das midias digitais como um todo.

A pagina da Faculdade no Facebook possui um bom gerenciamento e a diagramacao
dos contetidos postados estdo condizentes com a identidade da FIC, caminhando para uma
comunicacdo ideal. Porém, o mesmo ndo é visto ainda nas demais midias digitais. E
necessario que essas midias comuniquem-se entre si, para isso € necessario esforcos
continuados de varias pessoas trabalhando em sintonia. Assim, a politica de comunicacao
digital cumprira o papel de nortear os gerenciadores de cada midia digital para a postagem
adequada de conteudos, condizentes com a identidade da Faculdade. Nesse contexto, foi
possivel pontuar alguns problemas, mais preponderantes no site da Faculdade, ja que a pagina
no Facebook esta sendo bem gerenciada e o blog esta em construgéo.
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CAPITULO I

Para compreendermos melhor a importancia de uma Politica de Comunicacao Digital
para uma organizagdo, precisamos contextualizar de forma tedrica o campo de atuagdo dos
RelacBes Publicas em ambito digital e como a sistematizacdo deste documento pode
contribuir para o fortalecimento e crescimento das organizacbes e otimizar o0 seu
relacionamento com os publicos. Portanto, veremos abaixo a definicdo de conceitos como
politica de comunicacgdo, relacbes publicas, comunicacdo digital, planejamento estratégico,
publicos e assessoria de comunicagdo. Conceitos trazidos por autores como Kunsch (2003),
Bueno (2009), Corréa (2003), Franca (2008), Tavares (2010), Telles (2011), entre outros. Este
capitulo esta dividido em dois subtopicos que trata primeiramente da Politica de Comunicacgéo
no ambito digital, seguido da Assessoria de comunicacdo e planejamento estratégico em
Relac6es Publicas com foco no relacionamento com os publicos.

2.1 Politica de comunicacdo no ambito digital

Comunicacao digital € um dos conceitos que estdo bastante em pauta na atualidade. A
utilizacdo e o adequado gerenciamento das midias digitais compreende uma necessidade das
organizagOes atuais, e se faz cada vez mais presente nos planejamentos de comunicacao
corporativos. A autora Orosa (2006, p.175), expde com maestria esse cenario:

S6 o fato de estar na internet ja constitui uma mensagem para os publicos de uma
organizacdo. As caracteristicas dessa presenca acrescentardo também determinadas
peculiaridades a essa organizacdo. E, finalmente, a op¢do por um ou outro canal de
comunicagao dentro da rede (comunicados ou chats) permitira agregar valor positivo
ou negativo a sua imagem. E importante considerar tudo isso quando se trata de

utilizar as novas tecnologias de comunicacdo e de selecionar os instrumentos de
relacionamento com os diversos publicos.

Compreende-se que gerenciar a comunicacdo digital nas organizagdes apresenta toda
uma complexidade inerente as midias digitais. No qual a agilidade e o alto poder de insercao,
ou seja, abrangéncia na sociedade, constitui-se em um ponto forte quando bem planejada, mas
também pode ser um ponto fraco se gerenciada por amadores, sem o devido cuidado
necessario. No contexto atual, em que a comunicagdo digital tem ganhado cada vez mais
forca, a necessidade de se estabelecer uma politica de comunicagéo dentro das organizacgdes €

uma realidade. Para isso, o planejamento da comunicacdo digital baseado nas diretrizes
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expostas na politica de comunicacdo é importante para nortear o gerenciamento adequado das
midias digitais, com vistas a desenvolver um bom relacionamento com os publicos de
interesse da organizacao.

E importante ressaltar que a palavra politica possui diversos sentidos e apresenta toda
uma complexidade. O autor Rios (2007), demonstra essa questao ao atribuir a palavra politica

sete significados em seu dicionario.

1. Ciéncia do governo dos povos. 2. Arte de dirigir os negocios de uma acdo ou
estado. 3. Aplicacdo dessa arte nos negécios internos (politica interna) ou externos
(politica externa) de uma nacdo. 4. Principios politicos. 5. Astlcia, artificios. 6.
Civilidade. 7. Maneira habil de agir. (R10S, 2007, p.396)

Nessa perspectiva de variadas significacfes, as que melhor atribuem ao contexto da
comunicacdo refere-se a politica como uma maneira habil de agir. Ao se colocar a politica
com especificagdo na comunicacao dentro das organizacgdes pode-se compreender que se trata
de principios, valores que devem ser cultuados na organizacdo, para que as acdes sejam
baseadas nas politicas vigentes. Uma maneira de uniformizar e nortear uma maneira agil de
agir frente aos ideais da organizacdo para que as acOes praticadas pelos funcionarios sejam
condizentes com as diretrizes organizacionais. O que reflete na imagem da organizagéo diante
de seus publicos de interesse.

Dentre algumas definicdes de politica de comunicacdo aponta-se a de Bueno, que a

conceitua da seguinte forma:

Um processo articulado de definicdo de valores, objetivos, diretrizes, normas e
estruturas, que tem como finalidade orientar o desenvolvimento de a¢des, estratégias
e produtos de comunicacdo para uma organizacdo tendo em vista o seu
relacionamento com os diversos publicos de interesse. (2009, p. 310)

Alberto Rabaca e Gustavo Barbosa (apud KUNSCH, 2003, p. 336), definem politica
de comunicagdo social como “um conjunto de normas em que se fundamenta a atividade de
comunicacdo institucional numa empresa. As perspectivas dessa politica devem ser tracadas
de um objetivo que seja meta de todas as atividades e contra o qual ndo existam argumentos”.

No contexto atual, em que a comunicacdo digital tem ganhado cada vez mais forca, a
necessidade de se estabelecer uma politica de comunicacdo dentro das organizacdes € uma
realidade. Porém, elaborar uma politica de comunicacdo é um grande desafio que exige
dedicacdo e estudo aplicado da organizacdo em questdo, pois € preciso profundo
conhecimento de suas necessidades, haja vista a complexidade organizacional que ela tem,

suas ramificagOes que alcangam seus diversos publicos e a amplitude de sua area de atuacéo.
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Ela deve abranger todas as formas de comunicacdo utilizadas pela organizacéo para se
relacionar com seus publicos. Deve ser elaborada para que haja harmonia e que vise a

integracdo e o funcionamento ordenado e eficiente. Conforme Bueno:

O conhecimento mais detalhado dos publicos, previamente definidos e ponderados
segundo sua importancia, e o diagnostico da comunicacédo e dos canais voltados para
atendé-los dardo suporte fundamental a elaboragdo da politica e do futuro plano de
comunicagdo. (2009, p. 316)

Para isso, o planejamento da comunicacdo digital baseado nas diretrizes expostas na
politica de comunicacdo é importante para nortear o gerenciamento adequado das midias
digitais, com vistas a desenvolver um bom relacionamento com os publicos de interesse da
organizacdo. Nesse panorama pode-se visualizar que atualmente, a formalizacdo de uma
politica de comunicacdo torna-se fundamental devido a constante elevacdo do nivel de
exigéncia de informacgdes dos publicos ligados a organizacdo. Torna-se essencial para as
organizacles que pretendem sobreviver a acirrada concorréncia empresarial, além de ser
fundamental para a divulgacao clara da missdo, cultura, valores e objetivos da empresa aos
seus colaboradores.

Para Corréa (2009), ndo podemos falar em comunicacgéo digital nas organizagdes sem
compreender e conhecer o plano estratégico da comunicacdo global. Segundo a autora a
comunicacdo digital insere-se em um plano maior, de forma que ela ocorre estratégica e
integradamente no composto comunicacional da organizacdo. E importante evidenciar que
para a criacdo de uma politica de comunicagdo é necessario o interesse e 0 comprometimento
da alta administracéo.

Para configurar os relacionamentos corporativos & necessario lembrar que eles
provém das e se ligam diretamente a diretrizes organizacionais, tais como visao,
missdo, objetivos, valores, cultura e estratégias de curto, médio e longo prazo. A
gestdo dos relacionamentos da organizagdo com seus publicos tem como objetivo
especifico fazer com que ela obtenha sucesso na execucao de suas diretrizes. Provém
dai o seu carater estratégico e a necessidade de identificar com precisdo os seus
publicos de interesse; planejar e gerenciar da melhor forma possivel a sua relagédo
com eles e com cada um de maneira especifica para se poder garantir a obtencéo dos

resultados que a organizacdo pretende alcancar dos publicos e da colaboragdo dos
publicos com os quais interage. (FRANCA, 2008, p.222)

Essa politica de comunicacdo deve estar sempre vinculada as necessidades reais da
organizacdo, com a finalidade de humanizar o relacionamento com o0s seus publicos,
fortalecer sua imagem, otimizar a relacdo e o entendimento dos participantes para com a
organizacédo e aperfeicoar o fluxo da informacéo interna podem ser alguns objetivos a serem

alcancados.
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E um desafio imposto ao comunicador organizacional. Ele deve assumir, entre as
suas competéncias, a co-articulacdo da politica organizacional e ter o poder, a
decisdo e os recursos da empresa ou instituicdo sob a sua égide. Isso por que,
historicamente, a politica e a comunicacdo guardam estreitas ligacGes, entendidas
como atividades humanas voltadas para a estruturacdo, harmonizacdo e a
viabilizacdo do espaco publico. E isso ndo ocorre de outra maneira no espaco
privado das empresas, no qual a comunicacdo, orientada por uma determinada
politica, é imprescindivel para a compreenséo e a viabilizacdo de objetivos da
organizacdo. Assim, é impossivel realizar acg@es, principalmente mudancas e
inovagbes — que podem gerar controveérsias, resisténcias e conflitos — sem uma
politica de comunicagdo escrita e disseminada principalmente entre os gestores.
(NASSAR, 2005, p. 123)

Uma politica de comunicacdo pode ser materializada em um documento que orienta de
forma sistematica as a¢cdes de comunicacdo de uma organizacgdo e deve informar e qualificar
0S processos e relacionamentos. Esse produto material, seja sob o formato de um manual ou
um guia, deve ser elaborado por uma equipe de profissionais da area de comunicacdo
juntamente com a alta direcdo. Estes profissionais devem estar atentos as necessidades dos
publicos, se atentar a linguagem e 0s canais que serdo utilizados para cada tipo de informacéo,
de estratégias mais elaboradas, deve contar tambeém com maior participacdo e engajamento
interno, e entdo, passara a ser funcdo de todos e ndo apenas de especialistas. Para Alan
Charles Long:

A politica de comunicagao social, para ter credibilidade dentro de uma empresa, pra
que seja efetivamente implantada em todos os escaldes necessarios, deve ser

liderada pelo primeiro executivo. Se ndo vier de cima e nem estiver carregada de
muita determinag&o, jamais seré razoavelmente implantada. (1982, p.23)

Percebe-se que para garantir a eficiéncia nas acGes do planejamento embasado na
politica, além de incluir os profissionais de comunicacdo e gestores, é necessario propor uma
elaboracdo participativa, para que todos fagam parte do projeto, bem como conhecer as
principais demandas das diversas reas. Desta forma, seré possivel alinhar a comunicagdo aos
objetivos estratégicos da organizacdo. Como planejador, incorporar a politica e a pér em
pratica, consiste em ndo vé-la apenas como uma acdo isolada, o objetivo é criar um
sentimento de pertencimento entre todos os colaboradores, de maneira a exprimir uma
preocupacdo individual e coletiva. Percebe-se a necessidade de envolver todos os canais de
comunicacdo, de forma diferenciada e aplicada ao seu publico com linguagem especifica que
resulte em uma comunicacéo dirigida excelente, cuja base esta estruturada em uma politica de
comunicagéo.

Quando bem incorporada pelos colaboradores e servindo como um orientador das

acOes dentro da organizacdo, a politica de comunicacdo pode alcancar certos objetivos, como:
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conduzir a prética da comunicagdo na organizacdo, conscientizar as responsabilidades e
objetivos da comunicacdo, propiciar e fortalecer a unicidade de discurso e a coeréncia na
linguagem adotada pelos canais e produtos de comunicacdo, bem como maximizar o
relacionamento com os diversos publicos de interesse. Pode também criar e consolidar
mecanismos de comunicacdo que promovam a interagdo entre dirigentes, gerentes e
empregados. E fundamental facilitar a circulacio de informagao entre os colaboradores, sendo
essa uma forma de desenvolver a capacidade de iniciativa e reacdo, pois se a politica de
comunicacdo ndo estiver de acordo com o ambiente organizacional, esta ficard obsoleta,
trazendo a rejeicdo ou ndo reconhecimento dela, por parte dos funcionarios.

Uma Politica Comunicacional tem como objetivo sistematizar a conduta de uso da
comunicacdo, que discipline e oriente a comunicacgéo e o relacionamento da organizacdo com
seus publicos, promova a integracdo das acdes e estratégias comunicacionais voltadas para 0s
publicos de interesse da organizagdo, visando tornar publica e transparente sua identidade e
satisfazer as demandas, necessidades e expectativas dos publicos de interesse. Como cita
Bueno, “uma politica de comunicacdo parte da necessidade de criar uma ‘cultura de
comunicacdo’, quer dizer, ou todo mundo se compromete ou nao vai funcionar” (2008, p.
325).

A materializagdo da politica de comunicagdo, em um manual baseado nas diretrizes da
organizacao, por exemplo, deve ser adotado como um roteiro basico e orientador nas acGes e
projetos de comunicacgdo desenvolvidos pelas organizacfes. Ap6s a implantacéo da politica, o
documento devera ser periodicamente atualizado, para que possa acompanhar a evolucdo e as
necessidades da organizacdo e alcancar uma incorporacdo geral da politica dentro dela.

A politica ndo deve ser fechada e imutavel, mas deve representar um conjunto de
diretrizes com o intuito de unificar acdes, deve sim funcionar como uma referéncia de acGes
para 0s publicos que se orientam por ela, sempre a respeitar as diversidades regionais e locais.
A dindmica de uma politica estd em sua implementacdo, que vai sempre variar conforme 0s
rumos da instituicao, suas discussdes internas e suas relagdes.

Os objetivos ndo devem se restringir aos resultados operacionais. Devem-se focar
também os resultados organizacionais de imagem, qualidade e respeito as questdes sociais e
ambientais. Desta forma, é essencial que seja planejado por profissionais de comunicagdo um
documento normativo voltado para os principios de relacionamento organizacional, em que se

amplie esse relacionamento entre a organizagdo e todos os seus publicos relevantes.
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O sucesso na implementacdo de uma politica vird de uma série de etapas que o
RelacBes Publicas precisa planejar, ao comecar por uma boa base, um diagndstico da
organizacdo, estudando a fundo os valores desta, o clima organizacional, a hierarquia e 0s
fluxos de comunicacio. E necessario também entender as causas da implementac&o, pensar no
ambiente de uma forma geral, para conseguir entender as consequéncias de uma politica
enquanto resultado. Globalidade, porque diz respeito a toda a empresa, mas com o cuidado de
pensar no local, pois cada departamento se insere e responde de uma determinada forma.

Como atentado anteriormente, pode se compreender que a comunicacdo digital ndo
pode acontecer de forma aleatéria, sem um planejamento sistematizado baseado na politica de
comunicacgéo da organizacdo, condizente, por exemplo, com a misséo, viséo, valores, ou seja,
a identidade da organizacdo. O planejamento sistematizado da comunicacdo digital pode
potencializar o relacionamento com os publicos estratégicos, j& que como afirma Orosa
(2006), as TICs atingem cada vez mais uma parcela expressiva dos cidaddos brasileiros e a
perspectiva é que esse nUmero cresca exponencialmente.

Para compreender melhor a aplicacdo da politica de comunicagdo no cenério digital é

importante ressaltar a defini¢do da sigla TICs, comumente utilizada na comunicacéo digital.

o uso das Tecnologias Digitais de Informagdo e Comunicacgdo (TIC’s), e de todas
ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construgdo de qualquer
processo de Comunicacdo Integrada nas organizagGes. Falamos, portanto, da escolha
daquelas opgOes tecnoldgicas, disponiveis no ambiente ou em desenvolvimento,
cujo uso e aplicacdo é o mais adequado para um empresa especifica e respectivos
publicos especificos. (CORREA, 2005, p.102)

Percebe-se, no entanto que para que o publico estratégico da organizacao interaja com
ela, em um panorama em que as relacfes estdo cada vez mais complexas é necessario uma

reorganizacao dos canais e contetdos.

A Comunicacdo Empresarial contemporénea reflete a dindmica destas relacdes
complexas, caracterizada por mudangas rapidas e drasticas no perfil dos negécios
(especialmente pela influéncia avassaladora da comunicacdo on line), pelo aumento
do grau de conscientizagdo dos consumidores, pela redugdo do nivel de fidelizacdo
dos empregados e pela convergéncia das midias. Disso resulta uma reorganizagdo
dos canais, discursos e contetidos a partir dos quais a Comunicacdo Empresarial se
materializa. (EMBRAPA, 2002, p.7)

Nesse contexto, a comunicacdo digital constitui-se de uma ferramenta de suma
importancia para a garantia de um bom relacionamento da organizagdo com seus publicos de

interesse. Para que haja o gerenciamento apropriado das midias digitais se faz necessario:
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a) construir informacé&o especifica para internet; b) apresenta-la corretamente na
rede (desenho, linguagem, usabilidade, acessibilidade); situd-las nas autovias
das redes, ou seja, naquelas vias de comunicacdo que, por terem melhor
condicOes de uso e maior trafego, se converteram em porta-vozes ou difusoras
privilegiadas das mensagens (fundamentalmente de busca); d) utilizar o
instrumento adequado ao tipo de informagdo ou comunicacdo que se deseja
conseguir. (OROSA, 2006, 162)

Porém como foi exposto anteriormente apresenta uma complexidade, a web 1.0 ja ndo
da mais conta do perfil dos pablicos atuais, muito mais exigentes, atuantes e participativos.

Assim, a Web 2.0 tem se sobressaido.

No cenario 1.0, as expressfes comunicacionais ocorrem com baixa intervengdo do
receptor ou do usudrio no contetido, baixa capacidade de personaliza¢éo, predominio
do emissor sobre o controle do conteGdo e das relagbes com o usuério, e em geral,
transmitem um simulacro de bidirecionalidade pela oferta de instrumentos de
interatividade que ndo refletem totalmente seu conceito. Simplificando, no cenério
1.0, uma vez que o controle do contetdo e das relacBes permanece na mao do
emissor, a maioria de suas propostas de interatividade e didlogos com o usuério ndo
passa de acBes que simulam a participagdo. Por exemplo, o conhecido canal de e-
mail “fale conosco” torna-se um simulacro de bidirecionalidade a partir do momento
em que 0 Usuario ndo recebe a resposta adequada e oportuna as indagagoes; ou
ainda, o recurso “enquete” deixa de ter significado quando o usuério, depois de votar
ou escolher uma alternativa, se vé diante de uma tela com resultados ndo
contextualizados. (CORREA, 2003, p.155)

O cenario que caracteriza a Web 1.0 € pouco eficiente e eficaz no panorama digital.
Para isso a Web2.0 permite que o usuario seja mais ativo e passe a também produzir

conteddos.

Numa releitura contemporanea, ou 2.0, digital e bidirecional do processo
comunicacional, essa relacdo é s6 o comeco da histéria. O usuéario € reconhecido
como o principal potencializador e propagador da mensagem para outros grupos de
pessoas. As mensagens sdo baseadas em experiéncias e formulacdes de opinifes
projetadas para causarem reacBes. A mensagem passa a ter um cardter muito
especial, deixando de ser s6 um anuncio de convencimento para dar lugar a opinido
de alguém que vivenciou uma experiéncia e tem algo a dizer sobre isso. (CORREA,
2003, p.156)

Nesse panorama em que 0S usuarios tem o poder de potencializar e propagar
mensagens, expor suas opinides sobre um fato, organizacdo, produto e servico em uma rede
mundial de computadores em que milhares de pessoas possam ter acesso, é possivel verificar
a necessidade da existéncia de um planejamento corporativo direcionado a comunicacao

digital. Como afirmou Telles (2011, p.20), “A comunicacdo tradicional nao sobrevivera se

ndo for integrada as novas tecnologias”. Essa questdo € perceptivel na atualidade.
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Observa-se que no cenario da Web 2.0, os usuarios podem expor suas opinides de
maneira positiva e negativa sobre fatos. Para Grunig:

Na atualidade, no entanto, os profissionais mais sofisticados comecam a
compreender que as pessoas controlam a forma como usam a midia muito mais do
que a midia controla o comportamento das pessoas que a utilizam. 1sso é ainda mais
evidente nos dias atuais,quando as pessoas usam a internet, a midia social e os blogs
para pesquisar e compartilhar informacdo tanto ou mais do que usam os meios de
comunicagdo de massa. (2009, p.19)

Esse contexto, em que o0s usuarios controlam tudo com apenas um “click”, exige que
as organizacdes elaborem planejamentos de comunicacdo digital de forma sistematica, e que
busquem mapear corretamente os publicos de interesse, seus gostos, anseios, horarios mais
indicados para publicar noticias, melhores locais para postar anincios, enfim depende do foco
da organizacéo.

Carvalhal (2010) afirma que as relacdes mediatizadas pelas midias tradicionais nao
conseguem mais sozinhas, dar conta da complexidade comunicacional do mundo

contemporaneo.

O contexto é muito favoravel para o exercicio da atividade de relagdes publicas. As
organizagOes, que antes tinham algumas certezas, e mais do que isso, modelos
testados e aprovados para o planejamento, execugdo e monitoramento das suas acoes
de comunicacdo e relacionamento com publicos estratégicos, agora estdo cada vez
desorientadas, com o nivel de complexidade que as relagdes organizacionais atingem
nesse instante. (CARVALHAL, 2010, p.145)

Para a autora, 0 processo de comunicacdo que envolve as midias digitais possuem
caracteristicas que precisam ser pensadas de maneira mais profunda. Percebe-se que o0s

usuarios possuem voz e podem modificar a imagem de uma organizagdo de forma benéfica ou

maléfica. Essa questdo é exposta com propriedade por Tavares (2010, p.188):

As midias sociais, por permitirem a interatividade entre usuarios e a conseqliente
troca de conhecimento entre ambos, tornaram-se um campo a ser explorado pelas
organizagOes. Os perfis digitais, juntamente com as midias tradicionais, acabam
completando um plano efetivo de comunicagdo no mundo real e, agora, também no
virtual evitando dessa forma que certas informagdes veiculadas em tais midias
acabem por afetar sua imagem institucional.

Nessa perspectiva, o profissional de relag6es publicas possui mais um ramo para atuar,
0 relacionamento da organizacdo com o publico de interesse ndo s6 no mundo real, mas
também no virtual, o que exige do profissional ainda mais planejamento e atencdo em mapear

os publicos. Como assegurou Tavares (2010, p.198), “as redes sociais digitais sdo espagos em
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que a organizacdo podera se fazer presente, mas sera apenas uma voz, dentre tantas outras, a

estabelecer processos de interacdo no espaco publico das midias sociais”. Para Nassar:

No caso de empresas e instituicGes criarem essas redes de relacionamento significa
disponibilizar para as pessoas por meio de tecnologias digitais de informacdo e
comunicacdo, conteldos administrativos, mercadol6gicos e institucionais que
permitem, principalmente, interacdes entre os membros dessas redes. (2006, p.150)

Atualmente as organizac6es tem a necessidade de se legitimar ndo s6 no mundo real,
mas também no virtual. Nesse caso € pertinente o uso das tecnologias digitais para realizar a

comunicacéo digital. De acordo com Stasiak (2010, p.31 - 32),

0 processo de midiatizagcdo da sociedade evidencia que, na atualidade, ocorre um
deslocamento da busca da legitimacéo institucional, e, se antes era necessario que as
instituigdes recorressem as midias lineares para serem representadas e estarem
visiveis na sociedade midiatizada, hoje, as instituicbes, os atores sociais e a midia
afetam-se continuamente. Desse modo, parece-nos pertinente o estudo da
apropriacdo das tecnologias digitais de comunicagdo pelas instituigdes com vistas a
melhora da comunicagdo com os publicos em busca da legitimagéo.

E importante destacar o fato de que a comunicacdo digital é a classificacdo que
compreende as midias digitais. Telles (2011) destaca que as pessoas confundem os termos
redes sociais e midias sociais, muitas vezes utilizando-os de maneira indistinta, porém eles
ndo significam a mesma coisa. O primeiro é uma categoria do ultimo.

Telles (2011), define que redes sociais sdao ambientes cujo foco € reunir pessoas, que
uma vez inscritos como membro, podem expor seu perfil com foto e dados pessoais, textos,
mensagens, videos, além de haver interagdo com outros membros. Ja segundo Recuero (20009,
p. 24) uma rede social “¢ definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicBes ou grupos; os nés da rede) e suas conexdes (intera¢bes ou lacos sociais). [...] A
abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo € possivel isolar os
atores sociais ¢ nem suas conexdes”. Sendo assim, para Donath (apud RECUERO, 2009), é
fundamental perceber o outro para que haja a interacdo social. No ciberespaco é necessario ser
‘visto’ para existir, afirma Recuero (2009).

Ja as midias sociais compreendem as redes sociais mais programas de
compartilhamento de videos, fotos, entre outros. Ou seja, para Telles (2011), midias sociais
sdo sites na internet construidos para permitir a criagdo colaborativa de contetdo, a interacéo

social e o compartilhamento de informagdes em diversos formatos. Recuero (2011, p.01),
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expde que “midia social ¢ aquela ferramenta de comunicagdo que permite a emergéncia das

redes sociais”. Para a autora,

midia social, assim, é social porque permite a apropriacdo para a sociabilidade, a
partir da construcdo do espaco social e da interacdo com outros atores. Ela é
diferente porque permite essas a¢des de forma individual e numa escala enorme. Ela
¢ diretamente relacionada a Internet por conta da expressiva mudanca que a rede
proporcionou. (RECUERO, 2011, p. 01)

A autora evidencia que esse aumento em investimento em midias digitais, se deve ao
fato que essas midias permitem uma melhor segmentacdo de mercado, tem um custo muito
inferior e possibilitam alcangar o consumidor certo, na hora certa, através da midia mais
adequada. Percebe-se que é mais facil a mensuracdo também nas midias digitais, ja que existe
maior interatividade com os publicos de interesse.

Assim como podem ser gerados equivocos quanto a diferenciacdo entre redes sociais,
midias sociais e midias digitais, esse Ultimo é ainda mais abrangente e compreende todos 0s
demais, as expressdes comunicacao politica e politica de comunicacdo também séo passiveis

de equivocos. Segundo Bobbio:

A Comunicacdo politica pode ser definida como o conjunto das mensagens que
circulam dentro de um sistema politico, condicionando-lhe toda a atividade, desde a
formacdo das demandas e dos processos de conversao as proprias respostas do
sistema. Metaforicamente, pode-se conceber a Comunicagdo politica como o
“sistema nervoso” de toda a unidade politica (1998, p. 200).

Assim é possivel compreender que ao contrario da politica de comunicagdo que pode
aplicar-se a diversos ambitos, variados contextos, a comunicacdo politica parece constituir-se

de maior delimitagdo, voltada ao ambito politico. Outra questdo que induz a equivocos € a
diferenciacdo entre politica de comunicacédo e plano de comunicac&o.

A politica de comunicagdo distingue-se do plano de comunicagdo porque este
assume sempre uma caracteristica pratica, operacional, explicitando objetivos e
metas a cumprir em determinados periodo. Na verdade, o plano de comunicacao flui
da politica de comunicacdo que o baliza, e estd focado em acBes concretas para
cumprimento de determinados objetivos (definicBes de canais de relacionamento
com os publicos, desenvolvimento de acBes para aumentar a visibilidade da
organizacdo da midia, explicitacdo de posi¢des da organizagdo com respeito a temas
controversos etc.). (BUENO, 2008, p. 310)

Para Chamusca (2010), na atualidade em que as pessoas estdo cada vez mais

envolvidas em uma nuvem de conexdo em todos os lugares, a comunicacdo digital, para a
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qualificacdo dos relacionamentos da organizacdo com os seus publicos, é potencializada e,
inclusive, pode ser considerada um diferencial competitivo. No entanto, é importante enfatizar
que esse diferencial acontece somente quando essa comunicacdo digital € bem planejada e
gerenciada de maneira estratégica, consonantes com os ideais da politica de comunicacdo da

organizacéo e os objetivos levantados no planejamento.

2.2. Assessoria de comunicacdo e Planejamento estratégico em Relagdes Publicas com

foco no relacionamento com os publicos

O Planejamento Estratégico em RelagGes Publicas é muito importante para uma
organizacdo. Segundo Kunsch (2003), o planejamento estratégico visa buscar as melhores
maneiras de gerenciar as acles estratégicas da organizacdo. Caracteriza-se como sendo de
longo prazo e deve estar em constante interagdo e sintonia com as diretrizes da organizacao,
nesse panorama percebe-se que o planejamento apresenta toda uma complexidade, assim
como as tecnologias digitais. Chiavenato (2003, p.39), afirma que “o planejamento estratégico
é um processo de formulacdo de estratégias organizacionais no qual se busca a inser¢do da
organizacdo e de sua missdo no ambiente em que ela esta atuando”. Sendo assim, uma etapa
fundamental do trabalho dos RelagGes Publicas.

O autor ainda complementa “o planejamento estratégico esta relacionado com os
objetivos estratégicos de médio e longo prazo que afetam a dire¢cdo ou a viabilidade da
empresa” (CHIAVENATO, 2003, p.39). E expde que o planejamento deve maximizar os
resultados e minimizar as diferencgas utilizando para esse fim principios de maior eficiéncia,
eficacia e efetividade.

O Planejamento Estratégico em RelacGes Publicas com enfoque na comunicacdo

digital € ainda mais complexo. Como afirma Stasiak (2010, p.32):

planejar, executar e avaliar acBes de comunicacdo institucional, praticas atribuidas
as Relagdes Publicas, tornam-se mais complexas devido a midiatizacdo das relagdes
sociais e as novas formas de relacionamento proporcionadas pelas tecnologias
digitais, que permitem a interacdo direta com os publicos.
Kunsch (2009) também demonstra essa complexidade ao afirmar que o planejamento
deve ser compreendido como um processo técnico, racional légico e politico, como um ato de

Inteligéncia. Esses fatos demonstram como algo dindmico, complexo e abrangente, como
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caracteristicas proprias e aplicagdes concretas. E guiado por uma filosofia e por politicas
definidas.

Segundo Kunsch (2003), o planejamento é um instrumento para a eficacia das
atividades de relacBes publicas ja que evita a improvisacdo e norteia as acOes para a
consecucdo dos objetivos e o cumprimento, da missdo organizacional, pois permite
racionalizar os recursos necessarios e fornece uma orientacdo béasica, capaz de permitir
posteriormente a avaliacdo dos resultados das questfes anteriormente planejadas.

Porém, como afirma Kunsch (2003), as a¢des do planejamento tem de ser dirigidas por
uma politica definida, bem pensada, para ndo causar impactos negativos na opinido publica e
consequéncias desastrosas para a organizacdo. E um trabalho muito mais preventivo do que
remediador. Exige planejamento e acdo programada, tendo em vista a futuridade das acoes.

Nessa perspectiva é possivel delinear segundo Kunsch (2003), que o exercicio da
funcdo estratégica de relagdes publicas apenas é possivel por meio do planejamento que
embasa todas as acOes. Além disso, a comunicacdo excelente, administrada de forma
estratégica, que valoriza a cultura corporativa, o envolvimento dos publicos e tem como
parametros 0s principios éticos, constitui-se de um das finalidades do planejamento

estratégico de relagGes publicas.

Para manter uma comunicacdo de sucesso na web, a organizacdo deve realizar um
planejamento de rela¢Bes publicas, no qual a palavra-chave é relacionamento e as
linguagens de comunicacdo monodirecional sdo facilmente absorvidas pela
interatividade da web. (TERRA, 2006, p. 32)
Para Corréa, (2003, p.23) “ndo existem transformacBes sem um processo de estratégia
e planejamento”, ou seja, percebe-se que a comunicacdo digital precisa de um planejamento
para que seja eficiente e eficaz para uma organizacdo. No cenario 2.0, em que 0S USUArios
podem criar conteldos e compartilhar com pessoas no mundo todo, o planejamento da

comunicacdo digital parece ser uma necessidade.

Mais do que nunca, portanto, precisamos desenvolver, proteger, monitorar e renovar
constantemente nossa reputacdo. Individuos plugados, com todas essas novas
tecnologias ao seu dispor, sdo capazes de colocar uma reputacdo em xeque da noite
para o dia. (ULLMANN In HUNT, 2010, p.14)
Outro fator que implica na necessidade de um planejamento estratégico direcionado a
comunicacdo digital refere-se a possivel auséncia de informagdes existente sobre a

organizacdo quando nao ha um planejamento.
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As pessoas sdo julgadas e percebidas por suas palavras. Essas palavras, constituidas
como expressdes de alguém, legitimadas pelos grupos sociais, constroem as
percepgdes que os individuos tém dos atores sociais. E preciso assim colocar rostos,
informagdes que gerem individualidade e empatia, na informagéo geralmente anbnima
do ciberespago. Este requisito € fundamental para que a comunicagdo possa ser
estruturada. (DONATH apud RECUERO, 2009, p. 27)

Nesse panorama é possivel delinear o quanto é necessario o planejamento para as
midias digitais, pois as pessoas ou organizacfes sdo julgadas por meio das palavras e imagens
que estdo circulando na rede mundial de computadores sobre elas, pois com a internet tudo
pode ter uma propor¢cdo bem maior, chegar inclusive a uma escala mundial em um curto
periodo de tempo. A comunicacdo digital exige um planejamento estratégico sistematizado e
deve ser cuidadosamente gerenciada, ja que “a web demanda cuidados como: atualizacdo das
informagdes, facilidade ao acesso e uso real das possibilidades interativas. Se estes ndo forem
levados em conta, podem contribuir negativamente para o processo de construcdo da
legitimidade institucional” (STASIAK, 2010, p.28).

Nessa perspectiva, Corréa define estratégia digital como sendo,

o centro de um processo de planejamento dindmico que exige continuas
reestruturacdes, em que ndo se pretende criar estratégias rigidas, e sim um ambiente
favoravel as mudancas, com poucas conexdes ao processo tradicional centrado na
técnica e que valoriza a criatividade e a intuicdo. (CORREA, 2003, p.48)

Nesse contexto, Terra (2010, p.109) afirma “a chave para usar as midias sociais esta
em ter o que dizer e planejar como fazé-lo. A ferramenta em si € secundaria, pois o contexto
muda o tempo todo”. Percebe-se que o planejamento é a base para o estabelecimento de boas
relacBes de uma organizacdo com seus publicos de interesse, as relacBes publicas nesse

sentido possui um carater estratégico.

Como func¢do estratégica, as relagdes publicas devem com base na pesquisa e no
planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever e
enfrentar as reacfes dos publicos e da opinido pablica em relagdo as organizacdes,
dentro da dindmica social. (KUNSCH, 2003, p.104)
O planejamento constitui-se de um processo que para Kunsch (2003) é dividido em
doze etapas: (1) Identificacdo da realidade situacional; (2) Levantamento de informacdes; (3)
Analise dos dados e construcdo de um diagndstico; (4) Identificacdo dos publicos envolvidos;
(5) Determinacdo dos objetivos e metas; (6) Adocdo de estratégias; (7) Previsdo de formas

alternativas de agdo; (8) Estabelecimento de a¢Oes necessarias; (9) Definicdo de recursos a
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serem alocados; (10) Fixacdo de técnicas de controle; (11) Implantacdo do planejamento; (12)
Avaliacdo de resultados. Percebe-se 0 quanto o planejamento é complexo e necessita de um
acompanhamento constante, para que culmine na realizacdo dos objetivos propostos.
Observa-se mais uma vez o quanto o planejamento é imprescindivel para encontrar as
melhores estratégias para lidar com os publicos de interesse. Ainda mais na comunicagdo
digital, que é mais suscetivel a mal entendidos e possiveis interpretacGes deturpadas por parte
dos usuarios para com a organizac¢do. Kunsch (2003, p.104) afirma que “a questdo da fungéo
estratégica de relacOes publicas estd intrinsecamente ligada ao planejamento e a gestdo
estratégica da comunicagdo organizacional”.

No contexto das organiza¢fes na midia digital percebe-se que os publicos sdo muito
mais ativos e diversificados. Assim € preciso que exista um mapeamento adequado dos
publicos de interesse para que as organizacGes possam alcanca-los também no ambiente
virtual. Para isso é necessario muito planejamento, embasado na politica de comunicacdo da
organizagao para que esta possua boa postura no ambiente virtual, e que sua identidade possa
ser refletida nas midias digitais sem deturpacfes e 0s seus publicos de interesse possa
visualizar uma imagem positiva.

As Relacoes Pablicas almejam estabelecer bons relacionamentos através de diversos
meios, mediando os interesses da organizagdo com seus respectivos publicos. E primordial
que os Relagdes Publicas saibam identificar o seu publico de interesse, e concentrar nele sua
atencdo, a fim de acertar e promover uma relacdo bem-sucedida destes com a organizacéao.

Candido Teobaldo nos da uma definicéo de publico, sendo ele:

0 agrupamento espontaneo de pessoas adultas ou grupos sociais organizados, com
ou sem contiguidade fisica, com abundancia de informag@es, analisando uma
controvérsia, com atitudes e opinides multiplas quanto a solugdo ou medidas a serem
tomadas frente a ela; com ampla oportunidade de discussdo e acompanhamento ou
participando do debate geral, através da interagdo social ou dos veiculos de
comunicagdo, a procura de uma atitude comum, expressa em uma decisdo ou
opinido coletiva, que permitird a agdo conjugada. (TEOBALDO, 1980, p. 41)

Para alcangar a definicdo dos publicos, é recomendavel a realizagdo de uma pesquisa,
para selecionar na massa o publico de interesse a ser atingido e reunir o maximo de

informagdes sobre ele, pois reconhecendo suas necessidades saberd exatamente as acdes

necessarias para chegar a este publico. Cesca (2006, p.25), também conceitua publico:

Publico é um agrupamento espontaneo que difere de agrupamentos como multidéo e
massa. Sua formacdo se dd quando existe uma controvérsia, pessoas ou grupos
organizados de pessoas com ou sem contiguidade para discussao, predominio da
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critica e reflexdo, além da busca de uma atividade comum para chegar a uma opinido
coletiva.

Percebe-se que em ambas as conceituacdes apresentadas sobre publicos é possivel
verificar muitas semelhangas como a existéncia de controvérsia, possibilidade de discusséo,
ou seja, é perceptivel que o individuo aja racionalmente e possa pertencer a diferentes
publicos. H& a possibilidade de varias controvérsias referente a diferentes tematicas, assim,
em cada situacdo, o individuo faz parte de um publico diferente.

Apesar de buscar atingir certo publico de interesse, a organizacdo estad cercada de
varios publicos, de modo que se compreende a caréncia de comunicagdo o qual atinja a todos

eles, como expde L. Justet:

Pode-se dizer que as Relag¢fes Publicas se dirigem ao publico, ou mais exatamente
aos diferentes publicos. Com efeito, € uma ideia a ser guardada nesta série de
conferéncias, que ndo existe um publico, mas uma pluralidade de publicos, um
grande nimero de pablicos que sdo de tal forma, diferentes uns dos outros que falar
a um, ndo quer dizer, que 0s outros possam compreender-nos. (JUSTET apud
ANDRADE, 2003, p. 12)

No contexto da comunicacdo digital é possivel verificar que os publicos de interesse
de uma organizacdo enquanto usudrios de diferentes midias digitais tornaram-se muito mais
ativos. Podem comunicar onde quer que estejam, possuem liberdade para expor o que pensam
sobre uma organizacdo, em foruns, postar videos no YouTube, compartilhar no Facebook,
expor suas visdes no Twitter, ou seja, hd uma variedade imensa de ferramentas para o publico
de interesse, elogiar um determinado produto ou servico da organizacdo e também criticar,
percebe-se que houve uma modificacdo no relacionamento entre as organizagoes e 0s publicos

de interesse, logo os comunicadores tiveram que se adaptar a nova perspectiva.

A tecnologia da informagdo invadiu o espago da atividade de relagdes publicas e
modificou a relagdo entre comunicadores e publico. O poder de comunicar, antes
restrito aos grandes grupos de midia e aos conglomerados corporativos, passa estar
também nas méos do publico. (TERRA, 2010, p.103)

Nesse panorama, Terra (2010), acredita que a area de relagfes publicas ganhou ainda
mais importancia com a midia gerada pelo usuéario, em resenhas que produz em sites de
comércio eletrdnico, nos blogs, entre outros. Percebe-se que essa midia espontanea, gerada
pelos usuarios sao essenciais na reputacdo de marcas, produtos e servigos e motor de estimulo

do boca a boca. Para isso a atuacdo do relacBes publicas torna-se essencial, ja que se faz
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necessario um mapeamento com respaldo cientifico dos publicos para se planejar

adequadamente as maneiras mais eficientes e eficaz de se comunicar com eles.

As relagbes puablicas pelo fato de trabalharem com uma grande variedade de
publicos, sentem a necessidade de usar uma comunicacédo dirigida a cada um deles.
Dependendo do publico, usaremos determinado veiculo, com linguagem apropriada
e especifica. (KUNSCH, 2003, p. 186)

As midias digitais apresentam grandes potencialidades, porém para isso é necessario
que haja um planejamento para utiliza-la adequadamente, e trazer com isso resultados
benéficos a organizacdo. Porém é importante evidenciar que nas midias digitais hd uma
abrangéncia muito grande o que denota maior cuidado no mapeamento dos publicos de
interesse. Nesse contexto, as primeiras classificagdes de publicos que os dividiam em publicos
internos e internos, parece ja nao dar mais conta do cenario digital.

Os publicos sdo parte intrinseca de uma organizacéo, por estarem diretamente ligados
a prépria razdo da existéncia da organizagdo. Acredita-se que a classificacdo de publicos que
melhor fornece suporte para as midias digitais sdo as categorias apontadas por Francga (2002),
em sua conceituacdo légica universal que abrange os publicos essenciais, compostos pelos
constitutivos da organizacdo e o0s ndo constitutivos. Os publicos ndo essenciais que
compreendem empresas de consultoria e promo¢do da organizacdo, setores associativos
organizados, setores sindicais e comunitérios além das redes de interferéncia que é a Gltima
categoria que engloba redes de concorrentes e as redes de comunicacgdo de massa.

Franca (2008) também expde sua classificacdo de critério l6gico de publico, como
determinante nas rela¢fes de negdcio da organizacdo com os diferentes setores da sociedade,
para formacdo dos publicos dos quais depende para sua constituicdo e sobrevivéncia. Nesse
tipo de conceituacdo o fator predominante € o grau de dependéncia da organizacao de seus
publicos. Lé-se a partir disso que pode-se aplicar esse critério de publico para se trabalhar as
midias digitais, pois & um conceito mais completo, ndo se limita apenas a critérios geograficos
de proximidade ou afinidades com os publicos, é importante evidenciar que no ambito virtual
ndo existem barreiras de forma que com o critério geografico torna-se inviavel, pois ha a
impossibilidade da mensuracao da distancia, existente no mundo real.

E inegavel o fato que as midias digitais alteraram significavelmente a maneira com
que as organizacdes relacionam-se com seus publicos de interesse, para tanto o0s

comunicadores tem que explorar de forma benéfica essas midias. A autora Orosa (2006),
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expbe que a rede ndo serd apenas um veiculo de comunicagdo, mas se esta criando um novo
publico-alvo para os departamentos de comunicag&o.

Esse critério logico de publico para Franca (2008), ndo sé desvenda o tipo, 0s
objetivos e as expectativas da relacdo, assim como permite a identificacdo de cada publico e
do papel que exerce junto a organizacdo. Para o autor, a conceituacao ldgica permite definir e
analisar a interdependéncia dos publicos e das organizacdes e estabelecer programas de
relacBes publicas e de comunicacdo adequados ao relacionamento da organizacdo com seus
publicos de interesse. Ha uma infinidade de discussdes a cerca da categorizacdo e
mapeamento dos publicos, porém a que parece melhor se aplicar as midias digitais até entdo €
o critério légico de publico.

Apdbs o apontamento da importancia do planejamento de comunicacdo embasado na
politica de comunicacdo e a importancia de mapear os publicos de interesse de uma
organizacdo, se faz necessario expor a estratégia para dar conta de realizar todas essas
complexas atividades. As organizacdes se relacionam diariamente com seus diversos publicos
de interesse e para gerir o fluxo de informacdo entre esses diferentes pablicos elas utilizam as
assessorias de comunicacéo cujo ideal é que sejam compostas por profissionais habilitados na
area de jornalismo, relagdes publicas e publicidade e propaganda. Kunsch (1986, p.38), diz
que essa relagdo interdisciplinar “proporciona uma forma de comunicacao integrada, sendo,
portanto muito eficaz e muito mais abrangente na criagdo de mecanismos de aceitacdo social
de uma organizagdo”. A interagdo entre estas areas ¢ essencial para uma comunicagdo

integrada e eficaz. Bella (2011. p.43), traz uma definicdo do que € assessoria de comunicacao.

Assessoria de Comunicacdo pode ser definida como uma atividade de comunicacéo
social que estabelece uma ligacéo entre uma entidade (individuo ou uma instituicéo)
e 0 publico (a sociedade exposta a midia). Em outras palavras, Assessoria de
Comunicacdo é responsavel em administrar a informacdo que sera veiculada pelos
meios de comunicag&o.

A autora também expde o0s quatro principais objetivos de uma assessoria de
comunicacdo. O primeiro refere-se a necessidade de apontar ao proprio assessorado 0S
beneficios da assessoria, 0 segundo demonstrar a importancia da responsabilidade social, o
terceiro ressaltar a importancia do compromisso com a verdade e o Gltimo que refere-se a

necessidade da existéncia de um plano de comunicacédo, para nortear as agdes comunicionais.

* Necessidade de demonstrar a utilidade e os beneficios das atividades do
assessorado, fazendo com que ele seja uma fonte de informagéo confiavel e que
desperte o interesse da grande midia.
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* Responsabilidade social — por meio de identificagdo do assessorado com o
interesse publico através do desempenho de sua funcéo social.

» Compromisso com a verdade — a convic¢do de que os produtos de comunicacao se
sustentam na ética do assessorado em todos os seus ramos de atividade.

» Ao assessor de imprensa cabe criar ou sugerir fatos ou eventos que possam ocupar
espaco na midia ou produzi-los especialmente para que se tornem noticias. A
elaboracdo de um plano de comunicacdo social é de responsabilidade da Assessoria
de Comunicacédo. Esse plano tem a funcdo de estruturar concretamente as principais
ideias e opgOes para todas as atividades futuras da Assessoria de Comunicacéo, e se
constitui numa resposta as necessidades do assessorado com as atitudes que
corriqueiramente deverdo ser implantadas. (BELLA, 2011, p.44)

E tarefa das assessorias de comunicagio desempenhar e desenvolver acdes, estratégias,
planos, politicas e produtos para uma organizacao a fim de estabelecer uma boa relacdo com
todos 0s seus publicos de interesse, construir nas organizagdes uma cultura de comunicacéo,
bem como avaliar e mensurar as atividades comunicacionais.

Muitas séo as atividades de uma assessoria, ela deve constantemente gerir as relagdes
entre organizacdo e publicos, produzir conteudo para os diferentes meios de comunicacéo,
organizar os eventos da organizacdo, realizar assessoria de imprensa, edi¢do de house organs,
entre outras. Algumas das atividades de uma assessoria de comunicagdo sdo relacionadas a

seguir por Ferraretto e Kopplin:

Relacionar-se com os veiculos de comunicagdo, fornecendo informacdes relativas a
seu assessorado (por meio de releases, press Kits, sugestdes de pautas, etc.)
intermediando as relagdes entre ambos e atendendo aos pedidos dos jornalistas
pertencentes a qualquer Orgdo de imprensa; Arquivar informagdes sobre seu
assessorado divulgadas nos meios de comunicagao, assim como avaliar informagées
que ndo digam respeito diretamente a seu assessorado, mas que possam interessar a
organizagdo; Organizar e atualizar constantemente um mailing-list (relacdo de
veiculos de comunicacdo, com nomes de diretores e editores, endereco, telefone,
fax, e-mail etc); Producdo e edi¢do de periddicos destinados ao publico interno e
externo; Elaboracdo de fotografias, videos, programas de réadio e televisdo,
etc.(1996, p.21)

A ampliacdo das atividades das Assessorias de Comunicacdo fez com que profissional
de RelacBes Publicas, atuasse em diversas areas estratégicas dentro da assessoria, tornando-o
um gestor de comunicacdo. Que deve buscar em sua atuacgdo, privilegiar uma comunicagdo
eficiente posicionando as organizacdes de forma a estabelecer uma interlocucdo com ética e
responsabilidade social, comprometida com os valores da organizacéo junto aos seus diversos
publicos. Inclusive a gestdo da comunicacdo deve ser realizada ndo s6 no mundo real, mas
também no virtual. Para isso se faz necessario o planejamento de comunicacdo com
abrangéncia as midias digitais, que tem ganhado muita importancia para a organizacdo

estabelecer bons relacionamentos com seus publicos de interesse.
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O principal objetivo das Rela¢fes Publicas € cuidar para que haja uma boa relagéo
entre organizacao e o seu publico. Partindo do conceito acertado pela Associacdo Brasileira
de Relacdes Publicas (2005):

Entende-se por Relagdes Publicas o esfor¢o deliberado, planificado, coeso e
continuo da alta administracdo, para estabelecer uma organizagdo, publica ou
privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos 0s grupos aos
quais esta ligada, direta ou indiretamente.

Tal definicdo abrange as funcdes de um profissional de Rela¢des Publicas, de modo

gue estes se mostram necessarios dentro de uma organizacgdo e as proporcionam a elas:

[...Jrelacionamentos com sua ‘familia’ de colaboradores, com as comunidades, com
0s governos, consumidores, investidores, financistas, patrocinadores, grupos de
pressdo e com muitos outros publicos. Em outras palavras, as organizagdes
necessitam das relagdes publicas porque mantém relacionamentos publicos.
(GRUNING, 2009, p. 27)
As Relagdes Pablicas buscam entender e prevenir as ameagas que a organizagao esta
sujeita, todo e qualquer conflito que envolva o relacionamento com o0s seus publicos.
Recorrendo ao conceito apresentado Hebe Wey (1986, p. 12), que reforca o conceito acima e

0 complementa dizendo que:

As relagBes Publicas sdo consideradas como o conjunto dos meios utilizados pelas
empresas para criar um clima de confianca entre seu pessoal, nos meios com 0s
quais estdo em contato, e entre o publico, a fim de manterem a sua atividade e de
favorecerem o seu desenvolvimento. Esse é o ponto de partida, mas em sua
elaboracdo final, s&o o conjunto harmonioso das relacBes sociais , oriundas da
atividade econdmica, num clima de lealdade e verdade, partindo da hipotese
fundamental de que revelar a verdadeira imagem da empresa e mostrar sua
contribuigdo eficaz para com a comunidade. E a informacdo mais do que qualquer
lado é que constitui 0 objeto essencial das Relagdes Publicas.

Para a existéncia de uma comunicacdo digital sistematizada, € necessario que a
assessoria de comunicagdo gerencie as midias digitais da organizagdo. Com 0s novos canais
digitais de comunicacdo, os Rela¢bes Publicas devem assumir uma fungédo estratégica, para
posicionar a organizacdo na sociedade, deixando explicito o seu negdcio, missdo, visdo e
valores nesses novos meios. Abrir canais de comunicacao entre a empresa e 0s publicos em
busca de confianca entre as partes, de maneira a construir credibilidade, fortalecer sua
imagem institucional e consequentemente potencializar a interagéo e os relacionamentos entre

publicos e organizacéo.
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Na atualidade, os portais disponibilizados na internet sdo um dos principais
expoentes de interacdo com os publicos, mas esses dispositivos sociotécnicos néo
sdo utilizados nem estudados em todo o seu potencial. Essas novas possibilidades
para concretizar praticas de Relacdes Publicas podem gerar consequéncias como a
prevaléncia de relacionamentos virtuais com os publicos - melhor seria denomina-
los interagentes — por meio de portais, blogs, comunidades virtuais, chats e fotologs.
(BARICHELLO e STASIAK, 2010, p. 170)

Cabe ao profissional de RelagGes Publicas instigar o interesse do publico em relagdo
ao conteudo divulgado pela organizacdo, para isso deve mover toda a assessoria com intuito
de incentivar a participacdo do publico com a instituicdo, as redes sociais ndo séo utilizadas
unicamente visando a quantidade de visualizagdes, mas interacdo, relacionamento, nimero de

mencdes positivas e 0 engajamento de seu publico.

As novas midias sociais permitem a comunicag¢do em duas maos. A grande mudanca
nessa nova era ndo tem a ver s6 com o uso das novas midias sociais; tem a ver com
0 uso dessas novas midias pelos cidaddos. Estamos falando de midias que permitem
comunicagdo de muitos para muitos. S8 midias que ndo s6 convidam ao
envolvimento e & participagdo, mas tornam-se melhores com isso. (GRAEFF apud
BICALHO e SANT’ANA, 2010, p. 244)

O profissional de relacBes publicas trabalha com o gerenciamento da comunicacéo,
para alcancar seus diversos publicos e fideliza-los, sendo assim a assessoria deve estar atenta

as mais; diversas formas de alcanca-los seja no ambiente real como no virtual.
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CAPITULO Il

Este projeto tem como objetivo estruturar a comunicacao digital de forma sistémica e
padronizada, a fim de proporcionar maior visibilidade, conhecimento e identificacdo da
Faculdade e da sua &rea de atuagdo perante seus publicos de interesse na esfera digital. Neste
capitulo trataremos o Planejamento de rela¢fes publicas proposto e veremos como estas a¢des
foram executadas, ao longo de 2013, resultando na criacdo da Politica de Comunicacéo
Digital, que se desdobra também no Guia para os usuarios das midias sociais da FIC. Neste
capitulo serd abordado o Planejamento de RelagBes Publicas, o relatorio de execucdo e 0s
produtos desenvolvidos, “Politica de Comunicagdo Digital da FIC” e o “Guia para os usuarios

das midias sociais da FIC”.

3.1. Planejamento Estratégico de Relagdes Publicas

No atual contexto em que vivemos, as midias digitais assumem determinada
relevancia que se torna quase improvavel que determinada organizacdo sobreviva sem a
inclusdo na vida digital, tampouco, sem o devido cuidado com seus usos e fungdes. Afinal, a
alimentacdo e uso destes meios estdo associados a aspectos de visibilidade e credibilidade,
diretamente relacionados ao campo de Relagdes Publicas.

E perceptivel, com base no briefing e diagndstico, que os problemas comunicacionais
da Faculdade de Informacdo e Comunicacdo estdo pautados também na falta de uma
normatizacdo das midias digitais, ou seja, € possivel verificar a inexisténcia de uma
padronizacdo e gerenciamento sistémico da comunicagéo digital da Unidade.

Para resolver os problemas referentes a comunicacdo digital na Faculdade visa-se
desenvolver uma politica de comunicacdo envolvendo as principais midias digitais, tais como
o site, o0 blog e a pagina no Facebook. O intuito dessa politica consiste em potencializar a
comunicagdo digital, padronizando-as de forma a corroborar para o norteamento das a¢des
dos responsaveis por esses canais, no qual o desenvolvimento das a¢fes no gerenciamento
sirvam para chancelar uma comunicacdo digital de exceléncia, sob as mesmas diretrizes e que

se comunigquem entre si.

a) Problemas diagnosticados



51

Problema 1: Auséncia de uma Politica de Comunicacao
1.1 - Conteudos dispostos indevidamente

E possivel verificar principalmente no site da FIC, que a disposicao dos contetidos no
os favorece, tanto quanto a falta de organizacdo, a aparéncia ndo € chamativa, e por

consequéncia, ndo prende a atencdo do internauta.

1.2 - Conteudos desatualizados

O site da Unidade FIC possui contetdos desatualizados, porém essa questdo pode ser
vista com maior intensidade na area destinadas a cada curso de graduacdo da Unidade. Nessas
areas o indice de desatualizacdo € grave, inclusive fornece uma ideia de desmantelo,
abandono, o que prejudica a imagem dos cursos superiores. Afinal, o site de uma Faculdade

de Comunicacao deveria ser referéncia no &mbito da Universidade.

1.3 - Descompassos na padronizacao da identidade visual

Figura 8: Pagina inicial do site da Faculdade
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Fonte: Imagem retirada do portal da FIC (http://www.fic.ufg.br/) em 23 de junho de 2013.

1.3.1 - Distorg¢des na logomarca
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H4 situacGes em que é perceptivel ver a logomarca da FIC distorcida. Ou até mesmo a

utilizagdo da antiga logomarca em materiais da Universidade.

1.3.2 - Cores

A cor faz parte da comunicacdo ndo-verbal, e deve ser usada como vantagem para
atrair visitantes, otimizar o conforto, a facilidade de acesso e aumentar a legibilidade. E
necessario realizar um estudo para a definicdo de cores, considerando as cores da logo, as
cores de acordo com o0 ramo da organizacao, as sensacdes que vocé deseja provocar em seus
visitantes, ap0s avaliar esses fatores € necessario padronizar a paleta de cores que sera

utilizada pela FIC, tornando o site mais atraente e acessivel.

1.4 - Imagens

As imagens possuem fungdo comunicativa, elam podem contribuir para aprofundar a
comunicag¢do com o publico, por isso a importancia em se preocupar com a qualidade das
figuras e fotos que fazem parte do site para preservar uma qualidade estética é interessante
que as fotos contenham algum acabamento que pode ser feito com softwares de edicdo de

imagens. Outro fator a que se deve atentar € sobre a licenca de uso de imagens na internet.

1.5 - Links
E preciso organizar os links, alguns sdo extensos e atrapalham a estética do contetdo,
costuma-se manter o sublinhado para facilitar a identificacdo dos links que ficam proximos

aos textos e que nao tém formato de botdo.

1.6 - Diagramacéo

S80 necessarios estudos para garantir uma adequada combinacdo dos elementos de
uma pagina, como textos, imagens, cores, menus, entre outros elementos, € preciso ter
cuidado com os diversos elementos do site e suas combinacOes, para que haja sempre

equilibrio.

Problema 2: Auséncia de divulgacéo das diretrizes béasicas.
2.1 - Etica Comunicacional (Diretrizes Organizacionais: Miss&o, visao e valores)
E primordial divulgar as diretrizes organizacionais da FIC em seus canais digitais,

como forma de relacionamento com seus publicos, pois elas ttm um papel fundamental no
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desenvolvimento de uma rela¢do confidvel e produtiva entre a Faculdade e seus publicos de

interesse.

Problema 3 : Auséncia de delegacéo de responsabilidades
3.1 — Desconhecimento dos responséaveis pelo gerenciamento das midias sociais

A falta de delegacdo de fungBes de gerenciamento das midias digitais dentro da
Unidade culmina em contelidos desatualizados. E importante evidenciar que néo é possivel
uma mesma pessoa cuidar de todas as midias digitais. E preciso cuidado em gerenciar cada

qual segundo suas peculiaridades. I1sso demanda tempo.

b) Obijetivos

Objetivo Geral
Elaborar uma Politica de Comunicacdo Digital para a Faculdade de Informacdo e

Comunicacéo da Universidade Federal de Goias.

Objetivos Especificos
1. Desenvolver regras para normatizar o conteldo, a periodicidade, e a linguagem na
comunicacéo digital da FIC;
2. Padronizar a identidade visual das midias digitais;
3. Divulgar as diretrizes organizacionais nas midias digitais;

4. Delegar responsabilidades acerca do gerenciamento das midias digitais.

c) Publicos

Visando padronizar a comunicacao digital da FIC, se fez necessario a criagdo de uma
Politica de Comunicacdo Digital, por ela é possivel planejar e padronizar os canais de
comunicacdo da Unidade, que podera transmitir informacdes, de forma organizada, clara e
objetiva para seus publicos de interesse. A classificacdo de publicos que melhor fornece
suporte para as midias digitais sdo as categorias apontadas por Franca (2002), em sua
conceituacdo logica universal que abrange os publicos essenciais, compostos pelos
constitutivos da organizagdo e 0s ndo constitutivos, 0s essenciais coincidentemente na

Faculdade sdo o publico interno e os ndo essenciais que na Faculdade sdo os externos. O
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enfoque deste trabalho sdo os publicos essenciais da FIC, sendo assim, a Politica de
Comunicacéo Digital da FIC estabelece como principal publico de interesse as:
e Agéncias Experimentais da FIC;
e Direcdo académica da Unidade e coordenacao dos cursos.
e Discentes, os estudantes de comunicacdo e informacdo da Unidade académica que
utilize, gerencie ou que produza contetdo para os canais digitais da Faculdade;
e Docentes dos cursos de Biblioteconomia, Gestdo da Informacdo, Jornalismo,

Publicidade e Propaganda e Rela¢des Publicas;

e Técnicos administrativos (efetivos e terceirizados), secretaria académica e
administrativa.

Estes aderindo a Politica como norma, poderdo cooperar para a eficacia da
comunicacdo e imagem da FIC, de maneira a contribuir positivamente perante todos os
publicos de interesse da Faculdade, internos e externos. J& o Guia para 0s usuarios das midias
sociais que desdobrou-se da Politica possui como enfoque os publicos essenciais e ndo

essenciais, principalmente os publicos externos.

d) Estratégias de acao

Estratégia 1: Elaboracdo de um planejamento para as midias digitais.

A estratégia contempla o estabelecimento de uma padronizagdo da linguagem
tornando-a condizente com as diretrizes da organizacdo e seus publicos de interesse, além do
mapeamento dos comportamentos destes publicos para estabelecer uma periodicidade de
postagens de contetdo e assim potencializar o feedback das publicaces nas midias digitais.
Ou seja, se faz necessario planejar os contetdos e dias que serdo postados pensando o melhor

horério e a secdo mais indicada.

Estratégia 2: Orientacdo para padronizacao da identidade visual digital

Essa estratégia contempla o estabelecimento de uma identidade visual que permita a
identificacdo com a organizagdo e estabeleca relacdo com as outras midias digitais. A
utilizacdo, por exemplo, da logomarca da FIC em boa qualidade, disposta no lado direito das
midias digitais, visando dar maior importancia e facilitar a identificacdo da Unidade, além do
uso de cores condizentes com a identidade da organizacéo e que dé boa visibilidade na midia

digital.
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Estratégia 3: Divulgacdo das diretrizes organizacionais
Essa estratégia tem por objetivo fazer com que todos os publicos de interesse da
organizagdo possam ter conhecimento de suas diretrizes de forma a compreender os principios

norteadores da Unidade.

Estratégia 4: Delegacdo de responsabilidades para gerenciamento das midias digitais
Para o bom gerenciamento das midias digitais é necessario o estabelecimento de
responsaveis que se comprometam cuidar das midias digitais baseando-se nas diretrizes
organizacionais, utilizando-se de linguagem e periodicidade de postagens adequadas. Para
tanto, se faz necessario a presenca de instruces basicas para o gerenciamento de midias

digitais documentadas na Politica de Comunicacdo Digital da FIC.

e) Plano de agdes

Estratégia 1: Elaboracdo de um planejamento para as midias digitais.

Acdo 1.1 — Mapeamento de se¢Oes, periodicidade e filtro de contetdo.

e Descricdo: A Politica trara um planejamento em que sera estabelecido a criagdo de um
cronograma de tiragem, a filtragem de contetdo, a periodicidade, a tipografia, cronograma
de eventos e a distribuicdo da publicacdo. A Politica fornecerd respaldo para que o
trabalho de gerenciamento das midias digitais apresente uma continuidade, independente
da rotatividade que pode ter entre os gerenciadores. Com uma padronizagéo existente fica
mais facil a comunicagdo com os publicos de interesse.

e Periodo: a acdo sera executada entre meados de agosto a novembro de 2013.

e Objetivo: gerenciar adequadamente ferramentas de comunicacdo digital para perpetuar
informacdes e obter feedbacks dos publicos de interesse, obtendo credibilidade para a
Faculdade e corroborar para a chancela de uma imagem positiva.

e Publicos: a direcdo, os discentes, docentes e técnicos administrativos (efetivos e
terceirizados).

e Justificativa: A elaboracdo de planejamento contribuird para organizar o fluxo de

conteudo dos canais.
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Recursos: o recurso humano sera a dupla autora deste trabalho. Ndo havera utilizacdo de
recursos financeiros ja que a divulgacdo ocorrera apenas nos canais digitais.

Orcamento: N&o ha orcamento financeiro para esta acao.

Avaliacdo: sera realizada mediante o acompanhamento da funcionalidade destes
documentos e da aderéncia por parte daqueles que o utilizarao.

Resultados esperados: Construir um planejamento de conteido e oferecer orientacdes aos
gerenciadores dos canais digitais que norteie a comunicacdo e informe de forma

organizada, clara e objetiva para seus publicos de interesse.

Estratégia 2: Orientacdo para padronizacao da identidade visual digital

Acdo 2.1 — Principios para padronizar a utilizacdo de cores, tipografia, logomarca,

disposicao e utilizacdo de links.

Descricdo: E importante que todas as midias digitais utilizadas pela FIC utilizem uma
padronizacdo da identidade visual, permitindo que o publico de interesse reconheca as
midias como oficiais. A padronizacdo pode gerar uma percepcao de credibilidade das
midias. Para manter o padrdo da em todos os materiais € necessario estipular um padrdo
de cores, tamanhos, tipografia, aplicacdo de logomarca entre outros aspectos relevantes.
Periodo: a acdo sera executada entre meados de agosto a novembro de 2013.

Obijetivo: padronizar a identidade visual para chancelar as midias digitais como oficiais da
FIC.

Publicos: a direcdo, os discentes, docentes e técnicos administrativos (efetivos e
terceirizados).

Justificativa: A padronizacdo da identidade visual corrobora para que o publico de
interesse reconheca a Faculdade, j& que a identidade visual reflete a identidade da
organizacéo, sua cultura.

Recursos: o recurso humano sera a dupla autora deste trabalho, os técnicos administrativos
e 0s membros da assessoria da Simetria responsaveis pela FIC. Recursos: o0 recurso
humano sera a dupla autora deste trabalho. N&o havera utilizacéo de recursos financeiros
ja que a divulgacéo ocorrerd apenas nos canais digitais.

Orcamento: Ndo existe orcamento financeiro para esta acao.
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Avaliacdo: o reconhecimento visual da marca da FIC e a qualidade imagética dos canais
digitais serdo avaliados de acordo com o numero de visualizacbes e permanéncia nos
canais, indicados por graficos nestes mesmos canais.

Resultados esperados: reforcar a imagem, seu conceito e personalidade, refletir
profissionalismo e organizacdo, despertar o interesse do publico e transmitir maior
credibilidade. Fixar na memdria das pessoas uma marca forte que traga um retorno
positivo, agregando valor, e fazendo com que a marca permaneca presente na lembranca

de todos os publicos de interesse da Unidade e que alcance o seu publico potencial.

Estratégia 3: Divulgacdo das diretrizes organizacionais

Acdo 3.1 — Apresentacdo das diretrizes para os publicos de interesse

Descricdo: A divulgacdo das diretrizes organizacionais € essencial para o
desenvolvimento de uma relacdo confiavel e produtiva entre a organizacéo e seus publicos
de interesse, ja que se revela as bases da organizacdo o que auxilia na sintonizacdo dos
publicos, pois norteia as acdes e decisGes. A divulgacdo ocorrera de varias formas em: a
criacdo de um submenu, dentro do menu Institucional, uma péagina especifica para a
publicacdo dessas informac0es, retirando do espaco em que se encontra hoje no site,
anexado no menu Documentos e Formulario; a insercdo destas diretrizes no blog; e no
Facebook aconselha-se a incluir as diretrizes no espaco Sobre, este espaco € direcionado
para publicacdo de informacdes institucionais de maior relevancia para a apresentacdo da
faculdade.

Periodo: a acdo sera executada entre meados de agosto a novembro de 2013.

Obijetivo: Tornar conhecidas as diretrizes organizacionais da FIC.

Publicos: publicos essenciais e ndo essenciais.

Justificativa: A divulgacao das diretrizes organizacionais € primordial para demostrar aos
publicos os principios que a organizagdo preza e norted-los para que trabalhem em
sinergia em prol desses principios.

Recursos: o recurso humano sera a dupla autora deste trabalho, os técnicos administrativos
e 0s membros da assessoria da Simetria responsaveis pela FIC. N&o havera utilizagéo de
recursos financeiros e materiais, ja que a divulgag@o ocorrera apenas nos canais digitais.

Orgamento: Ndo ha orgamento financeiro para esta agéo.
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Avaliacdo: é possivel, com o auxilio dos graficos oferecidos pelos proprios canais,
monitorar o0 acesso e verificar as visualizacoes.

Resultados esperados: auxiliar a efetivacdo da missdo institucional da Unidade, que sirva
como instrumento normativo a fim de sistematizar a comunicacdo da digital,

maximizando seu desempenho e alcance.

Estratégia 4: Delegacdo de responsabilidades para gerenciamento das midias digitais

Acéo 4.1 — Delegar responsabilidades.

Descricdo: Acredita-se que a Politica de Comunicacdo Digital somente ird funcionar se
em sua elaboragio ja existir a delegacdo de responsabilidades sobre cada midia digital. E
necessario que os responsaveis pelas midias digitais gerenciem adequadamente estas,
tendo como norte a politica de comunicacdo. A Politica ira indicar as necessidades para a
manutencdo de cada canal, assim sera mais facil verificar quais as responsabilidades que
deverdo ser adotadas.

Periodo: a acdo sera executada entre meados de agosto a novembro.

Objetivo: Determinar as responsabilidades de gerenciamento adequado para as midias
digitais baseando-se na Politica a ser elaborada.

Pablicos: a direcdo, os discentes, docentes e técnicos administrativos (efetivos e
terceirizados).

Justificativa: E importante eleger um grupo gerenciador para recolher as informagcoes, a
fim de sistematizar a periodicidade, manter a organizacdo e seguir as normas da Politica,
garantindo a organizacdo e clareza da comunicacao digital.

Recursos: o recurso humano, técnicos administrativos e os membros da assessoria da
Simetria responsaveis pela FIC; recurso material, computadores conectados a internet.
Orcamento: N&o ha orcamento financeiro para esta ag&o.

Avaliacdo: acompanhamento dos gréficos indicadores que cada canal oferece, a fim de
mensurar a visibilidade, crescimento, alcance, aceitacdo, feedback de todos os publicos e
crescimento desses canais.

Resultados esperados: garantir aos publicos de interesse da FIC o acesso a informacGes
confiaveis e atualizadas e, por meio delas, permitir fortalecer sua imagem e credibilidade

como polo de conhecimento e ciéncia em comunicagédo e informagéo.
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3.2. Relatorio de execucéo

Acéo 1.1 — Mapeamento de secOes, periodicidade e filtro de conteudo.

Descricao de secdes:

No blog: A Faculdade conta com um generoso volume de publicagdes académicas, tanto dos
professores quanto de alunos, o que possibilita conteddo suficiente para ser publicado no
canal. Sobre as secdes de conteldo propde-se que de segunda a quinta-feira aconteca um
rodizio de temas entre os cursos de graduacao e pds-graduacao, as coordenagdes de todos 0s
cursos serdo envolvidas para que selecionem contetdos de suas areas de atuacao e enviem aos
responsaveis pelo blog para que os textos sejam postados. Ja na sexta feira, sera aplicada a
proposta de cases, convidados, algo exterior a faculdade, propde-se que o conteldo seja mais
diversificado, a publicacdo seja aberta, pode ser uma analise de algum evento comunicacional,
ou algo que esteja acontecendo no momento (a¢Ges de marcas, crises de imagem, cases atuais,
etc.), pois é também um papel da academia se envolver com o que acontece na sociedade no
momento. Essa proposta pode acontecer com um convite de algum professor da propria
Faculdade ou nomes de destaque de outra instituicdo, mercado ou academia para falar sobre
um tema.

No Facebook: Apo6s analisar as publicacdes mais visualizadas e curtidas, orienta-se que a
pagina oficial da Faculdade no Facebook publique semanalmente: InformacGes sobre os
eventos da faculdade; a¢Ges de integracdo entre 0s cursos; congressos; servicos ofertados pela
Universidade.

No site: De acordo com as caracteristicas deste canal entende-se que as informacdes
publicadas sejam as de utilidade publica que envolva a FIC, matérias com carater informativo,

processos académicos, etc.

Descricdo de periodicidade: Foi feito um estudo sobre a periodicidade ideal para cada um
dos meios, levando em consideracao o objetivo e as caracteristicas de cada canal.

Para o blog: Atentando-se ao grande volume de publicagdes académicas que a Faculdade
dispde e apds estudos, em carater documental em blogs como o Blog Educacdo, Comunique
9, Blog da comunicacéo e Professor News, entende-se que o ideal € que haja uma postagem
por dia, de segunda a sexta-feira, dias de funcionamento da faculdade. Com essa

periodicidade o blog teré atualizacBes sem que haja excesso de informagdes. O blog da FIC


http://www.professornews.com.br/
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ainda ndo estd em funcionamento e por isso ndo podemos precisar seu o horario de maior
visualizag&o, devido ao que foi entendido na anélise dos horarios de outros blogs e das demais
midias digitais da faculdade, estima-se que o melhor horério para as publicacGes seja as 20
horas, a postagem pode ser agendada para ser publicada neste horario. A constante analise das
ferramentas de mensuracdo oferecidas pela plataforma do blog proporcionara, com o tempo
que os gerenciadores entendam os melhores horarios para as publicacoes.

Para o Facebook: Acompanhando os graficos disponibilizados pela propria pagina da
Faculdade no Facebook, percebemos os horarios de mais acesso a esse canal e assim, se pode
planejar a postagem de conteudo para uma melhor visualizagdo e participacdo do publico.
Feito um acompanhamento de dois meses, visualizou-se que o horario com maior publico
conectado € das 09h as 22 horas, com pico de visualizacBes por volta das 21 horas e em
segundo lugar por volta das 12 horas. Sendo assim, o volume de postagem recomendado esta
entre duas e seis por dia, entre as 9h e 20 horas, horérios de alta conectividade dos usuarios e
antes dos horarios de pico. Este intervalo cabe o volume de publica¢des indicada sem que haja
tumulto entre elas, o que gera excesso de informacdes. A Faculdade conta com internet sem
fio contribuindo para que os alunos tenham acesso a rede, entdo, o contetdo deve ser
programado para atingir o publico neste horario indicado, de preferéncia antes do horario de
pico.

Para o site: Com a analise sisttmica dos horarios que os publicos de interesse da FIC mais
acessam o site, estabeleceu-se um cronograma com 0s horarios estratégicos para publicacédo
das matérias: o horario com maior visualizacdo comeca as 9 horas com pico de visualizacdes
por volta das 13 horas e diminuindo a partir das 14 horas. Sendo entdo o melhor horéario para
as publicacdes as 9 horas. Percebe-se que o tempo médio de visitas é bem curto, em média
00h02min30s (dois minutos e trinta segundos), isso pode interferir no tamanho dos textos
publicados. Deve haver publica¢Bes no site de acordo com a demanda, o ideal é que se faca

uma postagem no site da Faculdade por dia, de segunda a sexta.

Sobre o filtro de conteddo: O contetdo dos canais da FIC deve ser voltado a assuntos
institucionais, 0s seus programas, suas areas de pesquisa e as suas politicas. O conteudo
relevante para publicacdo deve estabelecer relacdo com tematicas que se referem a area de

atuacdo da Faculdade, como Comunicacdo Social e Ciéncias da Informacao.
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Periodo de execucdo: As pesquisas para desenvolver o Mapeamento de se¢es, periodicidade
e filtro de conteldo mais adequado para as midias digitais da Faculdade teve inicio desde o
comeco do semestre e se estendeu até 0 més de novembro, esta acao possui itens especificos e
nesse sentido, a dupla propositora dessa acao, fragmentou seus itens para visualizar cada qual
de uma maneira mais particular. Por meio de analises dos canais e pesquisas em canais de
outras instituicdes foram feitas as orientacdes para a Politica de Comunicacdo Digital da FIC
(Apéndice B). Durante a elaboracédo da Politica percebeu-se que poderia também ser criado
um Guia para usuarios das midias sociais (Apéndice C), a partir das informacdes da politica.
Como o nome diz, este documento foi elaborado para outro publico, que ndo o gerenciador e
sim os usuarios das midias sociais. Enquanto, a Politica de Comunicagdo Digital se atem a
informac@es para alimentar as midias digitais, o Guia orienta 0s usuarios como elas devem ser
utilizadas. Nele também sdo apresentadas as diretrizes organizacionais, além de dicas de
conduta nas midias, orientacdes gerais contendo o Termo de uso e topicos sobre penalidades
ao uso incorreto das midias da FIC.

Avaliacao: Esta acdo foi elaborada a fim de incentivar a Faculdade iniciar um método interno
de instalacdo de procedimentos, regras e politicas nos meios de comunicacao digitais. Devido
ao tempo do TCC, néo foi viavel elaborar a Politica, aplica-la e poder ter tempo necessario
para a avaliacdo pratica desta. Sendo assim outros métodos foram utilizados para avaliar esta
acao, usou-se 0 meétodo de comparacdes em canais analisados. Foram utilizados varios
modelos de materiais similares a esta Politica e também analises de canais de comunicacao.
Utilizou-se por volta de 20 canais, dentre eles blogs, paginas do Facebook e site, ligados a
comunicacgdo e educacdo. Estes canais foram avaliados entre: ideal, neutro e fora do padréo.
As orientacdes descritas aqui foram elaboradas tendo por base fatores que se encaixavam no
padrdo ideal para atender as necessidades da Faculdade. As orientacbes incluidas sao
condizentes com a realidade da Faculdade. Assim, acredita-se que as instrucdes elaboradas
atendem as necessidades e particularidades exigidas pelos canais da FIC e visa aperfeicoar a
comunicagdo, divulgacdo de informagfes e noticias aos publicos através de um padrdo de

comunicagéo.

Acdo 2.1 — Principios para padronizar a utilizacdo de cores, tipografia, logomarca,

disposicéo e utilizagédo de links.
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Descri¢do quanto utilizacdo das cores: Apds andlise das midias digitais da Faculdade de
Informacdo e Comunicacdo (FIC) a dupla propositora desta acdo propde a padronizacao
dessas midias por meio da utilizacdo devida de cores. Para esse fim, aconselha-se que as
paginas oficiais das midias digitais da FIC tenham as cores da logo, que engloba tanto os
cursos de Informagdo e Comunicagdo. Ja as areas especificas de cada curso da FIC, percebe-
se a importancia de usar cores especificas inerentes a cada curso e uma imagem que 0
representa para que exista uma padronizacdo da identidade visual, fortalecendo a identidade
da organizagdo, a fim de que o publico reconheca a Faculdade em suas midias. Em analise a
utilizacdo as cores dos cursos de graduagéo da FIC, percebemos que a Faculdade adotou: roxo
claro para Biblioteconomia, verde para Gestdo da Informacdo, laranja para Jornalismo,

amarelo para Publicidade e Propaganda e azul escuro para Rela¢6es Publicas.

Descricdo quanto a tipografia: Analisando a figura 9, percebeu-se que ndo ha uma
padronizacdo de fonte tipografica para publicacdo de matérias nas midias digitais. E
importante tratar desses canais, tornando o texto mais leve e atrativo, para ganhar a atencao do
leitor e leva-lo ao acesso a informacdo com mais facilidade, o que pode fideliza-lo e fazé-lo
retornar a esta midia futuramente. Essa questdo pode ser claramente visualizada no site da
FIC, em que ha a utilizacdo de fontes diferentes com tamanhos desiguais, 0 que gera polui¢do
visual na diagramacdo do contetdo. Essa discrepancia do uso de diferentes fontes é bastante
visivel no site da Faculdade, esse problema ndo acontece com tanta frequéncia na pagina da
FIC no Facebook, pois a propria midia possui a fonte Tahoma 12 como padrdo. Para Willians
(1995), ha seis maneiras diferentes de contrastar a tipolologia: tamanho, peso, estrutura,
forma, direcdo e cor. O autor enfatiza que ha seis principais tipos de fonte: estilo antigo,

moderno, serifa grossa, sem serifa, manuscrito e decorativa.
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FIC - Faculdade de Informacdo e Comunicacdo - Universidade Federal de Goids - Cdmpus Samambaia - Goiania - GO - CEP 74001-970. Caixa postal 131 Telefones
(62) 3521-1335, Fax (62) 3521-1133

(A Facomb mudou a sua denominacdo para FIC)

Fonte: Imagem retirada do portal da FIC (http://www.fic.ufg.br/) em 22 de setembro de 2013.

Recomenda-se 0 uso de fontes sem serifas por favorecer um pequeno aumento de
legibilidade em comparagéo a outras estruturas de fontes;

Limitar-se apenas a dois numeros de fontes e estilos em uma mesma pagina (por exemplo,
Arial e Times New Roman), duas inclinagdes (romano e italico), dois pesos (regular e
negrito), e quatro tamanhos (titulo principal, subtitulo, texto e nota de rodapé);

N&o se recomenda o uso de fontes muito grandes e nem palavras inteiras em caixa alta.
Isso causa uma impressdo agressiva, de que o texto esta “gritando” com os usudrios das
midias digitais;

Uma organizacdo clara e regular de tipografia na pagina aumenta a legibilidade,
recomenda-se usar fontes com caixas altas e baixas, que usadas juntas sdo mais legiveis e

compreensiveis;
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e Recomenda-se que a selecdo da fonte seja feita de acordo com o tipo de documento a ser
executado. Tipos com serifa sdo mais apropriados para documentos formais e que seréo
impressos (como documentos). Para leitura pode-se utilizar os tipos sem serifa, Helvética
ou Avrial,

e Recomenda-se 0 uso do italico para termos estrangeiros;

e Evitar 0 uso de caracteres brilhando e piscando, é importante, porque o piscar do texto

distrai 0 usuario e passa a competir pela sua atencéo.

Descricdo quanto a logomarca: Para que exista o devido posicionamento da logomarca da
FIC, principalmente no &mbito da UFG, é preciso que esteja sempre com boa resolucdo. Para
assegurar a qualidade é importante a disponibilizacdo da logomarca no préprio site da
Faculdade em alta resolucdo. Indica-se uma resolucdo de 72 ppi (PPI, pixels por polegada ou
“Pixels Per Inch*). Esta é uma forma de democratizar o0 acesso e seu uso adequado. Esta

resolucdo também ¢é a indicada para as fotos utilizadas nos canais digitais da FIC.

Descricdo quanto a disposicdo dos conteudos: O equilibrio dos contetdos nas midias
digitais se faz estrategicamente por meio da ordem de importancia e a diagramacdo correta a
fim de potencializar a passagem das mensagens aos publicos de interesse. Para uma
disposicdo correta é importante que se respeite minimamente os quatro principios do design
gréfico, tratado por Willians (1995): contraste, repeticdo, alinhamento e proximidade. O autor,
explica claramente esses conceitos em sua obra “Design para quem ndo ¢ Design”.

Para o autor, 0 objetivo do contraste é evitar elementos semelhantes em uma mesma
pagina, caso 0s elementos tipogréficos, cores, entre outros ndo forem os mesmos, o melhor é
diferencia-los completamente. O autor ressalta a importancia da repeticdo de elementos
visuais para criar uma organizacao e fortalecer a unidade e menciona também a necessidade
dos elementos ter uma ligacdo visual com outros elementos da pagina, ou seja, o alinhamento
cria uma aparéncia limpa, sofisticada e suave.

E por final o autor expde a importancia da proximidade dos elementos, que faz com
que ndo haja desordem. Seguindo essas orientacdes o conteudo ficara equilibrado, organizado
e claro, facilitard a legibilidade e tornara mais confortavel o acesso para o usuario. Sendo
assim, acreditamos que essas acOes permitem que o leitor esteja mais favoravel a receber

informagdes destes canais, devido a comodidade.
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Descricdo quanto a utilizacéo de links: A fim de tornar as midias digitais da Faculdade mais
claras, objetivas e com uma diagramacdo limpa para contribuir a uma melhor fluidez no
acesso pelo internauta € importante evitar poluicdo visual desnecessaria. Como € o caso dos
links, que muitas vezes sdo postados sem encurta-los, isso ocupa espaco e polui a midia

digital.

Periodo de execucdo: Nesta acdo mais uma vez os itens foram trabalhados de uma maneira
particular. O acompanhamento das midias digitais utilizadas pela FIC deu-se no periodo de 1°
de setembro a 23 de setembro. Inclusive no dia 3/9/2013, houve uma reunido da dupla autora
desse trabalho juntamente com os demais membros da Simetria 1l 2013/1, com os atuais
membros da Simetria | 2013/2 responsaveis por fornecer Assessoria de Comunicacdo para a
FIC. Na reunido que houve varias pautas buscou-se capacitar principalmente o grupo Simetria
para gerenciar adequadamente a pagina da FIC no Facebook, até que o manual para midias
digitais da FIC proposto nesse trabalho seja finalizado.

Avaliacao: Espera-se que as acdes pensadas e desenvolvidas e nestes documentos contribuam
para melhor fluidez na navegacéo nas midias digitais da FIC. As aces irdo compor a Politica
de Comunicacdo para as midias digitais da FIC (Apéndice B) e ird corroborar para as
estratégias de relacBes publicas para essas midias. Porém, para se visualizar desde ja a
melhoria que as acdes quando executadas de fato podem fornecer, executamos a diagramacao
de acordo com os itens propostos na acdo 2.1 na plataforma Weby. Os métodos utilizados
para organizar as paginas da FIC seguem os principios de comunicabilidade?, estética® e
usabilidade?, acredita-se que as indicacdes desta Politica as paginas digitais fiquem “limpas” e

de facil navegabilidade.

2 Comunicabilidade: a qualidade do ato comunicativo otimizado, no qual a mensagem é transferida integral,
correta, rapida. A transmissdo integral supde que ndo ha ruidos supressivos, deformantes ou concorrentes. A
transmissdo correta implica em identidade entre a mensagem mentada pelo emissor e pelo receptor. A rapidez
supde que se pratica o ato pela via mais curta.

® Estética: Ciéncia que trata do belo em geral e do sentimento que ele faz nascer; filosofia das belas-artes.

* Usabilidade: termo usado para definir a facilidade com que as pessoas podem empregar uma ferramenta ou
objeto a fim de realizar uma tarefa especifica e importante. A usabilidade pode também se referir aos métodos de
mensuracao da usabilidade e ao estudo dos principios por tras da eficiéncia percebida de um objeto.
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Figura 10: Layout do site da FIC de acordo com a proposta do manual.

i Faculdade de Informacao
| e Comunicagdo J}‘.’.‘.ﬁ j

LTFIC

Faculdade de Informagao
e Comunicagao

10101 [

Biblioteconomia Gestéo da Jornalismo Publicidade e Relagoes
Informagéao Propaganda Publicas

Home
e e——! 2 Concurso para professor substituto na area de

Diretrizes » Planejamento, Midia e Pesquisa

Estratégicas l PN 0O professor deverd atuar drea de Planejamento, Midia e Pesquisa de Opinido e Mercado
do curso de Publicidade e Propaganda da FIC/UFG. Inscrigdes até 19 de agosto.

@ Editar ¢ Mover

Institudonal

Concursos para professores efetivos do curso de
Gestao da Informacao

A FIC/UFG realizard concursos para a contratacdo de quatro professores efetivos em A %

regime de Dedicagéo Exclusiva, com titulo de Doutor. Inscrigbes até 15 de agosto \ \ ONSELHO DIRETOR
Revista L
S @ Editar € Mover ° [ 4
Comunicacio &

Informacéo

V. ialesead Inauguragdo do Labicom contara com show do Trio
- Brasil Acustico

Grupo interpretard cldssicos da musica instrumental brasileira, durante a solenidade de
inauguracdo do prédio do Labicom, nesta quarta-feira, 28/08, as 9h30.

@ Editar @ Mover

Exposicao fotografica é atragdao na inauguragao do
Labicom Em 27/08/13 10:06

A mostra ‘Retrospectiva” reiine fotografias de estudantes da FIC/UFG, sob a coordenacio
da professora Ana Rita Vidica

@ Editar € Mover

Langamento do Livro "Assessoria de Comunicagao &
Marketing"

ﬁ O livro, organizado pelas professoras Simone Tuzzo e Ana Carolina Temer, foi lancado dia
= 11/09/13, e estd a venda na secretaria PPGCom.

@ Editar 4 Mover

2 Proxima Ultima

Ultimas Noticias

FIC - Faculdade de Informagao e Comunicagao - Universidade Federal de Goias - Campus
Samambaia - Goiania - GO - CEP 74001-970. Caixa postal 131 Telefones: (62) 3521-1335.

Fonte: Proposta de Layout do site da FIC seguindo as orienta¢des descritas na Politica

Acéo 3.1 — Apresentacéo das diretrizes para os publicos de interesse

Descricdo: E possivel verificar que as diretrizes da Faculdade existem, estio documentadas,
porém sdo pouco divulgadas. Nesse contexto, os publicos de interesse da FIC em sua maioria,
desconhecem as diretrizes, e com a mudanca do nome da Faculdade é importante posiciona-la
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de acordo com a missdo, visdo e valores existentes. Nesse contexto para é fundamental
promover a divulgagéo. As diretrizes estio descritas a baixo:

Missdo: Formar profissionais qualificados em seus respectivos cursos e habilitacdes, capazes
de promover a transformacdo e o desenvolvimento da sociedade, contribuindo, com
responsabilidade e postura ética, para a construgdo permanente da cidadania.

Visdo: Ser referéncia de qualidade nas &reas de comunicagdo e informacdo, articulando o
ensino, a pesquisa e a extensdo em prol do desenvolvimento cientifico, tecnologico, cultural e
social do pais.

Valores: 01) Etica; 02) Respeito; 03) Liberdade; 04) Responsabilidade; 05) Transparéncia;
06) Cooperagdo; 07) Solidariedade; 08) Pensamento critico; 09) Criatividade; 10)

Independéncia; 11) Lideranca; 12) Compromisso e 13) Competéncia.

Caracteristicas: As diretrizes sdo a base de uma organizacdo, nesse sentido é o alicerce de
uma politica de comunicacao digital, proposta deste trabalho. Para verificar como os publicos
de interesse enxergam as diretrizes da Faculdade foram aplicados questionarios fisicos
(Apéndice A) com trés questes abertas aos alunos, professores dos cursos de graduacédo e
poés-graduacdo de Comunicacdo e Informacdo ofertados pela Faculdade, além dos técnicos
administrativos.

Para promover a igualdade de opiniBes entre os cursos a amostra foi a aplicacdo de
dois questionarios para cada periodo de cada curso da FIC, trés questionarios para os técnicos-
administrativos e quatro questionarios foram aplicados entre os docentes da Faculdade. A
aplicacdo dos questionarios foi realizada pela dupla propositora do trabalho por meio de
abordagem e entrega do questionario fisico a pessoa que iria responder o questionario, a fim

de assegurar que estes seriam respondidos adequadamente e em seguida devolvidos.

Periodo de execucdo: Na orientacdo do dia 26/09, percebeu-se a necessidade de verificar
como os publicos de interesse enxergavam a FIC. Para isso juntamente com a orientadora
desse trabalho, elaborou-se o questionario com trés questdes abertas. (1) Para vocé qual a
missao da FIC? (2) Para vocé qual o conceito de visdo da Faculdade? (3) Enumere trés
valores que vocé considera pertencente a Faculdade. A aplicacdo dos questionarios fisicos
iniciou-se em 30/09 e finalizou-se no dia 23/10 com o alcance da amostragem proposta. Para

os professores da Faculdade, os questionarios foram enviados por e-mail.
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Avaliacdo: Através da proposta metodoldgica de observacdo participante e por meio
de andlise de questionarios (Apéndice A) aplicados e apreciacdo das diretrizes estruturadas
pela direcdo foi possivel perceber que os alunos, principalmente, desconhecem a existéncia de
diretrizes da Faculdade. Apesar desse impasse, percebe-se através da analise dos
questionarios, que os publicos da FIC a enxergam de maneira semelhante ao que é descrito
nas diretrizes estruturadas pela diretoria. Principalmente o item “Missdao”, em que os publicos
de interesse apontaram as questfes ja documentadas, transcendendo em alguns fatos inclusive.

As diretrizes estruturadas pela diretoria estdo documentadas em um Plano de Gestao
Preliminar disponibilizado no site da FIC em um local de pouca visibilidade e ainda se refere
ao antigo nome da Faculdade. No contexto de mudanca do nome da Faculdade é interessante
aproveitar essa oportunidade e divulgar a diretrizes. Para tanto a dupla propositora desse
trabalho preocupou-se em averiguar como os publicos de interesse da Faculdade a enxergam.

Outro fato importante de se ressaltar € a dificuldade que algumas pessoas tiveram em
descrever uma “Visdo” para a FIC, ou seja, dos 45 questionarios aplicados, duas pessoas
escreveram que ndo sabia qual era a “Visdo” da Faculdade e uma pessoa ndo respondeu nada
na questdo. Quanto a “Missdo” apenas uma pessoa respondeu que ndo sabia.

No que se refere aos “Valores” apontados pelos publicos de interesse, apenas em um
questionario ndo foi apontado valor algum. Na amostra de 45 questionarios, foram apontados
54 Valores distintos para a FIC. Os que foram mencionados com maior frequéncia foram
respectivamente: Etica (20 vezes), Respeito (12 vezes), Conhecimento (5 vezes),
Transparéncia (7 vezes), Comunicacdo (4 vezes), Integracdo (4 vezes), Compromisso (6
vezes), Moral (2 vezes), Solidariedade (3 vezes), Diversidade ( 3 vezes), Responsabilidade (3
vezes), Responsabilidade Socioambiental (2 vezes), Informacgdo (2 vezes), Disciplina (2
vezes), Credibilidade (2 vezes) e Inovacdo (2 vezes).

E importante demonstrar, no entanto, que entre os 54 Valores apontados, cinco deles
foram mencionados uma Unica vez e sdo negativos, como Burocratico, Procrastinagdo,
Libertino, Acomodado e Injusto. Percebe-se que os valores mencionados mais vezes nos
questionarios fazem parte dos valores ja estruturados pela Direcdo da Faculdade. Ou seja,
parece que apesar da pouca divulgacao das diretrizes que ocasiona o desconhecimento destas
por parte da maioria dos publicos de interesse da FIC elas representam de maneira fidedigna a
realidade, de fato os publicos de interesse as enxergam. No apéndice D, estdo as respostas que

foram obtidas nos questionarios e que basearam a analise realizada acima.
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Acéo 4.1 — Delegar responsabilidades

Descricdo: Neste item, propfe-se um planejamento de responsabilidades que envolva o
pablico gerenciador das midias digitais da FIC, que podem ser:

e As agéncias Experimentais da FIC;

e A direcdo académica da Unidade e coordenacao dos cursos;

e Os discentes, os estudantes de comunicacao e informacdo da Unidade académica que
gerenciem ou que produzam conteudos para 0s canais digitais da Faculdade;

e Docentes dos cursos de Biblioteconomia, Gestdo da Informacdo, Jornalismo,
Publicidade e Propaganda, Relacbes Publicas, técnicos administrativos (efetivos e
terceirizados), secretaria académica e administrativa que colaborem com a
alimentacéo dos canais.

Nem todos os responsaveis pelas midias ja estdo devidamente instruidos e capacitados
para este trabalho, propde-se entdo a realizacdo de treinamento para capacitar 0s responsaveis
por estes canais. Este treinamento pode ser ministrado por algum professor que tenha
experiéncia em midias digitais. As pessoas que assumirdo o gerenciamento destes meios de
comunicacdo deverdo possuir autonomia para postagens de contetdo e relacionamento com 0s
publicos de interesse. Isso significa confiar na capacidade de discernimento e, principalmente,
na eficiéncia dos gerenciadores. Por isso é ideal a disponibilizacdo deste curso de formacéo.
Isto padronizara a formacao dos responsaveis, proporcionando uma diretriz para as atividades
a serem realizadas.

O ideal é que este trabalho fique sob responsabilidade de uma Assessoria de
Comunicacédo da FIC, com disponibilidade para gerenciar todos os canais. Porém, atualmente,
a Faculdade ndo conta com uma equipe ou um profissional destinado a estas fun¢des em
periodo integral. O mais indicado devido a demanda que este trabalho exige. Sendo assim é
necessario entdo distribuir estas responsabilidades entre um grupo capacitado. Para delegar as
responsabilidades € preciso:

1. Definir claramente 0 que esta delegando a partir do planejamento: o que deve ser feito;
quais os resultados almejados, em termos de qualidade e quantidade; prazos e o sistema de
acompanhamento adotado (se diario, semanal, quinzenal, mensal etc.)

2. Determinar o grau de autoridade e responsabilidade de cada gestor;

3. Certificar-se de que a pessoa que recebeu a delegacdo tem o preparo, a experiéncia e a
capacidade requeridos para executar o servico.
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Com as responsabilidades j& selecionadas orienta-se que sejam levadas a Conselho
Diretor para que a Direcdo juntamente com os demais coordenadores elejam os responsaveis e

distribuam adequadamente as responsabilidades.

Periodo de execucdo: Com a politica estruturada foi possivel no periodo final do

planejamento identificar as necessidades de cada canal e o trabalho que demanda.

Avaliacao: A proposta de designar responsabilidades estimula o gerenciamento adequado das
midias digitais, pois as necessidades sdo listadas e entdo trabalho é desenvolvido pelos
responsaveis indicados em Conselho Diretor. Desta forma ndo havera trabalho sem
destinatario certo para desempenha-lo, atendendo os prazos estipulados e o padrdo de

qualidade. Contemplando o objetivo proposto para essa acao.

3.3. Os Produtos

Ante a necessidade de posicionamento adequado das organizagdes na esfera virtual,
considera-se necessario que ela expresse sua imagem, de forma harmoniosa, a fim de que o
publico tenha sentimento favoravel a seu respeito. Os documentos expostos no apéndice B e
C deste trabalho visam colaborar para uma comunicacdo adequada entre organizagdes e seus
publicos de interesse através dos meios digitais de comunicacdo. Elaborou-se uma “Politica
de Comunicacdo Digital da FIC”, para delinear adequacéo de linguagem, informacao, além da
determinacdo da periodicidade de postagem de conteldo e um “Guia para 0s usuarios das
midias sociais”, que se desdobra da Politica, € um produto complementar criado para orientar

0 publico usuario e ndo gerenciador, como é o objetivo da Politica.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com este estudo buscou-se compreender a importancia de gerenciar adequadamente as
midias digitais de uma organizacdo. Ja& que proporcionam novas praticas de comunicacédo, ou
seja, promovem novas formas de interacdo entre as pessoas e 0 repasse de informacOes é
realizado de forma répida e facil. E inegavel que as midias digitais mudaram efetivamente o
modo das pessoas se relacionarem. Nesse contexto, em que 0s relacionamentos virtuais por
vezes sobrepbem-se aos fisicos e para muitas pessoas a maior parte das informacfes sdo
obtidas na internet, € importante que as organizacdes se portem adequadamente também nas
midias digitais. Atualmente, s6 o fato de a organizacao estar na internet ja € uma mensagem
para os publicos de interesse.

Ao estudar o objeto empirico com énfase na comunicagdo digital da Faculdade de
Informacdo e Comunicacdo da UFG, elaborou-se o briefing, que reuniu as informacdes
primordiais da organizacdo, a partir da leitura deste foi possivel elaborar a matriz SWOT e
precisar um diagndstico, e entendeu-se que as midias digitais da Faculdade ndo s&o
gerenciadas adequadamente, sendo necessario um planejamento estratégico sob o olhar de
Relacbes Publicas a fim de explorar a potencialidade dessas midias digitais, principalmente
em uma Faculdade de Informacdo e Comunicacdo em que se subtende que possui publicos
interessados e atuantes nesses canais comunicacionais.

Os profissionais da FIC devem se atentar ao poder gerado pelas midias digitais, que
permite a producdo de conteudos, criacdo de canais envolvendo o nome da Faculdade e isso
pode deturpar a imagem da organizacdo. Nesse contexto, percebeu-se que uma Politica de
Comunicacéo Digital solucionaria os impasses vistos nos canais digitais.

Sendo assim, no planejamento delineou-se 0s objetivos especificos e com eles foi
possivel primeiramente desenvolver regras para normatizar o conteddo, a periodicidade, e a
linguagem na comunicacdo digital da FIC para que seja possivel gerenciar adequadamente
essas ferramentas, perpetuar informacoes e obter feedbacks dos publicos de interesse, obtendo
credibilidade para a Unidade e corroborar para a chancela de uma imagem positiva.

Com o segundo objetivo especifico conseguiu-se desenvolver orientagcdes que
possibilitam padronizar a identidade visual das midias digitais, pois isso contribui para que 0s

publicos reconhecam a Faculdade em seus canais oficiais.
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No terceiro, divulgar as diretrizes organizacionais nas midias digitais, pois a sua
divulgacdo é primordial para demostrar aos publicos os principios que a organizacdo preza e
norted-los para que trabalhem em sinergia em prol desses principios, mas para assegurar a
veracidade das diretrizes elaboradas pela diretoria da Unidade, a dupla propositora desse
trabalho aplicou questionarios para verificar se os publicos essenciais da FIC, composto
prioritariamente por professores, alunos e técnicos administrativos visualizavam as diretrizes
organizacionais da Faculdade. A maioria dos entrevistados pontuaram fatores abordados nas
diretrizes elaboradas pela diretoria. Assim € perceptivel que as diretrizes representam
adequadamente a cultura da Faculdade. Nessa perspectiva, elaborou-se a Politica embasada
nas diretrizes da diretoria. As orientacdes da Politica realmente sanam os problemas e faz com
gue a Unidade possua uma representacdo adequada, possuindo uma imagem positiva perante
seus publicos de interesse.

E por fim o ultimo objetivo especifico foi delegar responsabilidades acerca do
gerenciamento das midias digitais, devido a importancia em eleger uma equipe responsavel
por gerenciar as midias aqui trabalhadas, a fim de auxiliar na sistematizacdo da periodicidade,
manter a organizacao, enfim, assegurar uma comunicacao adequada nesses meios.

Com a concretizacdo dos objetivos especificos foi possivel alcancar o objetivo geral de
elaborar uma “Politica de Comunicacao Digital para a FIC” que ao final se desdobrou
também em um “Guia para os usuarios das midias sociais da FIC”.

A Politica de Comunicacdo Digital elaborada compreende todos os canais digitais
utilizados oficialmente pela Faculdade, ou seja, a pagina no Facebook (Fan Page), o blog (em
fase de elaboracéo) e o site da FIC.

O principal documento, a Politica de Comunicacdo Digital, € mais amplo e direciona-
se aos gerenciadores de conteldo das midias digitais. Ja o Guia para 0s usuarios das midias
sociais, originou-se da Politica, nele as informacGes sdo voltadas para orientar a conduta dos
usuarios, que recebem informacGes e interagem com as midias da FIC.

E possivel verificar que as midias digitais s30 muito benéficas para uma organizagéo
guando gerenciadas adequadamente. Porém quando mal administradas podem gerar inimeros
transtornos para a imagem da organizagdo, afinal é necessario que exista coeréncia entre 0 seu
comportamento no mundo fisico e no virtual. A Politica de Comunicacdo Digital elaborada
neste trabalho ¢ a matriz que deu base para a formulagdao do “Guia dos Usuarios das Midias

Digitais da FIC” para nortear de forma mais objetiva o comportamento dos usuarios.
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E necesséario apontar o quanto o periodo de execucdo do Projeto Experimental foi
curto este semestre, como consequéncia da greve que ocorreu em 2012. Esse fato fez com que
ndo fosse possivel implantar a Politica de Comunicacdo Digital na Faculdade, algo a longo
prazo que podera trazer resultados positivos para a FIC, por questdo do tempo néo foi possivel
nesse estudo avaliar a aplicacdo da Politica.

Com as orientacGes propostas na politica, os canais de comunicacdo digital da
Faculdade serdo padronizados, bem diagramados, e isso por sua vez traz credibilidade para a
FIC. Pessoas com conhecimento em midias digitais existem no @mbito da Faculdade, o que
falta sdo orientagfes como a da Politica para nortear o trabalho dos gerenciadores.

Nesse sentido é preciso documentar uma Politica de Comunicagdo Digital e torna-la
publica, divulga-la, estimular a adesdo de todos, envolvendo a Faculdade em uma cultura de
comunicacdo integrada que dissemine a informacdo dentro da FIC e fortaleca
consequentemente os relacionamentos. Sendo este, o relacionamento entre organizacgdo e
publicos, o principal enfoque das relagdes publicas. Os canais digitais sdo uma das
ferramentas que proporcionam este ponto de contato e constitui-se em um amplo nicho de
atuacdo para o profissional de relacBes publicas, ja que por meio desses canais é possivel
promover o gerenciamento da imagem institucional.

Durante o trabalho a dupla propositora do trabalho passou por percalgos como a
alteracdo do nome da Faculdade. Porém houve muito aprendizado, principalmente quanto a
potencialidade das midias digitais e a complexidade gue envolve o gerenciamento adequado
delas. Como importante ferramenta para promover relacionamentos, as midias digitais sdo
pouco estudadas pelos alunos do curso de Relagdes Publicas da UFG, o que é uma
deficiéncia, pois se percebe que a grade curricular ndo se adequou por completo as tendéncias
de hoje. A quantidade minima de referéncias bibliograficas sobre midias digitais também foi
um desafio, pois as pessoas ndo refletem muito a ponto de produzir documentos com estudos
cientificos sobre essa tematica.

A dupla ampliou a perspectiva a cerca das midias digitais por meio da aprendizagem
das questdes abordadas na Politica. A Faculdade também ird melhorar sua atuacdo nas midias
digitais, de forma a promover o relacionamento com os publicos de interesse e estabelecer a
cidadania. No entanto, a Politica de Comunicacdo Digital ndo é estatica, deve ser atualizada
de acordo com as inovacOes e espera-se que seja utilizada pela FIC para melhorar a
comunicacdo digital que hoje estd longe de ser a ideal, principalmente para uma Faculdade de

Comunicacéo e Informacdo. A partir da aplicacdo da Politica acredita-se ainda que a imagem
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da FIC podera ser modificada positivamente perante os publicos de interesse. Para a Politica
de Comunicagdo Digital sugestdes séo bem-vindas de modo a se buscar seu permanente

aprimoramento.
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