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RESUMO: Propbe e enfatiza a implantacdo de Politicas de Comunicacdo para as
Universidades Pablicas Brasileiras, com base em observagfes junto aos Setores Oficiais de
Comunicacdo de Instituicbes. Publicas de Ensino Superior. Enfatiza-se a importancia da
Comunicagdo Organizacional para a sobrevivéncia das universidades publicas na sociedade

globalizada.
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ABSTRACT: It considers and it emphasizes the implantation of Politics of Communication
for the Brazilian Public Universities, on the basis of comments next to the Official Sectors of
Communication of Institutions Public of Superior Education. Importance of the
Organizacional Communication is emphasized it for survival of the public universities in

sociedad globalizada.
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1. Introducéo

O Brasil, uma das maiores economias do mundo, segundo a Organizacdo Mundial

do Comércio (OMC), ndo tem se preocupado em implantar um projeto de Politica de
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Comunicagdo que atenda as reais necessidades da globalizacdo e a velocidade com
que se processam as transformacdes sociais. Pode-se perceber este quadro quando se
estudam as instituicbes governamentais. As novas tecnologias e o ritmo acelerado das
mudancas das informacdes nos meios de comunicacdo d&o clara indicacdo da urgéncia
de se elaborar Politicas de Comunicacdo para as organizacdes e para 0S pais. Srour
(1998, p. 19) relata: A sociedade atua e parece assumir cada vez mais as feicdes de uma
sociedade 'mediata’, com o Estado-espetdculo, o ensino a distancia. As empresas
virtuais, teletrabalho, as videoconferéncias, as redes de informagdes, 0s bancos de dados

compartilhados, a medicina néo- invasiva e a biotecnologia.

A Universidade Publica Brasileira, polo cultural, sequer se manifesta em prol de
projetos que difundam suas producdes, tornando-a comum, compartilhando-a com a
sociedade. A implantacdo de Politicas de Comunicagdo na Universidade s6 acontecera
quando os segmentos administrativos se derem conta do valor da comunicacdo e a
perceberem ndo apenas como nucleo distribuidor de informacbdes geradas por seus
setores, mas que devera funcionar como termémetro dos anseios da comunidade
universitaria, na sua relacdo com a sociedade local e regional que ocorrerd somente por

meio de politicas bem elaboradas.

Percebe-se a importancia e a necessidade de politicas de comunicacdo bem planejadas,
quando se entende o seu significado aqui visto por meio de Oliveira (1999, p. 216), que
afirma: Politicas sdo parametros ou orientacdes que facilitam a tomada de decisdes pelo
administrador (isto para qualquer nivel dentro da empresa). Dentro desse principio, as
politicas procuram refletir e interpretar os objetivos e desafios, bem como estabelecerem

limites ao planejamento estratégico desenvolvido.

Uma Politica de Comunicacdo bem planejada estrategicamente, que objetive um
encontro de ideias, de linguagem e metas comuns, resultara na identificacdo, na promocao,
na divulgacdo e na defesa da Universidade Publica Brasileira. A Universidade tem por
obrigacdo procurar atender as pressdes internas e externas e respondé-las, por meio de um
sistema de comunicacdo eficaz, com recursos humanos, materiais e financeiros capazes
de promover a integracdo da instituico com os seus Vvarios segmentos de publicos. E
imprescindivel que se instale um Sistema de Comunicacdo capaz de gerar um
intercambio entre a administracdo da Universidade, de seu publico interno, bem como as

diversas facgdes da sociedade que formam seu publico externo.
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Conforme constatacdo obtida por meio de Diagnoéstico realizado, em 27
instituicbes publicas de ensino superior, (UFPA, UFAL, UFBA, UNEB, UEFES, UFC,
UFMA, UEMA, UFPE, UPE, UFRGN, UFSE, UFOP, UFRJ, UFRRJ, UFSCAR, USP,
UNB, UFG, UFSC, UFPR, UEL, UEM, UEPG, UFRGS, UFPEL, UFMG), percebeu-se
que existe uma grande producdo de comunicagdo no que diz respeito aos instrumentos
e técnicas da comunicacdo dirigida formal, voltada para a comunidade universitaria
(docentes, discentes e administrativos), porém, esta producdo acontece de forma
desordenada e desarticulada dos objetivos da instituicao.

A presente pesquisa teve como objetivo demonstrar que por meio de Politicas de
comunicacdo bem definidas a Universidade Publica Brasileira serd capaz de produzir
uma comunicagao integrada e sistémica, o que fortalecera seu conceito de instituicdo na

sociedade, gerando maior credibilidade junto Aos seus publicos de interesse.

O percurso metodologico percorrido passou pela pesquisa bibliografica e teve
como meétodo principal a pesquisa qualitativa, complementada pelo metodo
quantitativo. Em face da natureza exploratdria, descritiva e explanatoria, a pesquisa
exploratoria possibilitou compreender os significados que estdo além dos dados
coletados. Foram utilizados estudos de casos, observacdo em campo e entrevistas em

profundidade.

Diante do cenario acima exposto, a implantacéo de Politicas de Comunicacao para a
Universidade Publica Brasileira se faz necessaria para a propria sobrevivéncia da
instituicéo.

2. Politicas de comunicacao na universidade

Pelo gigantismo da Universidade enquanto organizacdo, somente profissional
com preparo e conhecimento pratico e tedrico serd capaz de implantar e administrar um
projeto de tal relevancia. Conhecer a estrutura organizacional da instituicdo ndo é

suficiente. E necessaria a compreensdo dos comportamentos da coletividade, bem

como quais pessoas que compdem organizacao.

Assim como na sociedade, dentro das organizacdes o comportamento do homem

tende a ficar uniforme devido a cultura organizacional imposta e aos objetivos que o
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individuo tem. Percebe-se isso claramente em Bernardes e Marcondes (1999, p57)

quando dizem que:

O controle social direciona os comportamentos das pessoas para agirem como 0
esperado pela sociedade. Transpondo para a organizacdo, isso significa influenciar os
participantes para serem eficientes e eficazes no desempenho de suas tarefas destinadas a
producdo de bens e a prestacdo de servigos.

Uma das situacGes mais importantes e complicadas € a competicdo, o que acaba
gerando conflitos de maior ou menor importancia que interferem no objetivo final da
organizacdo. A Universidade, por ser um centro de conhecimento e viver numa
constante disputa de poder pelos seus integrantes necessita, para amenizar esta situacgao,
de politicas bem definidas por meio de processos claros e objetivos.

A Politica de Comunicacdo, que implementada num centro gerador de saber e
conhecimento, tem por obrigacdo a construgcdo de urna organizagao eficaz e eficiente.
O estabelecimento de Politicas de Comunicacgao e todo 0 seu processo sera tratado com o
objetivo de fornecer diretrizes basicas para a sua implantacdo, preservando todas as
caracteristicas regionais e organizacionais daqueles que pretenderem se utilizar desta
proposta, que servird para tracar linhas mestras, e que podem ser compreendidas por

profissionais e estudantes das habilitacdes de Comunicacao.

Para a implantacdo de Politicas de Comunicacdo nas Universidades Publicas
Brasileiras, o todo deve prevalecer sobre as partes, isto é, a vontade de todos que
formam a organizacdo devera prevalecer sobre 0s objetivos pessoais. SO assim este
processo sera possivel, possibilitando a instituichio maior produtividade e,
consequentemente, competitividade — 0 que certamente contribuird para que a
Universidade, no seu sentido mais amplo, atenda aos objetivos por elas tracados e

busque solucionar os problemas da sociedade onde esta inserida.

Esta Politica, que deve ter como objetivo a integracdo da comunicacdo, o bem da
comunidade e a sobrevivéncia da instituicdo, significa elevar e firmar o conceito da
Universidade, atuando dentro de estratégias definidas para repercutir em suas acdes
integrando todos os componentes da organizacdo a fim de definir uma atuacdo uniforme
e, principalmente, atender aos anseios e as necessidades da comunidade que a constrdi e

almeja os resultados de suas fungoes.
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A seguir, prop6em-se etapas para a implantacdo de Politicas de.
3. Comunicac¢do na Universidade Publica Brasileira.

As etapas foram selecionadas com base no Diagndstico realizado em 27 Setores
de Comunicacdo de Universidades publicas. Este diagnéstico preocupou-se em
pesquisar instituicfes de todas as regides do Brasil, tendo como parametro o
namero de Universidades publicas por regido. Assim, conforme as caracteristicas
organizacionais, locais e regionais, estas etapas podem ser modificadas, acrescidas e/ou

reduzidas.

A relevancia deste levantamento da-se pela possibilidade de se criar parceiros
nos mais diversos setores da Instituicdo, que poderdo colaborar para que se produza uma
comunicacdo eficaz e eficiente. O diagndstico foi elaborado levando-se em
consideracdo aas atividades inerentes a um setor de comunicacgdo, defendida em

estudos de varios autores.
3.1 Etapas
3.1.1 Diagnostico

O Diagnostico é uma das etapas mais importantes, para que se obtenham
resultados positivos na implantacdo de um programa. Freitas & Franca (1988, p. 132),
demonstram isso. Diagnostico significa: Determinar, de forma reduzida, por meio de
pesquisa e de outros cuidadosos levantamentos, a situacdo de uma organizagdo, a
natureza de sua filosofia operacional e de pessoal, de sua comunicacdo, de seus
relacionamentos internos e externos, o tipo de conflito que possa estar manifestando e a
necessidade que tem de providenciar recursos para fazer frente aos problemas existentes

na sua comunicacao, para sana-la de forma eficaz e de maneira diferenciada.
Aqui o Diagnéstico deve ser dividido em duas partes distintas:
a) levantamento da estrutura organizacional da Universidade;
b) levantamento de dados inerentes a Comunicac¢do na Universidade.
Deve-se, porém, considerar a comunicacdo formal, a informal, a interna e a

externa; fazer um levantamento dos veiculos, dos instrumentos, dos 6rgdos oficiais e
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ndo oficiais que produzem comunicagdo; ldentificar os profissionais da é&rea de

comunicacgéo e localiza-los nos seus setores.
3.1.2 Definir o mix de comunicacgao

E o conjunto de ferramentas com o objetivo de abranger todo o
composto da comunicacdo organizacional. Cabe a cada organizacdo, baseada em
seus valores, missdo e visdo definirem o seu mix de comunicagdo. O mix
apresenta proporcdes especificas de acordo com as caracteristicas da
organizacdo e da sociedade em que esta inserida.

3.1.3 Definir os segmentos de publicos de interesse para a instituicao

Com o objetivo compreender melhor as definigcbes de publicos, recorre-se a

autores de relagdes publicas. Ferreira (1995, p. 75), define:

Relacdes Publicas sdo os procedimentos da administracdo, sistematicamente
estruturados, que se destinam a manter, promover, orientar e estimular a formacédo de
‘publicos’, por meio da comunicacao dirigida, a fim de tornar possivel a coexisténcia dos

interesses visados.

Andrade (1994, p. 98), ressalta que em relagdes publicas, os publicos se

dividem em:
a) Publico interno

"Agrupamento espontaneo que se forma do grupo de empregados e seus familiares, por

meio do dialogo planificado e permanente”.
b) Publico externo

"Agrupamento espontaneo que se forma dos grupos de expectadores de uma empresa ou
instituicdo, por meio de didlogo planificado e permanente, abrangendo o publico em
geral, a comunidade, os poderes publicos, a imprensa em geral, as escolas e o0s

concorrentes".
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c) Puablico misto

"Publico que tem, simultaneamente. caracteristicas de publico interno e publico externo,
compreendendo o0s acionistas, revendedores e fornecedores. O publico misto se origina

do grupo-clientela™.

Com as mudancas nas organizagdes, a evolucdo da tecnologia e o redesenho do
espaco organizacional ocasionado pela globalizacdo do mercado as redefinicdes de

publicos se fazem necessarias.

Franca (1997, p. 137) propde a redefinicdo de publicos com base cm quatro
categorias. Na busca de critérios que posicionem melhor os publicos, precisamos
distingui-los entre publicos que interagem com a organizagdo, enquanto facultam a sua
constituicdo, sua sustentacao e a realizacdo de seus negocios. E de outro lado, enguanto
colaboram para divulga-la e promové-la, bem como seus produtos e/ou servi¢cos. Desse
posicionamento resulta que a dependéncia empresa-publicos pode ser essencial ou ndo
essencial, primaria ou secundaria. Nessa linha de pensamento, quatro critérios l6gicos, de
carater filoséfico, nos levam a melhor compreensdo dos publicos e de sua funcdo. N&o
interessa nesse posicionamento se o publico € interno ou externo e sim 0 quanto e em

que grau contribui para o éxito da organizacao, tanto interna, como externamente.
3.1.4 Diagnosticar o Orgéo Oficial de Comunicac&o

- Definir as Politicas de Comunicacdo do Orgdo

- Identificar as atividades que executa. Exemplos:

- Assessoria de Imprensa para a Reitoria;
- Assessoria de Imprensa para a Universidade;

= Comunicacdo para a Universidade, interna e externa;

Divulgacao cientifica;

Editoracao;

Marketing;

Relacbes Publicas.

Quantose quais profissionais atuam no 6rgéo;
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=Quais instrumentos de comunicagéo o 6rgdo produz;

4. Nomenclatura dos Orgéos Oficiais de Comunicacio

Dentro de uma Instituicdo que produz saber ndo € possivel permitir a utilizacéo
de nomes errados. Por meio do Diagndstico, constatou-se que ndo existe a
preocupacdo de definir claramente qual o objetivo do 6rgdo oficial de comunicagédo e a
partir dai identifica-lo. O profissional de comunicacdo deve preocupar-se em
diferenciar assessorias X departamentos X coordenacdes X diretorias e tantos outros.

5. Setores ndo oficiais de Comunicacdo que produzem Instrumentos de

Comunicacgao

Conforme levantado, em praticamente todas as Universidades pesquisadas existe
a producdo de instrumentos de comunicacdo em setores isolados, principalmente em
pro-reitorias, centros, hospitais universitarios e cursos (aqui ndao se levou em
consideracdo os jornais-laboratorios, revistas e programas de radios, produzidos pelos

alunos dos cursos de comunicagdo como prética exigida pelo MEC).

Faz-se necessaria a realizacdo de um levantamento, objetivando conhecer quais
Orgaos da instituicdo e que instrumentos de comunicacdo 0s mesmos produzem. Assim,
pode-se ter uma maior clareza quanto a producdo global de instrumentos de
comunicacdo originadas na instituicdo, o que auxiliard na observacdo do contetdo das

mensagens.

6. Levantamento de funcionarios, profissionais de comunicacdao, que nao

atuam na area.

A relevancia deste levantamento da-se pela possibilidade de se criar parceiros
nos mais diversos setores da Universidade, que poderdo colaborar para que se produza

uma comunicacao eficaz eficiente.

7. Identificacdes dos Instrumentos de Comunicacédo produzidos pelo Setor

Oficialde Comunicacao

Atividades de extensdo; eventos internos e externos; participacdo em exposicoes;
participacdo em feiras; excursdes de cunho didatico, cultural e cientifico; pagina na

internet; redes sociais; releases; programas em réadios da Instituicdo; programas em
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televisdo da Instituicdo; programas voltados para a comunidade em veiculos
externos a Universidade; artigos em jornais; jornal oficial da Instituicdo; revistas;
cartazes; relatorios; correspondéncia; outdoors; cursos ministrados para a
comunidade; concursos; folhetos e folders; malas-diretas; faixas; murais; relatérios;
boletins; circulares; caixas de sugestdes; aulas inaugurais; atividades artisticas e
culturais; confraternizacdo e comemoracado de datas especiais; reunides; assembleias
(cursos, entidades classistas, departamentos); telefonia; videos cientificos; sistema
interno de radio; sistema interno de televisdo; producdo fotogréfica; intranet; pesquisas;
elaboracdo de concursos; cursos de especializacdo; projetos comunitarios; trabalhos para
bibliotecas; convénios; intercdmbio com outras Institui¢cdes, nacionais, internacionais

etc.
8. Fluxograma da Comunicacéao na Universidade Publica Brasileira

O fluxograma possibilita que a comunicacgdo tenha carater politico. Deve atuar
como prestadora de contas dos recursos utilizados pela instituicdo, possibilitando a
transferéncia administrativa e funcionando como um termdmetro na capacitacdo dos

anseios das comunidades universitaria e local.

O Setor Oficial de Comunicacdo deve agir como receptor e emissor de todas as
informacgBes inerentes a universidade, preocupando-se em agir com transparéncia,

sem func@es de censura, desvio e centralizacdo das informacdes.

9. Organograma do Setor Oficial de Comunicacdo para a Universidade

Publica Brasileira

O organograma permite que a instituicdo fortaleca seu conceito junto aos seus
publicos de interesse, por meio da comunicacdo integrada e sistémica, a fim de que passe
a ocupar 0 seu espaco na sociedade globalizada. Oferece oportunidade para que o
profissional de comunicagdo e o usuario do sistema identifiquem este ou aquele problema

como sendo da coletividade, procurando solucGes mais viaveis.

Com base no organograma, a Politica de Comunicacdo, se bem elaborada, com suas
tarefas executadas satisfatoriamente, acarretara na valorizacdo dos cargos docentes e
administrativos e, consequentemente, no segmento discente da Universidade,

permitindo a verificagdo dos padrdes e dos instrumentos de comunicagéo.
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10. Funcgbes e atividades a serem desenvolvidas pelo Setor Oficial de

Comunicacgéao
a) @nselho de Comunicacéao

Tem como funcdo elaborar as Politicas de Comunicagdo e propor sua
implantacdo, definindo os objetivos do 6rgdo Oficial de Comunicacdo da Instituicao.
Sugere-se que este Conselho deva atuar como 6rgao consultivo formado por representantes
do Orgdo Oficial de Comunicacdo, corpos docentes, discentes e administrativos e

representantes das pro-reitorias e reitorias.
b) Orgdo Oficial de Comunicagao

Tem como funcdo administrar as atividades de comunicacao, operacionalizando e
tornando viaveis projetas, coordenando Assessoria de Imprensa, de Relag6es Publicas, de
Producdo Visual, Marketing, além de coordenar pesquisas, eventos e cerimonial.
(Detectou-se na pesquisa, que os dirigentes dos Orgdos Oficiais de Comunicagio sdo

indicados pelo Reitor, que estrutura sua equipe).
c) Setor de Imprensa

Tem como funcdo coordenar as atividades jornalisticas, promovendo entrevistas,
buscando relagbes com a imprensa, assessorando as relaces de dirigentes das IES com
a midia, planejando e editando publicacdes jornalisticas. Estas sdo atividades, na sua
maioria, adotadas pelos setores pesquisados, ou seja, 0S mesmos operacionalizam nas suas

dia-a-dia funcGes eminentemente jornalisticas.
d) Setor de Relagdes Publicas

Coordenar as atividades de relacdes publicas e comunicacdo organizacional,
pesquisando, analisando e avaliando as questdes relacionadas ao conceito da
instituicdo; desenvolver projeta para varios segmentos de publicos, atuar como ouvidoria
e prestar assessoria aos setores administrativos da instituicdo nas questdes estratégicas.

Este tipo de atividade, conforme o estudo, ndo € executado pela maioria dos setores.
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e) Pesquisa, Documentagédo e Arquivo.

Levantar dados junto aos profissionais, pesquisadores, setores de pesquisa da
instituicdo, bem como fotos, videos e material promocional, para suprir o 6rgao de

comunicacéo, tendo por fim a divulgagéo cientifica.
f) Eventos/Cerimonial

Planejar e executar Eventos para a Instituicdo, assessorando na elaboracéo e
coordenacédo do Cerimonial.

Observou-se que em algumas instituicdes existe um setor especifico de Cerimonial
direcionado a Eventos da Reitoria. Notou-se, porém, por parte dos dirigentes dos
setores pesquisados, ressentimentos devido a falta de um profissional do setor que se

responsabilize pelo cerimonial da instituicéo.
CONSIDERAGCOES FINAIS

Percebe-se que as Universidades Publicas Brasileiras produzem informacdes em
larga escala, sem, no entanto, preocuparem-se em ordena-las, o que dificulta a
concretizacdo dos objetivos estabelecidos pela instituicdo. Constata-se, ainda, que o0s
Setores Oficiais de Comunicacdo das Universidades contam em seu quadro de
funcionarios com namero suficiente de profissionais para realizarem suas atividades a

contento e, na grande maioria, 0S mesmos estdo equipados adequadamente.

Assim, pode-se afirmar que existe, na realidade, um desperdicio de méao-de-obra
qualificada, de tempo, de material e, consequentemente, um desperdicio financeiro,

quando se trata da comunicacdo realizada nas Universidades Pablicas Brasileiras.

O estudo também possibilita identificar que o Setor de Comunicacdo atua como
Orgao apenas executor, ndo se preocupando em discutir com a administracdo superior, 0

verdadeiro papel da comunicacao.

A administracdo superior da Universidade (Reitor, Pré-Reitores, Diretores, Chefes
de Departamentos, Coordenadores de Cursos etc.), composta por profissionais das mais
diversas areas de conhecimento, na maioria das vezes, ndo separa as atividades da
Comunicacdo Organizacional das atividades de Assessoria de Imprensa. Para estes

dirigentes, o importante é que a instituicdo tenha imagem positiva, principalmente na
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midia. Os Setores de Comunicagdo estdo localizados sempre junto & reitoria da

Universidade, o0 que demonstra sua importancia e seu poder na organizacao.

Diante deste quadro, pode-se afirmar que os Setores Oficiais de Comunicacdo das
Universidades Publicas Brasileiras precisam imediatamente repensar suas fungdes,
discutindo com a comunidade académica (professores, alunos e técnico-administrativos),
quais Politicas de Comunicacao devem ser tracadas para que possam ocupar o seu lugar na
sociedade globalizada. As IES publicas tém sido forcadas a tornarem-se mais ativas,
mudando suas taticas. E preciso considerar que esse processo € parte de uma
conjuntura e de um processo internacional mais amplo de reestruturagdo. Cria-se, entéo,
um contexto de novas exigéncias, demandas e desafios a educagdo. A conjuntura atual
constitui fator fundamental na redefinicdo da educacdo superior principalmente das

Universidades Publicas.

Assim, ndo se concebe mais IES que tratem a comunicacdo como atividades
extemporaneas sem planejamento e politicas definidas. Isso se

da em face da auséncia de uma estrutura organizada de comunicacao das Universidades.

Para introduzir a Comunicacdo na estrutura organizacional das IES, no entanto,
fazem-se necessarios propositos amplos de acdo a partir, principalmente, de uma
politica global que norteie uma estrutura de Comunicacdo. E uma Politica que devera
ser pautada pelo equilibrio entre os setores da instituicdo promovendo o enfrentamento
dos problemas, estabelecendo prioridades, de forma, a preservar a identidade e o

conceito institucional.

Entende-se que o papel da Universidade passa principalmente pelo bem estar da
sociedade. Portanto, seguindo uma das funcGes bésicas das RelagBes Publicas e da
Comunicacado Organizacional, o segmento de publico interno da Universidade € quem

primeiro deve ser beneficiado com as suas acdes.

Se houver vontade politica, ficard claro a todos os segmentos de publicos das
Universidades Puablicas Brasileiras que a comunicacdo, hoje mais do que em outros
tempos, € o instrumento que, se bem elaborado e executado, contribuira para que a

Universidade tenha papel modificador da sociedade brasileira.
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