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RESUMO

MORAES. J. S. Proposicéo de acdes comunicativas baseadas em tecnologias audiovisuals
no planejamento de comunicacdo publica: o caso IFRJ. 2018. 124f. Dissertacdo (Mestrado
Profissional em Gestdo e Estratégia). Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas, Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2018

Esta dissertacdo é fruto da pesquisa aplicada realizada no instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia do Estado do Rio de Janeiro (IFRJ). Seu resultado apresenta uma
proposicdo de solucdes sociotécnicas formalizadas na concepcao de um Guia de Producgéo
Audiovisual para ser implementado na instituicdo. A pesquisa teve como ponto de partida
o0 diagnostico dos organizadores do Planejamento Estratégico do IFRJ (2017-2021), que
constataram falhas consideradas graves na comunicacao institucional, sobretudo para o
reconhecimento da imagem do Instituto no ambiente externo. Posteriormente, diante da
necessidade de atracdo de alunos para o preenchimento de vagas em aberto em todos 0s
campi e da estagnacdo do numero de alunos matriculados no segmento médio e técnico, a
pesquisa foi conduzida a luz de um referencial tedrico versando sobre Macromarketing e
Marketing para instituicbes de Ensino, Comunicacdo Publica e Comunicagédo
Organizacional, com o objetivo de entender a dimensao do problema e propor solucdes no
recorte audiovisual para atracdo de novos alunos e divulgacdo da imagem institucional.
Trata-se de uma pesquisa qualitativa, baseada nos dados levantados através de levantamento
documental, observacao participante e entrevistas, com posterior analise de contetdo. Os
resultados apontaram a necessidade de normatizacéo de atividades de comunicacdo, com
planejamento de acbes de médio e longo prazos, e direcionamento da produc¢éo audiovisual.
A conclusdo desta pesquisa é a de que o IFRJ tem condic¢des de aprimorar sua producédo
audiovisual e atender as necessidades de mais exposicdo de suas atividades e oferta de
cursos, realizando pecas atrativas para seu publico adolescente, desde que exista uma
formalizacdo institucional, proposta aqui através da adocdo de um guia de producdo
audiovisual, a ser incluido no Plano de Comunicacdo que fara parte do Planejamento
Estratégico do IFRJ.

Palavras-chave: Comunicagdo Publica, Comunicagdo Organizacional, Makromarketing
para Instituicdes de Ensino.



ABSTRACT

MORAES. J. S. Proprosition of communicative actions based on audiovisual technologies
in public communication planning: the IFRJ case. 2018. Xxx f. Dissertation (Professional
Master’s anda Management and Strategy). Institute of Applied Socil Sciences, Rio de
Janeiro Federal Rural University, Seropédica, RJ, 2018

This dissertation is the result of applied research carried out at the Federal Institute of
Education, Science and Technology of the State of Rio de Janeiro (IFRJ). Its result presents
a proposal of formalized sociotechnical solutions in the design of an Audiovisual Production
Guide to be implemented in the institution. The research had as a starting point the diagnosis
of the organizers of the Strategic Planning of the IFRJ (2017-2021), who verified failures
considered serious in the institutional communication, mainly for the recognition of the
image of the Institute in the external environment. Subsequently, in view of the need to
attract students to fill vacancies on all campuses and the stagnation of the number of students
enrolled in the middle and technical segment, the research was conducted in the light of a
theoretical reference on Macromarketing and Marketing for Institutions of Education,
Public Communication and Organizational Communication, aiming to understand the
dimension of the problem and propose solutions in the audiovisual sector to attract new
students and disseminate the institutional image. The results pointed out the need for
standardization of communication activities, with medium and long term actions planning,
and audiovisual production targeting. The conclusion of this research is that the IFRJ is able
to improve its audiovisual production and meet the needs of more exposure of its activities
and offer courses, making attractive pieces for its adolescent public, provided there is an
institutional formalization, proposed here through the adoption of an audiovisual production
guide to be included in the Communication Plan that will be part of IFRJ's Strategic
Planning.

Keywords: Public Communication, Organizational Communication, Makromarketing for
Teaching Institutions.
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1 - INTRODUCAO

Esta € uma dissertacdo que elege como objeto de estudo a producédo
audiovisual do IFRJ e apresenta uma solugéo para o incremento da producéo de videos
do Instituto, com vistas a aprimorar a relacdo com seu publico jovem (15-17 anos),
atrair novos alunos e difundir a imagem institucional. Trata-se de um tema relevante,
uma vez que envolve processos de divulgagdo institucional e as necessidades
estratégicas da instituicdo em relacdo a este publico especifico. Assim, o trabalho
discorre sobre as mais recentes teorias no campo audiovisual, comunicacdo
estratégica e comunicacdao publica, que ajudam a explicar e delinear 0 caso em
questao.

A produgdo audiovisual tem relevancia na sociedade contemporanea, uma vez
gue o contexto imageético da sociedade atual ha muito deixou de fazer parte apenas do
plano tedrico-referencial para se configurar em uma realidade imanente (CASTELLS,
2003). A revolucdo tecnoldgica, que hd décadas vem sendo estudada em ambientes
académicos contraria quem pensava em definir seus horizontes. Hoje, falar em
comunicacdo é pensar implicitamente na questdo da qualidade da informacéo, na
rapidez e acessibilidade, além da sua forma, isso implica na necessidade de
transformacgdes continuas e visiveis no processo de se fazer presente (MCLUHAN,
2012).

O Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro —
IFRJ- faz parte de uma rede de instituicdes de ensino que se relacionam diretamente
com a sociedade em seus Estados de origem, com vistas a promover a formacao
educacional, profissional e o bem estar social. Tal intuito reflete as implicacfes de
uma relacdo baseada no didlogo essencial de Comunicacgédo Publica com seus publicos
de interesse, tal qual Brandédo (2012) defende.

A questdo da comunicagdo em um contexto social tdo dindmico descortina um
problema enfrentado por instituicGes publicas que precisam se manter vivas, atuantes
e serem cada vez mais visiveis para seus publicos. Sem atender essa necessidade
implicita, o que entra numa zona de risco é a propria existéncia da instituicdo, uma
vez que uma comunicagdo ineficiente acarreta atritos no relacionamento com a

sociedade, prejudicando o desempenho e a reputacdo institucional (BUENO, 2009).



O IFRJ, portanto, estd inserido no hall das instituicbes que tém a
responsabilidade de criacdo e manutencdo do didlogo social, pautado no
compartilhamento de informacGes publicas, e este imprescindivel didlogo necessita
de planos e a¢bes de comunicacgdo especificos, que respondam de maneira adequada,
de acordo com preceitos legais, ao que se espera do servico publico (ZEMOR, 1995).
Tais objetivos também sdo referendados por tedricos do macromarketing, que
defendem o amplo uso da comunicacéo, pois levam em conta a existéncia de um fluxo
de acdes capazes de moldar e de aperfeicoar as relagdes entre as instituicoes e a
sociedade, implicando de modo objetivo no papel das organizacGes para a constante
melhoria da qualidade de vida (MITTELSTAEDT et al, 2006; LAYTON, 2007).

Como sera explicado, o IFRJ precisa ter uma operacao satisfatoria enquanto
prestador de servico publico e, sobretudo, aprimorar a sua imagem perante seus
publicos de interesse. E de fundamental importancia captar novos alunos, sobretudo
adolescentes para 0 segmento médio-técnico, que compdem 50% do quantitativo de
discentes. Observa-se-a 0 gap existente entre 0 numero de alunos matriculados no
IFRJ e a oferta de vagas em cada campus em um cenario externo que compreende,
desde o ano de 2015, um contingenciamento de verbas destinadas pelo MEC
anualmente aos institutos Federais. Tais desafios se intensificam em um cenério de
forte concorréncia com outras instituicbes publicas de ensino.

Destaca-se, ainda, que a instituicdo, desde a sua designacdo engquanto instituto
federal, no ano de 2008, ndo adotou nenhuma politica de comunicacdo que orientasse
0 seu relacionamento com os seus publicos e permitisse o reconhecimento de suas
atividades e ensino de exceléncia no Estado do Rio de Janeiro.

Sendo servidor da instituicdo e jornalista, o pesquisador se insere no contexto
que envolve a pratica da comunicacdo institucional como observador privilegiado,
sendo capaz de perceber e descrever os problemas decorrentes da auséncia de planos
estratégicos de divulgacdo institucional e como isso contribuiu para acentuar os
graves problemas de atracdo de novos alunos, tendo em vista o fato de que o IFRJ, ao
contrario de outras instituicGes similares, enfrenta dificuldades em ter sua imagem
devidamente reconhecida pela sociedade.

Desta forma, no recorte desta pesquisa, que Se circunscreve na producgédo
audiovisual, propde-se uma solucéo tecnica que envolve a gestao da instituicdo e que

permite & Coordenacdo Geral de Comunicagdo — CGCOM — planejar estrategicamente



suas agdes divulgacdo por meio audiovisual, contribuindo de maneira direta para o
ingresso de novos discentes, para reducdo do quadro agudo de problemas descritos.

Para fins praticos, elege-se 0 ano de 2017 como o inicio desta pesquisa, que
ocorreu em paralelo a realizacdo da primeira etapa do Planejamento Estratégico do
IFRJ (2017-2021) e da reformulacdo do Plano de Desenvolvimento Institucional —
PDI- (2014-2018). O pesquisador, através de uma participacdo observante desses
processos pdde examinar o sistema de comunicacdo, sua estrutura e sua relevancia
institucional, conforme descrito no capitulo destinado a metodologia adotada.

As constatacdes oriundas dos estudos do Planejamento Estratégico e do PDI,
bem como um levantamento documental a respeito da divulgagéo institucional,
particularmente no segmento audiovisual, de 2008 a 2018, atestam a falta de
planejamento na comunicacao institucional do IFRJ. Para além, descortinou-se a falta
de entendimento da comunidade interna sobre o trabalho audiovisual desenvolvido
pela CGCOM, seus limites e suas potencialidades. Um pesquisa-piloto foi realizada
nos meses de abril a julho de 2017, entre para contextualizar o IFRJ entre instituicoes
similares na regido sudeste. Observou-se que, em termos de producao audiovisual, o
IFRJ apresenta uma defasagem em relacdo a quantidade de material produzido,
exposicdo do material em video no site institucional, e, principalmente, na questéo
estratégica, tanto de producdo como de divulgacéo deste tipo de material audiovisual.

A estrutura de apresentacdo deste projeto apresenta em sequéncia o problema
organizacional, os objetivos da pesquisa, a relevancia e a delimitagdo do assunto. Em seguida
apresenta a produgdo audiovisual do IFRJ como objeto de estudo, para entdo detalhar os
procedimentos metodoldgicos. O marco tedrico vem a seguir, sobre as areas da comunicagdo

publica, do macromarketing e marketing para instituicdes publicas educacionais, além de

plataformas organizacionais para narrativas audiovisuais.

As anélises decorrentes do trabalho de campo, a luz do arcabouco tedrico,
estdo descritos no capitulo 5, que evidencia a necessidade de se desenvolver uma
solucdo de natureza técnica para que seja implantada na instituicdo. Infere-se nesta
etapa da pesquisa gque todo o levantamento realizado no campo, a coletas de dados,
com a posterior analise de contetdo, possibilitou a sugestdo de uma proposicao a ser
inserida no Plano de Comunicacdo que hoje se encontra em fase de elaboracéo no
Instituto. Proposicdo esta, que objetiva o reconhecimento do trabalho da CGCOM,

normatiza a producdo audiovisual de maneira estratégica para ampliar e melhorar a



divulgacéo da imagem do IFRJ e ainda pretende consolidar e dinamizar o didlogo com
0 publico adolescente e a sociedade, de modo geral.

No capitulo 6 (Pag. 89) sdo feitas as consideracdes finais, com as devidas
licbes assimiladas ao longo da estrada percorrida neste trabalho, bem como a
concluséo objetiva com a proposta a respeito da gestdo da comunicacdo audiovisual
estratégica no IFRJ.

No penultimo capitulo é apresentado o produto técnico desta pesquisa, 0 Guia
de Producédo Audiovisual, que destaca os protocolos de Producéo Audiovisual a serem

inseridos no Plano de Comunicacéo do IFRJ.

1.1 Contextualizacéo

Este Projeto de Pesquisa partiu do principio de que as Instituicdes Federais
de Ensino Superior brasileiras devem atender demandas sociais nas areas de ensino,
pesquisa e extensdo, e, por conseguinte, devem promover suas acoes através do
compartilhamento de suas atividades por meios de comunicagdo acessiveis aos seus
publicos de interesse, promovendo assim o didlogo necessario com vistas a um
aprimoramento constante e benéfico ao cidaddo, como preconiza Zémor (1995), ao
discutir a comunicacao publica. Tal premissa se espelha na declaracéo estratégica do

IFRJ, conforme disposto no Quadro 01.

Quadro 01 — Missao, visao e Valores do IFRJ

MISSAO ‘ VISAO ‘ VALORES
Promover educagéo Ser uma instituicdo reconhecida Etica, inclusio,
profissional, cientificae | pela sociedade como referéncia em transparéncia,
tecnoldgica contribuindo | educacéo profissional, cientifica e comprometimento e
para a formacgéo de tecnoldgica nos diferentes niveis e integracdo.
cidaddos criticos que modalidades de ensino.

possam atuar como
agentes de transformagao
e inclusdo social.

FONTE: Mapa Estratégico do IFRJ — 2017-2021

Este quadro conjuga os objetivos do IFRJ e a maneira pela qual tais intentos
podem lograr éxito. Particulariza-se a necessidade explicita na Viséo da instituicao,
que norteou o recorte deste trabalho, configurando o arcabouco da situacdo-problema
da pesquisa.

O IFRJ oferece diversas modalidades de cursos em todo Estado do Rio de

Janeiro, desde a formacdo basica até a pds-graduacao. Todavia, este projeto focou
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exclusivamente sobre a promoc¢do audiovisual de cursos profissionalizantes na
modalidade do ensino meédio e técnico, excluindo desta pesquisa as demais
modalidades de cursos, decisdo que seré explicada ao longo deste capitulo.

Ao considerar o percurso historico da educacéo profissionalizante no pais, de
1959 ate os dias atuais, pode-se afirmar que o cenario contemporaneo engendra novos
desafios a gestdo dos Institutos Federais, que passaram a disputar a condicdo de
exceléncia com escolas de ensino médio e técnico publico e privado (PACHECO,
2010).

Especificamente, no caso das modalidades de ensino médio e técnico do IFRJ,
unidade de anélise deste projeto, constata-se que a instituicdo enfrenta concorréncia
acirrada com entes de natureza publica, ou seja, o Colégio de Aplicacdo da UERJ
(CAp UERJ); o Centro Federal de Educacdo Tecnologica Celso Suckow da
Fonseca(CEFET RJ); o Colégio Pedro Il e o Colégio de Aplicacdo da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (CAp- UFRJ).

O Quadro 02 apresenta as principais caracteristicas de cada player deste setor
que disputa a atencdo dos candidatos a vagas das instituicdes publicas de ensino

dispostas no ensino médio e técnico no Estado do Rio de Janeiro.

Quadro 02 — Players com vagas publicas para o ensino Médio e Técnico no Rio
de Janeiro

INSTITUICAO CARACTERISTICAS

Colégio Pedro Il Fundado em 1837, o Colégio Pedro Il &
reconhecido ha décadas como uma instituicdo de
ensino de qualidade. Segundo ranking de 2017 do
ENEM, a escola ocupou o 271° lugar geral e 46°
lugar entre as escolas publicas do Rio de Janeiro.

Centro Federal de Educagdo Tecnoldgica | O Centro Federal de Educagdo Tecnoldgica Celso
Celso Suckow da Fonseca Suckow da Fonseca surge através Lei n® 6.545, de
30 de junho de 1978. Segundo ranking de 2017 do
ENEM, a escola ocupou o 76° lugar entre as
escolas publicas do Rio de Janeiro.

INSTTUICAO CARACTERISTICAS

CAp-UERJ O Colégio de Aplicacdo da UERJ — € legitimado
no ano 2000, Segundo ranking de 2017 do ENEM,
a escola ocupou o 321° lugar geral e 60° lugar entre
as escolas publicas do Rio de Janeiro.

ol



CAp -UFRJ A instituicdo tem mais de 70 anos de existéncia.
Segundo ranking de 2017 do ENEM, a escola
ocupou 472° lugar geral e 79° lugar entre as escolas
publicas do Rio de Janeiro.

IFRJ Em 29 de dezembro de 2008, através da Lei n°
11.892, o entdo CEFET Quimica de Nilépolis foi
transformado em Instituto Federal de Educacdo,
Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro (IFRJ).
Segundo ranking do ENEM 2017, o IFRJ ocupou
675° lugar geral e 80° lugar entre as escolas
publicas do RJ.

Fonte: Elaboragéo propria

A forte concorréncia dessas instituicbes pelo lugar simbolico de melhor
instituicdo de ensino publico no Rio de Janeiro no ensino médio e técnico tem se
acirrado ano a ano. Tais instituicdes contam a seu favor com uma longevidade que
Ihes permitiu trabalhar, difundir e solidificar suas identidades junto aos publicos de
interesse, e que se refletem na avaliacdo do ENEM, conforme o Quadro 02. Assim,
estima-se que este possa ser um fator que afeta a percepgdo da qualidade das
instituicOes de ensino que operam nesse sentido e investem em comunicagéo.

No que diz respeito a logistica de comunicacao, algumas destas instituicdes,
como o CEFET, possuem estruturastque incluem até uma TV institucional, o que
facilita o processo de promocéo e divulgacdo de cursos e atividades. Sugere-se que
essa assimetria de recursos de comunicagdo entre os players acentua os problemas de
construcdo de marca forte e, sobretudo, de atracdo de alunos, algo que se tornou uma
preocupacado constante no IFRJ para levar a cabo sua Misséo:

“Promover educagao profissional, cientifica e tecnologica contribuindo
para a formag&o de cidados criticos que possam atuar como agentes de
transformacao e inclusdo social” (IFRJ-REGIMENTO GERAL, 2018).

Os problemas decorrentes da forte concorréncia com competidores do
segmento de educacdo publica no Rio de Janeiroparece prejudicar a incursao de novos
alunos, como se pode observar em alguns indicadores. Tome-se como exemplo a
quase estagnacdo em relacdo ao nimero de alunos matriculados, sobretudo no que se
refere aqueles do ensino médio e técnico, no periodo de 2010 a 2017 (conforme a
Tabela 02). E importante esclarecer que o nimero de vagas do IFRJ se expande ou se

retrai anualmente em funcdo da demanda, sendo crucial a boa imagem de instituicdo

1 Mais informag&es est3o dispostas no item 4.1.2, com os resultados deste levantamento.



publica de ensino. A tabela 01 exemplifica a gravidade do problema enfrentado pela

instituicdo de modo geral.

Tabela 01 — Quantidade de alunos matriculados x vagas em aberto no IFRJ

Arraial do Cabo 1400 250 1150
Belford Roxo 1400 0 1400
Duque de Caxias 1400 685 715
Eng. Paulo de 1400 180 1220
Frontin

Mesquita 400 18 382
Nilépolis 3000 1936 1064
Niteroi 1400 0 1400
Paracambi 1400 694 706
Pinheiral 2400 546 1854
Realengo 1400 692 708
Resende 400 54 346
Rio de Janeiro 3000 1360 1640
Sdo Gongalo 1400 413 987
S& Jodo de 1400 0 1400
Meriti

Volta Redonda 1400 691 709

FONTE: elaboracéo do pesquisador baseada em informagdes do setor académico

Ressalta-se na Tabela 01 que existem vagas em aberto em todos 0s campi da
Instituicdo, e que esses dados refletem o IFRJ no ano de 2018. Trata-se de um fato
indesejavel e um problema a ser solucionado.

Para além, é perceptivel, com base no recorte da pesquisa, a falta de evolucéao
nos numeros que traduzem a realidade do IFRJ no segmento da Educacéo Profissional
Técnica de Nivel Médio (EPTNM), que representa 50% do quantitativo total de
alunos da instituicdo. Tal problema traz sérias consequéncias, como 0 impacto
negativo no orgamento anual da Instituicdo. A Tabela 02, a seguir, mostra a

guantidade de alunos matriculados de 2011 a 2018.



Tabela 02 - Alunos matriculados EPTNM- 2011-2018

Matriculas | 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
EPTNM 4069 4433 4194 4274 3751 4009 4055 6500

Fonte: Elaboragao propria, baseado nos dados colhidos junto a Diretoria de Gestdo Académica do IFRJ.

Segundo dados da Diretoria de Gestdo Académica do IFRJ, a quantidade de
alunos matriculados contraria as expectativas positivas da Instituicdo, ja que nesse
periodo passaram a funcionar os novos campi em Sdo Jodo de Meriti, Niterdi e
Resende. Em outras palavras, a oferta de vagas aumentou em um cenario de crise.

Tal condigdo insere nesta discussdo o impacto das restrigdes orcamentarias
do IFRJ.

1.1.1 Os impactos das restri¢cdes orcamentarias

Do ponto de vista orcamentario, segundo o artigo 9° da Lei n°® 11.892
(BRASIL, 2010), os institutos federais recebem suas verbas anuais em fungéo do
numero de alunos matriculados. E uma condigao que traz inimeros desafios & gestao
publica dos Institutos Federais, pois, segundo a Pro Reitoria Administrativa
Financeira do IFRJ, a despeito de todos os calculos e formulas usadas para a
distribuicdo das verbas, a base primaria e balizadora do Orgamento é a quantidade de
matriculas, e, por isso, existe sempre a preocupagdo em criar mecanismos de atracéo
de jovens para a instituicao.

Deve-se acrescentar que, além do problema da variabilidade do envio de
verbas aos institutos federais atreladas ao niamero de alunos matriculados, o Projeto
de Lei Orgamentéaria (PLOA) de 2018 para as universidades e institutos federais de
pesquisa e educacao sofreu forte reducdo, como se observa na declaracdo de Nisia
Trindade Lima, presidente da Fundacdo Oswaldo Cruz, durante o Encontro
“Alternativo para a Crise”, realizado em 29/09/2017 no Colégio Brasileiro de Altos
Estudos da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), no bairro do Flamengo.

Vivemos hoje um momento de grande ameaca de retrocesso nas areas
da ciéncia e tecnologia. Por isso, reafirmamos a necessidade de
recomposicdo do orgamento das nossas instituicdes, pois a ciéncia e
tecnologia ndo podem ser vistas como gastos, mas como
investimentos para o futuro do pais (AGENCIA FIOCRUZ DE
NOTICIAS, 2017).

Nesse contexto, a pouca visibilidade do IFRJ € acentuada, ainda, pela falta de
investimentosem propaganda dos oOrgdos de comunicacdo federais. Desde 2015,
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apenas uma propaganda oficial foi feita pelo MEC sobre a Rede IF, conforme a
Imagem 01, a seguir. Evidencia-se 0 pouco apoio do governo federal para
propagandas institucionais dos IFs, em um periodo de estagnacdo no numero de

matriculas com cortes nos recursos em educacéo, ciéncia e tecnologia.

IMAGEM 01 - Reproducéo de propaganda do MEC sobre a Rede IF
© Expansie do fnuns Seper €F X -

&> ¢ e oF - W w youtube com. st

Expanséo do Ensino Superior - Universidades Federais m
[

@ Ministério da Educacio

Boa noticia para 08 Aunos Cas universidades federais! Em 2017, o MEC repassou 964 milhdes
para o Frograma Nacional de Assisténcia Estudantil Apeste o play e confra 2 expans$o e

mw)n A0 a8
BEE- ¢ Sile @]

FONTE: MEC. Youtube. 2017.

O orgamento do ministério para 2017, que havia sido definido pelo Congresso
em R$ 35,74 bilhdes, foi reduzido para R$ 31,43 bilhdes (O GLOBO, 2017). A
reverberacdo de tal contexto gera impactos diversos no cotidiano da instituicdo, uma
vez que implica em revisdo de metas anuais, na redefini¢do de prioridades, e todas
essas questdes estdo inseridas na tentativa de um equilibrio financeiro cada vez mais
distante.

Como pode ser observado detalhadamente na Tabela 3, que apresenta o
orcamento do IFRJ de 2012 a 2018, o Orgamento foi reduzido no exato momento em
que a instituicdo precisou concentrar esforgos para a construcdo de novos campi, a
partir de 2013(MEC, 2005).



Tabela 03 - Orgamento do IFRJ

PERIODO ‘ ORCAMENTO
2012 64 MILHOES
2013 59 MILHOES
2014 73 MILHOES
2015 70 MILHOES
2016 45 MILHOES
2017 41 MILHOES
2018 35 MILHOES

FONTE: Departamento Financeiro IFRJ
A situacdo financeira da Instituicdo, diante da reducéo progressiva das verbas

recebidas, e com orcamento para 2018 de 35 Milhdes, configura um quadro definido
pelos gestores como “grave” (IFRJ, 2017). As demandas por mudanga pressionam
ppor mais visibilidade para o IFRJ, e identifica a importancia do trabalho da
Coordenacéo Geral de Comunicagdo do IFRJ (CGCOM). Séo fatos que resultam em
novos desafios a serem resolvidos, como o subdimensionamento do Setor de

comunicacdo, que sera debatido na seqiiéncia.

1.1.2 O (sub) dimensionamento do Setor de Comunicagao

As atividades de comunicacdo no IFRJ sdo realizadas através da CGCOM,
lotada no prédio da reitoria, que atende diariamente as demandas geradas pelo
Gabinete do Reitor, Pré-reitorias, Diretorias e coordenacdes, além das solicitacdes
avulsas da instituicdo, como: cobertura de eventos, reportagens, producdes graficas,
e demais urgéncias vindas de todos os campi.

A ampla visibilidade do IFRJ para o publico externo é papel da CGCOM,
ainda que cada unidade da instituicdo desenvolva suas a¢cBes comunicacionais de
forma descentralizada. Portanto, a CGCOM atua no reforco da divulgacdo de
concursos e cobertura de eventos. Todavia, essa pratica tem se revelado problematica,
pois inexiste um planejamento prévio e coordenado, sobretudo para a atragdo de novos

alunos.
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A comunicacéo institucional tem sido promovida atualmente no IFRJ por meio
de seus canais digitais, como 0 seu site e suas plataformas de rede sociais, como o
facebook.

Matérias jornalisticas, videos, editais, eventos e outras informacgdes sdo
veiculadas nessas midias. Atualmente, a CGCOM ainda atua ad hoc, ou seja,
respondendo reativamente as demandas, e atribui-se essa condi¢do ao fato de ndo
haver normativas e tampouco a existéncia de um Plano de Comunicagao vigente, que
permita ao setor operar de maneira planejada e, portanto, menos sujeita as criticas
constantes que recebe por parte do proprio IFRJ.

A baixa percepcédo dos demais setores da institui¢ao, incluindo os campi, sobre
a Comunicacéo se revela nas seguintes criticas®: I) ndo ha ‘muita’ divulgagio dos
cursos oferecidos para o ensino médio e técnico; 1) ndo se vé nenhuma propaganda
do IFRJ na grande midia; Ill) falta planejamento nas divulgacdes audiovisuais
realizadas; 1VV) a CGCOM precisa de mais gente; V) ndo se vé repercussdo das
atividades da CGCOM; V1) por que ndo se produz mais videos na CGCOM? Para
minimizar este problema, deve-se considerar que a CGCOM na Reitoria foi ampliada,
conforme Tabela 04.

Tabela 04 — Evolucdo do setor de Comunicacao

Ano CGCOM - REITORIA Total

Até 2015 3(trés) jornalistas 5
1(uma) programador visual
1 (um) assistente em Administracdo
2016 3(trés) jornalistas 12
2(duas) programadores visuais
1 (um) assistente em Administracdo
1 (uma) relagdes publicas
1(um) tecnélogo em gestdo de eventos
2(duas) técnicas em audiovisual
1 (uma) revisora de textos
1 (uma) estagiaria

Ano \ CGCOM- REITORIA Total
2017-2018 3(trés) jornalistas 11
1(uma) programador visual
1 (um) assistente em Administracéo
1 (uma) relagdes publicas
1 (um) tecndlogo em Gestéo de eventos
1(uma) técnica em audiovisual
1 (uma) revisora de textos
2 (duas) estagiarias

2 Esse material foi compilado ao longo dos Ultimos quatro anos, em que o pesquisador gerencia a
ASCOM.
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FONTE: elaboracéo propria

Conforme se observa na Tabela 04, o setor contava em 2016 com duas

programadoras visuais e duas técnicas em audiovisual, mas, em 2017, duas

profissionais, deixaram a CGCOM e passaram a atuar na educacao a Distancia (EaD).

Acrescente-se que, como ndo existe profissional de comunicacdo nos campi,

a CGCOM treina, disponibiliza e acompanha o trabalho 01 estagiario de jornalismo

para atuar em cada campus, a fim de obter informagdes minimas sobre cada unidade

e, dessa forma, poder alimentar site e redes sociais.

As principais demandas da CGCOM (por funges) estdo dispostas no Quadro

03, a seguir.

Quadro 03 — Demandas da Comunicacao

Jornalismo (03 profissionais)

Divisdes Demandas principais

Cobertura de eventos envolvendo o reitor (visitas
a instituicdes, palestras, encontros politicos, acdes
nos campi); cobertura de eventos nos campi
(formaturas, palestras, agdes pontuais com
governos locais, festas etc.); cobertura de eventos
das pré-reitorias; semanas académicas; atualizacao
didria do site e facebook com todas as coberturas
realizadas, analise e postagem de editais,
divulgacdo de eventos, contato com a imprensa
etc.

Relagdes publicas (01 profissional)

Elaboracéo e coordenacéo de eventos que ocorrem
na reitoria e nos campi (incluindo, por vezes,
pedidos para eventos simultaneos). Organizacdo
do cerimonial, verificagdo da presenca de
autoridades e posicionamento nas mesas de
abertura, protocolo dos eventos, orientacdo ao
mestre de cerimdnias

Programacao visual (01 profissional)

Elaboracéo de toda a parte gréfica de producdes do
IFRJ, tanto para os projetos desenvolvidos por
todas as pro-reitorias quanto para 0s campi;
diagramacdo e edicdo de revistas; producdo de
banners, apresentacfes da instituicdo em eventos;
catalogo de cursos do IFRJ

Técnico em audiovisual (01 profissional)

Captagcdo de imagens, registro para matérias
jornalisticas, videos, podcast, apoio a area de
jornalismo e producdo de eventos, edicdo de
imagem e som. Pesquisa para producao de material
junto aos campi.

Tecnol6go em eventos (01 profissional)

Responsavel por pesquisa de precos junto aos
fornecedores, contato com representantes das
empresas envolvidas, execugdo dos contratos,
organizacdo de cofeebreaks

Revisora de Textos (01 profissional)

Responsavel pela orientagdo, supervisdo e revisdo
das produgbes da ASCOM (revistas), de
documentos da Reitoria e de produces realizadas
nos campi.
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Divisdes Demandas principais
Estagiarios (03 na reitoria e 0lem cada | Atuam no apoio as atividades jornalisticas
campus) referentes & Reitoria e aos campi, apuragdo de
pauta, redacdo de matéria, entrevistas

Fonte: elaboracdo propria

O Quadro 03descortina o problema do possivel subdimensionamento da
equipe responsavel pelas atividades de Comunicacdo do IFRJ, que estdo mais
orientadas para as necessidades do publico interno que as do publico externo,
justamente aquele que precisa ser mais impactado com a¢Ges comunicacionais para
visibilidade e atracdo de novos alunos. Na pratica, 0 aumento de servidores da
CGCOM, nos ultimos trés anos, foi entendido apenas como aumento da capacidade
de atendimento de mais demandas, sobretudo com a criacdo de novos campi da
instituicdo, frutos do projeto de Expansdo da Rede Federal — Fase 3 (MEC, 2005).

Constata-se que a producado audiovisual da CGCOM decorre sem um Plano de
Comunicacdo ou normativas especificas para as atividades. Como exemplo especifico
de uma demanda de alta prioridade e relevancia vis a vis o constante imediatismo, no
ano de 2015 chegou ao setor uma demanda para que fosse feita a cobertura da visita
do entdo ministro da Educacdo Cid Gomes a um dos campi do IFRJ. Esta demanda
apontava a necessidade de realizacdo de matéria para o site e redes sociais,
atendimento a imprensa e a realizacdo prioritaria de um video (porque o MEC nédo
disponibilizaria sua equipe). Dentre as demandas referentes a esta cobertura, a

producdo do video foi enfatizada pelo MEC como essencial.
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Imagem 02- Visita do ministro da Educacao
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FONTE: IFRJ. Visita do Ministro da Educac¢&o. youtube, 2015.

O imediatismo deste caso € evidente, pois 0 evento seria realizado em 30 de
janeiro, e a demanda, descrita no paragrafo anterior, foi passada a CGCOM apenas
dois dias antes. Na época, a equipe ndo contava com técnicos em audiovisual (para
realizacdo das filmagens), nem com RelagBes Publicas. Todo o trabalho foi realizado
por dois jornalistas e teve a colaboracdo de um assistente em administracdo para
operar uma das cameras de filmagem. Este episodio gera algumas constataces

importantes que contextualizam o problema organizacional neste projeto:

v Exemplifica a falta de protocolos que diferenciam o trabalho das demandas
rotineiras e de baixo impacto em relacdo as demandas complexas e de alto
impacto.

v' Exemplifica como a comunicacdo audiovisual tem sido considerada sob a
perspectiva operacional e sem o enquadramento estratégico.

v" Mostra a auséncia de um planejamento ou plano de acdo para atender demandas
tdo significativas para a Instituigéo.

v’ Preconiza que as estruturas do setor ndo atendem as demandas da instituicao.

v' Revela que, em 2015, os produtos de comunicacdo deviam contemplar texto,
imagens e, sobretudo, videos. Especificamente em relacdo aos videos, é preciso
material técnico de alta qualidade para captura de imagens e sons, sendo
necessario filmar, editar em softwares especificos, e tempo para desenvolver estas
atividades.
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v Revela que os clientes internos® da CGCOM parecem desconhecer o tempo
necessario para cada demanda, prenunciando a possivel necessidade de
esclarecimentos internos sobre o papel do setor, como forma de melhorar a
percepcao, reduzir criticas e implantar novos protocolos.

Estas constatagcdes revelam que a CGCOM tem enfrentado problemas no
escopo de seu trabalho junto aos publicos interno e externo, conforme o topico

seguinte.

1.1.3 A percepcao do problema da baixa visibilidade

O inicio deste projeto de pesquisa coincidiu com o inicio dos trabalhos
relativos ao Planejamento Estratégico do IFRJ (2017-2021), que, em suas elaboracoes
iniciais, considerou relevante reverter a baixa visibilidade do IFRJ. As primeiras
etapas* de trabalho de campo incluiram visitas aos campi da Instituicio para
identificacdo dos atuais problemas, sob a 6tica dos servidores e alunos. Dentre uma
série de demandas que envolvem aperfeicoamentos em diversas areas em cada
campus, um ponto comum, e o principal questionamento, foi exatamente em relacao
a baixa visibilidade do IFRJ para atracdo do publico adolescente externo, que
praticamente ndo possui referéncias audiovisuais sobre o Instituto. Essa percepgéo foi
corroborada durante o trabalho de campo nas entrevistas, como a fala a seguir.

As pessoas la fora simplesmente ndo conhecem o IFRJ. Eu percebo isso
nos lugares que visito, quando converso com jovens e em eventos do
qual participo. E n6s precisamos, com urgéncia, de mais visibilidade da
nossa marca, precisamos atrair nosso publico, sobretudo adolescentes

(Gestor X, 2018).
Levando-se em conta que a Instituicdo passou a ser Instituto Federal em 2008,
e nunca concretizou um projeto de posicionamento da marca IFRJ junto aos seus
publicos de interesse no Estado do Rio de Janeiro, a falta de produgfes audiovisuais
com planejamento e visdo estratégica acentua as dificuldades ja sinalizadas.
Acrescente-se a esse quadro o fato de que a unica publicidade que pode ser executada
pela Rede IF deve ter o caréater legal e de utilidade publica. Leia-se como publicidade

legal, comunicados diversos, como balangos, relatorios e outros documentos que as

3 Usamos o conceito de “clientes internos” da literatura de qualidade em servicos para se referir aos
demais setores do IFRJ que geram demandas para a ASCOM.

4 Tais incursdes ocorreram em mar¢o/2017.
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entidades publicas precisam divulgar como obrigacédo legal. Ja a publicidade que se
enquadra como utilidade pablica tem como principio basico apenas a informacéo de
concursos e editais, e nenhum tipo de apelo de publicidade direta de marca.

Esse gap na comunicacdo, identificado no Planejamento Estratégico pelos
servidores, revela a percepcdo generalizada de que as atividades da CGCOM para
melhorar a publicidade da Instituicdo ndo surtem o efeito desejado, na medida em que
o IFRJ ampliou atividades com novos cursos e também seu nimero de campi, de 12
em 2010 para 15 em 2017, incluindo aqueles que fazem parte da Fase 3 de expansao
dos Institutos Federais (MEC, 2005).

Os questionamentos dos servidores ddo conta de que o IFRJ deveria ser mais
visivel para seu publico adolescente do ensino Médio e Técnico, a fim de que sua
imagem pudesse ser identificada com rapidez e associada por jovens e seus
responsaveis como uma Instituicdo importante na area da Educacéo no Estado do Rio
de Janeiro.

Uma pesquisa realizada nos meses de julho a setembro de 2017 em turmas de
primeiro e segundo periodos no ensino médio e técnico pela CGCOM, para a
realizacdo de uma matéria jornalistica, corroborou as preocupacdes apontadas,
conforme Tabela 05.

Tabela 05 - Pesquisa com alunos do IFRJ

DIVULGACAO

Campus Alunos entrevistados Ndo tiveram acesso a
materiais de divulgacdo do
IFRJ

Volta Redonda 71 59

Niteroi 97 65

Nilépolis 120 71

R. Janeiro 165 87

S. Gongalo 41 30

Paracambi 47 35

FONTE: elaboracg&o propria a partir de dados internos da CGCOM

Como se observa, na tabela 05, além de a maioria dos alunos entrevistados
revelarem que ndo viram divulgagdo promocional em material audiovisual do IFRJ,
foi apurado que cerca de 70% desses adolescentes (em cada campus) tomaram
conhecimento da Instituicdo através dos professores, familiares mais velhos ou de

algum amigo que mencionou a institui¢do, o que aponta para a importancia das redes
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sociais® da comunicacéo para além dos espacos midiaticos tradicionais. Para cerca de
65% dos alunos em cada campus, a escolha pelo IFRJ se deveu ao fato das favoraveis
informacdes obtidas por terceiros e pelo fato de ser um Instituto Federal.

1.1.4 A defasagem do IFRJ na producédo audiovisual

Este topico explicita o problema principal desta pesquisa, com mais
informac0es especificas. Tendo em vista uma sociedade cada vez mais conectada em
redes sociais e particularmente voltada para producfes audiovisuais como meio de
rapida disseminacdo de conteudo, o IFRJ se encaixa na percepcao de que estar fora
desse contexto de imediatismo imagético da internet, significa uma forma de excluséo
(FACO, 2005; CASTELLS, 2006; FLECK, PONS, DALMORO, 2018). Esta analise
ganha ainda mais forca se o IFRJ for comparado, em termos de producdes
audiovisuais, a alguns IFs no ambito nacional, como, por exemplo, o IFPB ou o IFBA,
que possuem uma producdo audiovisual bastante diversificada, conforme o Quadro
04.

Quadro 04 - Producdo em videos na Rede IF

PRODUCAO DE VIDEOS
Producdo eventual de videos diversos
Producdo semanal de videos sobre atividades de reitoria e campi
Producdo semanal de videos com foco em atividades discentes
Possui uma TV institucional com producdo mensal
Possui uma TV institucional com producdo mensal
Producdo semanal de videos com destaque para eventos
Producdo mensal de videos
Producdo mensal de videos com foco nos discentes
Producdo mensal de video com temas diversos
Producdo mensal de videos com temas diversos
Producdo mensal de videos sobre os campi e institucional
Possui TV institucional
FONTE: elaborac&o propria

Os institutos federais vistos no Quadro 04, a exce¢do do IFRJ, possuem
producdes atualizadas periodicamente e expostas na pagina principal de seus sites.
S&o materiais feitos pelas equipes de comunicacgdo das institui¢Ges, incluindo as TVs
existentes no Instituto Federal do Rio Grande do Sul, no Instituto Federal de Santa

Catarina e no Instituto Federal da Bahia. No IFRJ, além de ndo haver uma producéo

5 0 conceito de rede social aqui diz respeito ao network, ou seja, um conjunto de integrantes
auténomos, conectados por lagos sociais, que trocam ideias e recursos em interesses compartilhados.
No caso especifico, o exemplo mostra a importancia do contato face a face, mesmo em tempos de
intenso uso de plataformas sociais na internet.
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audiovisual com periodicidade estabelecida, ndo ha TV institucional e sequer a
exposicdo desses videos na pagina principal. N&do obstante, a CGCOM apresenta
producdes nesse campo, como serd apresentado no topico seguinte.

1.1.5 Producéo audiovisual da CGCOM

As produgdes em video na CGCOM tiveram inicio em 2014. Essas acoes,
descritas no Quadro 05, surgiram da necessidade dos jornalistas da equipe em
procurar ampliar os produtos de comunicacao, restritos até entdo a materias para o
site e posts em redes sociais. No entanto, essa producdo ndo foi desenvolvida
conforme o entendimento da equipe CGCOM, com planejamento e um vViés
estratégico que pudesse contribuir para minimizar, de fato, os problemas de
visibilidade da Instituicdo, atingir seu publico de interesse externo, e realizar
atividades inerentes a uma instituicdo que precisa promover a comunicacdo publica
com a sociedade (HASWANI, 2013).

Quadro 05 - Modelos de producdo em video

CGCOM PRODUCOES EM VIDEO
Reportagens Cobertura de eventos, com narracdo em off, passagens, entrevistas;

materias sobre projetos de discentes e docentes; eventos externos
com participacao de representantes do IFRJ

Divulgacédo Chamadas para concurso; divulgacdo de convénios

FONTE: elaboracéo propria

As produgdes em video sdo feitas no formato convencional de reportagens
jornalisticas, infere-se que contribui para dar mais visibilidade aos eventos realizados
tanto na Reitoria quanto nos campi. A realizacdo de concursos € prioridade neste tipo
especifico de producdo audiovisual, ainda que sejam pecas trabalhadas sem um
planejamento prévio ou de forma estratégica.

Até 0 més de fevereiro de 2019 foram realizados 96 videos pela CGCOM,
incluindo reportagens sobre eventos ocorridos em diversos campi. Os materiais foram
hospedados em uma pagina na plataforma youtube, e posteriormente divulgados na
pagina da rede social facebook. Em média, os videos com reportagens atingem cerca
1200 visualizagbes. Ja os anuncios dos concursos atingem, em média, 6000

visualizagdes.

18



Tabela 06 - Videos produzidos pela CGCOM

ANO QUANTIDADE VISUALIZACOES
2014 08 12.000

2015 42 40.555

2016 16 8.516

2017 07 3.725

2018 16 20.050

2019 07 10.000

FONTE: elaboracdo propria

A Tabela 06exemplifica o carater irregular da producéo audiovisual realizada
pela CGCOM. Observa-se que ha uma grande oscilacdo na quantidade de producoes
desde 2014, e fica claro que no ano de 2015, quando a equipe conseguiu aumentar a
producdo, houve um incremento no nimero de visualizagBes. Destaca-se, neste ano
uma produgdo em particular, o video de publicidade ‘Estude no IFRJ!” (Imagem 03).

A CGCOM decidiu fazer, em 2015, algo que o MEC impossibilita aos
Institutos Federais diretamente, que é a producao de um video de propaganda. Sem
nenhum custo adicional, utilizando os servidores da CGCOM e seus equipamentos, a
equipe elaborou o video “Estude no IFRJ!”. Todos os cuidados foram tomados para
que esta producdo tivesse como alvo o publico adolescente.

No video, ndo ha narracdo em off ou qualquer entrevista. Da mesma forma,
apesar de trazer imagens de diversos campi, ndo ha identificacdo de onde foi realizada
determinada cena. A producdo mostra alunos em laboratérios, salas de aula e
momentos de lazer. O objetivo foi levar ao publico a ideia de que o IFRJ, ndo obstante
seus campi, distantes entre si, e a sua multipla oferta de cursos, possui uma identidade
Unica. Antes de ir ao ar foram realizados testes-piloto com o video sendo apresentado
a filhos de servidores e amigos destes. O langamento foi ajustado para servir também
como propaganda de um concurso da instituicdo. Para um efeito comparativo do
alcance deste video, o ‘Estude no IFRJ!’ teve,até hoje, 24.000 visualizagcbes no

youtube.
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IMAGEM 03 - Estude no IFRJ

l' [Ambientacho para csnoves e X | @ Estude no IFR, o Instituto Fed: X |+. - okl
<« Cc @ Da youtube.com, - @ weo =
D YouTube venha estudar no ifrj m O ' : “

! Préximo

T6 Afim de Falar: TUDO SOBRE
Instituto Federal!
-‘ ’

Cursos lecmcos integrados ao
ensino médio - IFRJ

VLOG#10 Sendo aprovado para
o IFRJ .. e desistindo depois

Sons binaurais para estudar
f ” para super inteligencia - musica

ive Lo <

JIJ s fatos reais que acontecem
S quando se entra no IF
S

Apesar do alcance deste material, a falta de normativas para a producdo dos

FONTE: IFRJ. Estude no IFRJ. youtube, 2015.

videos e 0 ndo entendimento de que essa ferramenta de divulgacéo imagética deve ser
tratada de maneira estratégica pelo IFRJ fez com que esta peca promocional se
tornasse uma excec¢do a regra. Posteriormente, devido aos problemas elencados em
relacdo a prioridade por demandas urgentes e a falta de normativas, a producéo
audiovisual da CGCOM voltou a seu formato basico seu ritmo irregular.

Com estas elaboragdes, o tdpico seguinte define a questdo investigativa.

1.2 Pergunta da Pesquisa

A situacdo problema chama a atencdo para a baixa visibilidade do Instituto
junto aos seus publicos interno e, sobretudo, externo, associada a uma fragmentada e
pouco mobilizadora producdo audiovisual, cujos efeitos refletem na baixa atracdo de
alunos, especificamente dos jovens na faixa entre 15 e 17 anos de idade. Para além, a
equipe de comunicacdo, que se acredita ser subdimensionada, enfrenta um cenério de
adversidades, em que pese a escassez de recursos.

Tal condicdo sugere uma necessidade premente de mudanca do modelo atual
exposto no item anterior, para um novo modelo paradigmatico da comunicagao, com
planejamento e protocolos especificos para demandas rotineiras e relevantes,

operacionais, mas fortemente estratégicas.
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Considerando a necessidade de adocdo de novo modelo de comunicacao
audiovisual de forma processual que valoriza as interacbes e 0 protagonismo da
comunicacgéo audiovisual para o IFRJ, indaga-se:

P1: Que modelo de gestdo das agdes comunicacionais para as tecnologias

audiovisuais deve ser adotado pelo IFRJ?

1.3 Objetivos da Pesquisa

Solugdes sociotécnicas em gestdo para a questdo formulada anteriormente
para o Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro devem

ser propostas para atenderem aos objetivos abaixo listados.

Objetivo Principal

Propor um modelo de gestdo das acbes comunicacionais para as tecnologias

audiovisuais para o IFRJ.
Objetivos Intermediarios

v" Mapear as demandas de audiovisual da instituicdo.
v Mapear a infraestrutura audiovisual atual e a necessaria para o0 novo modelo

v" Criar protocolos de produtos audiovisuais

1.4 Suposicdo Inicial

Até o0 ano de 2018, ndo se tem registro da proposicao de modelos de gestdo
em comunicacdo especifico para tecnologias audiovisuais na instituicdo. De fato,
somente no ano de 2017 se iniciou a elaboracdo de um Plano de Comunicacgéo Publica
suportado pelo Planejamento Estratégico do IFRJ.

Infere-se que a Coordenacdo Geral de Comunicacdo da Instituicdo sera
beneficiada diretamente com a realizagdo desta pesquisa, porque podera desenvolver
plenamente seu potencial criativo e profissional através de um trabalho que venha a
ser produzido de acordo com as necessidades de planejamento estratégico e de acles
que reflitam os objetivos maiores da comunicacdo institucional em tornar publica a

Missdo do Instituto.
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Nesse sentido, supde-se que a adocdo do novo modelo paradigmatico de
gestdo das acOGes comunicacionais para as tecnologias audiovisuais para o IFRJ
implica em solugdes que contribuam no sentido conferir legitimidade as acGes da
CGCOM através de uma normatizacéo das suas atividades, legitimando o trabalho
realizado pelo setor como sendo de fundamental importancia para os objetivos

estratégicos da organizacao.

1.5 Justificativas Praticas e Tedricas

1.5.1 Relevancia

O projeto de pesquisa se justifica na medida em que a instituicdo nao legitimou
a producdo audiovisual como uma solucdo sociotecnica contributiva para a construcao
imagética favoravel do IFRJ pelos seus publicos. A ado¢do de um modelo para a
producdo audiovisual permitird atender aos aspectos fundamentais a propria
concepcao do servico publico, como ética e responsabilidade social (HUNT, 2002).
Nesse aspecto, a producdo audiovisual visa ndo apenas evidenciar acdes
complementares a préatica do jornalismo. Os videos podem desempenhar um papel
decisivo na divulgacdo da imagem do Instituto e, dessa forma, atrair cada vez mais
alunos para suas salas de aula.

A producéo audiovisual tem o proposito de manter relacdo saudavel de troca
com a sociedade, de desempenhar e demonstrar suas atividades de maneira objetiva e
transparente, a fim de atender seus publicos com uma oferta de servigos adequados.

A difusdo da imagem do IFRJ junto ao seu publico jovem é um anseio de
gestores e docentes, pois, se de um lado existe um reconhecimento da competéncia
do Instituto, através de avaliacBes positivas: 1) dos cursos de Mestrado e Pds-
graduacdo, 2)Da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES); 3)Do Ministério da Educacdo (MEC), através do Exame Nacional de
Desempenho de Estudantes (ENADE) — edicdo 2016; 4) De seus cursos de graduacao,
que foram destaque no Guia do Estudante, da Editora Abril, que avalia cursos de
bacharelado e de licenciatura. Por outro lado, essas conquistas ndo sao apresentadas
como propaganda audiovisual, como diferenciais, a um publico jovem que tem poucas

referéncias a respeito do IFRJ.
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1.5.2 Oportunidade

O IFRJ, que acreditou e investiu no convénio com a UFRRJ para a realizacao
deste Mestrado, 0 primeiro em sua historia que é destinado prioritariamente ao
segmento técnico-administrativo, garante ao pesquisador a facilidade de acesso a
documentos e servidores na Reitoria e em todos os campi, além de alunos, e todo o
material necessario para a realizacdo do projeto de pesquisa.

A CGCOM possui, hoje em dia, profissionais na area de jornalismo;
programadores visuais e técnicos em audiovisual, além de equipamentos que dao
sustentabilidade ao projeto.

A proposta de solugdes comunicacionais por meio da produgdo audiovisual,
com o devido planejamento alinhado as praticas do Macromarketing e com ac6es
estratégicas de divulgacdo de producbes voltadas ao seu publico adolescente ganha
relevancia neste momento do IFRJ, quando estd sendo realizado o Planejamento
Estratégico, para o exercicio 2017-2021, e que abriga um Plano de Comunica¢do no
seu Plano de Desenvolvimento Institucional — PDI - (2014-2018), que também esta
em fase de transformacao.

Um dos projetos que contribui positivamente para os objetivos desta Pesquisa,
ja aprovado no Planejamento Estratégico, € a criacdo de um Nucleo Audiovisual, que
vai atender a CGCOM e a producéo de Educacdo a Distancia. Servira para elaboragédo
e edicdo de todos os materiais audiovisuais desenvolvidos para a divulgacdo do
instituto.

Este nucleo, que contara com uma ilha de edicdo e também com um espago
para a realizacdo de entrevistas e programas especiais, dara a condicdo técnica
necessaria para o desenvolvimento da producdo de videos institucionais, orientados
por normativas e por um planejamento com acdes estratégicas, que pretende
responder, assim, de que forma a producdo audiovisual pode contribuir para a

divulgacédo da imagem do IFRJ para seu publico externo.
1.5.3 Viabilidade

Os dados e as informagdes necessarios ao desenvolvimento da pesquisa estéo
disponiveis na organizacdo para livre acesso do pesquisador, visto que é servidor da

Instituicdo desde 2010 e atuou como assessor de comunicacao de 2013 a 2018. Tal
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condicdo facultou ao pesquisador acesso aos dados primarios, bem como um
conhecimento perito do histérico evolutivo da instituicdo no que diz respeito as
questdes da comunicacao.

Deve-se considerar, também, que todos os custos do estudo relativos ao
projeto foram de responsabilidade do préprio pesquisador em todas as etapas da

pesquisa.

1.6 Delimitacéo do Estudo

Este projeto tem como delimitagdo geogréfica o Estado do Rio de Janeiro,
espaco territorial de atuacédo do IFRJ.

Quanto ao publico externo, a elaboracdo do item 1.1 conduz para a relevancia
da educacdo publica para o ensino médio e técnico, portanto, 0 segmento jovem tera
a prioridade na comunicacdo perante os demais publicos. Para além, projetos de
comunicacdo sdo mais eficazes quando direcionados para cada segmento especifico
e, portanto, ndo parece producente a inclusdo de criancas e adultos neste estudo.
Assim, espera-se que o trabalho possibilite o atendimento destas demandas
especificas.

Este trabalho se circunscrevera nos aspectos que dizem respeito a producdo de
videos do IFRJ, levando em conta a necessidade de minimizar os problemas referentes
a baixa visibilidade, que compromete a atracdo de discentes e o estabelecimento de
didlogo com a sociedade.

Tendo a producdo audiovisual do IFRJ como objeto de pesquisa, o préximo

topico apresentara o IFRJ como unidade de andlise.
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2 - O IFRJ COMO UNIDADE DE ANALISE
2.1 Histérico dos Institutos Federais

Como unidade analitica, elege-se o Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia do Rio de Janeiro — IFRJ, que faz parte da Rede Federal dos institutos
federais de ensino (MEC, 2008).

A cronologia do que hoje é reconhecido pelo conceito de Rede Federal
remonta ao final do século XVIII. Até entdo, de acordo com Pacheco (2010), o
objetivo da educacéo era atender classes privilegiadas. No entanto, ja naquele periodo,
a visdo de criancas nas ruas, sem nenhuma ocupacéo ou responsabilidade, chamou a
atencdo das elites e foram fundadas, entre 1840 e 1859, as primeiras Casas de
Educando e Artifices do Brasil. Em seguida, a promulgacdo do Decreto Lei 7566, de
1909, ato do entdo presidente Nilo Pecanha, ampliou o conceito anterior e fez surgir
as Escolas de Aprendizes (PACHECO, 2010).

Bem mais tarde, em 1959, apds duas guerras mundiais e profundas mudancas
no contexto social das grandes cidades do Ocidente surgem, atraves da Lei 3.552, as
Escolas Técnicas Federais. Este compromisso da Res Publica com a formacao de méo
de obra qualificada profissionalmente ja contava, desde os anos 1940, com o conjunto
de organizagOes corporativas, comprometidas para a capacitacdo profissional,
assisténcia social, consultoria e pesquisa, que até hoje é conhecida como o Sistema S,
do qual fazem parte: o Senai - Servico Nacional de Aprendizagem Industrial ; Sesc -
Servico Social do Comércio; Sesi - Servico Social da Industria; e Senac - Servico
Nacional de Aprendizagem do Comércio. Sem esquecer também: Senar - Servico
Nacional de Aprendizagem Rural ; Sescoop - Servi¢o Nacional de Aprendizagem do
Cooperativismo; e Sest - Servico Social de Transporte (MEC, 2005; PACHECO,
2010).

O Decreto 6095\2007 efetivou a possibilidade de criagdo dos Institutos
Federais de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia. E no ano seguinte, a Rede Federal de
Educacdo Profissional e Tecnoldgica foi modificada e ampliada na oferta de ensino.
Atraves da Lei n°®11.892/2008 de 29 de dezembro de 2008, foram criados 38 Institutos
Federais de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia a partir da fusdo dos 31 Cefets - Centros
Federais de Educacéo Tecnologica, 75 Uneds - Unidades Descentralizadas de Ensino,
39 Escolas Agrotecnicas, 7 Escolas Técnicas Federais e 8 escolas vinculadas a
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universidades. Os institutos Federais oferecem hoje cursos diversos, como: 0 ensino
médio integrado, cursos superiores de tecnologia e licenciaturas, (IFRJ, 2008)

Todas essas mudancas fizeram com que os Institutos Federais de Educacao,
Ciénciae Tecnologia (IFETS) enveredassem pelo ensino médio e superior, ampliando
seu raio de acdo, ofertando educacéo publica gratuita a um contingente cada vez maior
de jovens e até adultos, em cursos como o EJA — Educacdo de Jovens e Adultos, o
que implica em aumento do numero de edificacdes especificas, e também através de
meio virtual, com a Educacéo a distancia (EaD).

Diante de novos paradigmas, que envolvem um processo de inclusdo e
diversificacdo na oferta de ensino publico, observa-se que o caminho Idgico para o0s
institutos tem sido a procura pelos diferenciais estratégicos, ja que existem outras
unidades de ensino, colégios e universidades, que representam concorréncia direta na
atracdo dos publicos de interesse (OLIVEIRA, SOUZA E LEONE, 2012).

Nesse cenario, os IFETs passaram a concorrer com escolas e universidades ja
existentes, ja que, com o objetivo de continuar ampliando a oferta de Educacéao

publica, precisam atrair cada vez mais pessoas.

2.2 Histérico do IFRJ

O Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro
(IFRJ) teve como origem o Curso Técnico de Quimica Industrial (CTQI), criado na
década de 1940, em um momento no qual a area de quimica industrial era de interesse
estratégico nacional. O curso era integrante da Rede Federal de Ensino Industrial e
iniciou suas atividades com uma Unica turma de 24 alunos, nas dependéncias da antiga
Escola Nacional de Quimica da Universidade do Brasil (atual UFRJ). Em 1946 foi
transferido para as instalacGes da Escola Técnica Nacional (ETN), hoje CEFET/RJ,
onde permaneceu por 39 anos. (IFRJ, 2008).

Em 1959 o entdo Curso Técnico de Quimica Industrial (CTQI) foi
transformado em Escola Técnica de Quimica (ETQ), passando a ser uma autarquia
educacional. Entre os anos1965 e 2008, a instituicdo teve varias denominagoes
(Escola Técnica Federal de Quimica da Guanabara — ETFQ-GB, Escola Técnica
Federal de Quimica do Rio de Janeiro — ETFQ-RJ, Unidade de Ensino
Descentralizada de Nilopolis- UnED e Centro Federal de Educacgdo Profissional e
Tecnoldgica de Quimica de Nilopolis — CEFETQ).
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Em 29 de dezembro de 2008, atraves da Lei n° 11.892, o entdo CEFET
Quimica de Nilopolis foi transformado em Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia do Rio de Janeiro (IFRJ) e no mesmo ato foi integrado a instituicdo o
entdo Colégio Agricola Nilo Pecanha (& época vinculado a Universidade Federal
Fluminense), criado em 1910.

Atualmente o IFRJ é constituido pela Reitoria (Rio de Janeiro) e por 15
campi: nos municipios de Arraial do Cabo, Belford Roxo, Duque de Caxias,
Engenheiro Paulo de Frontin, Mesquita, Nildpolis, Niteroi, Paracambi, Pinheiral,
Realengo, Resende, Rio de Janeiro, Sdo Gongalo, Sdo Jodo de Meriti e Volta
Redonda.

O IFRJ atua nos diferentes niveis e modalidades de ensino, desde a Formacéo
Inicial e Continuada, passando pelo ensino Técnico de Nivel Médio e Graduacdo até
a Pds-Graduacdo lato e stricto sensu, com cursos presenciais e a distancia. A
instituicdo desenvolve pesquisa em Varios campos do saber, visando a inovagdo
tecnoldgica e a divulgacdo e popularizacdo da Ciéncia; bem como, extensdo, com
significativas ac@es de inclusdo social de jovens e adultos, de populacéo em situacédo

de vulnerabilidade social e de pessoas com deficiéncia (MEC, 2005).
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3 MARCO TEORICO

A imagem ¢é tdo importante para uma organizacdo gque sua avaliacao supera
resultados obtidos com produtos e servicos ofertados. Dessa forma, a interlocucao
com publicos de interesse, através de producGes audiovisuais, ganha cada vez mais
espaco no planejamento de a¢des estratégicas, pois estes sdo capazes de agregar valor
a imagem institucional de uma maneira tnica (BRANDAO e CARVALHO, 2003).
No intuito de permitir o desenvolvimento da pesquisa de maneira objetiva, o trabalho
tem como base tedrica de relacdo com os conceitos de: Macromarketing e de
Marketing para Instituicbes Publicas Educacionais, de Comunicagdo Publica e de
Plataformas Organizacionais para Narrativas Audiovisuais.

3.1 Macromarketing e Marketing para Instituicdes Publicas Educacionais

Sugere-se que o Marketing ndo deve mais ser representado apenas como uma
relacdo entre empresas e consumidores, um conceito fechado que tem como lastro as
teorias econémicas, pois pressupde, antes de qualquer coisa, uma relacédo de troca, de
entendimento de valor e de relagdo direta com a sociedade (LAYTON, 2007).
Marketing também deve ser entendido sob um viés mais amplo, pois faz parte de um
processo social em esséncia, através do qual, pessoas e organizacdes se relacionam
no intuito de estabelecer uma relacdo de troca, ndo apenas de produtos, mas de
servigos e de valor (KELLER, 2006; TADAJEWSKI, 2009; DHOLAKIA, 2012 ).
Para além das organizagdes com opera¢des puramente comerciais, existem outros
tipos de organizacdo, como as de natureza publicas, e as que pertencem ao terceiro
setor e que, portanto, tem outro propdsito de valor para as relacdes de troca, tais
empresas entendem o termo ‘negdcio’ como uma relagdo dissociada do lucro, uma
vez que é mais ampla e distinta, ainda que faca uso e se beneficiem da
instrumentalidade técnica promovida pelas ferramentas do marketing (LEVY, 2011).

O estudo cientifico do marketing pode ser descrito como uma ciéncia social,
e uma de suas vertentes, 0 macromarketing, discute 0s processos sociais e econémicos
que direcionam os fluxos de bens e servigos, assegurando o cumprimento de metas
sociais tanto no curto, como no longo prazo (MAGRETTA, 2012). E entende-se esse
marketing como um améalgama de técnicas pré-existentes na matéria para objetivar
novas finalidades, que incluem personagens e situacGes inseridas em um contexto

eminentemente social (DOS SANTOS, 2013). O macromarketing favorece, portanto,
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que os sistemas associados aos fluxos e ofertas de produtos e servicos oferecam,
sobretudo, qualidade de vida a comunidade, propondo que a sociedade seja capaz de
fortalecer e transformar as suas relagdes (MITTELSTAEDT et al, 2006; LAYTON,
2007; WILKIE e MOORE, 2015).

O macromarketing trata dos impactos e conseqiiéncias das interacfes entre 0s
sistemas de marketing intrinsecos e o0s sistemas sociais vigentes (SHETH,
GARDNER e GARRETT, 1998). As consequéncias sociais das relagdes estabelecidas
atraves do marketing devem trazer resultados positivos, e partindo deste principio, a
abordagem do macromarketing torna-se um elemento Gtil para as instituicdes, para o
desenvolvimento de politicas publicas e, conseqlientemente, para o bem estar social
(NASON, 1989). Uma das principais diferencas no olhar do macromarketing € o fato
deste tratar relacdes de uma maneira préopria, ampla, abrangente, no tocante as partes
envolvidas, indo muito além do comportamento isolado entre 0 mercado e 0s seus
consumidores (SHAPIRO, 2012; BERARDINELLI; SAUERBRONN, 2017).

No caso de organizagBes publicas, o macromarketing abre diversas frentes
importantes para a analise de projetos e também facilita a tomada de deciséo a fim de
corrigir algum desvio nao planejado, evidenciando planejamento de médio e longo
prazo e seus impactos (MITTELSTAEDT; KILBOURNE, MITTELSTAEDT, 2006).
Sempre que 0 objetivo do projeto de uma organizacgdo for descrever ou desenvolver
aspectos do bem-estar social e estes estiverem de alguma forma circunscritos a uma
relacdo cambiavel, deve ser usado o conceito do macromarketing (SHAWVER e
NICKELS, 1979). Areas que envolvem diversos aspectos fundamentais, como
qualidade de vida, meio ambiente, ética, responsabilidade social e politicas de
propaganda cabem neste escopo (HUNT, 2002). Longe de ser uma simples ruptura
com a velha escola do marketing, a questdo do macromarketing promove o
adensamento da pesquisa nas relacbes de consumo, atreladas agora a um
protagonismo das ciéncias sociais e toda a gama de beneficios que pode surgir numa
interacdo proficua para a sociedade (DHOLAKIA, 2012).

Gestores que optam pelo macromarketing precisam ter na bagagem
profissional a familiaridade com todos os conceitos do marketing basico, praticados
no mercado. Esses profissionais necessitam ir além desta premissa bésica e serem
versados em um relacionamento de marketing mais profundo, numa relagcdo que

envolve problemas sociais e com foco total nesses objetivos e nos recursos
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necessarios para sana-los (BARTELS e JENKINS, 1977). Por esta razdo, o
macromarketing expande o horizonte do que se convencionou chamar de
micromarketing, deixando o escopo meramente comercial para se inserir num
contexto de transacOes que em suas analises privilegiam os impactos de acOes
envolvendo a sociedade e o Estado de uma maneira peculiar (WOOLISCROFT;
TAMILIA; SHAPIRO, 2006; TADAJEWSKI, 2009).

Na perspectiva de andlise dessa relacdo densa, o foco recai diretamente na
relacdo com os padrées de vida da sociedade, mais uma vez corroborando o trabalho
executado por setores de comunicacdo institucional, e através deste trabalho é
possivel inferir os valores pertinentes para avaliar como os sistemas de marketing
podem ser usados de maneira equilibrada e produzir beneficios para todos os
envolvidos na relacdo (LAYTON; GROSSBART, 2006).

O escopo do macromarketing inclui temas diversos, como justica social,
marketing, politicas publicas, desenvolvimento organizacional, qualidade de vida,
entre outros. Trata-se de uma evolucdo e mesmo de uma adequagdo dos antigos
conceitos a respeito do sistema de trocas sociais, nao tratando esse ‘lucro’ meramente
como algo monetario (VASCONCELOS; COSTA; CARVALHO, 2016).

Na relacdo direta com a educacgéo, levando em conta que, de acordo com Sem
(2000), a demanda de quem busca uma instituicdo é formada por individuos com
pretensdes objetivas com sua formacdo, € preciso que as instituicdes utilizem seus
recursos e ferramentas de comunicacdo, com posterior afericdo de resultados sobre o
grau de satisfacdo alcangado, no intuito de que esse processo esteja inserido nas
temaéticas preconizadas pelo estudo do macromarketing de uma maneira profunda
(SEN, 2000; FROEMMING, 2009).

A questdo educacional, portanto, ndo deve ser tratada como um produto
qualquer, ja que embute a caracteristica essencial de ter um valor que ndo pode ser
quantificado, uma vez que envolve formacdo social, familias etc (DOS SANTOS,
2013). No entanto, a visdo mercadoldgica, no sentido estrito de afirmacdo da
instituicdo perante a sociedade, que precisa atingir o desejo de seu publico e ser
competitiva no sentido de prestar servicos de qualidade em relagdo & concorréncia,
pode ser alcangada sem que se perca a missao educacional. E essa complexidade de

saber 0 que faz e criar mecanismos de comunicacéo e oferta de servicos de qualidade
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pode ser exatamente o diferencial que se busca para uma instituicdo (FARIA 2003;
FACO, 2005).

Se ainda ndo ha o desenvolvido Macromarketing aplicado & educacéo publica,
observa-se que o marketing educacional reflete exatamente essa necessidade de
utilizacdo das ferramentas amplamente difundidas e estudadas de marketing
tradicional para que as instituigdes consigam ndo apenas se manter visiveis e ativas
em seu segmento, mas também possam conquistar cada vez mais alunos, sem jamais
perder de vista sua missdo de promocdo de uma educacdo de qualidade
(CARVALHO; BERBEL, 2011).

As instituicBes que conseguirem comunicar ao seu publico quais sdo 0s seus
diferenciais terdo vantagem competitiva, e dessa forma poderdo combater com
informacdo a realidade da evasdo escolar. Por essas razdes, a comunicacdo necessita
de planejamento, precisa ser praticada como uma estratégia que deve identificar com

precisdo o que seu publico realmente precisa (COLOMBO, 2004).

3.2 Comunicacdo Publica

O conceito mais amplo de Comunicacdo Publica envolve ndo somente as
acOes inerentes aos processos de comunicag¢do, como também abarca as profissoes
relacionadas as atividades praticadas por uma organizacao publica que precisa se fazer
presente, visivel, ocupar seu lugar na sociedade, receber investimento e gerar
relacionamento com seus publicos de interesse (LIBOIS, 2002; BRANDAO in
DUARTE, 2012). E esta comunicacdo acontece em um ambiente especifico, que é o
espaco publico, envolvendo relagdes que hoje ndo comportam ou ndo se bastam a
exposicdo de conteudos das instituicdes para seus publicos, pois neste espaco deve
haver sempre a oportunidade de negocia¢es, de relacbes protagonistas com direito a
troca de opinides (WOLTON, 2004;CASTILHO e MIAN, 2013).

O caminho tragado pela Comunicagdo Publica em terras brasileiras se origina
de contribuicGes francesas, a partir de uma realidade local. Assim, autores como Jorge
Duarte, Elizabeth Pazito passam a contribuir com seus estudos para o entendimento
da CP no Brasil (GALINDO; PEREIRA, 2017). De acordo com estes, Comunicacao
Pablica (CP) é aquela que tem origem nos 6rgéos de governo, nas esferas dos poderes
Legislativo, Executivo e Judiciario, Ministério Publico, agéncias reguladoras,

incluindo as entidades da administragdo direta, indireta e autarquias, nas esferas
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federal, estadual e municipal (SILVA, 2003; MELLO, 2004; JARAMILLO,
2005).Considera-se que, 0 que se convencionou se chamar de Comunicacao Publica,
também é um processo de amadurecimento das relacbes sociais, de reconhecimento
do poder do dialogo para se atingir determinados objetivos, uma vez que envolve mais
do que o ‘velho jogo’ de perguntas e respostas, ou de apresentacdo de objetivos e
conquistas do governo ao cidaddo, pois o que se observa € um cenério em que 0s
assuntos da ‘esfera publica’ dizem respeito e por isso precisam ser discutidos pela
sociedade continuamente (GRANDI, 2002; MCQUAIL, 2012).

Ao se falar em comunicacgéo publica, de acordo com Grandi (2002), é preciso
compreender que existe um processo de assimilacdo na relagdo entre interlocutores.
O receptor, além de receber a mensagem, precisa se apropriar dela, digerir seus
sentidos, para s entdo replica-la, perfazer uma cadeia de eventos que incluem a
informacao, a capacidade de absorcdo, de assimilacao, de analise, a disposicao critica
em construir o didlogo e compartilhar opiniées (LOPEZ. 2004). No caso da CP, o
espaco para esta comunicacdo se baseia em didlogo, um verdadeiro processo de
integracdo social, que envolve troca de informacdes para além da necessaria prestacao
de contas do ente publico, leva em consideracdo um principio basico e inerente, que
é a ndo orientacdo para fins comerciais, pois esta é a linha divisoéria, a fronteira, entre
as conexdes realizadas entre as instituices e seus publicos de interesse, que, nestes
casos, obrigatoriamente é a sociedade (MANCINI, 2008).

De modo conceitual, ndo se aplica o termo publico-alvo nessas relagdes,
porque tal designacdo comporta a nocao de passividade de quem apenas recebe algo.
Na CP, o publico é de interesse, é estratégico, pois no campo social a mensagem se
destina a individuos, a grupos, com o0s quais deve se construir uma relacdo de dialogo,
troca e confianca (MENEGHETT]I, 2001). E um contexto em que as organizacdes
publicas entendem a necessidade de mudancas provocadas pelo ambiente, pela
sociedade, pequenos ‘detalhes cotidianos’ que ao longo do tempo se mostram grandes
evolucdes, que precisam ser acompanhadas o tempo todo. E o que se pode considerar
uma perturbacdo do status-quo, da zona de conforto hipotética, assim, cabe as
institui¢cOes ndo se furtar em fazer os ajustes na conducao do processo de comunicagéo
(RODRIGUEZ, OPAZO, 2007).

E exatamente a comunicacdo que tem um papel central na construcio de

sentido da sociedade e ambientes organizacionais, afinal, 0s processos
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comunicacionais das instituicdes s@o os arquitetos de uma relacdo que precisa ser
entendida tanto pelo emissor quanto pelo receptor (NOVELLI, 2006; LUHMANN,
2007). Dir-se-a que a CP dé visibilidade a esfera publica, e, para além, permite a
sociedade a plena realizacéo de seus anseios de voz e participacdo atraves de debates,
reivindicacdes e posi¢cdes que invocam a necessidade do dialogo (COSTA, 2006;
BRANDAO, 2012). Enfatiza-se, desta forma, o carater eminentemente discursivo, e
ja ndo mais apenas passivo do ponto de vista do receptor, propiciado pela CP e que
envolve a fenomenologia presente no espaco publico, nos objetivos de apresentacao
e discussdo de temas que envolvem as instituicdes e seus publicos especificos
(GAMSON, 2011).

Torna-se essencial para a efetiva operacdo da CP as praticas formais
estabelecidas no ambito das instituicdes, um conjunto de normas, diretrizes e
orientacdes, capazes de nortear todas as acGes relativas aos processos de comunicacao
(DUARTE, 2012). Ha de se observar que no cendrio tecnolégico a comunicagao
ganha um verniz de urgéncia, de imediatismo e de transparéncia, o que cobra das
instituicbes ndo apenas a promoc¢do de um discurso informativo, mas o
desenvolvimento de dialogo proficuo, capaz de atender ao mesmo tempo 0s
interlocutores envolvidos neste processo dindmico (PERUZZO, 2007; LEMOS;
LEVY, 2010). Assim, faculta-se protagonismo néo apenas a quem promove a a¢io na
Comunicacdo Puablica, mas também ao publico receptor, que passa, dessa forma a
exercer plenamente seu direito de opinar e participar ativamente de a¢des feitas para
atender aos interesses da sociedade (MAIA, 2011).

A responsabilidade dos departamentos de comunicagdo em uma instituicdo
publica se reveste de importancia diante de uma sociedade em pleno desenvolvimento
econdmico e social, e que precisa ser atendida com todas as informac6es necessarias
sobre atividades e compromissos desenvolvidos rotineiramente. Incorpora-se neste
caminho de constru¢do de dialogo o reconhecimento ndo apenas do dever da prestacéo
de contas, mas dos compromissos inerentes ao processo continuo de desenvolvimento
social que é proposto na amplitude desta relagdo. E esta € uma razdo para o
crescimento das assessorias ser apontado como um dos principais fatores para o
desenvolvimento do conceito da Comunicagdo Publica (WEBER, 2012; BOBBIO,
2017). Tais processos de promocao de dialogo so se tornam possiveis e demonstram

efetividade diante de um trabalho de anélises constantes a respeito da relagéo entre o
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cidadao e a instituicdo publica, o que implica diretamente em um trabalho interno das
organizacbes no sentido do planejamento organizacional e estratégico (ESTEVES,
2003).

Se, de acordo com Silva (2003) € possivel entender que todo e qualquer
processo relacionado a comunicagdo de massa, €, por natureza, publico, a CP, nesse
sentido, extrapola controvérsias académicas e surge como um elo de identificag&o,
como um dos principais recursos estratégicos das instituicbes por sua inerente
capacidade nas areas de criacdo, interacdo e integracdo, além de fomentar toda a
producdo de conteudos comunicacionais. Por esta razdo, a CP tem como um dos seus
principais objetivos a acdo estratégica, planejada, capaz de criar relacionamento com
diversos publicos (BERLO, 2003; BRANDAO, 2012). O préprio conceito da CP
envolve uma ldgica politica, uma vez que versa sobre relagfes diretas entre o poder
publico e a sociedade dentro de um campo abrangente sobre temas de interesse social,
incluindo decisdes que tém por finalidade modificagdes de um status quo (WEBER,;
CARNIELLLI, 2016).

A correlagdo com a Comunicacdo Institucional se explica através de seu
entendimento relativo a Comunicac¢do Publica como recurso premente na area de
gestdo e estratégia, uma vez que, através da coordenacao das agdes efetivas na area
da comunicacao organizacional, é possivel elaborar e desenvolver conceitos inerentes
a imagem e a identidade. De fato, existe o entendimento de que a acdo de
comunicacdo envolve uma diversidade de ferramentas e seu uso articulado permite a
elaboracdo e disseminacgéo de contetdos de comunicacao, a serem usados com fins de
assegurar o acesso do cidaddo aos servicos e informagGes de interesse publico
(DUARTE, 2012; OLIVEIRA, 2013). Trata-se, por fim, da fina sintonia entre
comunicacdo e politica, de maneira que a participacdo de todos os atores sociais
envolvidos seja de fundamental importancia para a dissolucdo de problemas de
maneira justa, 0 que vem a tona mediante um dialogo franco. Considera-se, para
obtencdo de resultados positivos e praticos, capazes de contribuir além do campo da
retorica, que os papéis do ente pablico e da sociedade estejam devidamente
esclarecidos e incorporados. Assim, CP é uma interlocucéo especifica, exemplificada
no escopo da troca de ideias, percepcdes e busca por solucdes que envolvem a esfera
plblica (GERSTLE, 2005; KOCOUSKI, 2013).
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Nas instituicbes, a comunicacdo institucional, no escopo maior da
Comunicacdo Publica, pode ser aplicada a divulgacdo das informac@es de utilidade
publica, relagdo com os usuarios e promocao de servigos, e estes se configuram no
material de trabalho das assessorias de comunicacio (BRANDAO, 2012). Para além
do compromisso em priorizar o interesse publico, a CP tem como centro de seu
trabalho o cidadao, e por essa razéo entende a comunicagdo como um processo mais
amplo de relacionamento, que precisa de instrumentos e planejamento para ser eficaz.
Explicita-se, entdo, que o cenario engendrado para que tais trocas sejam possiveis,
exige a adocdo, de ambas as partes, de valores intrinsecos como solidariedade,
lealdade e sobretudo a confianga mdatua. Sem estas condi¢gBes primordiais,
compromete-se a obtencéo de resultados objetivos neste intercambio  (SERRANO,
2005; DUARTE, 2012; OLIVEIRA, 2013). Ratifica-se, contudo a necessidade de as
instituicOes perceberem as limitacdes da CP, a fim de objetivar um processo de
comunicagdo que tenha como horizonte a identificagdo positiva da imagem
institucional. E, para tanto, a correta divulgacdo de acfes e 0 compromisso com seus
publicos de interesse devem ser precisas (WEBER; CARNIELLI, 2016).

3.3 Plataformas Organizacionais para Narrativas Audiovisuais

A relevancia do mundo conectado, difundida em Castells (2006), expande as
possibilidades da comunicacdo, uma vez que este meio tecnolégico comeca por
transformar a producdo de contetdo e evolui na forma de se processar a mensagem e
replica-la, proliferando dessa forma a interatividade, outra caracteristica inerente aos
processos atuais de comunicacdo. Na prética, representa velocidade, custos reduzidos
e maior alcance efetivo (TELLES, 2009; LODI, P e D'ARISBO, 2019).

N&o obstante, o conceito de video institucional ainda hoje é pouco explorado
bibliograficamente, e o proprio termo ‘institucional”’ ao longo das Ultimas décadas
ganhou uma amplitude a medida que a internet se popularizou e serve hoje como canal
de propagacdo dos videos (XAVIER e ZUPARDO, (2004).

A comunicacao tem uma funcdo primordial de estabelecer dialogo, de permitir a
disseminacéo de ideias, de conceitos, e até mesmo da filosofia de uma instituicdo para
0S seus publicos de interesse de uma maneira capaz de atender as necessidades
essenciais de uma forma dindmica (TORQUATO, 2015). Porquanto, cabe as

instituicdes o constante planejamento para equipar suas areas de comunicagdo com a
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logistica necessaria, a fim de que estas possam desenvolver estratégias e tenham
capacidade de implementé-las (FLECKS; PONS; DALMORO, 2013;COSTA, 2016).
O que esta xeque neste processo dialdgico com os publicos de interesse € a reputacao
da instituicdo, é a construcdo de um relacionamento que, para beneficio matuo,
precisa ser estdvel e baseado em transparéncia e confianca ao longo do tempo
(PORTO; MENDONCA; MILAN, 2016).

A comunicagdo organizacional é um todo que envolve o ambiente interno e o
externo nas organizacdes, e nos dois ambientes ela representa o elo de ligacdo que
permite o desenvolvimento do conhecimento interno e a informacgéo ao publico de
interesse, de maneira logica. Espera-se, nesse processo, que a comunicacdo seja
inovadora e absolutamente estratégica, uma vez que lhe cabe a disseminacdo dos
objetivos, valores culturais, construcdo e manutencdo da imagem institucional
(PIZZAIA, at al. 2018).

A discussé@o em torno do alcance de uma instituicdo em atender aos anseios de
seus publicos passa,entdo, pela compreensdo de que as questdes envolvendo
planejamento de acBes devem ser constantemente observadas como parte integrante
e essencial da comunicacdo organizacional (BENEDICTO at al 2018). Nesse
contexto, a tecnologia audiovisual se tornou uma ferramenta comunicacional que
desempenha papel de destaque ao promover uma relacao sinestésica entre a instituicao
e seu publico de interesse, possibilitando uma interacdo constante ao instituir a
possibilidade ndo apenas de reacdo, mas de didlogo interativo (CASTILHO; MIAN,
2013).

De acordo com Maffei e Cecato (2011) a imagem da organizacao € construida
atraveés dos significados decorrentes das conexdes e percepcdes, que se formam na
mente do publico e sdo geradas pela comunicacdo. Assim, a compreensdo de
fendmenos sociais pela perspectiva produzida através de empreendimentos no campo
audiovisual revela uma vertente cada vez mais acentuada nesse segmento, e existe na
condicdo desta producdo imagética uma proposta que integra os produtores e seu
publico de uma maneira direta, e esta permite a construcédo de leituras que podem se
transformar em ages reais para beneficio mituo (CARVALHO; UCHOA, 2016). E
possivel perceber que o setor audiovisual se insere em um contexto ainda mais amplo,
pois desenvolve seus produtos trabalhando no video com areas que envolvem outras

midias, artes cénicas, design grafico, entre outras. Assim, se torna possivel uma
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abordagem que evidencia o componente comportamental de maneira direta (PINHO,
2015).

O campo audiovisual requer planejamento de acGes capazes de promover a
mudanca de imagem da instituicdo e isso permite 0 aumento da transparéncia das
atividades, envolve campanhas publicitarias que contam com 0 componente
audiovisual como principal ferramenta de apoio (NEVES, 2010). Assim, a relacdo
entre a comunicacao e a educacao precisa extrapolar o principio da instrumentalidade,
uma vez que na sociedade atual os processos comunicacionais sao intercambiaveis e
a informacéo prescinde de um viés estratégico para ser difundida da maneira correta
(LUPETTI, 2012).

A propagagdo de uma mensagem numa sociedade imersa neste paradigma
audiovisual reproduz a antiga formula pré-internet do ‘boca a boca’ de maneira
exponencial, o que torna o consumidor da mensagem um participante ativo da
publicidade institucional, e, portanto, todo o processo de planejamento e criacdo deve
ser observado nos minimos detalhes (PORTO; MENDONCA; MILAN, 2016).

A realidade objetiva e direta do mundo imagético se tornou uma necessidade
para as instituicGes organizadas, publicas e privadas. A possibilidade de usar um
produto capaz de alcancar seus publicos objetivamente criou novas demandas. No
caso de instituicdes publicas, que ndo visam o lucro, e sim a prestacdo de servico,
qualquer producdo ligada a Comunicacgdo, tem, obviamente, o caréater institucional.
(LESSA, MENDONCA E BASTOS, 2009). Nesse contexto, deve se observar que
cada producéo audiovisual €, em si, uma publicidade institucional, e, como tal, tem
de atender a0 mesmo tempo as necessidades das organizagdes e estar conectada aos
anseios do publico ao qual se destina (GARCON, 2010).

A dindmica audiovisual se encaixa como um ato de comunicacgdo dirigida,
portanto, tem uma linguagem prépria e € adequada ao publico receptor, tanto nos
termos quanto na sua linguagem, nas imagens e no feedback. (FORTES 2003). Tal
dindmica impacta na formacdo de opinido do publico que recebe a comunicacao
dirigida, e essas producgdes sdo capazes de sensibilizar, provocar reflexdes e
desenvolver no receptor as acgOes esperadas no planejamento organizacional
(FRANCA; LEITE, 2007). Ha de se contextualizar um ambiente contemporaneo no

qual a dindmica do audiovisual se insere como elemento de inclusdo capaz de
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modificar comportamentos, de inserir, de modo subjetivo e permanente, novas formas
de relagdes sociais (PIRES, 2015).

Existe um contexto prdéprio na dindmica provocada pelas producgdes
audiovisuais, no sentido de abrir caminhos para experimentacdes de modelos,
ampliacdo dos horizontes a serem atingidos, e as relacdes que se tornam possiveis
através da utilizacdo do video como canal de comunicagdo. Uma realidade capaz de
promover mudancgas, ndo apenas no receptor das mensagens, mas também no
produtor, ja que trata-se de um dialogo, uma via de méo dupla (DUBOIS, 2004;
UCHOA, 2016).

A despeito de divergéncias que tangenciam a questdo do audiovisual, a
coeréncia que envolve a maior parte das producbes usadas pelas organizacOes
comprova a assertividade e a seguranca de seus resultados. E essa percep¢do se da
exatamente pelo grau de detalhes que acompanha cada producéo, no sentido de haver
pesquisa, elaboracdo de roteiro, definicdo de formato, e um modus operandi que
descarta 0 acaso, pois respeita a execucao de uma série de etapas até a realizacdo do
produto final (GIANNASI, 2007; NODARI, 2012). Ainda assim, existe a
possibilidade do ruido, da interpretacdo errdbnea da mensagem, que tem o potencial de
resultar em efeito contrario ao desejado e provocar perdas e danos as instituicdes. E,
se ndo é possivel conceber de antem@o todas as variaveis que podem se tornar um
obstaculo ao entendimento do publico é necessario avaliar previamente fatores que
possam gerar ambiguidades (CARVALHO; PAULO; SERAFIM 2014).

InstituicGes precisam manter vinculos com seus publicos, e entre os diversos
caminhos para este intento, a op¢do por videos institucionais € uma opg¢ao que emerge
COmMo consenso, por se tratar de uma comunicacdo dirigida, capaz de apresentar aos
espectadores uma gama de informacdo que pode ser trabalhada para muito além das
palavras. Cada video tem o poder transformador através da imagem, da escolha de
formatos cada vez mais integrados as necessidades contemporaneas, e por esta razao
se adéqua ao planejamento desenvolvido por organizacfes que precisam publicizar
sua historia, suas atividades e suas propostas a publicos especificos, de uma maneira
Unica (WESTERKAMP e CARISSIMI, 2011).

As possibilidades que surgem diariamente na relagcdo que o publico, de modo
geral, obtem através de producfes audiovisuais passa por mudancgas que se inserem

no contexto veloz de aprendizagem, assimilacéo e resposta, devido as possibilidades
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derivadas do meio digital (MEDOLA e OLIVEIRA, 2016). Assim, a relagio entre o
publico jovem e as producdes audiovisuais que se popularizam e se reproduzem a uma
velocidade dificil de ser imaginada trazem embutida a no¢éo de que uma nova cultura,
rapida, visual, e que permite também a participacdo, ao invés da simples posi¢édo de
espectador, ja esta presente na sociedade mundial. E esse cenario, ndo identifica
apenas um canal eficiente de relacionamento das instituicbes com seu publico jovem,
mas ratifica a constatacdo de que as novas tecnologias audiovisuais proporcionam
uma reconfiguracdo da relacdo de adolescentes com o mundo ao redor
(ARTPOULOS, 2011).

Quando se fala em videos institucionais que possuem forte atragdo imagética
trata-se de uma referéncia as producbes audiovisuais utilizadas na comunicacao
dirigida. Trata-se de algo bastante especifico e estratégico, uma vez que permite a
elaboracdo de projetos com o potencial de influenciar o espectador da maneira
desejada, um componente de marketing capaz de potencializar os resultados a serem
atingidos Assim como veiculos utilizados na midia de um modo geral, a continuidade
e a periodicidade sdo fundamentais para atingir os objetivos tracados (FORTES,
2003). Toda a temaética envolvendo producdes audiovisuais acaba por implicar em
questbes que transformam antigas praticas de comunicacao, que possuiam um efeito
passivo do receptor. Pois a urgéncia deste tempo inclui jovens que nasceram sob a
égide de uma evolucéo tecnoldgica que se desenvolve baseada na reformulacdo das

relacdes sociais e que privilegia e amplia a imagem e o dialogo (PIRES, 2015).
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4 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
4.1 Definicdo da metodologia da pesquisa e delimitacéo

Esta pesquisa, autorizada conforme o anexo 01(TCLE), é de natureza aplicada,
uma vez que tem como meta a geracdo de conhecimento técnico para solucionar
problemas especificos no setor de comunicacdo do IFRJ. Trata-se, ainda, de uma
pesquisa do tipo qualitativa, pois objetiva a apresentacdo de planos para uma
instituicdo, se adequando desta forma aos estudos de Roesch (1999) e Flick (2009).

No caso do presente estudo, o tipo de pesquisa estd relacionado com
procedimentos compreendidos em estudo de caso (YIN, 2015). As questdes
abordadas neste trabalho estdo inseridas em um contexto bastante especifico, que se
interrelacionam no universo do IFRJ, e, portanto, dentro dele o pesquisador foi a
campo buscar as respostas. Assim, a opc¢ao pelo estudo de caso esta contextualizada
no sentido de que, o que se pretende responder estd no local em que o fendmeno
acontece (CRESWELL, 2014). Para além, a pesquisa demandou, para se buscar
solucBes adequadas, a utilizacdo de perguntas que geraram respostas passiveis de
analise aprofundada, do tipo: “de que maneira?” e “como”.

Desta feita, o estudo em questdo delimitou o IFRJ como 0 caso a ser
pesquisado, acentuando especial atencdo ao processo de comunicacdo audiovisual,
com recorte na producgdo de conteddo em video, realizado na reitoria e nos campi, e
que objetiva a atracdo de novos alunos através do desenvolvimento da imagem e da
identidade da instituicdo perante a sociedade.

O entendimento dos processos comunicacionais encontra seu cerne na
reitoria, onde esta situada a Coordenacao Geral de Comunicagdo (CGCOM) do IFRJ,
e onde também estdo os gestores do Instituto. Ndo obstante, a pesquisa se estendeu
aos campi, enquanto ‘prosumers’ — consumidores e produtores a0 mesmo tempo
(KOSINETS, 2007; MORACE, 2012)- e suas particularidades relacionadas a
producdo de contetdo audiovisual, uma vez que cada unidade possui um publico

préprio, com necessidades que precisam ser entendidas e atendidas.
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4.2 Triangulacéo de métodos

A triangulacdo de métodos foi utilizada na pesquisa por sua abrangéncia, por
possibilitar uma interpretacdo mais rica, e porque desta forma, com a combinagéo dos
métodos, fez emergir um ndmero significativo de aspectos de um Gnico problema
(FLICK, 2009; MOZZATO & GRZYBOVSKI, 2011; CRESWELL, 2014). Assim, 0
quadro a seguir apresenta as técnicas e 0s métodos usados na pesquisa, a partir da
triangulacéo.

Quadro 06 — Técnicas de coleta de dados e métodos

OBJETIVO TECNICAS DE COLETA INSTRUMENTO DE
INTERMEDIARIO PESQUISA

v Mapearas Roteiros, conforme
praticas e as demandas de | Entrevistas Apéndice |

audiovisual da instituico.

v Mapear toda a Relatorios parciais,

infraestrutura aud_iovisual Levantamento documental | conforme Apéndice II
atual e a necessaria para o

novo modelo

v Criar protocolos Diario de Campo,

de audiovisual aserem | Observagdo Participante | conforme Apéndice 111
entl’egues aos

responsaveis pelo Plano
de Comunicagdo Puablica
que integrard o
Planejamento Estratégico
do Instituto para o
periodo de 2017-2021.

FONTE: Elaboragéo Prdpria.

Sobre a observacdo participante, destaca-se o fato de o pesquisador estar no setor de
Comunicacéo desde o ano de 2010, acompanhando toda a evolugdo das atividades e
os problemas referentes a comunicacdo institucional. Tal condicdo facilitou a
compreensdo do contexto nacional em que se insere a instituicdo, suas demandas na
producdo audiovisual, contextualizadas na necessidade de gerar mais reconhecimento
da marca e da imagem do IFRJ, na constante busca por atrair mais alunos e,
conseqlientemente, aumentar seus recursos oriundos do MEC, baliza a opgéao por este
método.

Durante o segundo semestre de 2018, entre 0s meses de maio e dezembro, foi
possivel acompanhar o trabalho desenvolvido pelo nucleo audiovisual da CGCOM
nos processo de desenvolvimento de producbes em video que mais tarde foram

disponibilizadas na pagina oficial do IFRJ no youtube, além das redes sociais. Desta
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forma, o trabalho de campo foi enriquecido através da observacao direta do processo
de elaboracgdo de videos relacionados a cursos técnicos, de incluséo, apresentacdo da
nova gestéo e entrega definitiva do campus Niteroi. Tais observacgdes, registradas de
acordo com o modelo de Diario de Campo, (Apéndice 2), permitiram o levantamento
de informacdes que se tornaram valiosas na analise final, uma vez que versaram sobre
reuniBes para definicdo de um formato, limitagcdes de equipamentos, técnicas usadas
para as producdes, linguagens adotadas e o trabalho de filmagem e entrevistas
realizadas.

Quanto ao levantamento documental, o exame dos documentos para esta
pesquisa foi fundamental para complementar os resultados obtidos nas entrevistas
realizadas. O escrutinio deste elemento proporciona um vislumbre de possibilidades,
e também de limites inerentes ao objetivo final (HELDER, 2006; CELLARD, 2008).
O levantamento desses dados, atraves de documentos oficiais do IFRJ, de legislacbes
especificas, de manuais de comunicacdo de outros IFs e do MEC, do
acompanhamento da evolucgéo do site do IFRJ de 2008 a 2018, e de outros sites da
Rede IF, bem como das producbes audiovisuais realizadas em alguns Institutos
Federais, subsidiaram de maneira integra e coesa 0 escopo material da presente

pesquisa.

Registram-se 0s seguintes documentos utilizados na pesquisa:

Plano de Desenvolvimento Institucional do IFRJ — PDI - (2014-2108)
Planejamento Estratégico do IFRJ (2107-2021)

Regimento Geral do IFRJ (2018)

SECOM, Instrucdo Normativa n°5

Manual de Comunicagdo IFMG

Manual da Marca Instituto Federal IFC — edi¢do n°3 -2015

Politica de Comunicagdo — CONIF — edi¢do n°1 — outubro, 2017
Manual de Padronizacdo da Comunicacao do IF Catarinense - 2015
Manual Bésico de Publicacdo do IF Baiano - 2012

Manual de Publicagéo e Divulgacao IF Goiano-2017

Politica de Comunicacédo do IFSC - 2013

AN NN Y U N N U N N
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Por fim, as entrevistas semiestruturadas usadas nesta pesquisa tiveram importancia
para a correta avaliacdo tanto do momento vivido pela Comunicacéo do IFRJ, e das
expectativas reais a respeito da contribuicdo estratégica da divulgacdo institucional
como um todo. Em destaque a sua producdo audiovisual, com efeito de contribuir
efetivamente para melhorar a imagem da institui¢éo, atrair novos alunos e colaborar
no didlogo promovido com a sociedade do Estado do Rio de Janeiro. A dindmica das
entrevistas, que permitiram o vislumbre de questdes essenciais aos processos de
comunicagdo, consubstancia o que se achou na observacdo participante e no
levantamento documental, permitindo assim uma avaliacdo mais rica para a pesquisa.
O Roteiro das entrevistas esta disponivel no Apéndice 01. Resssalta-se que todos
assinaram o Termo de Livre Consentimento TCLE, conforme Anexo 01, mas, por
opcdo do pesquisador, os entrevistados aqui listados tiveram suas aspas nao
identificadas por nomes, mas por cadigos: Gestor A; gestor B, e assim por diante.

As escolhas para as entrevistas tiveram como base a relevancia dos sujeitos para o
IFRJ no que se refere a tomada de decisGes na atual gestdo, a relacdo com atividades
de divulgacdo institucional e a efetiva atuacdo nos processos de Comunicacdo da

instituicdo. Assim, foram entrevistados:

v" O reitor do IFRJ, professor Rafael Almada (Responsavel final pelas
decisfes que impactam diretamente na rotina da Reitoria e dos campi. A Diretoria de
Assuntos Institucionais, responsavel pela CGCOM, € ligada diretamente ao reitor, e
tal fato implica em reuniGes freqlientes para defini¢cdo dos rumos da comunicacdo e
da divulgacéo institucional. E ex aluno do Instituto, onde também fi professor e pro-
reitor de Extensao);

v O pro-reitor de Pesquisa e Inovacdo, Rodney Albuquerque (Responsavel
por um setor que possui atividades desenvolvidas em todos os campi da instituicdo e
que ja manifestou diversas vezes a necessidade da realizacdo de producbes
audiovisuais especificas para a divulgacao efetiva de cada unidade do IFRJ. E um dos
principais clientes internos da CGCOM; é ex-diretor do campus Paulo de Frontin).

v A proé-reitora de Extensdo, Cristiane Henrigues (Responsavel por inimeras
atividades que envolvem a reitoria e 0os campi, seja na elaboragdo de convénios e
parcerias, seja na relacdo com egressos, na promog¢do de eventos que promovam a

inclusdo e valorizem a diversidade, a0 mesmo tempo em que valorizem e
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desenvolvam a divulgacdo cientifica, aproximando a ciéncia da sociedade, através do
contato com um publico adolescente; também foi diretora do campus Paracambi).

v' A pro-reitora de Ensino, Alessandra Ciambarella (Responsavel pelo
planejamento, desenvolvimento, acompanhamento, supervisdo e avaliacdo de
politicas para o ensino médio e técnico. Trata em seu cotidiano de questdes que
envolvem também a permanéncia e a atracdo de novos alunos no &mbito da
instituicdo).

v' A coordenadora-geral de Comunicacdo do IFRJ — Juliana Santos
(Responsavel por todas as atividades de Comunicacdo promovidas pela CGCOM.
Trata cotidianamente de demandas internas e externas a respeito de divulgacdo
institucional, e no campo audiovisual define as producgdes que sdo usadas pelo nlcleo
audiovisual para promoc¢do do IFRJ. Esta no IFRJ ha nove anos e especialista em
programacao visual).

v' O diretor do Nucleo Audiovisual de Nilépolis — Tiago Monteiro
(Responsavel pelos primeiros trabalhos audiovisuais da instituicéo, atua desde 2010
como professor e diretor na area de pesquisa no campus Nilopolis, que conta uma
producdo audiovisual diversificada, ainda que restrita ao ambiente académico e sem

ligacdo com as produgdes da CGCOM).

As entrevistas foram individuais, conforme Quadro 07, previamente
agendadas com os interlocutores, com registro em audio e formularios especificos.
No intuito de conseguir o maximo de informacdo dos entrevistados, optou-se pelo
modelo de estrutura semiaberta (VERGARA, 2012), uma vez que poderia haver, a
necessidade de alterac6es no roteiro inicial, bem como a incluséo de algumas questoes
durante as entrevistas.

O roteiro, no entanto, ainda que abordasse o0 assunto comunicacdo em seu
escopo mais amplo em alguns momentos especificos, se ateve &s premissas desta
pesquisa, objetivando o recorte escolhido para este trabalho, e o foco primordial na
producdo audiovisual do IFRJ, seja nas atividades desenvolvidas diretamente pela
CGCOM no &mbito da Reitoria, seja nas producdes desenvolvidas em parceria com
0s campi, e tendo em vista questdes a respeito das vagas em aberto nas unidades.

O Quadro 07, a seguir, apresenta a valiosa contribuicdo de cada entrevistado,

que através de suas experiéncias no cargo que exercem e também no planejamento
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desenvolvido para as atividades que estdo sendo realizadas em 2019 falaram sobre a
relevancia da produgédo audiovisual e em como ela pode contribuir diretamente na

atracé@o de novos discentes.

Quadro 07 — Entrevistados e suas contribuicdes
ENTREVISTADOS TEMPO DE CONTRIBUIGOES

ENTREVISTA

REITOR, 45min Planos para atragdo de novos
alunos; Compromissos com a
comunicagdo  institucional;
planejamento estratégico;
plano de  comunicagdo;
investimentos na
comunicagdo;comunicacdo
publica
Pro-Reitor de Pesquisa e Inovacéo 40min Relacdo entre Pro-reitoria e
CGCOM;  inovagbes na
producdo audiovisual; planos
do setor e envolvimento do
nlcleo audiovisual
Pro-reitor de Ensino 42min Necessidade de atracdo de
novos alunos; a importancia
da producdo audiovisual;
desenvolvimento de acGes de
comunicagdo na divulgacdo
de concursos; o didlogo
necessario com o publico
adolescente no ensino Médio
e Técnico
Pro-reitor de Extensao 45min Parceria da Prd-reitoria e a
CGCOM para a realizagéo de
producées audiovisuais;
estabelecimento de calendario
de atividades; necessidade
dos campi
Coord. Geral de Comunicagdo 50min Producdo voltada para atragdo
de alunos no segmento médio
e técnico; rotinas da CGCOM
e prioridades a serem
observadas na  producdo
audiovisual; a realidade em
relacdo a demandas
Dir. Ntcleo Audiovisual de Nil6polis 52min A histéria das primeiras
producbes audiovisuais do
IFRJ por  alunos; 0
entendimento do que é o
Nucleo  Audiovisual  de
Nilépolis e como ele ndo se
insere  na  comunicagdo
produzida pela CGCOM

FONTE: elaboracéo propria
Assim, a fase seguinte da pesquisa tomou como base os critérios de
triangulacdo que se referem a fontes distintas de informacdo, havendo ai a descricéo

detalhada dos materiais obtidos para um posterior cruzamento dos dados, efetivando
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desta forma a triangulacdo dos métodos elegidos para esta pesquisa com 0S Seus
consequentes desdobramentos (CRESWELL, 2014).
A seguir, detalha-se a etapa que envolve a anélise dos dados.

4.3 Interpretagdo dos dados

Dado o carater da pesquisa, bem como a diversidade de informacdo a ser
obtida para a busca de resultados, o pesquisador optou pela analise de conteudo
(BARDIN, 2011), que visou uma interpretacdo que comportasse um processo ldgico

capaz de dar coeséo ao trabalho, conforme o Quadro 08.

Quadro 08 — Interpretagdo dos dados
INTERPRETACAO DOS DADOS

PRE-ANALISE EXPLORAGAO DO INTERPRETACAO DOS
MATERIAL DADOS

Organizacéo Categorizacéo Inferéncias
Codificacdo Tratamento dos
resultados

FONTE:elaboragdo do autor
A técnica de analise de contetdo foi escolhida exatamente pelas possibilidades

de trabalho que proporciona ao pesquisador, que precisou recorrer a0 processo de
codificacdo, categorizacdo e posterior inferéncia em tudo que se relacionasse aos
dados obtidos, trabalhando-os de uma maneira organizada e direcionada para a
obtencéo de resultados que fossem, em sintese, capazes de corroborar e direcionar a
pesquisa, ou, quica, refuta-la.

O processo desenvolvido pode ser observado em detalhes no Quadro 09, que
compreende:

- organizacéo do material,

- exploracéo dos dados brutos, com a subsequente separacdo em unidades de
registro;

- desenvolvimento das categorias, com o devido enquadramento dos dados.

Através deste processo continuo de investigacdo e organizacdo de todo o
material foi possivel ao pesquisador prosseguir de maneira segura a analise pertinente

ao projeto.

Quadro 09 - Categorizacéo dos dados
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ESTRUTURA DA COMUNICAGAO DO IFRJ

Organizacéo

Exploragdo do
dado bruto e
organizacédo
material.

Codificagdo

Separac¢do em unidades
de registro de acordo a
categoria a ser
analisada.

PRODUCAO AUDIOVISUAL DO IFRJ

Organizacéo

dado bruto e
organizacéo
material.

Exploragéo do

Codificagdo

Separacdo em unidades

de registro de acordo a
categoria a ser
analisada.

COMUNICAGAO PUBLICA

Organizacao

Exploragéo do
dado bruto e
organizacédo
material.

PLANEJAMENTO

Organizacao

Exploragdo do
dado bruto e
organizacdo
material.

Codificagdo

Separacdo em unidades
de registro de acordo a
categoria a ser
analisada

Codificagdo

Separagdo em unidades
de registro de acordo a
categoria a ser
analisada

Categorias

Estruturas existentes na
reitoria e nas unidades

Categorias

Modelos usados para

producéo de
informacdo audiovisual
tanto na reitoria como
nos campi

Categorias

A relagdo do IFRJ com
a sociedade com base
no referencial tedrico
da Comunicagéo
Plblica

Categorias

Acoes da CGCOM com
vistas ao Plano de
Comunicagdo

Enquadramento  dos
dados

-Equipamentos a
disposicdo;

-Organizacdo do
fluxo informativo;

- Limites e
possibilidades de
operacao;

- Pontos fortes e fracos

Enguadramento dos
dados

- Tipos de videos
produzidos pela
CGCOM;

- dindmica das
producdes;

- as prioridades
institucionais;

- producéo feita nos
campi do IFRJ;

- informalidade x
formalidade;

- pontos fortes e fracos
das producées

Enquadramento dos
dados

- entendimento
institucional da relagéo
com a sociedade;

- pratica da
comunicagdo publica;

- promocdo do didlogo
com a sociedade
Enguadramento  dos
dados

- realidade regimental e
préatica do planejamento

de acles de
comunicagéo;
- plano de

comunicagéo;

- planejamento
estratégico;

- planejamento dos
campi e a relacdo com a
CGCOM;

- descentralizacdo da
producéo e 0
planejamento de agdes

FONTE: elaboracéo propria
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O processo de codificagdo, como observado, permitiu a separacdo dos dados primarios
em unidades de registro compativeis com 0 escopo da pesquisa, objetivando a
posterior categorizacdo em macro unidades que se apresentaram de forma coerente e
coesa, sendo passiveis, portanto, de uma interpretacdo objetiva.

Neste processo de categorizacdo os dados primarios foram trabalhados e
convertidos nas unidades de registro, e estas passaram pela etapa de anélise essencial,
que permitiram, por fim, a identificacdo das informacGes realmente validas para serem
interpretadas. A partir desse momento foi possivel criar a ponte entre todo o material
analisado e a base teorica desta pesquisa, 0 que representa o ganho natural de
qualidade e permite inferéncias até mesmo de novas hipéteses.

Desta forma, foi possivel trabalhar os dados obtidos, analisa-los & luz da base
tedrica e, por fim, através do cumprimento de todas as etapas necessarias a pesquisa,
chegar a uma resposta que satisfaca a questdo investigativa que deriva do problema

da pesquisa. O quadro a seguir apresenta um resumo da metodologia adotada.

Quadro 10- Resumo da Metodologia da pesquisa

Resumo da Metodologia da Pesquisa
Delineamento da = Natureza da Tipo de Sujeitos da Método e Andlise de

Pesquisa Pesquisa Pesquisa Pesquisa técnica de
Coleta de

Local da | Aplicada: Qualitativa: | Reitor; Observacéo Andlise
Pesquisa: IFRJ, | geragdo  de | Roesch Pré-reitores; Participante: | de
Reitoria e campi conheciment | (1999) e | Coordenacdo | Lakatos conteudo
0S praticos Creswell da CGCOM (2010); Bardin
(2014) Entrevistas: (2011)

Vergara

(2012);

Andlise  Doc

Moreira (2015)

FONTE: elaboragdo propria
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5 - ANALISES DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A pesquisa apresentou resultados que confirmam que a hipotese inicial de que
a instituicdo, até este ano de 2019, ainda néo legitimou a producédo audiovisual como
uma solugéo sociotécnica contributiva para construcdo de uma imagem favoravel ao
IFRJ, capaz de ajudar no processo de atracdo de novos discentes. Tampouco
identificou-se modelos de gestdo em comunicacdo especifico para este tipo de
comunicacdo. Ressalta-se que, no recorte desta pesquisa, prioriza-se o publico
formado por adolescentes na faixa entre 15 e 17 anos, base do ensino médio e técnico.

Tal realidade requer melhorias no processo e ampliagdo das atividades de
divulgagdo institucional, por meio audiovisual, a fim de estimular o didlogo com tal
publico de interesse e, também, com a sociedade, como preconizam as teorias da
comunicacéo publica (BRANDAO, 2012).

A partir da transcrigdo dos diarios de campo, das entrevistas e do levantamento
documental foi possivel criar categorias e subcateorias, vide Quadro 11, que
contemplassem o escopo da comunicacdo audiovisual do IFRJ, suas estruturas, e
envolvesse a questdo do planejamento estratégico das ac6es, algo imprescindivel para
uma instituicdo que pretende desenvolver plenamente sua fungdo junto a sociedade
(DUARTE, 2012). Através dessas andlises foi possivel atingir os objetivos
intermediarios desta pesquisa.

Quadro 11 - Categorias e subcategorias analisadas

5.1- Estrutura da Comunicagdo do IFRJ 5.1.1 - Estrutura CGCOM
5.1.2- Estrutura dos CAMPI

5.2 - Producdo Audiovisual do IFRJ 5.2.1 — producéo da CGCOM
5.2.2 - producdo dos CAMPI

5.3 - Comunicagdo Publica 5.3.1 - Visdo dos gestores
5.3.2 - Visdo da CGCOM

5.4 - Planejamento 5.5.1 - Plano de Comunicag&o

5.5.2 - Descentralizacdo da producéo

FONTE: elaboracg&o propria

5.1 Estrutura do Setor de comunicacéo do IFRJ

Esta unidade da pesquisa destaca 0 momento atual da gestdo do IFRJ no que
se refere as estruturas para a producéo de material audiovisual, no segmento de videos,
existentes no ambito da Reitoria e no &mbito dos campi. Evindencia-se a existéncia
de atividades na produgdo audiovisual sob aspectos diversos e com finalidades

especificas, 0 que propicia a instituicdo realizar formas diretas de contato e evidenciar
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sua presenca (PIRES, 2013). Nao obstante, depreende-se que, de acordo com os dados
obtidos, o trabalho executado até aqui pelo IFRJ vai de encontro as premissas de
comunicagdo organizacional, principalmente a no¢do da Comunicagdo Publica, que
compreende a comunicagdo como um processo muito mais amplo do que a simples
confeccao e disseminacédo de informacéo, e precisa de uma estrutura que a contemple
(DUARTE, 2012). Sem tal orientacédo, a objetividade no sentido de o IFRJ se fazer
reconhecido pela sociedade no contexto imageético e a0 mesmo tempo travar contato
para atrair novos discentes ficam comprometidas.

O Quadro 12 apresenta as estruturas encontradas para a producdo
comunicacional e os espacos fisicos para realizacéo do trabalho diério, nos campi e
na reitoria, em 2018.

Quadro 12 - Estrutura dos setores de comunicagao

ESTRUTURA DE COMUNICAGAO

Espaco fisico:
(01) Uma salg;

Espago fisico:
(01) Uma sala especifica, nos
campi: Rio de Janeiro; Nilépolis;

Espaco Fisico:
Sala compartilhada com outros
setores nos campi: S&o Jodo de

Pinheiral; Realengo; Volta | Meriti; Paulo de Frontin; Arraial
Redonda; Sdo Gongalo do Cabo; Duque de Caxias;
Resende; Mesquita; Belford
Roxo; Paracambi
Equipamentos: (12) | Equipamentos: possuem | Equipamentos: ndo possuem

computadores, sendo trés
Macs, para tratamento de
imagens e edicdo de
videos; (02) cameras de
video; (02) microfones;
(01) camera fotogréafica

computadores exclusivos para
atividades de jornalismo e
maquinas fotograficas

Equipe: CGCOM Equipe: formada por um
servidor administrativo e por um

estagiario de jornalismo

Equipe:
jornalismo

estagiarios de

FONTE: elaboracéo propria

Como se observa no Quadro 12, as instalacdes e equipamentos a disposicao
da Comunicacdo nos campi atestam a necessidade de investimentos estruturais e
técnicos, no sentido de que seja possivel a realizacdo de uma divulgacdo audiovisual
gue atenda as necessidades institucionais.

Infere-se que, de acordo com as entrevistas realizadas, a estrutura considerada
ideal no setor de Comunicacéo para o setor audiovisual deveria incluir na reitoria mais

um técnico em audiovisual e um estagiario especifico para ajudar nas producdes. Na
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parte de equipamentos, verificou-se a necessidade de aquisicdo de mais uma camera
fotografica.

Observa-se que a atual estrutura para a comunicagao ndo contempla de modo
eficaz a producdo em video no IFRJ, e, portanto, ndo contribui de maneira
significativa para o reconhecimento da organizacdo e a valorizacdo dos servicos
ofertados a sociedade, que dependem de um trabalho de comunicacdo planejada e
eficiente (ZEMOR, 1995). No caso do IFRJ, também reflete uma defasagem em

relacdo a outras instituicdes publicas de ensino.

Acredito que nossas producges audiovisuais, ate pela falta de estrutura
e de logistica, seguem um padrdo que eu defino como meramente
formal. Dessa forma, creio que ndo contribui de maneira
verdadeiramente representativa para o entendimento da populacdo
externa, sobretudo adolescentes que poderiam identificar nessas
producdes opcbes de escolha e se verem inseridos em um modelo de
ensino ofertado por nés. Precisamos focar em videos com linguagens
diferentes, atrativas. (Gestor B).

A arquitetura estrutural identificada neste estudovai de encontro as
necessidades levantadas durante as entrevistas para esta pesquisa. Os gestores
revelaram preocupacdo tanto em relacdo a quantidade de videos produzidos,
considerada baixa, como em relacdo ao contato expositivo para potenciais jovens
alunos do Instituto. No entanto, a excecdo da Coordenadora de Comunicacao, 0S
demais entrevistados desconhecem as limita¢des atuais da CGCOM para a realizacdo
desta divulgacdo. Destarte, configura-se, neste contexto, uma dificuldade flagrante
em se estabelecer o que se pode chamar de uma necessaria relacdo de reconhecimento
da instituicdo com seus publicos especificos (PIRES,2015).

A seguir, vamos abordar, separadamente, as estruturas para producao
audiovisual encontradas no IFRJ.

5.1.1 Estrutura da CGCOM

O conceito ‘estrutura’ usado nesta subcategoria envolve a parte fisica,
incluindo equipamentos para registro de imagens e som, computadores, e 0sS
servidores e estagiarios envolvidos, levando em conta a importancia do setor de
Comunicacéo para a atual gestdo, verificada tanto nas entrevistas quanto no processo
de observacéo participante, e o fato de que o setor audiovisual esta inserido em um
contexto de amplo espectro, que dialoga com outras linguagens comunicacionais no

intuito de promover contato direto com seus interlocutores (PINHO, 2015).
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A equipe que atua na reitoria na CGCOM, e que tem seu trabalhado voltado
exclusivamente para a produgdo de contetdo audiovisual, é formada por um jornalista
e uma técnica em audiovisual. O método de trabalho adotado pela CGCOM confere
liberdade de acdo para estes profissionais da area, que analisam os pedidos de
producdo de videos, discutem prioridades e também procuram, quando possivel, criar
um planejamento minimo para produ¢fes da CGCOM.

Nesse campo audiovisual, tentamos fazer o melhor com a atual
estrutura fisica, e creio que estamos num processo de evolucéo.
Trabalhar com nucleos facilita nesse aperfeicoamento da producéo de
videos, e sabemos 0 quanto isso é importante para, entre outras coisas,
atrair novos alunos — (Gestor C).

A seguir, 0 Quadro 13 apresenta a quantidade de equipamentos a disposic¢éo dos servidores
gue atuam na CGCOM.

Quadro 13 — Equipamentos da CGCOM

EQUIPAMENTOS CGCOM

Realidade ATUAL Realidade PRETENDIDA

13computadores 13 computadores

02 MACs - com programas DA VINCI de | 03 MACs — com programas PREMIERE pra a
edicdo edicdo

02 cameras de Video SONY 03 cameras de video

01 camera fotografica — com recurso de | O2cameras fotograficas — com recursos de
filmagem filmagem

01 microfone multidericional 02 microfones — sendo um unidericional

01 rebatedor de luz 01 rebatedor de luz

02 gravadores portateis 02 gravadores portéateis

01 microfone de lapela 03microfones de lapela

FONTE: elaboracéo do autor

O Quadro 13 apresenta 0s equipamentos a disposicdo da CGCOM para uso na
rotina da producdo de informacdo e para o trabalho audiovisual especificamente.
Além disso, apresenta também a quantidade que, segundo foi apurado na pesquisa,
atenderia melhor as necessidades do nucleo Audiovisual. Anotacdes no Diario de
Campo (periodos — maio — junho e julho de 2018) apontam dificuldades encontradas
pelos servidores do Nucleo Audiovisual na gravacdo de entrevistas na reitoria e
também em externas. Observou-se que, sem auxiliares, como um estagiario, a
captacdo de imagens dependia, por vezes, apenas do técnico, que precisava observar

uma série de detalhes como ruidos na hora da gravacao de audios, incidéncia de luz
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solar, que poderia comprometer a imagem etc.. Autores como Neves (2010) e Lupetti
(2012) destacam que a efetiva comunicagdo audiovisual prescinde de investimentos
em equipamentos adequados para a captacdo do material a ser trabalhado, na medida
em que esta producéo esta atrelada a um avanco constante na area da tecnologia.

A seguir, o quadro 14 apresenta as caracteristicas das produ¢des audiovisuais
da CGCOM.

Quadro 14 - Caracteristicas da producao audiovisual da CGCOM

PRODUCAO AUDIOVISUAL Caracteristicas

Nivel de atuagdo Operacional (atende demandas urgentes, sem um
planejamento prévio ou estratégico).

Foco Videos com atividades da gestdo (concursos;
inauguracOes; visitas aos campi; eventos anuais do
IFRJ).

Enfase Promocao das atividades do IFRJ e da imagem da
instituicdo

Destinatarios Puablicos: interno e externo

Rede de comunicacgéo Formal e informal

Mensagem Projetos institucionais, publicidade de eventos,
identidade visual do IFRJ, promogdo de acdes
setorizadas da reitoria, pré-reitorias e de ambito
dos campi

Canais de comunicagdo Site e redes sociais

Unidade responsavel CGCOM

FONTE: elaboracéo propria

Como é possivel observar, a énfase de tais producdes ainda persiste no
complemento as atividades jornalisticas, visto que, a maioria do trabalho executado
pelos profissionais objetiva contetdo noticioso da gestdo, como cobertura de eventos,
por exemplo. Assim, a producdo audiovisual decorre segundo um tratamento que nao
permite disseminar de maneira estratégica uma funcdo voltada diretamente para a
construgédo da imagem institucional (NEVES, 2010).

A base tedrica da comunicacdo audiovisual esta compreendida nos trabalhos
de Kunsch (2003), em sua analise funcional da comunicacédo, uma vez que o objetivo
da CGCOM, no afa de contribuir decisivamente para os anseios da atual gestdo, é
exatamente o de encontrar meios para disseminar a imagem do IFRJ, e, assim,
conseguir atingir seus objetivos mais imediatos. Porém, conforme a analise realizada
para esta pesquisa, 0 contetdo desenvolvido ainda ndo tem como base um carater de
publicidade institucional.

N&o obstante, a estrutura do setor, apesar de nao ser adequada, devido ao fato

de ndo existir uma ilha de edicdo nem um estudio funcional a disposicdo dos
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servidores até 0 momento, ndo se configura num problema intrasnponivel, pois as
analises mostraram que apesar da caracteristica jornalistica das mensagens em video,
produzidas no &mbito da reitoria, estas ndo representam a totalidade das producdes da
CGCOM no campo audiovisual. Os profissionais deste nucleo tém realizado,
ocasionalmente, videos de divulgacdo de concursos, e existem ideias para producoes
futuras com conteudo especifico de propaganda. Esse indicativo, revelado nas
andlises efetuadas, reflete uma mudanca de posicionamento da comunicacao e parece
indicar a percepcdo estratégica da ferramenta audiovisual, capaz de amplificar
resultados praticos para a instituicdo (FORTES, 2003).
Essa postura da CGOM esta em consonancia com 0s novos rumos do IFRJ:

Nos temos certeza da exceléncia do IFRJ, mas precisamos que essa
exceléncia seja vista e reconhecida pela nossa sociedade. Somente
desta forma vamos chamar a atencdo de adolescentes que podem
estudar conosco. Por isso, precisamos nos tornar visiveis e isso deve
ser um processo crescente. (Gestor A).

As analises apontam que, dada a necessidade institucional destas producdes
audiovisuais, e entendendo que a pratica dos principios da Comunicacdo Publica
infere na correta e objetiva utilizacdo destes insumos da comunicacdo (DUARTE,
2012), no intuito de promover a participacdo social e a cidadania, de maneira a atrair
cada vez mais alunos, a atual estrutura da CGCOM necessita ser aperfeicoada.

5.1.2 Estrutura dos campi

Por conta das visitas do entdo reitor do Instituto, professor Paulo Assis (2014-
2018), realizadas em 2017, aos campi, tornou-se publico o anseio dos diretores-gerais
em que houvesse mais divulgacao dos cursos e atividades ofertadas pelos campi, que
houvesse mais producdo audiovisual para ser usada como propaganda local,
respeitando-se as particularidades de cada regido.

No entanto, a pesquisa revelou que, na pratica, com exce¢do dos campi
Nil6polis, Volta Redonda, Realengo e Rio de Janeiro, que disponibilizam
equipamentos basicos (01 computador exclusivo e camera fotografica para o0s
estagiarios) e incentivam o trabalho dos estagiarios de jornalismo de maneira continua
(de acordo com anotagdes no Diario de Campo, referente a visita aos campi Volta
Redonda e Realengo — periodo: setembro e outubro de 2018), as demais unidades nao
apresentam estrutura fisica especifica para um setor de comunicagdo, bem como nédo

ha planejamento de medo e longo prazo no interior dos campi. Portanto, a
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possibilidade de ampliacdo de contato com o publico das cercanias dos campi esta
distante do desejado pelos gestores, bem como a mudanca na percepg¢do da imagem
institucional, que se forma e ganha densidade através de um trabalho planejado para
criar lacos com a sociedade (IKEDA e OLIVEIRA, 2005).

No Quadro 14, identificam-se as demandas encontradas no trabalho de campo,
através do levantamento documental e dos diarios de campo, nas visitas realizadas
aos campi Nildpolis, Rio de Janeiro, Paracambi e Realengo (periodo — setembro a
novembro).

Quadro 15 — Demandas audiovisuais nos campi

PRODUGAO AUDIOVISUAL NOS CAMPI
'DEMANDAS

Direcéo do campus Cobertura de eventos como: visitas de autoridades;
palestras, exposicdes, reunides internas

Professores Palestras, projetos, viagens com turmas

Técnicos Administrativos Atividades diversas e internas, como reunifes
setoriais

Alunos Cobertura de eventos com a participacdo de alunos

FONTE: Elaboragéo prépria

As demandas observadas nos emails enviados a CGCOM e na visitas aos
campi, conforme Diario de Campo (set-nov-2018) revelam uma procura pelas
producdes audiovisuais, conforme o Quadro 14. Realidade esta que reflete uma
necessidade para as instituicbes que precisam dialogar com seus publicos de modo
constante (LESSA, MENDONCA E BASTOS, 2009). Mas,a despeito desta ser a
realidade dos campi, o entendimento da responsabilidade por este trabalho de
producdo audiovisual de contetdo informativo e de publicidade recai sobre a
CGCOM.

As demandas nos campi chegam a CGCOM por email, oriundas de
professores, alunos e diretores. Os requisitantes, ao serem informados de que o
campus possui um estagiario local para atender demandas de comunicacdo, e apesar
dessas informacdes serem de conhecimento da direcdo-geral de cada campus, objetam
que, no entender deles, as demandas sdo de responsabilidade direta da CGCOM.
Infere-se, mais uma vez, que a falta de um plano de comunicagéo e de normatizacao

das atividades e das produgdes esteja produzindo esses ruidos de comunicagéo.
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N&o € possivel imaginar que a CGCOM, com base de atuacdo na
Reitoria, possa atender as necessidades de nossos campi. Ndo temos
pessoal para isso, e nem seria um trabalho I6gico, dada a diversidade do
IFRJ nas regites onde temos nossos campi. (Gestor B).

Assim, a pesquisa identificou uma dificuldade inerente ao processo de
producdo de informacéo e de trabalhos no campo audiovisual que persiste desde 0 ano
de 2011, quando os primeiros estagiarios de jornalismo passaram a realizar tarefas de
comunicagdo nos campi. Sem uma estrutura fisica, com sala, computador e
equipamento fotogréafico e de filmagem, ndo hd o que Fortes (2003) afirma ser
requisito fundamental as producdes audiovisuais, que fazem parte de uma
comunicacdo dirigida que precisa de continuidade e periodicidade.

As incursdes aos campi, bem como a observagdo semanal nas redes sociais de
cada unidade, registradas no Diario de Campo (ago-set, 2018) evidenciam que as
atividades de comunicacdo, no que tange a producdo de contetdo audiovisual,
registrada em smartphones para postagens nas paginas do facebook dos campi, e de
matérias redigidas para o site, sdo realizadas oficialmente, e sob supervisdo da
CGCOM, pelos estagiarios de jornalismo.

No entanto, existem também producdes analogas realizadas por professores e
alunos, conforme a Imagem 04, que procuram uma €exposicdo maior para suas
atividades e as dos seus campi, através de registros audiovisuais pessoais e postagem
em suas redes sociais particulares, e essas postagens ndo sdo informadas a CGCOM.
E uma producdo espontinea que pode ter um potencial de publicidade para a
instituicdo que ainda néo foi investigado, e que, dependendo do nimero de seguidores,
ou da popularidade de um aluno ou professor, tanto pode representar um reforco na
promocdo do IFRJ quanto pode representar um problema, no caso de postagens com
criticas.

Reforca-se assim a constatacdo de que a mera condicdo de observador passivo
no mundo contemporaneo da lugar a jovens que aproveitam a tecnologia a disposicao

para realizar suas proprias criacdes (PIRES, 2015).
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Préximo REPRODUGAO AUTOMATICA )

As Entrevistas Mais Engracadas

.
J = h Malucas de Todos os Tempos!
ha

Ruido branco para estudar
concentrago - Com muito
melhe a instrumental

<y A

WICA :
R

ITAO FT LUCCAS CARLOS -
MBRASA (CLIPE OFICIAL)
TR0

6 M o) 456/1657

Melhor video de formatura - IFRJ MEC 381/382 2018.1

143 visualizagbes 1 ]

PENSE RAPIDO COM BRUNA
MARQUEZINE | GIOH

GIOH

Recomendado

FONTE: Melhor video de formatura - IFRJ MEC 381/382 2018.1. youtube, 2018

A captura de videos nos campi, feita de forma aleatdria, j& que ndo deriva de
um planejamento, e sua posterior exibicdo, dizem respeito a um tipo de comunicacao
que se relaciona, ainda que indiretamente, com os parametros de uma producao
dirigida. Como tal, o que se espera da producdo audiovisual é o atendimento de
funcbes estratégicas, capazes de alcancar o publico desejado de maneira efetiva
(FORTES, 2003).

Essa auséncia de planejamento no cotidiano dos campiparece interferir na
constante busca por reconhecimento das atividades nas unidades. Se o publico
assimila e identifica o conjunto de valores positivos de uma instituicdo e constroi
atraves destes uma determinada imagem (KUNSCH, 2016), os campi ndo possuem
atualmente mecanismos para desenvolver uma comunicacdo efetiva junto & sociedade
a qual prestam servicos e a qual devem satisfacdo no afé de gerar essa identificacao

local.

5.2 Producéo audiovisual do IFRJ

Os primeiros registros em video no site do IFRJ ndo foram produzidos pela

equipe CGCOM, e sim por alunos do campus Nil6polis, como parte de trabalhos na
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area de Pesquisa e Inovacdo (NUCA, 2011). De acordo com o levantamento realizado
através da observacao na plataforma youtube, no site do IFRJ e com um dos gestores
entrevistados, essa producdo audiovisual, organizada pelo Nucleo de Criagdo
Audiovisual NUCA, um projeto experimental da Producdo Cultural do campus
Nildpolis, podia ser vista ndo na pagina principal do site institucional, mas na area
destinada a Pro-Reitoria de Inovacao e Pesquisa. S&o ao todo 68 videos, com um total
de 26.478 visualizacGes até o més de fevereiro de 2019.

Estes videos retratam atividades diversas como: formaturas, apresentagdes
teatrais, projetos desenvolvidos por alunos no campo da cultura, entrevistas com
professores e artistas.

A Imagem 05 retrata a pagina oficial do NUCA.

IMAGEM 05 - Nucleo de Criacdo Audiovisual do IFRJ
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FONTE: reproducdo da pagina do youtube.

A producdo audiovisual no IFRJ, realizada pela CGCOM, sé teria inicio em
meados de 2014, mas, de acordo com a andlise feita para a pesquisa, mantinha
distancia do entendimento a respeito das praticas de comunicagdo necessarias a uma
instituicdo, que precisa ndo apenas externar suas atividades, mas, sobretudo, pautar
suas diretrizes em uma construcdo de imagem perante seus publicos, no sentido de
que existe, implicita, a necessidade da prestacdo de contas. Além disso, ha de se levar
em conta a concorréncia de instituicdes similares, por isso, pensar comunicacao é

pensar objetivamente através de um planejamento estratégico (ZEMOR, 2012).
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O acompanhamento das reunides realizadas, tanto na reitoria quanto em todos
os campi da instituicdo, para a fase inicial do Planejamento Estratégico do IFRJ,
durante os meses de marco a junho de 2017, revelou que a divulgag&o institucional é
uma das principais preocupacdes de docentes, técnicos administrativos e discentes.
Nos assuntos relacionados a Comunicacéo, a producao audiovisual foi apontada como
um ponto fraco no IFRJ, pois, de acordo com os servidores, que elencavam as
prioridades a serem atendidas em cada campus, era urgente promover materiais
capazes de atrair novos alunos, em virtude do nimero de vagas em aberto em cada
unidade.

O dialogo externo se faz urgente. Porque estamos fechando novas
parcerias, abrindo horizontes, ampliando nosso raio de agdo neste
momento. E cada nova etapa deve ser um atrativo a mais a ser
explorado no sentido de conversar com adolescentes, de fazé-los ver
gue o IFRJ é plural, e é uma das melhores oportunidades para
seguirem carreira, para sua formacdo. Se o que fazemos aqui ndo é
publicizado por videos e redes sociais, continuamos sendo uma
referéncia escondida para a sociedade. (Gestor D).

A comunicacdo, de modo geral, e particularmente através da producédo
audiovisual, cria e recria constantemente didlogos com seus publicos, pois promove
uma interacdo que ocorre de modo imediato, acessivel ao mesmo tempo a um nimero
grande de interlocutores, possibilitando a discussdo de ideias e promovendo ac¢des que
contribuem para o alcance dos objetivos institucionais (TORQUATO, 2015).

As reunides realizadas pela atual gestdo do IFRJ com a CGCOM, em maio de
2018, indicam o reconhecimento da necessidade de aprimoramento do trabalho que
vem sendo desenvolvido pela CGCOM, incluindo um incremento da producdo
audiovisual. Essa percepcdo se confirma através das entrevistas realizadas para esta
pesquisa: “A questdo da producdo audiovisual ¢ essencial neste momento em que
precisamos aumentar a quantidade de alunos. Nosso didlogo com os adolescentes
precisa ser aprimorado e aperfeigoado” - (Gestor A).

No entanto, a despeito do reconhecimento das necessidades de incremento da
producdo audiovisual, e do trabalho desenvolvido nesse aspecto pela CGCOM,
autores como Flecks, Pons e Dalmoro (2013), ressaltam que 0s diversos processos de
exposicao audiovisual requerem como ponto de partida um plano de ag&o estratégico,
que s6 é exequivel se a producdo tiver suportes adequados e condi¢bes de

implementacao.
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Este trabalho indica que Instituto apresenta uma producdo audiovisual
realizada em duas frentes, uma na reitoria e outra nas unidades da instituicdo. A
pesquisa indica que diante de um entendimento de gestores, percebido em todas as
entrevistas realizadas, e dos produtores deste tipo de contetdo, observadas no trabalho
de campo e devidamente anotadas nos diarios de campo (periodo mai- set, 2018), ha
uma caréncia em relagdo a normatizacao dos trabalhos da Comunicacéo. Para além,
existe o indicativo de que a auséncia de normativas para a realizacdo desses materiais
audiovisuais € um desdobramento da falta de planejamento das acGes estratégicas
necessarias, e tal cenario contribui para a manutencdo de um gap entre o0 que é
produzido no meio audiovisual e o direcionamento para metas essenciais, como a
atragé@o de novos alunos.

A seguir, as subcategorias traduzem as producdes em video na reitoria e nos
campi, com os detalhes que compdem o quadro de dificuldades encontrado na

pesquisa.

5.2.1 Producédo em video — Demandas da Reitoria

O entendimento da CGCOM a respeito da responsabilidade que envolve a
divulgacéo institucional reverbera autores como Habermas (2014) e Kunsch (2016),
quando estes ressaltam que a comunicacao estabelecida com o publico de interesse
vai além da devida prestagio de contas e deve ter o viés de dialogo. “Existe, as vezes,
uma pressdo por videos jornalisticos. Mas € preciso entender que a Comunicagao
precisa se dedicar prioritariamente a produgdes mais voltadas para os adolescentes” —
(Gestor Y).

A produgdo de videos pela CGCOM teve inicio em 2014. O levantamento feito
no site do IFRJ e na plataforma youtube, bem como as entrevistas realizadas para esta
pesquisa, confirmam que o IFRJ ndo registra qualquer divulgacao oficial através de
videos institucionais antes desta data. Os videos disponibilizados entre 2011 e 2012
na pagina do site institucional, no espaco da Pro-reitoria de Pesquisa e Inovacdo, eram
trabalhos de discentes do Nucleo de Criacdo Audiovisual do campus Nilopolis, sem
nenhuma participacdo da equipe de comunicacdo da CGCOM. Néao houve nenhuma
acdo promovida por gestores para que este modelo de producdo audiovisual fosse

usado para divulgacdo institucional, o que vai de encontro as necessidades urgentes
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de um mundo imagético cada vez mais emergente (CASTELLS, 2006), que ecoa nas
palavras de servidores do IFRJ:

O jovem de hoje quer ver e ser visto, quer compartilhar momentos, e
ndo perde uma oportunidade de demonstrar isso através de producoes
pessoais em video, alguns até ao vivo. Esse contelildo imagético é algo
do qual ndo apenas ndo podemos fugir, como um meio que precisamos
usar de maneira inteligente e planejada para realizar a correta
divulgacdo institucional. (Gestor Y).

Os jornalistas responsaveis pelo setor de comunicacdo, em 2014, foram os
precursores da producdo audiovisual no IFRJ, que teve inicio ap6s reunides com o
entdo reitor, professor Fernando Gusméo (2010-2014), tendo este autorizado a
aquisicdo de camera de video e microfones. Verificou-se na analise dos dados obtidos
para esta pesquisa, que apés este periodo inicial os servidores lotados na entdo
ASCOM, ndo obstante as proliferacdes de demandas do Instituto, decidiram,
finalmente, iniciar a producdo audiovisual, sem a anuéncia, mas também sem
restricdo, por parte dos gestores.

Ja na gestdo do reitor Paulo Assis, (2014-2018), com o ingresso de novos
servidores no setor de Comunicacao e a aquisicdo de mais equipamentos audiovisuais,
a producdo de videos atingiu seu momento mais significativo até hoje, com a
producdo total de 73 pecas naquele periodo. Ainda que, na referida gestdo, essas
producdes fossem vistas pela alta direcdo como material complementar ao trabalho
jornalistico. Ndo ha registro de reunibes entre a CGCOM e a Diretoria de
Desenvolvimento e Expansdo, a qual a comunicacdo era subordinada, a respeito de
producdes para fins especificos de publicidade do IFRJpara seu publico adolescente.

Para tentar fugir dessa limitacdo de modelo jornalistico, a equipe da CGCOM
decidiu, em 2015, criar um video voltado integralmente para o publico externo
adolescente, com caracteristicas de propaganda e sem nenhum contetdo noticioso. O
resultado foi considerado mais do que satisfatorio:

A realizacdo deste video nos surpreendeu. Primeiro porque nem
sabiamos que a ASCOM estava produzindo algo do género. E depois
porgue tivemos um aumento significativo no nimero de inscritos,
além de elogios de outras instituicdes, como o CEFET, que querem
inclusive fazer algo do tipo para promover seus concursos. (Gestor
D).

Apbs este episodio, a CGCOM, dentro de suas limitacbes, tem procurado

realizar mais videos que tenham o viés de publicidade, e, nesse contexto, as producoes
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gue evidenciam os concursos da instituicdo séo tratados com especial interesse pelo
Nucleo Audiovisual do setor, que procura criar pecas que consideram atraentes para
adolescentes, recorrendo a recursos gréaficos, utilizando como apresentadores 0s
estagiarios de jornalismo, buscando uma identificacao direta com o espectador

Ainda assim, o0 setor esbarra nas suas limitacdes, quer sejam de autonomia,
para definirem com antecedéncia o que serd produzido, quer sejam de estrutura, no
sentido ainda ndo possuirem o programa Adobe Premiére, que, segundo o Nucleo
Audiovisual da CGCOM, permite uma edi¢cdo com mais recursos, quer seja de
pessoal.

A seguir, na Imagem 06, uma producdo recente sobre concurso da instituicdo:
IMAGEM 06 - Video sobre concurso do IFRJ
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FONTE: IFRJ. Cursos Técnicos Integrados ao Ensino Médio. youtube, 2018.

Entende-se que a identidade de uma instituicdo esta, de maneira indelével,
atrelada a sua imagem, na maneira como esta ajuda a construir uma percep¢ao de seus
cadigos e valores (VIEBIG e MYCZKOWSKY, 2015). No entanto, as observacoes
registradas no diario de campo em maio de 2018, que cobrem o periodo de elaboragdo
de material audiovisual a pedido do gabinete do reitor, além da rotina da CGCOM,
vivenciada pelo pesquisador, e também de acordo com as entrevistas realizadas, é
possivel dizer que, ainda que o setor de Comunicacgdo conte com o viés profissional
necessario a este tipo de atividade, ndo foi possivel registrar uma agdo coordenada
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que busque atingir propdsitos especificos a médio e longo prazo. Afinal, estas
producdes, a fim de atingirem suas metas devem permitir, por parte do espectador, a
identificacdo direta da mensagem, o que sé é possivel com um plano de ac¢do que
inclua elementos essenciais como linguagem, dindmica e outros elementos
audiovisuais (UCHOA, 2016).

De acordo com a pesquisa, no entendimento dos gestores, de modo geral, a
producdo audiovisual da CGCOM na Reitoria se restringe ao que se espera de uma
divulgacédo direta de algumas atividades institucionais, mas sem a preocupagdo de
didlogo com o publico adolescente. Essa visao, que durante a pesquisa emergiu das
entrevistas semiestruturadas, foi corroborada pela analise documental e também pela
observacdo participante. Na triangulacdo de métodos evidencia-se o carater
eminentemente informativo dos videos produzidos até o ano de 2017 sob os auspicios
da Reitoria. Ainda que, a pesquisa registre a elaboracdo em 2018 de videos sobre
concursos com uma estética diferenciada e algum apelo de publicidade.

Observou-se que a producdo audiovisual da CGCOM decorre sem uma
estruturacdo de demandas prévias, e que inexiste um calendario de atividades

compartilhado entre o setor de Comunicacdo e demais setores da Reitoria.

5.2.2 Producédo em video - campi

Nos campi que compdem o IFRJ, o levantamento de dados para esta pesquisa
permitiu a constatacdo de que existem entendimentos diferentes sobre a importancia
de se ter um setor de comunicacdo local e que este seja incumbido de organizar a
producdo audiovisual. Os dados colhidosatravés da observacdo participante nos
campi, e registrados nos diarios de campo (entre maio e julho de 2017), quando foi
possivel acompanhar a rotina de alguns estagiarios, incluindo conversas com
diretores, professores e alunos, demonstram uma necessidade de produtos de
comunicacgédo para divulgacéo institucional e consolidacdo da imagem do IFRJ nas
regides do Estado do Rio de Janeiro, em que se preservem as caracteristicas das
comunidades locais “Sinto falta de um contato maior dos campi com a comunidade
do entorno. Precisamos de videos, de mais comunicac¢do, mas ndo temos servidores
nessa area” — (Gestor B).

Entende-se que para o sucesso de uma producdo audiovisual ndo basta apenas

um posicionamento da imagem, mas o da identidade da instituicdo, que deve levar em
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consideracdo as suas especificidades (VIEBIG e MYCZKOWSKY, 2015). A
diversidade de entendimento por parte dos gestores locais a respeito da comunicagao
institucional via producédo audiovisual encontrada na observacéo participante explica
porque cada campus percebe as atividades de comunicacdo de maneiras distintas, o
que acarreta uma dinamica que nao estabelece qualquer parametro regulador entre
quem emite e quem recebe as informacgdes (KUNSCH, 2016). O prejuizo da falta de
organizacao e controle do que é produzido pode comprometer qualquer iniciativa de
melhorar a imagem da instituicdo, pois facilita a ocorréncia de erros de interpretacao
e de ruidos na comunicacdao com o publico (ZEMOR, 2012; COSTA, 2016).

IMAGEM 07 - Video produzido no campus Pinheiral
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FONTE: IFRJ. Campus Pinheiral. Youtube, 2018

A producdo em video nos campi, para efeitos de divulgag&o institucional, se
resume, oficialmente, a breves spots feitos por estagiarios de jornalismo. Séo
insercdes realizadas para divulgacdo nas redes sociais, € na pagina oficial de cada
campus no facebooks. Essa producéo, é feita de acordo com a orientacdo da CGCOM,
e postadas nas paginas oficiais. A Imagem 07, acima, € um exemplo e apresenta um
video curto

Entretanto, existem postagens feitas a revelia, por professores e alunos, sem

nenhuma orientagdo técnica ou mesmo autorizacao das dire¢des locais. Configura-se
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aqui a relacdo direta da disponibilidade das novas tecnologias com a necessidade de
visibilidade e transmissdo instantanea de informacdo (PIRES, 2015).

H4, ainda, a questdo de uma producdo bastante especifica e que, de acordo
com as entrevistas realizadas, sempre gerou duvidas a respeito de seu propdésito
institucional, que sdo as producgdes do Nucleo de Producdo Audiovisual de Nilopolis
—NUCA, que possui, inclusive, uma pagina prépria no youtube. “O NUCA nada tem
a ver com os trabalhos da CGCOM, nem na realizagdo nem no propoésito de
divulgacao institucional, sdo trabalhos académicos™ — Gestor D.

Na Imagem 08, a seguir, & possivel conferir uma producdo do NUCA, que
evidencia as producOes observadas para a realizacdo desta pesquisa no endereco
eletronico: https://www.youtube.com/user/IFRJTV.

IMAGEM 08 - Video produzido pelo NUCA
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Fonte: NUCA. 11 Dia da Visibilidade. Youtube, 2017.

Compreende-sea relevancia da comunicacgdo institucional para ndo apenas
criar, mas também consolidar imagem e identidade (KUNSCH, 2003), observou-se
nos dados levantados nas entrevistas e na observacdo participante (Diario de Campo,
Jul —ago) que € do interesse de gestores, de alunos e professores, a existéncia de uma
divulgacdo audiovisual cada vez mais ampla, no sentido de levar ao publico as
atividades realizadas nos campi, bem como informacdes capazes de atrair o0 interesse

de alunos para conhecerem e ingressarem na instituigéo.
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Porém, o fato de que, imerso no contexto tecnolégico, o ser humano se sente
compelido ndo apenas em ser informacdo, mas também em produzir seus proprios
conteudos audiovisuais (UCHOA, 2016), leva o IFRJ a encarar um dilema sobre como
proceder para evitar ruidos que podem emergir diante de um cenario em que alunos,
professores e outros servidores se tornam autores de contetdos informativos sem
nenhum tipo de orientacdo profissional. Essa urgéncia pode atender expectativas
individuais desse ‘novos autores’, conforme ilustrado por Tapscott e Williams
(2007), no sentido de que seus objetivos sdo imediatos e medidos pela repercussdo no
alcance de seus acessos em rede sociais (BERGUER E LUCKMAN, 2012).
Entretanto, tais praticas ndo garantem contribuicdo estratégica para a instituicdo, haja
vista que o simples ato de informar ndo se traduz em algo eficaz para o atendimento

de metas ou representa um dialogo objetivo com o publico (CARVALHO, 2016).

5.3 Comunicacédo Publica

As linhas desta pesquisa sdo baseadas em um escopo teérico denso, que
enfatiza as relacdes de troca entre o ente publico, produtor de mensagem e o receptor,
0 publico de interesse, e o recorte do trabalho, no intuito de se encontrar um modelo
de gestdo com solucBes sociotécnicas, baseadas em producdes audiovisuais, precisa
estar inserido no conceito de Comunicagdo Publica, uma vez que o IFRJ desenvolve
sua Missdo com énfase numa formacdo profissional e cidadd, evidenciando desta
maneira 0 que se espera de um ente publico, que sdo esfor¢os na promoc¢édo de um
didlogo com a sociedade (DUARTE, 2012). O Quadro 15 apresenta a visdo dos
gestores a respeito do assunto.

Quadro 16- O IFRJ e a Comunicacdo Publica

O COMPROMISSO COM A COMUNICAGAO PUBLICA

Gestor | “Nosso trabalho, a despeito de todas as retoricas possiveis, tem um objetivo muito claro

A de prestar contas, de atender demandas da sociedade, e de estabelecer didlogo interno e
externo o tempo todo”

Gestor | “Somos uma institui¢do plural, repleta de necessidades especificas, na reitoria e nos

B campi. S6 ndo podemos nos esquecer que somos uma entidade publica por exceléncia”.

Gestor | “Creio que os trabalhos realizados pelas pré-reitorias estdo antenados com o que se

C espera de uma instituigdo publica de ensino”

Gestor | “A comunicagdo publica, a meu ver, é realizada a contento, dentro de nossas

D possibilidades. Somos transparentes, e acho que s6 precisamos nos comunicar mais com
0s jovens”.

Gestor | “O dialogo com a sociedade, através de produgdes para nossos publicos de interesse é

E um objetivo diario. Acho que nossa contribuicdo em relagdo a comunicagao publica é
estabelecer um didlogo melhor com os adolescentes”.

FONTE: elaboracdo propria
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E nesse escopo, a producdo da comunicacdo audiovisual, na qual se leva em
conta a propaganda institucional, o jornalismo e as redes sociais, sdo elementos
imprescindiveis e altamente estratégicos para agregar valor ao compromisso da
organizacdo (KUNSCH, 2016).

Assim, esta categoria, que surge na pesquisa através das analises efetuadas,
diz respeito ao entendimento e a pratica da instituicdo no que se refere ao seu
compromisso direto com seus publicos de interesse. No que se insere no escopo desta
pesquisa, se relaciona para as atividades de divulgacdo audiovisual aos jovens
adolescentes que se enquadram na categoria do ensino medio e técnico, uma vez que
é dever da comunicacdo publica atender ndo apenas aos anseios da instituicdo, mas o
que a sociedade demanda, através de um didlogo promovido pela comunicacdo
(ZEMOR, 1995).

As anélises realizadas permitem a traducao de um quadro institucional no IFRJ
em que se reafirma a necessidade de uma gestdo comunicacional que comporte ndo
apenas o contato expositivo de atividades da institui¢cdo, mas evidencie também uma
relacdo de troca com seus publicos, pois existe a necessidade de se objetivar as
consequéncias das acdes implementadas, seu alcance para o beneficio mutuo da
instituicio e do publico (WOOLISCROFT, TAMILIA e SHAPIRO, 2006;
TADAJEWSKI, 2009).

Considero mais do que relevante a necessidade de entendermos que a
relacdo com nosso publico passa por um viés de troca continua. Por
exemplo, o publico adolescente precisa conhecer mais o IFRJ, e dizer
0 que esperam de nds. A nossa comunicagao precisa agir nesse intuito,
e, a0 mesmo tempo, precisa estar atenta ao que surge nesse processo,
que ndo é a mera exposi¢cdo institucional, mas um diélogo rico.
(Gestor A).

Para efeitos da pesquisa, 0s levantamentos realizados e as analises
pertinentes, apontam para uma dicotomia entre o discurso e a pratica no que se refere
a aplicacdo de conceitos inerentes aos objetivos institucionais. Constatou-se que
existe uma forte percep¢do de que o IFRJ, devido ao seu crescimento nos ultimos
anos, a necessidade de ter mais alunos matriculados e a sua Missdo, tornou-se uma
instituicdo que precisa levar em conta, além da formag&o profissional, toda uma gama
de questbes eticas, de responsabilidade social, de meio-ambiente e referentes a

sustentabilidade (LAYTON, 2007).
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Entretanto, os mecanismos desenvolvidos pelo IFRJ através de suas atividades
de comunicagdo, aparentemente, ndo atingem em sua plenitude os objetivos
institucionais estabelecidos, sobretudo os da Viséo do instituto, no que se infere a
condicdo de ser o IFRJ uma instituicdo devidamente reconhecida pela sociedade como
referéncia em suas areas de atuacdo. Objeta-se que, a despeito do reconhecimento
dos gestores, na prética, a relacdo cotidiana com a sociedade, destacando-se a relagéo
com um publico especifico nesta pesquisa, formado basicamente por adolescentes, se
ressente de um planejamento de acGes estratégicas, que sdo primordiais na base da
Comunicagdo Pablica (BRANDAO, 2012).

A compreensdo e execucdo de uma eficiente comunicacdo publica no IFRJ,
que contemple a ferramenta audiovisual de maneira diferenciada, diante do material
que surge na triangulacdo de métodos, esbarra na falta de uma politica de
comunicacdo que defina objetivos a serem alcancados, bem como estabeleca prazos
e leve em conta as potencialidades e as responsabilidades no contato que deve existir
com a sociedade (PAULINO; GUAZINA e OLIVEIRA, 2016). Portanto, a préatica do
que se entende por comunicacdo publica até aqui no IFRJ, ndo obstante seu
entendimento tedrico, parece estar aquém de suas reais possibilidades, uma vez que o
macro conceito de comunicacao organizacional, que é a base para o desenvolvimento
de acOes estratégicas, pressupde a organizacao de um sistema comunicacional capaz
de atender tanto as necessidades internas quanto as externas (FLECK; DALMORO;
PONS, 2013).

5.3.1 Visao da Gestéo

Em todos os autores elencados para este estudo, existe uma constante no que
insere o publico de interesse da instituicdo ndo apenas como um mero receptor das
informagdes, mas também como um produtor destas (NASON, 1989; DUARTE,
2012). Assim, depreende-se que a gestdo dos mecanismos de comunicagao precisa ser
constantemente avaliada pelos gestores em relagéo a sua atuacgdo e aos resultados em
forma de didlogo com a sociedade, de maneira que a Comunicacdo Publica seja
satisfeita em sua plenitude (ZEMOR, 1995).

As Pro-Reitorias do IFRJ desenvolvem um discurso afinado com a proposta

central do reitor Rafael Almada, para quem a comunicacdo institucional e a
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consequente promocdo da imagem do instituto através de uma producéo audiovisual
diversificada devem ser aprimoradas em todos 0s aspectos a fim de promover o
didlogo com a sociedade na busca incessante por novos alunos.

O IFRJ carece, a meu ver, de mais divulgacdo e promoc¢do de sua
imagem, precisamos ser cada vez mais visiveis para nossos publicos
com foco na atracdo de novos alunos. Essa é uma forma de
comunicacdo publica e é nosso dever. No campo do audiovisual,
acredito que melhorar as produgdes, direciona-las e diversifica-las sdo
0s caminhos para estabelecermos um contato maior com o0s
adolescentes, para apresentarmos também o instituto aqueles que nao
0 conhecem. Sem dlvida, precisamos e vamos melhorar muito nesse
campo (Gestor A).

As entrevistas e 0s apontamentos nos diarios de campo (periodo de maio de
2018) levam a crer que a producdo audiovisual feita pela CGCOM é percebida de
modo fragmentado pelos pré-reitores, e ndo atendem os requisitos de ato
comunicacional eficiente para promocdo do didlogo com a sociedade (DUARTE,
2102). A Extensdo, a Inovacdo e o Ensino inserem nos planos de acao para o exercicio
2018-2022 atividades que passam pela utilizacdo da CGCOM como parceira mais
ativa, exatamente por ndo reconhecerem a eficiéncia das atividades realizadas no
sentido de proporcionar a visibilidade desejada por estes setores: “Acho que existe
um trabalho bom, sim, feito pela CGCOM. Mas precisamos de muito mais.
Precisamos ultrapassar nossos muros, ser visiveis e atraentes para adolescentes que
nunca ouviram falar da gente” (Gestor C).

Tais pro-reitorias entendem que devido a diversidade do trabalho, bem como
em relacdo a quantidade de eventos a serem feitos, e que precisam de uma ampla
divulgacéo, tendo a producdo audiovisual como destaque para atingir seus objetivos,
sera necessario tracar um planejamento especifico.

A CGCOM, de fato, precisa estar conectada aos planos que vamos
desenvolver na &rea da pesquisa e da inovagdo. Os videos que sdo
produzidos hoje em dia seguem uma orientacdo formal, eu diria. Mas,
para se alcancar a sociedade é preciso usar outra linguagem, afinal, os
adolescentes de hoje ndo se contentam com algo ‘engessado. E preciso
‘seduzir’ sem usar mentiras ou falsas metaforas, apresentando nossas
atividades de uma maneira real, mas também atrativa. (Gestor B).

Na Pro-reitoria de Pesquisa e Inovacao, existe inclusive a ideia de se criar um
programa em video, que, de acordo com o seu pro-reitor, esta em fase embrionéria, o
‘Cria do IFRJ’. Na Pro-Reitoria de Ensino, a preocupacgédo esta em criar meios de

comunicagéo que dialoguem com os adolescentes, que sejam capazes de evidenciar a
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exceléncia do IFRJ. E na Pro-Reitoria de Extensdo, existe uma preocupacdo que
também vai ao encontro de uma producdo que seja capaz de dialogar com diferentes
publicos, uma vez que esta pré-reitoria lida com projetos de inclusdo, de
sustentabilidade, realiza convénios, promove feiras estudantis etc. Todas as analises
realizadas na pesquisa apontam para uma convergéncia no que tange ao entendimento
de que a comunicagéo institucional prescinde de agOes efetivas e coordenadas, no
intuito de se obter resultados na pratica real da comunicagdo publica (BRANDAO,
2012).

Na visdo dos gestores, ha um reconhecimento de que o trabalho promovido
pela CGCOM para divulgagdo institucional é relevante e necessario, assim como suas
producdes audiovisuais atendem, parcialmente, demandas de exposi¢do externa das
atividades praticadas. Entretanto, a producdo audiovisual, sobretudo no intuito de
captar novos alunos, face ao grande nimero de vagas existentes nos campi, precisa
ser,no entendimento dos gestores, modificada, aperfeicoada e diversificada, pois ndo
se evidencia a proposicao objetiva de dialogo com o publico adolescente.

O carater de urgéncia nessa mudanca, que diz respeito a divulgacao
institucional por meio audiovisual, também foi identificado, além das entrevistas, nas
observacOes participantes, realizadas em momentos em que a CGCOM atendeu
demandas das pré-reitorias. “Por qué ndo produzimos mais videos institucionais?
Nosso objetivo, além de apresentar o IFRJ e suas atividades, tem que ser o de buscar
novos discentes o tempo todo” (Gestor C).

Cada pro-reitoria espera contar com a CGCOM para producdes especificas, 0
que também leva a conclusdo de que estes setores, responsaveis pela coordenacao das
diversas areas de atuacdo institucionais, ndo conseguem dimensionar os limites
operacionais do setor de comunicacdo. Observa-se que a producdo audiovisual é
ferramenta de destaque no objetivo maior de uma comunicacdo publica eficiente. Por
iSs0, entende-se que esta ferramenta faz parte de um processo sistémico, e que mesmo
composto por elementos diversos, em linguagem e formatos, tem a funcao de realizar
o trabalho de apresentacdo de um conceito unico (BENEDICTO et al, 2018).

Na Pro-Reitoria de Extensdo, existe um entendimento de que o trabalho
audiovisual sera essencial para obter resultados das demandas do setor. As producdes
da CGCOM foram elogiadas com ressalvas, pois, de acordo com a pro-reitora,

atendem, parcialmente, ao propdsito de publicidade institucional, se restringindo a
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conteudos noticiosos. Existe a disposicdo em se criar um calendario de atividades
anuais, que seria discutido com a equipe de Comunicag¢do, mas nada ainda definido
sobre periodicidade de reunides.

Chamou a atencdo o fato de que a pré-reitora destacou que existem poucos
servidores trabalhando com a producéo audiovisual na CGCOM, e sugeriu que fossem
usados alunos-monitores do Nucleo Audiovisual de Nildpolis, bem como cameras de
filmagem, para ajudar nas atividades a serem realizadas. Denota-se o
desconhecimento a respeito do fato de o NUCA ndo fazer parte do sistema de
comunicacgdo do IFRJ e se dedicar exclusivamente a area de pesquisa e inovagao no

campus Nilopolis.

5.3.2 Visdo da CGCOM

Todo o trabalho realizado para esta pesquisa, os dados levantados de fontes
diversas, tanto na Reitoria (REGIMENTO GERAL- IFRJ, 2017) quanto nos campi,
as entrevistas e a observacao participante, registradas nos diarios de campo (em maio
e jun — 2018), permitiram, a luz do referencial teérico, entender de que maneira as
atividades do setor de comunicagdo, como um todo, e particularmente no ambito de
producdes audiovisuais, estdo relacionadas a uma necessidade maior de se entender
que as metas a serem alcancadas pela instituicdo devem estar atreladas a elaboragéo e
disseminacdo de conteldos capazes de assegurar uma relacdo proficua com a
sociedade (DUARTE, 2012).

A CGCOM, desde mar¢o de 2018, adotou um esquema de trabalho que da
autonomia para as areas que a compdem. Assim, o setor de producdo audiovisual tem
um profissional especifico, que € responsavel ndo apenas pelo trabalho de captura e
edicdo de imagens, mas também por definir prioridades em relacdo s demandas que
chegam ao setor, com excecdo das demandas oriundas do Gabinete do Reitor, que
devem ser atendidas prontamente. A seguir, podemos observar como trabalha a

CGCOM na producdo audiovisual para divulgacdo institucional.
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Quadro 17 - Comunicacao audiovisual interna e externa da CGCOM

Audiovisual Interna Externa

CGCOM

Foco Informagbes dentro do ambiente | Informagbes de  interesse
organizacional publico

Enfase Reportagens e campanhas internas | Publicidade de eventos, além

produzidas pela CGCOM ou outros
setores

de concursos e divulgacéo
cientifica

Destinatario

Todos os setores internos da reitoria e
dos campi do IFRJ

Populagdes locais atendidas
pelos campi e a sociedade de
modo geral

Mensagens Atividades internas da  gestdo, | Projetos de extensdo,
campanhas, avisos gerais, instrucfes, | publicidade institucional,
aperfeicoamento profissional, editais, | identidade visual e corporativa,
datas comemorativas e outros. atividades da gestdo e dos

campi

Canais Mailing, informativo onling, | Site  institucional, pagina
videoconferéncia, facebook e site oficial do  facebook e

plataforma youtube

Fonte: elaboragdo propria

Existe no setor, como se observa no quadro 13, uma divisdo entre as demandas

internas e as externas. A expectativa dos servidores, sejam eles da reitoria ou dos

campi, € de que todas as solicitacBes recebidas pelo setor sejam atendidas quase que

imediatamente. A falta de uma politica de comunicacdo do IFRJ, ou mesmo de um

plano de comunicagdo, gera problemas cotidianos e em nada contribui para o

reconhecimento das diversas atividades desenvolvidas pela CGCOM. Essas analises

confirmam de maneira categorica o entendimento de Zémor (1995) a respeito da

seriedade de uma organizacao que desenvolve a comunicacdo publica, pois isto s6 é

possivel se uma instituicdo cuidar ao mesmo tempo da comunicacdo interna e da

externa.

O plano de comunicagdo é mais do que necessario, é urgente, porque
o IFRJ tem crescido muito nos Ultimos anos, e iSSo em um cenario
externo bastante complicado. Nosso compromisso com a sociedade
necessita de uma comunicagdo cada vez mais eficiente, sem isso néo
podemos atender o que se espera de um ente publico na préatica da
comunicacdo publica, porque ndo temos didlogo, apenas exposicao. O
plano de comunicacdo é o primeiro passo para posteriormente
pensarmos numa politica de comunicacdo, que € algo ainda mais
abrangente no &mbito institucional (Gestor C).
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A atuacdo da CGCOM no cumprimento das atividades diarias de ambito
interno, bem como na producdo de contetdo para divulgacdo externa, e, dentro de
suas possibilidades, de criagdo de pegas de divulgacao da instituicdo através de meios
audiovisuais, requer uma administracdo rigorosa do tempo, algo que é feito
internamente. Desta forma, 0s ajustes necessarios ao atendimento das demandas sdo
analisados rotineiramente, sem, contudo, sobrar espaco para o que os servidores do
setor julgam ser mais relevante, pois, a comunicacao publica precisa atuar de maneira
estratégica em relacdo aos seus publicos de interesse, e isso ndo sera possivel se ndo
houver planejamento (DUARTE, 2012).

As demandas gerais de uma instituicdo dao conta de que o publico de interesse
externo, neste caso, adolescentes entre 15 e 17 anos, deve ser tratado como um
produtor de informacdo, dai surge o didlogo necessario com os interlocutores, com
vistas a promover uma troca que envolva, entre outros pontos de destaque na
comunicacdo publica, a responsabilidade social (VASCONCELQOS; COSTA;
CARVALHO, 2016). Este também é o entendimento da CGCOM, uma vez que 0sS
servidores ha anos buscam criar um elo com a sociedade através de produtos do setor,
ainda que, no entendimento desses servidores, os resultados estejam aquém do
esperado. Entretanto, mesmo tendo sido constatado, através das analises da pesquisa,
que sempre houve alguma forma de didlogo com os gestores, no periodo de 2010 até
hoje, ndo se chegou a um documento formal para legitimar a CGCOM perante a
comunidade interna, lhe conferindo autonomia e participacdo em decisdes
estratégicas. Fator este, no entendimento dos profissionais da CGCOM, como
prioritario para a organizacdo de producgdes audiovisuais regulares destinadas a
adolescentes que passariam a conhecer melhor o IFRJ e, provavelmente, se
interessariam em fazer parte da instituicdo. Desta forma, os membros da CGCOM
entendem que o propdsito de uma comunicacao publica possa ser atingido.

Para além do &mbito da reitoria, a CGCOM possui uma relacdo distante com
os campi. Apesar do atendimento das demandas das unidades, que chegam através do
email institucional, ndo h4 um contato formal para produgdes da comunicacdo que
possam atender as necessidades de divulgagéo institucional audiovisual conjunta, com
a devida exposicao da imagem do IFRJ nas regides em que se situam essas unidades.

Nas anélises realizadas, evidencia-se que o setor tem o entendimento de que a

responsabilidade de tornar o IFRJ mais visivel para sociedade é um objetivo que
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precisa ser desenvolvido de maneira planejada, compreendendo, desta forma, que a
ferramenta visual é um dos elementos de maior potencial para se atingir as metas
institucionais (UCHOA, 2016), voltadas, neste caso, para o dialogo e atragdo de novos
alunos. Nesse ponto, destaca-se também uma constante busca pelo aprimoramento
das producdes em video, que, apesar de ainda tratarem com énfase o material
jornalistico, também j& abre espaco para outras formas de divulgagdo que traduzem
um apelo mais publicitario a respeito de cursos ofertados.

O problema maior, detectado nas analises, no que se refere a CGCOM e sua
visdo a respeito do compromisso social com o publico externo, diz respeito, entéo, a
falta de planejamento das agdes junto a outros setores e aos campi. O desenvolvimento
de um trabalho que promova a identificacdo da instituicdo, bem como ajude a
melhorar a imagem percebida de modo coeso, transparente e unico (DUARTE, 2012),
encontra obstaculos que se repetem ao longo dos anos, que se traduzem na auséncia
de um diélogo proficuo entre a CGCOM, diretorias sistémicas, diretorias-gerais dos

campi, pro-reitorias e com o reitor do IFRJ.

5.4 Planejamento

No IFRJ existe um Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) (2014-
2018), inserido no escopo do Planejamento Estratégico em curso, que deve nortear as
acOes da instituicdo no periodo de 2017-2021. Para efeito desta pesquisa, delimitada
na producdo audiovisual, e em como esta ferramenta da comunicacao institucional
pode ser empregada da maneira mais objetiva para evidenciar a exceléncia do IFRJ e
promover a atracdo de novos alunos, observou-se a falta de contetdo sobre
planejamento de comunicacdo nos documentos oficiais analisados (PDI, 2017
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO, 2017; REGIMENTO GERAL, 2017).

No perfil institucional do PDI, por exemplo, esta definida a Visdo do IFRJ

sobre 0s compromissos perante seus publicos:

“Ser uma institui¢do reconhecida pela sociedade como referéncia em
educacéo profissional, cientifica e tecnoldgica nos diferentes niveis e
modalidades de ensino” (PDI, 2014-2018).

O reconhecimento da instituicdo, inserido em um contexto atual de avangos
tecnoldgicos e interatividade digital imagética, pressupde visibilidade de atividades

por parte dos publicos de interesse, ja que 0 ato meramente informativo ja ndo atende
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as necessidades de exposicdo, reconhecimento e afirmacdo necessarios
(CARVALHO, 2016).

Sobre Comunicagdo, um dos marcos definidos para o Planejamento
Estratégico foi exatamente o aperfeicoamento da Comunicagéo Institucional. Para
tanto, existem dois topicos essenciais a serem desenvolvidos, de acordo com as
andlises: a realizacdo de um Plano de Comunicacédo e a reestruturagdo do setor de
Comunicacéo.

No entanto, a despeito da Visao explicitada nas paginas do PDI, a divergéncia
entre a expectativa e o devir sobre a comunicagdo, em seu processo atual, pode ser
verificada no proprio documento, (PDI — IFRJ, pag 221). Ao listar as atividades
praticadas pela entdo ASCOM, ndo ha nenhuma referéncia a planejamento de agdes,
contrariando desta forma as afirmac6es da literatura, que ratificam a assertividade do
viés estratégico, devidamente embasado por um planejamento estrutural de
atividades, para a consolidacdo da imagem de uma instituicdo, uma vez que a
comunicacgdo institucional e a publica perfazem o mesmo caminho (OLIVEIRA;
SOUZA; LEONE, 2012).

Durante a pesquisa, foi percebida uma relacdo da CGCOM com as pro-
reitorias no sentido de atender demandas ocasionais. No entanto, a falta de sintonia
entre o setor responsavel pela comunicacéo oficial e 0s setores que compdem a reitoria
se reflete em producdes em que a sensibilidade do jornalista e editor dos materiais, e
também a do técnico em audiovisual, responsavel pela captura de imagem e de audio,
acabam por se sobrepor as necessidades implicitas de um planejamento prévio das
acOes institucionais, (DUARTE, 2012). Durante a observagdo participante o
pesquisador acompanhou o desgaste dos profissionais envolvidos nas producdes,
devido a falta de isolamento logistico para o periodo de edicdo do material capturado,
e da falta de entendimento por parte dos eventuais clientes do setor, ainda que, de
modo geral, 0s videos recebam constantes elogios de servidores.

Destaca-se que a PROPPI, através de seu pro-reitor, apesar de elogiar e
reconhecer o trabalho da CGCOM, e de dizer que espera trabalhar de maneira
conjunta para encontrar solugdes a fim de ampliar a divulgagéo e contribuir para atrair
novos alunos, disse que esta preparando um programa em video para seu setor, e que
ja tem até a estrutura de como sera montado o material. O video ja possui até um

titulo: “Cria do IFRJ”, e teve seu formato pré-definido. Reconhece-se aqui uma
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dissonancia que caracteriza a origem de problemas comuns a muitas institui¢fes, na
interpretacdo de solucgdes particularizadas referentes a comunica¢do (TORQUATO,
2015).

Os resultados da pesquisa vao além da percepc¢do da falta de organizacao e
entendimento a respeito do valor agregado ao planejamento de acdes estratégicas de
comunicacgdo. As pro-reitorias possuem planos para a realizagdo de suas atividades de
maior repercussdo ao longo do ano, que sdo trabalhadas em seus pormenores
constitutivos durante meses. O mesmo acontece nos campi, no que se refere a eventos
que fazem parte de um calendario académico que permite a organizacdo de diversas
atividades. Todavia, a pesquisa revelou que o trabalho de divulgagéo institucional,
incluindo a divulgacéo feita por videos, que, de acordo com a pesquisa, € uma das
principais formas de tornar as atividades visiveis e a0 mesmo tempo atrair a atengao
de adolescentes para integrar o IFRJ, ndo sdo contempladas nem pelas pré-reitorias e
nem pelos campi. As andlises revelaram que isto acontece porque a CGCOM ¢
percebida pelos setores citados como um componente secundario, ao qual cabe apenas
a tarefa operacional de divulgar as a¢cdes organizadas internamente nos setores.

Contraria-se desta maneira 0 entendimento de que procedimentos
comunicacionais precisam estar de toda forma atrelados estrategicamente ao setor de
comunicacdo nas instituicbes publicas, uma vez que objetivam o atendimento de
demandas que tem como publico algum segmento da sociedade (TORQUATO, 2015).
5.4.1 Plano de Comunicac¢ao

O IFRJ vivencia um momento de mudangas que, de acordo com a pesquisa,
parece indicar uma propensao da atual gestdo no sentido de promover alteragcdes em
relacdo aos rumos da comunicagdo institucional ora praticada. “Vejo a Comunicagao
como um setor decisivo para o IFRJ. Por esta razdo, na divulgacdo institucional,
precisamos ser estratégicos, criativos, e eficientes” — (Gestor D).

Tais percepgdes sdo balizadas pelas constantes declaracfes dos gestores em
eventos publicos (PORTAL IFRJ, 2018) e também pela préatica rotineira que
executam de tornar cada vez mais visiveis suas atividades no IFRJ (PORTAL IFRJ,
2018). Através das entrevistas e das analises correlatas, sob os auspicios do viés
tedrico necessario ao estudo, ha o reconhecimento de que a Instituicdo possui uma
identidade que remete a qualidade de ensino, mas, sem a devida atencdo a questdo da

comunicagéo institucional, essa imagem ndo consegue ser identificada e mantida
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diante da sociedade (KUNSCH, 2003), nem de adolescentes em idade de freqlentar
0 ensino médio e técnico e, por vezes, nem mesmo diante de outras institui¢oes
concorrentes.

Existe uma urgéncia em todas as questdes envolvendo a comunicagéo
do IFRJ, sobretudo na forma de atrair novos alunos, pois nossos campi
possuem vagas em aberto que tém de ser preenchidas. Entretanto, a
promocao de acdes estratégicas passa pela elaboragdo imediata de um
Plano de Comunicacdo, que ndo podemos mais nos dar ao luxo de
postergar. (Gestor A).

A ferramenta audiovisual, no escopo da comunicacdo institucional planejada,
é percebida como um viés estratégico, na medida em que se insere em um contexto
dindmico e imagético, capaz de estabelecer a correta percep¢do da imagem da
instituicdo e de sua relacdo com a sociedade (IKEDA; OLIVEIRA, 2005), o que
agrega valor e a0 mesmo tempo promove o dialogo com seus publicos (BRANDAO,
2012).

N&o obstante, o Plano de Comunicagdo do IFRJ, encontra-se em fase de
elaboracdo, tendo recebido o aval direto dos gestores, que o percebem como o
primeiro e decisivo passo na mudanca ndo apenas do setor de Comunicagdo, mas nas
relacdes promovidas pela comunidade do IFRJ, tanto no aspecto interno quanto no
externo. Este Plano deverd, segundo as analises da pesquisa, estabelecer o
reconhecimento da CGCOM pelos servidores através das orientacdes sobre sua
constituicdo e posicionamento na estrutura organizacional. Deve também elencar os
produtos de comunicacdo desenvolvidos e as devidas responsabilidades dos
servidores do setor, bem como os objetivos institucionais a serem alcangados. Para o
ambito externo, o intuito € o de viabilizar um trabalho planejado para a realizacdo da
divulgacdo e promocdo da imagem institucional, constituindo a ferramenta
audiovisual como uma das pecas-chave para a atracdo de novos alunos para o ensino
médio e técnico, além das demais ofertas de ensino.

As analises ddo conta do reconhecimento institucional da necessidade do
Plano de Comunicagdo, que vai ao encontro do escopo tracado na elaboragdo do
Planejamento Estratégico (2017-2021), a0 mesmo tempo em que é parte integrante do
Plano de Desenvolvimento Interno do IFRJ (2014-2018), que passa por um processo
de reformulacdo a fim de se adequar a realidade da instituicdo. Entretanto, durante a
pesquisa, o0 levantamento documental permitiu vislumbrar que o Regimento Geral

(2011) contemplava uma Assessoria de Comunicacdo na reitoria, que deveria
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coordenar as agdes de todas as outras assessorias existentes nos campi, que contariam
inclusive com um jornalista em cada unidade. N&o obstante, nada poderia estar mais
distante da realidade vivida pela instituicdo, e somente em 2018 essa dicotomia,
conforme as analises indicam, pode ser reconhecida e tratada de maneira objetiva.

Nossa gestdo vai trabalhar esse primeiro momento do Planejamento
Estratégico, a fim de fazer os ajustes necessarios, dando, por exemplo,
o devido destaque que deve ter a comunicago institucional. E preciso
definir e legitimar um plano de acéo que permita o desenvolvimento
de acBes de médio e longo prazo. (Rafael Almada — reitor do IFRJ).

A pesquisa revela perspectivas que envolvem tanto os gestores quanto 0s
servidores que trabalham nas atividades de comunicacéo, e destaca a realizagdo de
um plano de comunicacdo, entendido aqui como o primeiro passo para melhorar de
maneira rapida a divulgacdo externa do IFRJ, no intuito de conseguir mais alunos e
melhorar, desta forma, o repasse anual de verbas. Ao se observar que nesse propésito
existem indicativos de que a instituigdo possa, finalmente, atuar de forma organizada,
as andlises permitem um entendimento de que a ferramenta audiovisual tera lugar de
destaque na publicidade do instituto, o que evidencia a preocupa¢do em promover

didlogo com seus publicos de maneira estratégica (TORQUATO, 2015).

5.4.2 Descentralizacdo da producao

O fato de o IFRJ ndo possuir assessorias de comunicacdo ativas nos campi,
conforme visto em capitulos anteriores — fato que contraria 0 Regimento Geral (2011),
e destas unidades possuirem demandas especificas em relacdo a divulgacao
institucional, tendo em vista sua insercdo em regides sdcio-econémicas e culturais
diversas, apontadas nas entrevistas com 0s gestores, e levando em conta que a
CGCOM ndo possui capacidade operacional para atender todas as demandas oriundas
dos campi (conforme capitulo sobre o subdimensionamento da CGCOM), a
descentralizacdo na producdo audiovisual surge como uma alternativa.

Atualmente, a producgéo oficial de informacdo realizada para atender ao
publico interno e ao publico externo da instituicdo é direcionada para a CGCOM, e
cabe ao setor organizar e tornar publico os pedidos de divulgacédo através de mailing

interno, do site e das redes sociais, bem como a producéo audiovisual.
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Na teoria, tanto os servidores da reitoria como a direcdo-geral dos campi
entendem que apenas a CGCOM tem a competéncia para realizar essas atividades. Na
pratica, a pesquisa identificou que além de todas as demandas que chegam ao setor de
Comunicacdo do IFRJ diariamente, existe uma serie de atividades praticadas em cada
campus que nao sdo divulgadas pela CGCOM, mas sim por docentes e discentes.

Cada campus tem o direito de participar da comunicacéo institucional,
por isso essas producfes ndo podem ser ignoradas. Ao contrario, elas
demonstram que alunos e professores estdo comprometidos com o
proposito de mostrar publicamente que somos uma instituicao
excelente, que temos orgulho em estarmos aqui. Mas também é
perigoso pensar que ndo ha um controle, nem supervisdo do que é
postado em redes sociais, sejam comentarios ou videos — (Gestor B).

No que se refere especificamente ao recorte audiovisual, de acordo com a
pesquisa, divulgacbes pessoais em video, atraves de redes sociais, a respeito de
atividades diversas, como eventos realizados em salas de aula, visitas guiadas,
participacOes em feiras nacionais e internacionais, entre outros, sdo veiculados com
frequéncia, e apenas parte dessas informacdes é repassada a CGCOM para veiculacéo
oficial.

Essas fontes paralelas de divulgagdo audiovisual impactam, sobretudo, na
qualidade informacional de seus contetdos, que, sem um tratamento adequado, e sem
0 devido direcionamento estratégico, ndo passam de informacdo em estado bruto,
sujeita a interpretacfes diversas, 0 que, a priori, ndo se reverte em beneficios
concretos, ou influenciam de maneira positiva a imagem da instituicdo (BROTTO,
2005). Para além, levando-se em conta a questdo imagética, que promove reacoes
instantaneas, o reflexo de tais mensagens para a sociedade ndo representa
efetivamente o atendimento de demandas ou servem como respostas, bem como,
dificultam o estabelecimento de um didlogo (BRANDAO, 2012).

Cada campus do IFRJ atende comunidades especificas, inseridas em contextos
socio-econdmicos e culturais bastante distintos, tendo em comum um cenério de baixa
renda e populacdes marginalizadas. Esta realidade faz parte da Missdo do instituto,
que é a de “Promover educacdo profissional, cientifica e tecnologica contribuindo
para a formacéo de cidadaos criticos que possam atuar como agentes de transformacao
e inclusdo social.” (IFRJ-PDI, 2014). Essa proposicédo institucional foi citada varias

vezes ao longo das entrevistas realizadas.
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Os campi estdo proximos dessas realidades, convivem diariamente
com alunos que véem no IFRJ algo que vai além da perspectiva
profissional, que é o nosso carro-chefe, para a sociedade, afinal temos
uma origem totalmente voltada a formacg&do profissional. Mas nossa
Missdo traz esses valores, que devem ser vividos, divulgados em toda
a sua extensdo - (Rodney Albuquerque — pré-reitor de Pesquisa e
Inovacdo).

De acordo com a pesquisa, se por um lado a CGCOM busca consolidar seu
oficio no sentido de promover a imagem da instituicdo através de um trabalho pautado
pelo viés profissional e respaldado pela gestéo, de outro &ngulo foi possivel perceber
que cada campus age muitas vezes a revelia de qualquer orientacdo. Tais préaticas se
afastam da convergéncia comunicacional que se espera de uma instituicdo, pois o
discurso institucional, em que pese seus atores e areas de atuacdo, deve ser unico e
coerente, 0 que ndo ocorre sem o planejamento centralizado das acbes estratégicas
(OLIVEIRA, 2004).

O resultado das analises aponta interesses comuns na necessidade de
divulgacéo institucional direcionada, seja por parte da reitoria e seus setores, seja por
parte dos campi. Identifica-se uma urgéncia em realizacbes de comunicacdo que
consigam, ao mesmo tempo, transmitir a exceléncia dos cursos do IFRJ, as atividades
realizadas pela instituicdo, e atrair cada vez mais adolescentes para suas salas de aula.
Nesse sentido, a producdo audiovisual € percebida como um ingrediente essencial
para a obtencdo de resultados positivos e concretos. Outrossim, € evidente a
incapacidade de a CGCOM arcar com todo o 6nus de uma produc¢do Gnica em termos
de divulgacdo institucional, por meio audiovisual, para todo o IFRJ, haja vista as
condicdes estruturais e logisticas do setor, assinaladas ao longo desta pesquisa, e a
falta de controle dos materiais produzidos fora da reitoria, que decorrem,
aparentemente, pela falta de informacdo das unidades sobre a responsabilidade da
divulgacao institucional, sobre produtos audiovisuais e também sobre problemas que

podem advir de tais acBes descoordenadas.
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6 — CONSIDERACOES FINAIS

6.1 LicGes aprendidas e conclusdes

Como foi dito na introdugdo deste trabalho, o contexto imagético e a
comunicacdo sdo relevantes temas de estudo no campo da Administracdo. A evolucao
na relacdo existente entre as instituicbes e seus publicos de interesse exige um
processo de didlogo rapido e objetivo, de troca continua, e, nesse contexto, a producdo
audiovisual é considerada uma das principais ferramentas a disposicdo dos
interlocutores.

A principal descoberta desta pesquisa, para além da ratificacdo da percepcao
inicial, de que a produgéo audiovisual do IFRJ feita pela CGCOM néo decorre de um
planejamento de acdes estratégicas no sentido de atracdo de alunos, ndo é normatizada
pela instituicdo e da falta de sintonia entre o setor, as pré-reitorias e os campi, foi a
constatacdo de que professores e alunos nos campi produzem informacéo audiovisual
que disponibilizam em suas redes sociais, com resultados que podem gerar impacto
positivo ou negativo para o IFRJ. Uma producédo real que ndo é quantificada nem
analisada, e sobre a qual a CGCOM néo exerce qualguer influéncia. Um movimento
espontaneo de producdo audiovisual que corrobora ipsis litteris a base tedrica deste
estudo sobre uma sociedade imagética que se reconhece como tal.

A partir do intenso trabalho de campo para este estudo, que conjugou as
técnicas de Levantamento Documental, Observacdo Participante e Entrevistas,
observamos que a proposta de se encontrar uma reposta sobre que modelo de gestao
das acBes comunicacionais para as tecnologias audiovisuais deve ser adotado pelo
IFRJ logrou éxito em seus intentos, na medida em que se tornou possivel a elaboracao
de respostas praticas sobre a ado¢do de um modelo de gestdo audiovisual que atenda
as necessidades de atracdo de novos discentes, tenha condicdes de dar mais
visibilidade ao IFRJ, e possa ser aplicado na rotina do instituto através da
formalizacdo a ser inserida no atual Plano de Desenvolvimento Institucional do IFRJ
2014-2018.

A pesquisa revelou que a comunicacdo audiovisual do IFRJ, com o viés apenas
operacional, no sentido de atender demandas setoriais urgentes,ndo responde de

maneira plena o que os gestores e demais servidores esperam das atividades de

81



Comunicacao, no sentido de atrair novos discentes e, dessa forma, ajudar a equacionar
0 problema do quantitativo de vagas em aberto nos campi, que gera impacto direto no
orcamento da instituicdo e compromete investimentos.

Outro elemento de destaque percebido tem a ver com a falta de organizacao
na relacdo entre a CGCOM, Prd-reitorias e os campi, no que se refere ao planejamento
de acOes e de producdes audiovisuais. A pesquisa mostrou que dessa forma néo é
possivel tracar estratégias que possam contribuir para o processo de divulgacdo
institucional a médio e longo prazo.

Uma licdo que surge desta pesquisa é que a falta de normatizacdo das
atividades da CGCOM perante a comunidade do IFRJ gera ruidos constantes no fluxo
de trabalho diario do setor de comunicacdo. Tal condicdo reverbera na falta de
autonomia para tomada de decisdes a respeito da divulgacdo institucional e de tempo
habil para a CGCOM elaborar produc6es audiovisuais que efetivamente contribuam
neste processo de captacao de alunos.

Umas das conclusdes a que se chega, baseada nas analises ao longo do estudo,
é que a CGCOM precisa estreitar lacos com os campi no sentido de entender as
demandas locais e dessa forma produzir material audiovisual que possa atender
necessidades especificas. Destarte, faz-se necessario um trabalho de reconhecimento
do publico local, das demandas profissionais na regido e de produgdes estratégicas. O
que sé é possivel com planejamento prévio.

Em linhas gerais, a resposta a pergunta da Pesquisa, pautada no recorte
proposto inicialmente, sugere a ado¢do de um modelo de gestdo especifico para as
acOes comunicacionais no IFRJ. Modelo este que tenha como destaque tecnologias
audiovisuais. Tal modelo precisa reconhecido formalmente pela gestdo, através do
PDI, e deve atribuir a CGCOM a responsabilidade pela producdo de videos
institucionais; a supervisdo de materiais audiovisuais produzidos nos campi e a
orientacdo a professores, alunos e servidores que desejem produzir materiais
audiovisuais proprios, que tenham como finalidade a divulgacdo da instituicao.

Compreende-se, dessa forma, que a comunicacao institucional, atendendo aos
anseios da equipe CGCOM e da gestdo, deve agir de maneira inclusiva e dindmica
para incluir as contribuicbes audiovisuais (apontadas no capitulo que trata das
producdes espontaneas de professores e alunos nos campi) advindas das unidades que

compdem o IFRJ.
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Para efeitos de atracdo do publico adolescente do ensino Médio e Técnico, a
producdo audiovisual deve objetivar a realizacdo de material especifico sobre os
cursos ofertados, em que se leve em conta a relevancia e a qualidade do IFRJ, as
particularidades especificas das regides em que se situam as unidades que ofertam 0s
cursos, e a participacdo voluntaria de alunos nos videos, criando, dessa forma, uma
identificacdo com populagdes locais, no proposito de gerar empatia e dessa forma
captar novos alunos.

Observa-se que as teorias desta pesquisa, que envolveram um arcabouco
tedrico que norteou todo o percurso até este momento, seja na evidente relagédo entre
0 ente publico e a sociedade, seja nas questdes envolvendo conceitos praticos que vao
além das ferramentas de marketing, ou na relevancia da ferramenta audiovisual, séo
capazes de balizar de forma segura os resultados obtidos.

Assim, espera-se que as conclusdes e reflexdes deste trabalho gerem
contribuicdes para o IFRJ nos seguintes aspectos: as producdes audiovisuais
consigam efetivamente atrair novos discentes; que as questdes do planejamento e do
uso estratégico do material audiovisual possam ser resolvidas; que exista um trabalho
conjunto de divulgacao institucional organizado pela CGCOM entre a Reitoria e 0s
campi, com objetivos, metas e verificagdo de resultados.

Para além, a pesquisa pode ajudar outros Institutos Federais, organizagdes
publicas e privadas, no sentido do reconhecimento local do trabalho e da importancia
de seus setores de Comunicacdo, através da percep¢do de que estes devem ser
entendidos e reconhecidos por sua capacidade em desenvolver planejamentos
estratégicos para promocao das instituicdes.

Por fim, é possivel concluir que o novo modelo de gestdo das producdes
audiovisuais tem condi¢des de ser implementado pela atual equipe CGCOM. Esta
constatacdo decorre do fato de que a atual gestdo do IFRJ, que tomou posse em marco
de 2018, tem demonstrado disposicdo em aprimorar o setor, ja tendo promovido a
mudanca de status, de Assessoria para Coordenagdo-Geral; a aquisi¢do de mais uma
sala para a equipe, que agora trabalha no mesmo espaco fisico (antes, parte do grupo
trabalhava em outro prédio) e a aquisi¢cdo de mais computadores, incluindo mais um
especifico para edicdo de imagens. Desta feita, e levando em conta o carater de
urgéncia em melhorar aimagem do IFRJ e buscar mais alunos para preencher as vagas

existentes nos campi, a expectativa € a de que a adogdo formal do PDI, com este novo
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modelo de gestdo de producdo audiovisual, trard ainda mais melhorias ao setor de
Comunicacao e possibilitard uma performance cada vez mais adequada na producdo
e difuséo da imagem institucional, compromissada com todas as questdes sociais que
envolvem a formac&o educacional e profissional de estudantes brasileiros.

Como fruto da pesquisa, emerge um Guia de Producdo Audiovisual do IFRJ,
que serd entregue a equipe que atua na prepara¢do do Plano de Comunicacéo do IFRJ,
a fim de que possa ser integrado ao Plano de Desenvolvimento Institucional (2014-
2018).

6.2 Recomendac0es para pesquisas futuras

Algumas hipédteses, ou suspeitas, emergiram no processo de pesquisa, mas ndo

puderam ser apuradas, ainda que indicassem relevancia, tais como:

v’ Estudos sobre a comunicacgdo interna nos campi — verificando suas
potencialidades para estabelecer um dialogo permanente com as
comunidades locais, incluindo a relacdo com os veiculos de
comunicacdo nas imediacdes dos campi;

v Estudos comparativos entre o IFRJ e outros institutos federais, no
sentido de promocao de intercambio para implementar projetos de
comunicacdo que contribuam para o desenvolvimento conjunto da
Rede;

v' Estudos para implemento de uma Politica de Comunicacéo;

v’ Estudos para avaliar potencialidades de uma TV institucional.

O trabalho focou exclusivamente na producdo audiovisual para o publico
adolescente no segmento Médio e Técnico. Sugere-se replicar este trabalho com as

demais modalidades de ensino, como a formacao bésica e a pos-graduacéo.
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7 -PRODUTO TECNOLOGICO - GUIA DE PRODUCAO AUDIOVISUAL

De acordo com o Art. 47 do Plano de Desenvolvimento Institucional do IFRJ,
a Coordenacdo-Geral de Comunicacgdo Social, vinculada a Diretoria de Articulagéo
Institucional (DAINT), € a responsavel pela coordenacdo das acbes de comunicagdo
institucional, no ambito da Reitoria, normatizando e orientando as acbes de
comunicacgdo no pertinente aos campi do IFRJ.

Dentre as sua atividades, a CGCOM compreende que a producdo audiovisual
é ferramenta essencial para a plena realizagio da VISAO do IFRJ: Ser uma instituicio
reconhecida pela sociedade como referéncia em educacéo profissional, cientifica e
tecnoldgica nos diferentes niveis e modalidades de ensino. E, partindo desta premissa,
a CGCOM apresenta a comunidade académica o Guia de Producdo Audiovisual do
IFRJ — GPA-, parte integrante do Plano de Comunicacédo do Instituto, e que norteara
as producdes em video realizadas oficialmente no IFRJ.

A producdo audiovisual, por sua diversidade e capacidade imediata de
assimilacdo, é apontada por tedricos da comunicacdo e por profissionais das areas
correlatas como uma ferramenta fundamental para as institui¢coes, tanto para construir
e sedimentar a imagem e a marca institucional perante seus publicos de interesse
quanto para construir um dialogo constante e dinamico com a sociedade, contribuindo
dessa maneira para o desenvolvimento da comunicacgdo publica inerente ao Instituto.

O GPA surge da necessidade do IFRJ em ampliar suas atividades de
divulgacdo para a comunidade interna e, sobretudo, para organizar e dinamizar a
producdo de videos para o ambiente externo, com foco na disseminacdo de conteudo
atrativo para seus publicos de interesse, contribuindo dessa forma, de maneira
objetiva, para a atragdo de novos alunos para a instituigéo.

Este documento estabelece competéncias e define responsabilidades pela
conducdo do processo de divulgacéo institucional através da producéo audiovisual. O
GPA apresenta os tipos de videos produzidos no IFRJ; define os requisitos necessarios
para a confeccdo de um video oficial; esclarece a necessidade de planejamento para
as producdes e tem o proposito inclusivo de incentivar novas produgdes, capazes de
atender aos objetivos da Reitoria e dos campi, num processo de integracdo
institucional.

A comunicacéo institucional € um processo dinamico, e, portanto, o GPA se

insere neste conceito de inovacdo e constante aprimoramento. Diante de uma
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revolucédo tecnoldgica em curso, e das necessidades cada vez maiores de promocao
de didlogo com a sociedade, na qual o adolescente, que corresponde a 50% do publico
atendido pelo IFRJ no segmento Medio e Técnico, é protagonista, este Guia online
passara por revisdes periddicas, a principio, a cada seis meses, para que se mantenha
em constante sintonia com novas tecnologias e possa atender novas demandas do

segmento audiovisual.

7.1 objetivos gerais:

O Guia de Producdo Audiovisual do IFRJ tem como meta a regularizacdo e a
padronizacdo oficial da producdo em video do Instituto, no intuito de possibilitar a
criacédo planejada de pecas que contribuam diretamente no sentido de promover de
modo adequado a correta exposicdo das atividades e da exceléncia do Instituto,

objetivando a atracdo de estudantes.

7.1.1 objetivos especificos:

e Apresentar a producédo audiovisual da CGCOM;
e Definir competéncias e responsabilidades;
e Padronizar as produ¢des em video na Reitoria e nos campi;

e Orientar produc6es em video feitas por discentes, docentes e demais servidores;

7.1.2 publico:

O GPA ¢é um documento norteador voltado para a organizacao e a orientacao
da producédo audiovisual do IFRJ, com intuito de permitir a elaboracdo de materiais
capazes de promover de maneira assertiva a imagem institucional, e, dessa forma,
contribuir de maneira direta para a captacdo de novos alunos. Como tal, € uma
ferramenta comunicacional que se coaduna com a proposta inclusiva e de inovacao
do Instituto. Portanto, o Guia é voltado a toda comunidade do IFRJ, na qual se inserem

servidores: docentes e técnico-administrativos e discentes.

e Docentes — 0 material em video vai evidenciar para o publico externo
a exceléncia do ensino ofertado pelo IFRJ, através de produgdes que
valorizem os professores em sala de aula, nos laboratorios e em
atividades que auxiliam na formacéo dos discentes;

e Discentes — Producdes que tenham o aluno como protagonista vao ao
mesmo tempo prestigiar aqueles que escolheram o IFRJ para inicio de
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suas carreiras profissionais, bem como servir como propaganda para
jovens que ainda ndo conhecem o mundo de possibilidades que esta
instituicdo oferece;

e Técnico-Administrativos — Produgfes em video, com foco interno,
acessivel a comunidade IFRJ, ajudardo no processo de integracdo entre
a Reitoria e os campi, evidenciando trabalhos especificos, reunides e
projetos realizados pelos servidores.

7.1.3 responsabilidade institucional:

Diante de uma nova realidade institucional, que valoriza a importancia
estratégica do departamento de Comunicacéo, a Coordenacéo Geral de Comunicacao
(CGCOM) ¢ o setor responsavel pela producdo audiovisual oficial do IFRJ, e,
portanto, participara da elaboracgéo e divulgacdo de produtos de duas maneiras:

DIRETA — Sempre que o setor for responsavel pela criacdo e elaboracao de
pecas audiovisuais. A responsabilidade direta da CGCOM ¢é a de produzir contetdo
audiovisual que atenda demandas da Reitoria e dos campi no sentido de dar
visibilidade as atividades institucionais, a promog¢do dos cursos ofertados e as
especificidades de cada unidade. Nesse intuito, cabe 8 CGCOM promover dialogo
constante com os gestores e com representantes dos campi a fim de discutir ideias e
realizar planejamento de atividades de divulgacéo audiovisual.

INDIRETA - Quando o setor ndo for a unidade produtora. Neste caso, sera
responsavel pela avaliacdo e aprovacao de material produzido fora da CGCOM.

Obs: os materiais audiovisuais institucionais s6 poderdo ser oficialmente

disponibilizados apos a aprovacdo da CGCOM.

7.2 PLANEJAMENTO E MODELAGEM FUNCIONAL

Uma producdo audiovisual, a principio, parece algo simples aos olhos do
espectador, que tem acesso apenas ao produto acabado e pronto para 0 consumo
atraves dos sentidos. No entanto, para os objetivos de uma instituicdo, trata-se de uma
ferramenta estratégica, quase ‘cirurgica’, ja que precisa ser usada de modo a obter
resultados positivos e minimizar possiveis ‘ruidos’ na comunicagdo com seu publico.
Para além, no caso do IFRJ, trata-se de uma maneira de promover ndo apenas a
exposicao de atividades e projetos, mas também de estabelecer didlogo inclusivo com

a sociedade, que € uma das premissas da Comunicacédo Publica.
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O Planejamento € a primeira etapa para a realizacdo de pecas audiovisuais.
Assim, a CGCOM, uma equipe formada, entre outros profissionais, por jornalistas,
relagdes publicas, programadores visuais e técnicos em audiovisual, realiza reuniGes
periddicas para avaliacdo de suas producdes e para discutir pautas que podem se tornar
videos institucionais, sempre levando em conta prioridades, capacidade de realizacéo
em tempo habil e jamais descuidando do valor estratégico do material que seré criado.

O caréter institucional da producgdo audiovisual necessita da participacao e da
responsabilidade das pro-reitorias e também dos diretores-gerais dos campi. Por esta
razdo, é imprescindivel o dialogo com a CGCOM e a definicao de atribuicdes.

PRO-REITORIAS: estabelecer reunides periddicas com a CGCOM para
discussdo de calendario de atividades anuais; identificacdo conjunta de demandas
audiovisuais de interesse do publico externo e que contribuam para melhorar a
percepcao da imagem do IFRJ; colaboragdo no sentido de facilitar acesso da CGCOM
a dados necessarios as producdes, a locacdes para filmagem, a docentes e discentes.

DIRETORES-GERAIS: criar comissfes internas permanentes de
comunicagdo nos campi; promover reunides com a CGCOM para identificacdo de
demandas que possam ser satisfatoriamente atendidas por producgdes audiovisuais (de
acordo com a avaliacdo estratégica e técnica da CGCOM); facilitar acesso as
instalagGes, bem como a docentes e discentes.

E através de um planejamento inicial que se torna possivel identificar
objetivos, estabelecer metas, prazos e a melhor estratégia a ser usada, o que implica

diretamente no formato de video a ser produzido.

7.2.1 Critérios para atendimento de demandas

Tendo em vista a diversidade relativa as demandas audiovisuais que fazem
parte do cotidiano da instituicdo, faz-se necessaria a adogdo de critérios para o
trabalho da CGCOM e seu Nucleo Audiovisual:

NIVEL 1 — produces com foco externo, que possam ao mesmo tempo
auxiliar na atracdo do publico jovem e servir como publicidade a respeito da
exceléncia do IFRJ. Além do trabalho de pesquisa executado pela CGCOM, estas
demandas podem surgir da Reitoria ou dos campi, e serdo analisadas pela equipe

CGCOM quanto a viabilidade imediata, ou para realizagdo posterior.
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Ex: concursos; novos convénios; videos apresentando conquistas dos alunos
do IFRJ;

NIVEL 2 — producdes voltadas para comunidades especificas, atendidas
pelos campi. Sdo producdes que precisam ser elaboradas em conjunto pela CGCOM
e representantes dos campi, e que podem ser apresentadas em visitas promovidas por
professores e diretores a escolas locais.

Ex: videos sobre os cursos ofertados em determinado campus, com

participacao de alunos e professores, alem de abordagem da realidade local,

NIVEL 3- demandas relativas a cobertura de eventos ou reportagens. Nesta
nova fase da Comunicacdo do IFRJ, e levando em conta a prioridade que é a promocao
do didlogo com os publicos de interesse da instituicdo, privilegiando para a producao
audiovisual o publico jovem neste primeiro momento, tais demandas serdo realizadas
apenas em casos definidos pela CGCOM como muito relevantes para a divulgacao
institucional.

Exemplo: matérias sobre assuntos especificos em algum campus ou na
Reitoria.

Obs: eventos anuais, que servem como exposicao das atividades do IFRJ para
0 publico externo, como a Jornada de Iniciacdo Cientifica e os Jogos Intercampi, ndo
se encaixam neste perfil e terdo cobertura em video, desde que exista a disponibilidade

logistica para sua realizagao.

7.2.2 — Métricas para avaliacéo

O planejamento da producdo audiovisual, para ser validado e reconhecido,
precisa apresentar resultados, a fim de que possa ser constantemente aperfeigoado.
Desta forma, sdo necessarias as métricas para avaliacdo das producdes.

Pesquisas: serdo realizadas pela CGCOM, periodicamente (anualmente),
pesquisas junto aos publicos de interesse a respeito das producbes, em que se
observem questfes como: temaética; entendimento da mensagem; elementos como

linguagem e formato; além de criticas e sugestoes.
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Parametrizacdo: serdo apurados e analisados dados como quantidade de

visualizagdes; alcance; compartilhamento.

Resultados para o IFRJ: através de pesquisas especificas, devem ser
analisadas anualmente as relacdes entre as produgdes audiovisuais e o incremento do
namero de alunos na instituicao.

Obs: apesar da atracdo de novos alunos ser uma prioridade nas questdes que
envolvem a producdo audiovisual, existem outros fatores que interferem na matricula.
Assim, o proposito desta avaliacdo € verificar, de fato, os limites e potencialidades

deste tipo de divulgacgéo institucional, seu potencial e seus limites.

7.3 PRODUGCAO EM VIDEO DA CGCOM

As primeiras producdes em video do setor de Comunicac¢do do IFRJ datam do
ano de 2014, e acontecem ap6s o concurso realizado em 2010, que permitiu o0 ingresso
de dois jornalistas para integrar a equipe. Além das modificacbes promovidas na
maneira de apresentar contetdos informativos no formato de matérias, que passaram
a ter uma linguagem jornalistica, objetiva e que refletiam o padréo ja era praticado no
MEC, foi percebida pelo setor a necessidade de implementar gradativamente
modificacGes que permitissem, ainda que com limitagcdes, dar mais visibilidade a
comunicacdo institucional. Nesse contexto, a producdo audiovisual passou a ser
discutida com os gestores.

Em sua fase inicial, os videos eram realizados apenas com contetdo de
reportagens. Havia a necessidade da entdo Assessoria de Comunicacao de iniciar uma
producdo audiovisual na instituicdo que comportasse outros formatos, face a uma
defasagem flagrante deste tipo de contetdo informacional em relacdo a outras
instituicdes similares de ensino e a tentativa de promover mais visitas a pagina oficial
do IFRJ na internet.

Atenta as necessidades de dar visibilidade ndo apenas ao que acontecia na
Reitoria, através de videos da gestdo, mas principalmente as atividades realizadas nos
campi, a Comunicacdo realizou matérias em video em diversas unidades da
instituicdo, ndo apenas para a cobertura de eventos, mas para realizacdo de matérias
que apresentassem alunos e professores desenvolvendo projetos que mostravam o

compromisso do IFRJ com a formacéo profissional e cidada.
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No ano de 2016 a, ainda, ASCOM recebeu novos servidores, 0 que impactou
no aumento da producgéo de informacdo do setor e, no campo audiovisual, com o
ingresso de servidoras técnicas em audiovisual, se permitiu novas producdes
institucionais. No mesmo periodo, o setor recebeu mais equipamentos para gravagdo
e edicdo de material.

Ainda que a producdo audiovisual ndo fosse entendida com o devido viés
estratégico, ou tivesse sua importancia reconhecida pela comunidade interna, a equipe
de profissionais manteve seus esforcos para o aprimoramento e diversificacdo de suas
producdes. Além dos videos com reportagens, que ganharam qualidade, foi possivel
diversificar a produgdo e realizar videos-chamadas para concursos; videos especificos
sobre cursos, como o de Arte Circense; cultivo de Plantas Medicinais no IFRJ e
equitacdo Ludica; sobre as edi¢bes da Jornada Interna de Iniciacdo Cientifica e
Tecnoldgica (JIT); especiais, como o ‘Didlogos pela Democracia’; visitas
internacionais de reitores e suas equipes; campanha de combate a Dengue; cobertura
de edi¢des do Festival Literario Internacional da Didspora Africana (FLIDAM); visita
do ex ministro da Educacédo, Cid Gomes, etc.

N&o satisfeitos, e com o firme proposito de evidenciar a importancia da
utilizacdo da ferramenta audiovisual na divulgacgéo institucional para fins de atracéo
de novos alunos, a equipe de Comunicacdo decidiu fazer um video que tivesse
especificamente o modelo de propaganda, diferente de todos os que haviam sido
produzidos até entdo. No ano de 2015, a ASCOM produziu o video “Estude no IFRJ!”.

Com um formato que dispensou qualquer entrevista ou referéncia através de
tarjas na tela a este ou aquele campus, o video apresentava em 2.44 min uma visao
Unica do IFRJ ao publico externo. As cenas evidenciavam laboratérios, salas de aula
e momentos de lazer, e focavam no que a instituicdo tem de mais valioso, o aluno. O
resultado foi um namero recorde de visualizagcBes. Enquanto as outras producgdes
apresentavam, em média, 5 mil visualizacdes, o ‘Estudo no IFRJ’ chegou a mais de
20 mil.

Hoje, hospedados em sua pagina na plataforma youtube, o IFRJ possui um
total de 96 videos. No contexto de uma realidade imagética, na qual o ser humano, de
maneira geral, e, especificamente os adolescentes, estdo imersos, a relevancia de uma
comunicagdo audiovisual supera o discurso e se apresenta como uma ferramenta

essencial a pratica de uma instituicdo como o IFRJ, que precisa ser vista e reconhecida

91



pela sociedade pela sua exceléncia na formacao técnica, profissional e cidada, que
precisa atrair cada vez mais alunos (o que impacta diretamente no recurso recebido
anualmente); e que precisa ‘competir’ com outras instituicdes de ensino que

desenvolvem trabalhos na area ha muito tempo.

IMAGEM 08: Tela de abertura dos videos do IFRJ

INSTITUTO
FEDERAL

Rio de Janeiro

> » o) 000/204

FONTE: IFRJ. Estude no IFRJ.youtube. 2018.

7.4 FORMATOS DE VIDEO:

Cada producdo audiovisual possui uma caracteristica Unica, seja uma
reportagem, a divulgacdo de um concurso, de um novo convénio, um documentario,
ou mesmo uma propaganda baseada unicamente em imagens. E cada uma tem um
proposito especifico, fazendo parte de um conceito maior, chamado, ESTRATEGIA.

A definicdo correta de um formato para a producdo de videos impacta
diretamente no resultado a ser obtido, no retorno esperado, tanto para os produtores
quanto para o publico. Por esta razdo, a CGCOM, atraveés de seu Nucleo Audiovisual,
analisa criteriosamente as demandas que surgem na instituicdo bem como define o

melhor formato para cada uma.

7.4.1 Documentario

IMAGEM 09 - video Documentario
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CAMPUS RIO DE JANEIRO
IFRJ

/5 ANOS

P » o) 108/1:16

IFRJ - Campus Rio de Janeiro, 75 anos

554 visualizagbes o 27

FONTE: IFRJ.Campus Rio de Janeiro 75 anos. youtube, 2018

Classificado também como um filme de ndo-ficcdo, o documentério é um

video que pode abordar uma série de assuntos envolvendo pessoas, lugares e

acontecimentos relevantes. E importante entender que um documentario pode ter

desde um carater historico-documental até a proposta de abordar temas de vanguarda,

ou que atendam ao interesse institucional de despertar a atencdo para determinado

assunto.

Existem diversas maneiras de se fazer um documentario, e, exatamente por

esta particularidade, este tipo de producdo audiovisual possui fases distintas que

precisam ser realizadas através de um planejamento cuidadoso.

7.4.1.1 Fases de um documentario:

v’ escolha de um tema
v' definicdo do recorte a ser usado na producao;
v' definicdo do grau de relevancia institucional do tema;

v" definicdo de personagens, lugares, acesso da producdo, disponibilidade da

equipe etc;
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v' objetivo final da producao;
v" definicdo de formato estético, incluindo linguagem, trilha sonora, tipo de
imagem etc;

v’ cronograma da producéo

7.4.1.2 Protocolo

A sugestdo para um documentario institucional pode ser feita por qualquer
servidor ou aluno do IFRJ. Esta solicitagdo deve ser encaminhada a CGCOM através
do email: ascom@ifrj.edu.br.

No corpo do email deve haver a identificacdo do tema sugerido e sua
pertinéncia. A partir deste contato inicial, a CGCOM tera o prazo de 10 dias para
responder a solicitacdo. Em caso positivo, sera marcada reunido para discussao
tematica e avaliacdo da real possibilidade de execucdo da obra.

Ndo ha um prazo para a realizacgdo de DOCUMENTARIO, porque, ao
contrario de outras produc¢des audiovisuais, este modelo demanda avaliacdo de uma
série de fatores que variam de uma producéo para outra.

Entende-se que esta forma de producdo requer um apuro inconteste e
pormenorizado de cada elemento a ser inserido. Tal preocupacdo enseja uma parte de
producdo e investigagdo rigorosa de todos os elementos a serem apresentados no
produto final, e por esta razdo, infere-se que a equipe de producgéo deve ter total
autonomia para ndo apenas elencar prioridades como também definir o cronograma
final a ser apresentado.

OBS: se o solicitante quiser apenas indicar um tema para documentario futuro,
a solicitacdo sera apreciada pela equipe CGCOM e a resposta sobre o interesse e uma
possivel viabilidade de producdo decorrente do tema sugerido sera dada no prazo

maximo de 02 dias.
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7.4.2 Reportagem

IMAGEM10 - video Reportagem

.

Pl o) 014/311

IFRJ dd inicio ao Planejamento Estratégico 2017-2021

647 visualizacbes & 12 & 2

FONTE: IFRJ. Inicio do Planejamento Estratégico. youtube. 2017.

O video-reportagem tem carater noticioso, pode ser usado para evidenciar
atividades da gestdo, dos campi, projetos de alunos e professores, inauguraces,
eventos externos etc. Também pode ser usado como complemento de uma matéria
escrita e veiculada no site do IFRJ, e, neste caso, funciona como um desdobramento
da noticia, abordando tdpicos que ndo foram suficientemente desenvolvidos na
narrativa jornalistica.

A realizacdo do video-reportagem pressupde destaque do objetivo principal
do evento, projeto ou atividade; abertura, passagem do reporter, locucdo em off e, no
IFRJ, € um tipo de producdo que tem uma duracdo média de 5 minutos.

A producdo de um video-reportagem precisa seguir um protocolo definido
pela CGCOM, a fim de que possa ser realizado um trabalho com a qualidade

necessaria para a devida exposicdo publica.

7.4.2.1 Protocolo
Solicitagdo a CGCOM - qualquer setor da Instituicdo pode solicitar a
realizacdo de um video-reportagem. Para tanto, basta entrar em contato com a

CGCOM com, no minimo, duas semanas de antecedéncia do evento, através do email:
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ascom@ifrj.edu.br. E importante que a solicitacio neste caso seja de um representante
oficial de um setor ou de algum campus.

No corpo do email deverd ser informado: o evento; local; objetivo e a
relevancia institucional. Também deverd constar horario de inicio e término;
participacOes de autoridades e dados que o solicitante julgue importantes para serem
destacados na filmagem.

O setor solicitante devera disponibilizar, caso seja necessario, veiculo para
levar a equipe de filmagem, uma vez que a CGCOM nao dispde de meio de transporte.

Obs: caberd a CGCOM analisar a viabilidade da reportagem em video, de
acordo com as demandas do setor e suas prioridades, e dar resposta a solicitacdo em
até 03 dias.

IMPORTANTE: A CGCOM ndo realiza filmagens de nenhum evento na
integra. Os videos-reportagens tém duracao curta e sao usados para dar destaque aos
eventos. O setor define também a edicdo final deste material.

Os motivos para esse modelo de video-reportagem de curta duracéo tém a ver
diretamente com a necessidade de uma edicéao rapida para exposi¢do no site do IFRJ,
antes que o assunto se torne perecivel ao publico externo. E uma questo estratégica,
definida pela CGCOM.

7.4.3 Utilidade publica

Os videos que fazem parte da categoria utilidade pablica englobam assuntos
diversos que tem a ver com a exposicao de contetdo informativo que seja do interesse
geral da populacéo, ou de parte dessa. Seja a divulgacdo de uma campanha de Saude,
a realizacdo de concursos, acOes de inclusdo e cidadania, divulgacdo de resultados
oficiais da instituicdo, acGes que impactem de alguma forma no funcionamento da
instituicao etc.

Esses modelos de video sdo realizados pela CGCOM ao longo do ano, e,
sempre que possivel, planejados com antecedéncia, como no caso de videos que
evidenciem concursos a serem realizados no IFRJ. Para este fim especifico, o produto
audiovisual é complementar ao trabalho de divulgacdo que também ¢é feito por
empresas contratadas especificamente para a realizagcdo dos concursos oficiais, e que
também atuam na &rea da comunicacdo nesses periodos realizando pegas para

divulgacdo em busdoor, outdoor etc.
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IMAGEM 11 - video de Utilidade Publica

N -
RESTRICOES A~
AGENTES E ORGAOS

FONTE: IFRJ. Eleigdes 2018. youtube. 2018.
7.4.3.1 protocolo
Para a realizacdo de videos de utilidade publica as solicitacbes devem ser realizadas
com a antecedéncia de um més. As requisi¢cdes podem ser feitas por qualquer servidor
ou aluno através do email: ascom@ifrj.edu.br.

A CGCOM tem o prazo de 05 dias para responder.

7.4.4 Propaganda

Para além da producdo audiovisual de carater noticioso ou de utilidade publica
e documentarios, existe um modelo de video que se destaca por realizar uma funcédo
expositiva que objetiva diretamente a atracdo de novos alunos para o IFRJ. Trata-se
do video de propaganda.

O objetivo deste modelo de video é servir de modo estratégico, oportuno e
direto para a divulgacdo ndo apenas das atividades e cursos ofertados, mas para criar
elos entre potenciais alunos e o IFRJ.

Este material tem o intento de apresentar o instituto como uma opcao de
exceléncia nas areas de Ciencia e Tecnologia, com compromisso de formacéo
profissional e cidadd, e, ao mesmo deixar claro que trata-se de uma instituicdo
acessivel a todo e qualquer estudante.

Os temas abordados variam de acordo com as necessidades institucionais.
Desta forma, podem versar sobre determinados tipos de cursos ofertados; sobre as

possibilidades de aprendizado no Instituto, de modo geral; sobre as conquistas de
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alunos da instituicdo; sobre um contexto historico; sobre intercambio; sobre incluséo,
diversidade, cultura etc.

O viés estratégico no video de propaganda é fundamental, pois visa estabelecer
diferenciais positivos e apresenta-los de maneira atrativa, criando um dialogo com o
espectador. Cada video de propaganda deve funcionar como um cartdo de visitas
audiovisual Unico, e ter, sempre que possivel, participacdo de discentes.

IMAGEM 12 - video Propaganda

Pl o) 0487243

Estude no IFRJ, o Instituto Federal do Rio de Janeiro

FONTE: IFRJ. Estude no IFRJ. youtube. 2015.

7.4.4.1 Protocolo
Qualquer servidor ou aluno do IFRJ pode contribuir com ideias para a realizagdo deste
modelo de video. Basta entrar em contato pelo email: ascom@ifrj.edu.br.

No entanto, caberd a CGCOM a definicdo da realizacdo dos videos de
PROPAGANDA, pois tal modelo precisa ser discutido com a gestdo a fim de definir
prioridades a serem abordadas. A PROPAGANDA ¢, em esséncia, uma peca
estratégica, e como tal precisa ser elaborada com critério e precisao.

O tempo para a realizacdo de uma peca de PROPAGANDA varia de acordo

com uma série de fatores técnicos.

7.5 DESCENTRALIZACAO DA PRODUCAO
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A comunicacdo institucional é uma atividade que, em seu conceito mais
amplo, ndo deve ser atribuida a um Unico setor. A construcdo deste conceito envolve
0 conhecimento da Misséo, da Visdo e dos valores institucionais, que devem ser
perseguidos todos os dias e por todos os servidores do IFRJ. A comunicacdo
institucional é, portanto, uma construcédo coletiva, em esséncia.

A CGCOM, setor responsavel pelas atividades profissionais ligadas a
Comunicacéo tem suas atividades definidas no Plano de Comunicagéo, que se insere
no Plano de Desenvolvimento Institucional do IFRJ. E a responsavel direta por
realizar uma comunicacao dirigida e coordenar projetos de divulgacao institucional.
N&o obstante, o Instituto € composto por 15 campi, além da Reitoria, e, por esta razéo,
e por mais apurado que seja o trabalho dos profissionais da CGCOM, nédo seria
possivel concentrar toda a producdo audiovisual do IFRJ. Perder-se-ia, neste caso, a
rica e importante colaboracdo de professores, alunos e demais servidores, que
ocasionalmente querem participar desse processo de divulgacdo institucional e
produzem videos em aparelhos celulares.

Dada a abrangéncia do IFRJ, que atua em todas as regides do Estado do Rio
de Janeiro, compreende-se que existem demandas audiovisuais diversificadas em
cada campus, uma necessidade cotidiana de se fazer visivel e atrair novos alunos. Por
outro lado, ainda que conte com servidores qualificados para atuar na producdo e
edicdo dos materiais promocionais, a CGCOM ndo teria como cuidar de todas as
producdes audiovisuais da instituicao.

Em uma sociedade em que € cada vez mais comum 0 uso de recursos
imagéticos por parte, principalmente, de adolescentes, a CGCOM entende que essa
producdo audiovisual ndo pode ser ignorada ou tratada como marginal aos materiais
que sdo produzidos e disponibilizados pela equipe existente da Reitoria.

Tal producdo espontanea deve ser incentivada, desde que os produtores de
contedo tenham alguns cuidados essenciais. Assim, esses videos poderdo ser
divulgados oficialmente, ndo somente em paginas pessoais, mas através das paginas
de facebook da Reitoria e dos campi, ou até na plataforma youtube, na pagina oficial
do IFRJ.

Esse processo de descentralizacdo da producdo audiovisual, no sentido de
conferir grau de legitimidade aos videos realizados no interior das unidades, nasce da

crescente necessidade de um publico que estd conectado ao IFRJ diariamente, que
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sente orgulho em divulgar eventos de que participam, aulas, palestras e uma série de
outras atividades, nas quais séo protagonistas, ou mesmo meros espectadores.
IMAGEM 13 - video produzido por aluno

Pl o) 0:33/16:50

#IFRJ #DIY #LoucurasNaCozinha
PRIMEIRA SEMANA NO IFRJ @

951 visualizagdes 11 §2 B

FONTE: LOUCURAS ALEATORIAS. Primeira Semana no IFRJ. youtube. 2018.

Né&o cabe a CGCOM inibir de alguma forma produces que sao realizadas fora
do setor, mas é de competéncia da Comunicacédo a padronizacdo e coordenacao de
toda producdo de informacao do IFRJ. Pois, desta maneira, a CGCOM pode garantir
que tudo que for veiculado oficialmente através da sua pagina na internet, em suas
redes sociais da Reitoria e dos campi, tenha um padrao suficiente de qualidade técnica
e esteja de acordo com a correta e assertiva divulgacao da institui¢do para seu publico
externo. Levando em conta que publicacbes em redes sociais com frequéncia sdo

replicadas em outras redes sociais.

7.5.1 Condicdes para producéo de videos em smartphones

Diante de uma grande variedade de modelos de smartphones, cada um com
um tipo de camera, com quantidade de pixels diferentes e, sobretudo, com
proprietarios que gostam de filmar e fotografar o tempo todo, ndo ha como estabelecer

regras rigidas para este tipo de producdo. Portanto, € muito importante ficar atento
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para algumas dicas essenciais, que alem de contribuir para melhores gravacodes, ainda

podem ser veiculadas oficialmente pela CGCOM:

AS LIMITACOES - se vocé pretende fazer um registro em video com qualidade,
que consiga captar agueles momentos importantes para serem reproduzidos em redes
sociais e, no caso do IFRJ, possam ser compartilhados para um nimero ainda maior
de pessoas dentro e fora da instituicdo, verifique em primeiro lugar a quantidade de
memoria disponivel e a bateria;

RESOLUCAO - as cameras dos celulares sdo capazes de filmar em 480p (SD), 720p
(HD), 1080p (Full HD) ou até 4K. A boa resolucdo e fundamental para o resultado
final, mas, é bom lembrar que, quanto maior a resolu¢éo, maior serd o arquivo e mais
espaco terd na memoria do celular. Se a proposta for veiculacdo em rede social, ndo
ha necessidade de alta resolucdo. Neste caso, filmar em 480p (SD) é suficiente. Agora,
se 0 objetivo é garantir maior qualidade e riqueza nos detalhes, use a maior resolugédo
possivel.

LENTES - verifique se a lente da cdmera do seu smartphone esta realmente limpa,
pois € muito comum o acumulo de particulas de poeira e também de gordura;
AUDIO - para uma boa gravacdo em video é muito importante que o &udio seja de
boa qualidade. Verifique se vocé ndo esta cobrindo o microfone do smartphone. Evite,
sempre que possivel, ambiente com muitos ruidos, e ndo tente fazer locugdo nesses
casos, porque o audio fica muito ruim. Se for colher um depoimento de alguém,
verifique o ambiente e faca um teste para saber se o resultado é de boa qualidade. Até
um vento forte pode atrapalhar um registro.

FILMAR NA HORIZONTAL - o registro desta forma horizontal permite que seu
video possa ser visto em tamanho real na tela de qualquer computador ou mesmo
numa TV. A filmagem na vertical prejudica a visualizacao, pois cria duas faixas pretas
na transposicao do registro do smartphone para outra tela.

USE AS DUAS MAOS — apesar de ndo se tratar de um rigor profissional, é muito
importante que o resultado de um registro em video possa ser apreciado por um
numero grande de pessoas, e depois compartilhado. Assim, evite produzir um video
em gue o resultado seja uma imagem tremida.

LUZ — um dos fatores mais importantes para qualquer registro em video € a questédo

da luminosidade. Se a gravacao for ao ar livre, o ideal é buscar um local em que o sol
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esteja iluminando a cena de maneira uniforme, evitando constastes entre luz e
sombras, que prejudicam o resultado. Nao tenha pressa para comecar a filmar, pois
sem uma boa condicdo de luminosidade vocé pode simplesmente perder o registro,
ou produzir um material que sera apenas alvo de criticas.

AJUSTE MANUAL - outra preocupacdo é o foco. Pressione e segure alguma area
da tela do dispositivo para ativar o0 modo de bloqueio AE/AF (exposicdo
automatica/foco automaético). Este procedimento evita que o foco da imagem sofra
mudancas aleatorias enquanto vocé grava. A definicdo manual do foco é perfeita
quando o objetivo € filmar algo a curta distancia.

ZOOM - a dica é estar 0 mais proximo possivel do seu objetivo (seja uma pessoa,
um evento, um lugar) a fim de que sejam evitadas distorcoes.

EDICAO E COMPARTILHAMENTO - trabalhar com edico é mais complicado
do que parece. A dica basica é cortar o inicio e o fim da gravacdo, e, se possivel,

organizar as imagens em uma ordem sequencial e logica.

A CGCOM recomenda que, se o objetivo for divulgar registros em video
atraves dos canais oficiais do IFRJ, que o material seja enviado a CGCOM sem cortes,
pois caberd aos profissionais fazer os ajustes necessarios.

Todos os materiais em video enviados a CGCOM deverdo ter seus direitos
de exibicdo cedidos ao IFRJ para uso exclusivo do setor, sem qualquer vinculo
comercial, cessdo externa a outras instituicdes e em hipétese alguma havera qualquer
onus para o IFRJ ou para o autor das imagens, que terd seu crédito assegurado na
divulgacéo oficial.

7.6 CRONOGRAMA DE ADOCAO DO GPA

O Guia de Producdo Audiovisual foi apresentado a Diretoria de Articulacdo
Institucional; a Coordenacdo Geral de Comunicacgdo e ao reitor do IFRJ, professor
Rafael Almada, com o propoésito de compartilhar o trabalho e enriquecé-lo através de
contribui¢bes. O Cronograma de Adocgao, no entanto, esta atrelado as mudangas que
estdo em curso no Plano de Desenvolvimento Institucional, no qual devera ser
inserido o GPA.

Destarte, 0 periodo exato em que o GPA sera efetivamente adotado no IFRJ

ainda esti em aberto, mas existe um planejamento para as agdes a serem realizadas
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no intuito de informar & populagéo da instituicdo de sua existéncia. Leva-se em conta

que durante o ano de 2019 o PDI ja estara aprovado.

Quadro 18 — Cronograma de Adogao

ACOES PRAZOS

Elaboracdo e divulgagdo de teasers e
informativos via email & comunidade

Junho e julho

Participagdo da CGOM no Colégio de
Dirigentes para falar do GPA

junho

Cartazes e informativos sobre a producéo
audiovisual do IFRJ para a Reitoria e campi

Junho a agosto

Visita aos campi para divulgacdo do GPA
junto aos professores, técnicos e alunos

Junho a setembro

Reunido com os grémios estudantis agosto
Apresentacdo do GPA no auditdrio da | outubro
Reitoria

Adocédo do GPA novembro

FONTE: elaboracéo do autor
Obs: os prazos sao meramente ilustrativos, pois, como foi informado, a

adocdo de um cronograma definitivo depende do andamento e execugédo do PDI.
Ainda assim, as etapas para adoc¢do do GPA serdo as descritas no Quadro 17.
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ANEXO | — AUTORIZACAO DE USO DE DADOS E DIVULGACAO DA
INSTITUICAO EM PESQUISA ACADEMICA
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AUTORIZACAO DE USO DE DADOS E DIVULGACAO DA INSTITUICAO EM
PESQUISA ACADEMICA

Magnifico Reitor, Prof. Dr. Paulo Roberto de Assis Passos

Solicitamos autorizagdo para realizagdo da pesquisa intitulada “Proposigdo de agdes
comunicativas baseadas em tecnologias audiovisuais no planejamento de comunicagéo publica: o
caso IFRJ”, a ser realizada pelo aluno Jorge Saturnino de Moraes, do Mestrado Profissional em
Gestdo e Estratégia da UFRRJ (MPGE), sob orientagéo da Profa. Dra. Flavia Galindo, visando ter
o livre acesso aos dados documentais e dados provenientes de entrevistas em profundidades no
Instituto Federal do Rio de Janeiro.

Esta autorizagdo também permite a divulgagdo do nome da instituicdo nos produtos da
pesquisa que tenham fins académicos, tais como o TFC — Trabalho Final de Curso, artigos
académicos publicados em anais de eventos cientificos e em periddicos Qualis.

Declaramos conhecer ¢ cumprir as Resolugdes Eticas Brasileiras e salientamos que os
dados coletados serdo utilizados somente para o fim descrito neste documento.

Na certeza de contarmos com a colaboragdo e empenho de Vossa Magnificéncia,
agradecemos antecipadamente a atengéo, ficando a disposig&o para quaisquer esclarecimentos que
se fizerem necessario.

Rio de Janeiro — RJ, 01 de fevereiro de 2018.

i A Ml

orge Saturnino de Moraes
Mestranda - MPGE - UFRRJ

Profa. Dra. Flavia Galindo
Responsavel pela Pesquisa - MPGE — UFRRJ

& Concordamos com a solicitagdo () N&o concordamos com a solicitagdo

./ Prof. Pr. Paulo Roberto de Assis Passos
Reitor do Instituto Federal do Rio de Janeiro -AFRJ
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ANEXO Il - TCLE
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UFRRJ - UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO
ICSA - INSTITUTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
MPGE - MESTRADO PROFISSIONAL EM GESTAO E ESTRATEGIA

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Prezado (a) Senhor (a),

Meu nome é Jorge Saturnino de Moraes e estou realizando a pesquisa académica
aplicada sobre o tema . Esta pesquisa comp0Ge a minha dissertacdo de
mestrado realizada no MPGE/UFRRJ, sob orientacdo do Prof. Dra. Flavia Galindo.
As informacGes a seguir destinam-se a convida-lo (a) a participar voluntariamente
deste projeto na condicdo de fonte, ou seja, 0 sujeito que fornece as informacoes
primarias para a pesquisa em curso.

Para tanto é necessario formalizarmos a sua autorizacdo para o uso das informagoes
obtidas nos seguintes termos:

e A sua participacdo é totalmente voluntaria;
e Pode se recusar a responder qualquer pergunta a qualquer momento;

e Pode se retirar da pesquisa no momento da coleta de dados e da-la por encerrada
a qualquer momento;

e A coleta de dados tem carater confidencial e seus dados estardo disponiveis
somente para a pesquisadora autora do Trabalho Final de Curso (TFC) e para seu
orientador;

e Partes do que for dito poderdo ser usadas no relatério final da pesquisa, sem,
entretanto, revelar os dados pessoais dos entrevistados, como nome, endereco,
telefone, etc. Dessa forma, as informacGes obtidas ndo serdo divulgadas para que
ndo seja possivel identificar o entrevistado, assim como ndo sera permitido o
acesso a terceiros, garantindo protegédo contra qualquer tipo de discriminagéo ou
estigmatizagao;

e Os dados e resultados desta pesquisa poderdo ser apresentados em congressos,
publicados em revistas especializadas e da midia, e utilizados na dissertacéo de
mestrado, preservando sempre a identidade dos participantes;
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e Fica, também, evidenciado que a participacao € isenta de despesas;

e Se desejar, 0 participante podera receber uma copia dos resultados da pesquisa,
bastando assinalar ao lado essa opcéo: (x) SIM, desejo receber copia do relatério
final.

e Em casos especificos de pesquisas em que se requer 0 uso de videos e fotos dos
informantes (grupo focal, pesquisa agao, etc), o informante deveré assinalar que
concorda e libera o uso de imagem para divulgacdo em ambientes midiaticos ou
em ambientes cientificos como congressos, conferéncias, aulas, ou revistas
cientificas, desde que meus dados pessoais nao sejam fornecidos:

() SIM, concordo com a cessdo de minhas imagens por livre e espontanea vontade
/OU /

() NAO, o uso de minhas imagens em forma de videos ou fotos ndo é permitida.

Ao concordar com o0s termos descritos e aceitar participar do estudo, pedimos que
assine o termo em sinal de que o TCLE foi lido, formalizando o consentimento
voluntério de participante.

Nome completo (Legivel):

Tels:

Email:

ASSINATURA
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APENDICE | - ROTEIRO PARA ENTREVISTAS

ESTRUTURA DAS ENTREVISTAS

Semiestruturada
Individual
Tempo de entrevista — 30m a 40m

Registro: audio e anotacdes
Local das entrevistas — reitoria e campi
Sujeitos — reitor, pro-reitores, coordenadores

REITOR

A importancia do setor de

comunicagdo na atual
gestéo;
A relacéo aluno

matriculado x verba do
IFRJ

Relevancia da
comunicacdo audiovisual;
Planejamento, autonomia,
expectativas;

Planejamento estratégico;
Plano de Comunicacdo;

Desenvolvimento da
producdo audiovisual na
nova gestdo, jA que se
insere  no Plano de
Comunicacdo inserido no
Plano de Desenvolvimento
Institucional;
Comunicacdo audiovisual
e atracdo de alunos;
Comunicagdo publica e
divulgacéo institucional

PRO-REITORES

Divulgacéo institucional e
producdo audiovisual —
prioridades; planejamento
de acles; estrutura para
desenvolvimento das
atividades;

Propostas para 0s campi:
aproximacdo, dialogo e
visibilidade da instituicao
em suas areas geograficas;

Integracdo da producéo
audiovisual nas acdes das
pro-reitorias e dos campi,
caminhos possiveis;

Parceria com a CGCOM —
como deve funcionar,
quais as expectativas e
limites;

Divulgacdo  audiovisual
para adolescentes:
caminhos.

COORDENADORES

A relevancia atual da
CGCOM na estrutura do
IFRJ;

Como conciliar a estrutura
do setor e as demandas por
audiovisual;

A relagdo com o reitor, as
pré-reitorias e 0s campi;

Relevancia da producéo
audiovisual para captacdo
de novos alunos;

Tipos de producdo e
parcerias necessarias para
ampliar raio de acdo;

Participacdo de alunos nas
produgdes: existe realmente
tal necessidade?

Potencialidades e limites da
producdo audiovisual do
IFRJ no atual cenario

Fonte: elaborag&o prépria
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APENDICE Il — Modelo para relatorios parciais

DIARIO DA PESQUISA DOCUMENTAL - IFRJ

Periodo: Setor

Area da pesquisa:

Fontes: SETOR:

Local:

Assunto:

Objetivo:

Observacoes:
Fonte: elaboracéo propria
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APENDICE Il — Modelo do Diario de Campo

DIARIO DE CAMPO |
Criacéo de protocolos de audiovisual

DESTINO: Responsaveis pelo Plano de Comunicacdo Publica que integrara o
Planejamento Estratégico do Instituto para o periodo de 2017-2021.

RESUMO do periodo a

Reunides:

Processo de producdo audiovisual - facilidades, | CONSIDERACOES:
dificuldades.

Atividades desenvolvidas:

Setores pesquisados:

Fatores criticos de sucesso:

Resultados:

Fonte: elaboracdo propria
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