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Resumo: neste artigo abordamos a importancia da comunicagdo organizacional para
minimizar os efeitos de uma crise de imagem numa instituicdo, assim como O Processo
de auditoria por parte de seus publicos. Apresentamos o inédito episodio de anulagéo do
vestibular 2006 do CEFET-PE. Sinalizamos como, através da comunicagdo, a crise foi
minimizada e ainda melhorou a imagem do quarto maior Cefet do pais diante da opini&o
publica e da midia.
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I ntroducéo:

Faremos uma pequena introducdo quanto ao conceito de Assessoria de
Comunicagéo, em diante passaremos a usar a sigla ASCOM para designar este setor, e
de sua crescente importancia no mundo contemporaneo. As ASCOM sdo departamentos
ou setores internos ou terceirizados onde atuam os profissionais das areas de
comunicagdo: Relacbes Publicas, Programadores Visuais, Jornalistas, Publicitérios. E
justamente esta a maior diferenca em relacdo a Assessoria de Imprensa, cuja estrutura
aém de menor, geramente, comporta apenas o jornalista e um pegueno grupo de
estagiarios. Na ASCOM, qualguer um dos profissionais acima el encados pode assumir a
chefia, enquanto na ASI apenas o jornalista.

O crescimento das assessorias deuse na década de 50 quando aportaram no pais
as multinacionais. Coincidindo com a famosa greve realiza por jornalistas paulistanos.
Desempregada, a qualificada méo-de-obrafoi parar nos departamentos de tais empresas,
que j& tinham, diferentemente do Brasil, tradicdo em comunicacdo organizacional®.

Estes episodios marcam a profissionalizacéo do setor.

e jornalista, radialista, publicitéria, dramaturga e mestre em Comunicacdo pela UFRPE; Assessora de Comunicagao
do CEFET-PE e professora do Curso de Comunicagdo Socia da Universidade Salgado de Oliveira —
UNIVERSO(causansil @yahoo.com.br).
2Jornalista e publicitario. Atuana ASCOM do CEFET -PE(clerimauricio@bol .com.br).
3E Relagtes Publicas, publicitaria, mestre em Comunicagao pela UFPE, doutoranda em Sociologia pela
UFPE e Coordenadora do curso de Comunicagéo Social da Universo.
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Neste artigo, adotamos o conceito de Margarida Kunsch sobre comunicagéo organizacional, que prevé o
uso de técnicas e de planejamento na administracdo estratégica.



Com avirada do século, temos a solidificacdo da atuacdo do trabalho do assessor
de imprensa ou de comunicagdo. S&0 eles 0s porta-vozes dos governantes, 0s
conselheiros, os que ladeiam o superior sgja nas empresas publicas ou privadas. A
profissdo cresceu tanto que, em 1995, gpenas 22% dos formandos trabalhavam em
assessorias. Em 2005, as assessorias ja empregavam 66% da méo-de-obra formada nas
universidades®. Nesta &rea, inclusive, a UNIVERSO, campus Recife, foi a precursora no
oferecimento da disciplina de Assessoria de Imprensa, no ano de 2002, aos seus
estudantes de jornalismo no Recife.

Tal disciplina estimula no alunado o interesse pela area de assessoria e desperta
ainda uma vocacdo empreendedora, ou sgja, 0 desgo de montar o préprio negdcio de
comunicagdo. Ha segmentos a serem explorados. Bandas de forrd, grupos de rock,
celebridades e politicos, todos tém um assessor de imprensa. Em 2006, o padre Bento,
da Bahia, ganhou o noticiario celebrando missas com tragjes do candomblé. Numa das
muitas reportagens que cobriam cada passo do religioso, a revista Veja escreveu 0
seguinte comentario “claro, ele tem assessor!”. A frase irbnica trazia alusdo a forma
preconceituosa como, ainda na atualidade, muitos véem o trabalho das assessorias e dos
assessores. Tudo porque muitos exerciam a pratica do jabaculé ou, simplesmente, jaba
gue é a prética do oferecimento de dinheiro ou favores para que a noticia do assessorado
sgja veiculada.

E como sinaliza de Torquato (2002, p. 84) quando diz que a maioria dos que
auam na esfera da comunicacdo publica “nd se entusasmam e ndo usam a
criatividade’. “A comunicacdo, portanto, padece desta mazela, a doenca da
acomodacdo, a paralisacdo da maha publica. As instituicbes publicas s8o maguinas
burocréticas, freqlentemente inertes, paquidérmicas, sofrendo a comunicagd com 0s
efeitos das estruturas obsoletas. O desafio da comunicacdo nas institui¢des publicas
aproximar seus servicos da sociedade. Ocorre que a comunicagdo sozinha ndo faz
milagres. Se 0 servigo publico € ruim, a comunicagdo ndo vai consertar a imagem da
administracdo.” Discordamos dessa linha de raciocinio, pois acreditamos que ndo

podemos generdizar. H& profissionais que se destacam e criam diferenciais em suas

®Pesquisa divulgada pela revista Imprensa, n° 128, outubro de 2005.

A ASCOM do Cefet-PE criou, em 1999, uma campanha institucional de cunho educacional em todo o territério
brasileiro. A acdo se constituiu num concurso, em comemoragdo aos 500 anos de descobrimento do pais, Escreva
uma carta a Caminha. Destinada aos alunos do ensino médio, a campanha premiou os 50 melhores textos que
abordassem o Brasil, como se fosse uma carta ao primeiro “jornalista’ do pais. Foram distribuidos como prémios:
computadores, cursos de idioma, vales-livro, viagem a Portugal(ida e volta) a melhor redacdo com a professora
orientadora como acompanhante. A iniciativa foi um sucesso em termos pedagégicos e de posicionamento da marca
Cefet. Além de entendermos como umainiciativa muito criativa.



assessorias. A virada do século trouxe uma nova foram de se enxergar a comunicacdo
por parte dos assessores, que passaram a ser 0 que Jorge Duarte conceitua como gestor

P

da comunicacdo. Esse profissiona € o oposto a “caricatura’ feita, acima, por Torquato.
O gestor percebe a comunicagdo como insumo, como estratégia e fundamental ao

desenvolvimento do negocio e da projecdo daimagem das organizacoes.

Por outro lado, concordamos com Torquato (2002, p.587) ao afirmar que “a
relacdo dos profissionais da imprensa deve ser cordial, aberta, respeitosa, sem fazer
prevalecer interesses de determinado jornalista ou de determinado veiculo. Em termos
de intensa participacdo social, acompanhados atentamente pela lupa dos meios de
comunicacdo, deve-se evitar a posturalow profile®.

A administragdo publica, em qualquer esfera, mais que a administracdo privada,
precisa abrir portas e compartimentos, dando vazdo a transparéncia, a clareza e a
correcdo de atitudes.” Foi como os gestores do Cefet se comportaram diante da crise®,
orientados pela ASCOM. Entendemos que, mesmo com as manchetes inicias
desfavoravels, era preciso manter esse relacionamento o mais profissional possivel. Até
porque a midia ndo inventou, mas repercutiu € ampliou o problema. Esta mesma midia
ajudou-nos a executar um processo de auditoria de imagem™® na instituicdo, as andlises
foram além da centimetragem'* das matérias veiculadas e o retorno da web, mesmo sem
uma metodologia mais cientifica, realizamos uma andlise de contelido e critica da crise
vivenciada pelo Cefet.

Para Mitroff (in Jorge Duarte 2000, p.33), uma crise € algo que ndo pode ser
completamente contido dentro das paredes da organizacdo. Uma matéria explosiva pode
desencadear um processo desgastante de divulgacdo e exposicdo, que acaba por
comprometer 0s negocios e reamente ameaca estruturas corporativas solidas e
tradicionais. Ainda segundo o autor, “a maioria das crises de imagem, se bem
administrada pode ser superada.” Concordamos com Mitroff, pois a crise enfrentada
pelo Cefet fez com que a instituicdo se fortalecesse e se preparasse melhor para seus
préximos processos seletivos. Além da demonstracéo de solidez que a marca tem diante

damidia e da opinido publica.

8Diz-se da estratégia de n&o chamar a atenco para determinado acontecimento ou atividade.

SCrise vista por Forni (in Jorge Duarte 2002, p.149) como “qualquer coisa negativa que escape ao controle da
empresa e ganhe visibilidade tem potencia para detonar uma crise.”

1ONa perspectiva de Bueno (2005, p.5), o trabalho de mensurar o resultado do trabalho de comunicac&o.
1Djz-se da contagem por centimetro do espaco ocupado na midia imprensa pela instituicéo.



E no ambito das organizagBes, sejam publicas ou privadas, que a comunicagio
age e reage em todas as suas esferas e especificidades. A maioria dos gestores credita a
comunicacdo interna a responsabilidade por todos os processos falhos e ruidos em suas
comunicagdes. E precisa ser didatico em explicar que quando falamos em comunicacio
nos referimos as diversas conceituacbes. Muitos confundem a interna com a
administrativa, que compreende a comunicagdo mais burocratica que todos os setores
devem exercer com competéncia, segja na freqiiéncia de reunides periédicas com 0s
subordinados, na manutencéo de Cl — comunicag&o interna clara, a comunicago.

Outro aspecto pontuado por muitos especialistas com 0s quais concordamos em
relacdo a montagem de uma ASCOM, ao invés de uma ASl, é a possibilidade da
interface e a multidiciplinaridade de se abranger num setor as principais areas da
Comunicacdo. Nesse campo, vale destacar o trabalho de imagem e a importancia das
Relagbes Publicas. Para que as relagbes publicas possam plangar e administrar a
comunicagao entre as organizagOes e 0s seus publicos, um dos pntos de partida é
considerar como se processa essa mesma comunicagdo no cotidiano organizacional. Por
isso Kunsch estuda aspectos relacionados com o sistema e funcionamento da
comunicacdo neste ambito, examinando seu processo, as barreiras, os nivels de analise,
as redes informal e formal, os fluxos e os meios, valendo-se para tanto, dos estudos de
teoria da comunicacdo e de comunicagao organizacional.

Na perspectiva de Kunsch (2002 p. 57), “O mercado existe e as possibilidades
s80 inimeras, sobretudo na sociedade contemporanea, quando as organizacoes tém de
se responsabilizar por seus atos perante os publicos, a opinido publica e a sociedade.
Mais do que nunca as organizacOes precisam plangar estrategicamente sua
comunicacdo, para realizar efetivos relacionamentos’. Sua maior preocupagdo sempre
foi demonstrar que a comunicacdo integrada precisa ser entendida como uma filosofia
capaz de nortear e orientar toda a comunicacdo gerada na organizacdo. Outro ponto
defendido por ela é a necessidade de se considerar que as relagdes publicas tém que
atuar no contexto desta comunicacéo integrada.

E Kunsch vai aém: “as organizacbes devem ter entre os objetivos de
comunicacdo o de buscar o equilibrio entre os seus interesses e os dos publicos a elas
vinculados. Esses objetivos s6 seréo acangados se a comunicacdo for plangjada de
forma estratégica, utilizando técnicas de relacionamentos e meios especificos,
devidamente selecionados, e integrando todas as atividades comunicacionals, dentro de

uma filosofia de comunicagdo organizacional integrada.”



A importancia da comunicag8o integrada reside principalmente no fato de ela
permitir que se estabeleca, em funcdo de uma coeréncia maior entre os diversos
programas comunicacionais, de uma linguagem comum de todos os setores e de um
comportamento organizacional homogéneo, além de se evitarem sobreposicdo de
tarefas. Como um sistema integrado, os diversos setores comunicacionals de uma
organizagé@o trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objetivos gerais
especificos de cada setor. Trata-se de uma gestéo coordenada e sinérgica dos esforcos
humanos e organizacionais. Entendemos a importancia do trabalho dos Relagtes
Pablicas no ambito das organizacdes, sejam publicas ou privadas. O Cefet ainda ndo
possui em seus quadros o profissional de RP, embora esteja nos planos da atual gestéo a
contratagdo desse profissional’>. A ASCOM busca desenvolver algumas atribuicdes
desse profissional. Menos na perspectiva de substitui-lo e mais no sentido de manter a
importancia dessa funcéo.

Concordamos com Bueno (2203, p.124) quando diz que a comunicacéo
empresarial  brasileira ainda esta fortemente identificada com uma perspectiva
estritamente operacional, que privilegia o tatico em detrimento do estratégico, embora o
discurso dos executivos preconize exatamente o contrario. A comunicacdo ndo possui 0S
mesmos instrumentos de aferi¢cdo semelhante a comunicagéo mercadol 6gica(marketing
e a propaganda). E como diz Galerani (2005, p. 153), a comunicagio assume caréter
desafiador e complexo, especialmente pela natureza das funcdes da profissdo, cujas
atividades envolvem os bens simbdlicos intangiveis, de consequiéncias que dificilmente

podem ser medidas por meio de nimeros ou formulas mateméticas.

Administrando a Comunicagdo em tempo de crise

Como diz Forni (in Duarte 2002, p.43) “nenhuma empresa, por mais solida,
admirada e moderna que sgja, esta imune a crise.” Existem algumas devastadoras, que
chegam de surpresa e s6 ndo acabam com a empresa a custa de milhdes de ddlares de
investimentos publicitarios e compensacdo de prejuizos. Outras menores, que podem

surgir de noticias ou fatos insignificantes em sua dimensdo, mas complicadas em seus

120 grande problema das institui¢des publicas é a burocracia para a contratagio de pessoal, pois a mesma so pode se
dar através de licitagdo de empresas prestadoras do servigo ou concurso publico. Essa pratica dificulta a agilidade nos
processos da institui¢do como um todo.



desdobramentos. O Cefet vivenciou uma crise de imagem por conta de um episddio de
interpretacdo, conforme relataremos mais adiante.

Discordamos de Branddo e Carvalho (2002: 194) quando dizem que a
comunicacdo, nos Ultimos anos, temse mantido a reboque do marketing,
desempenhando papel acritico e reativo. A comunicagéo reage as reclamagdes dos
consumidores com programas especiais de atendimento, entre outras técnicas que na
visdo dos autores estdo a servico de estratégias montadas pelo marketing. Ainda
postulam que a funcéo da comunicagdo é um braco do marketing e um instrumento para
a construcdo da imagem coorporativa. Essa perspectiva é justamente oposta no Cefet.
Os investimentos na area s80 em comunicacdo e ndo em marketing. Assim também
observamos nas demais institui¢ces do setor publico.

A construcéo da imagem, como sugerem muitos autores, € o grande patrimonio
da organizacdo, cujo valor chega a ser superior até aos servicos prestados a sociedade.
Vem de Branddo e Carvalho uma explicacdo: “a supervalorizacdo da imagem
empresarial se deve, em boa parte, a0 surgimento e a propagacdo em larga escala das
empresas de servigos, cujo maior patriménio, sua credibilidade, esta baseada na
imagem. O fendmeno é recente e pode ser localizado a partir de meados de 70, quando
as empresas comegam a defrontar com questbes como: que tipo de comunicagdo iriam
demandas as empresas de servico futuro? Como deveriam ser feitas a publicidade do
intangivel?’ esta situagdo ficou ainda mais evidente, quando, na década de 90, as
indlstrias da economia imaterial tiveram um crescimento inimaginavel

Bueno (2005, p.15) ainda explica que pouco a pouco as organizagbes vém se
dando conta de que os chamados ativos intangiveis tém um valor crescente no mundo
dos negécios e, gradativamente, vém dedicando a eles a atencdo devida. Va além
guando sinaliza que a for¢a da marca, a imagem ou reputacéo, a inovagéo, o chamado
capital humano ou intelectual, a cultura organizacional, os relacionamentos com os

stakeholders™®, a responsabilidade social, entre outros, sdo atributos constituintes do

BDados da revista Wired, especializada em novas tecnologias, as indUstrias relacionadas com a propriedade
intelectual passaram a ocupar a partir de 1997 o primeiro lugar nas exportagdes dos EUA, depois de ocupa o
segundo lugar durante 7 anos. 1sso representou para a propriedade intelectual que as industrias que vivem dos direitos
autorais (cinema, editoras, indistrias fonogréficas, fabricantes de softwares), cujo faturamento em 97 foi de 60
milhdes de dolares e cresce, por ano, 5% desbancou os tradicionais lideres em exportagdo: agricultura, inddstria
aeroespacial e automobilistica(Correio da Unesco, dezembro de 1998, p.22).

“Dentro do conceito de Responsabilidade Social Empresarial que vem sendo desenvolvido pdas empresas, no
entanto, o publico alvo deixa de ser apenas o consumidor e passa a englobar um ndmero muito maior de pessoas e
empresas. S&0 os chamados stakeholder s. Capturado do www.integracao.com.br em 25/05/2006.




valor de uma organizacdo. Eles correspondem as demandas de uma nova economia
fundada no conhecimento e na informagéo.

Para Molotch e Lester (in Monteiro, 2002 p. 145) “as noticias nos contam aguilo
a que nos ndo assistimos diretamente e ddo como observaveis e significativos
happenings>que seriam remotos de outra forma’. Esses relatos do inobservado,
capacidade de informar os outros fazem de todos nés, diariamente, produtores de
noticias. Quando esses relatos sdo feitos pela imprensa, permitindo que o fato sga
vivenciado por grande nimero de pessoas, as ocorréncias ganham o estatuto de
acontecimento publico.

Ainda de acordo com esses autores, para transformar-se em acontecimento
publico, uma ocorréncia passa por um conjunto de agéncias (individuos e grupos), cada
uma das quais gjuda a construir, mediarte um grupo distinto de rotinas organizacionais,
0 préprio acontecimento. A primeira dessas agéncias € constituida pelos news promoters
ou promotores de noticia. S0 os que alimentam a segunda agéncia, os news assemblers
(todos os profissionais do campo jornalistico) — os editores, que por sua vez iréo
alimentar os news consumers — 0s consumidores de naticias (publico), num processo
continuo e complementar, em que cada agéncia incorpora, sucessivamente, 0 mesmo
tipo de trabalho de construcéo de sentidos.

Segundo Monteiro (2002, p. 146), conscientes da importancia do acesso a midia
e do poder que tém junto a ela, as instituigdes trabalham para serem “lembradas pela
imprensa’, para ampliarem sua presenca nos veiculos e, mais do que isso, para serem
reconhecidas como referéncias. Para atingir esses objetivos, produzem relises, informes
oficiais, comunicados, artigos, notas técnicas. Enfim, produzem noticias.

O cancelamento do vestibular 2006 do Cefet e o relacionamento com a midia

Com 96 anos formando geracdes para 0 mercado de trabalho, o Cefet-PE, a antiga
Escola Técnica de Pernambuco, nunca havia anulado seu processo seletivo. Sempre
muito disputado, tal processo passou a ser chamado pela midia também de vestibular
como sugeriu a ASCOM, desde 1998. A estratégia da Assessoria era a de valorizar o
processo pela quantidade de inscritos. Com 0 nome vestibular ja adotado pela Imprensa,

em 2001, é consolidada tal estratégia como o primeiro para cursos superiores® .

15Termo usado no campo das artes para designar um evento apresentado de forma especial ou néo usual, e
gue envolve muitos espectadores,. Pode ser traduzido por evento, ocorréncia, acontecimento.

®Ap6s o processo de cefetizagio, poder-se-ia oferecer cursos em nivel superior com a nomenclatura de curso
tecnol 6gicos, com duracio média de 2 a 3 anos. E conhecido comoe tecndlogo o que escolhe esta carreira nas
diversas areas que os cefets oferecem.



Inicialmente com dois cursos, Design e Sstemas de Informacdo, e em 2006 ja
oferecendo quatro. Acrescentamos no portfolio os de Gestdo Ambienta e de
Radiologia. O curso de Design, inclusive, chegou a ter mais inscritos do que o
tradicional de Medicina. No primeiro ano foram 35 por vaga. Cinco aros depois, em
2006, continua liderando o ranking com 25 candidatos por vaga. Além dos tecnol 6gicos,
10 cursos técnicos e em 2006 o oferecimento da modalidade Progja — Programa para
Jovens e Adultos. Esses inscritos se submetem as provas, num nivel mais elementar em
relacdo &s demais modalidades e n&o pagaram a taxa de inscricdo®’. Tivemos no total,
foram 22 mil inscritos. Para se ter uma idéa do nimero, o Cefet que ficou em 2° lugar
no ranking nacional foi 0 do Rio de Janeiro com 12 mil candidatos.

As estratégias da ASCOM para 0 expressivo numero, aém do cen&io
econdbmico favoravel, foram o agendamento de entrevistas, com a Comissdo
Organizadora e o diretor geral. Além de sugestfes de pauta privilegiando os cursos com
objetivo de melhor apresenté-los & sociedade em geral, notas, cartazes'?, realizacdo de
eventos e a participacdo em outros, internet e boca a boca®®.

Ainda na selecdo de 2006 houve um outro recorde: 0 nimero de isencdes
concedido a populacédo carente. Foram trés mil isencdes. Esse dado repercute também
no entendimento por parte desses candidatos quanto a informacéo divulgada sobre os
locais de provas. O contingente de pessoas que mais erram 0 endereco estava situado
nesta categoria de candidatos. Tudo pronto para a realizagdo do concurso, no dia 12 de
marco de 2006. Provas lacradas, chefes de prédio e fiscais treinados, imprensa avisada,
reforco de frota de 6nibus e policiamento. Tradicionamente, abrimos os portdes as 9 da
manhd. Pelo prédio do Cefet, tivemos um termOdmetro b que estava para acontecer.
Candidatos de todos os lugares chegando, até de cidades do Interior, sem saber o local
de provas ou indo para o local errado.

Uma hora depois, a situacéo ficou insustentavel. Eram 2 mil candidatos fora de
seus locais corretos de prova. Somava-se a este contingente 0s pais, amigos, hamorados,

enfim, parte da familia e a confusdo estava feita. Em um dos prédios, na UFPE, no

"Desde 2003 os valores dessas taxas tém sido diminuidos. Em 2006, foram cobrados R$ 20,00 para os niveis
técnicos e R$ 40,00 para os superiores. Cifras bem abaixo das praticadas pelo mercado, mesmo em instituicfes
publicas.

8Os cartazes foram afixados na frota de 2,8 mil 6nibus que trafegam na RegiZo Metropolitana do Recife.

Constituem-se na terceira midia em termos de resposta sobre ter-se conhecimento do concurso. Também sdo colados
em pequenos supermercados de bairros, farmacias e outros estabel ecimentos comerciais e educacionais.

¥Para o chefe do setor de M arketing da ESPM, Ismael Rocha, por ser espontanea, a propaganda boca a boca tem total
credibilidade. Por se voluntaria, este tipo de propaganda agrega valor ao servigo, estimula e influencia o consumo
(revista Meu Pequeno Negdcio, ano 4, ed.36, pag.22). Grande parte do publico fidelizado pelo Cefet vem de amigos,
irmaos, conhecidos que ja estudaram na instituicéo e fazem a propaganda boca a boca.



bloco de Artes, quase houve quebra-quebra de uma multiddo que ndo queria se acalmar.
Foram horas de panico. A Comissdo Organizadora decide, juntamente com o diretor
geral, pelo inédito cancelamento do vestibular do Cefet. Uma situagdo desastrosa para
todos nos que fazemos o Centro.

O pior estava por vir. As manchetes nos jornais, nas emissoras de radio e as
Imagens da televisdo. Fomos linchados. Apesar da quantidade ser inferior a 10% do
total de candidatos, era como se todo 0 processo tivesse falhado.

Percebemos que poderiamos ter sido mais didaticos, mas ndo fomos. Essa foi, na
avaliacdo dos que escreveram este artigo, 0 maior erro. Superestimamos o0 poder de
compreensdo de uma informagdo mais cifrada, para um publico que, reconhecidamente,
tem problemas de interpretacdo. Referimo-nos as classes com menor grau de
escolaridade, como os adultos que deixaram de estudar ha mais de 10 anos, por
exemplo. As listas com os locais de prova foram divulgadas com intervalos numéricos.
Ou sgja havia a repeticdo de nimeros, mas ndo de nivel. Infelizmente, cerca de 10% dos
candidatos ndo compreenderam essa forma e tivemos que anular o concurso. Os
critérios para essa divulgacdo é competéncia do Setor de Informética, mas todos
fizemos 0 “mea culpa”, afinal fazemos parte de uma mesma instituicéo.

ApoGs todas as noticias negativas e a repercussdo desastrosa perante todos 0s
publicos, séo as agdes da ASCOM, em sintonia com as medidas administrativas, que
minimizam os efeitos da crise. No ambito da gestdo, as providéncias foram imediatas:
nova data de realizacdo do concurso, elaboracdo de novas provas, mesmo das que
permaneciam lacradas, e a mais acertada. a mudanca na forma de divulgagdo da
listagem. Além do nimero de inscricdo, deveriam constar os nomes dos candidatos,
separados por nivel e em ordem afabética. O endereco colocado ao lado com referéncia
de locaizagdo. Também foram enviados telegramas aos feras.

No aspecto da comunicacdo, todas as medidas foram amplamente divulgadas
pela Imprensa’. Buscamos realizar o que nos ensina Caldas (2006, p. 129): as culturas
ingtitucionais variam e com elas o trabalho dos assesores. Todos, porém, querem,
devem ou precisam divulgar suas acles, prestar contas a sociedade. Durante todo o
periodo abastecemos a Imprensa com as informacdes sobre as decisbes sobre o
vestibular. Acreditamos que a velocidade na divulgagdo da informag&o assim como as

“portas abertas’ a lmprensativeram o efeito desejo pela ASCOM.

?YTodas as noticias foram dadas de forma respeitosa, abrindo, inclusive capas de cadernos dos principais
jornais de Recife. Também conseguimos insercdo no Portal UOL.



Lancamos médo ainda dos canais internos da instituicdo: jornalzinho, mural,
quadros de aviso, cartazes, internet e em reunides com o préprio diretor geral. A
estratégia era fazer de cada servidor um agende multiplicador da informacdo correta,
direto da fonte, pois alguns boatos surgiram como 0 vazamento do gabarito. Era uma
inverdade e uma forma de denegrir ainda mais a imagem da organizacdo. Com a
comunicacdo interpessoal, resolvemos o problema. A ASCOM fez visitas aos setores e
reproduziu a comunicagao institucional em reunides do Projeto de Valorizagdo, que
busca motivar os servidores, esclarecendo alguns tépicos e davidas dos funcionarios.

Depois de todas as providéncias, nossa auditagem foi positiva com o0s
depoimentos dos diversos publicos do Cefet. A midia reagiu de forma positiva e néo
retratava mais o episddio desastroso. O publico interno ficou satisfeito com as
explicagbes e passou também a defender o Centro de provocagfes de um pegueno
segmento do publico externo. Saimos da crise com aimagem recuperada.

No dia 2 de abril realizamos 0 novo concurso. Apesar da ampla cobertura da
Imprensa, com matérias com mais de dois minutos e notas de um minuto na TV,
diariamente inser¢des nas radios em programas de enorme audiéncia e capas dos
maiores jornais em circulacdo no Estado, todos estavam ansiosos com medo de outros
problemas, mas, felizmente, o novo vestibular foi um sucesso com poucos faltosos,
cerca de 11%, indice considerado normal. Recuperados, parcialmente, pois foi doloroso
demais causando danos que foram além dos prejuizos em relagdo aimagem do Cefet.
Consideracdes Finais

Entendemos que o Cefet passou por um processo de auditoria de imagem apos
uma crise de imagem. O resutado abaixo da média, inicialmente, foi superado com
muito investimento em comunicagdo e obtendo nota acima da média na conclusdo dos
trabalhos. As analises sinalizaram para a recuperacéo do prestigio e do posicionamento
da marca Cefet.

Vimos, ao longo do artigo, a importancia em se exercitar a comunicagdo de
forma integrada e agil. Foi, inclusive, com o oferecimento de informacdo de maneira
veloz que a ASCOM do Cefet conseguiu minimizar os efeitos da anulagdo de seu
vestibular 2006. Como apresentamos, a hstituicdo, em 96 anos de existéncia, nunca
tivera esta experiéncia desastrosa. Pontuamos como a necessidade em se traduzir uma
informacéo de maneira mais clara pode evitar danos a imagem da organizacdo. Um

detalhe no repasse dos locais de prova, provocou uma crise de imagem.
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Na parte introdutéria do artigo, mostramos a importancia do trabalho do assessor
de imprensa ou de comunicacdo no atual cenério da economia e no ambito da empresas,
sejam publicas ou privadas. Ainda pontuamos a necessidade de se ter un setor ou
departamento de comunicagdo nas instituigdes, pois necessitam de profissionais
preparados para lidar com a midia, principalmente, na definicdo de estratégias e no uso
de ferramentas adequadas a cada publico que receberd a mensagem. Mais ainda em
tempo de crise. Destacamos o papel do profissional de Relacbes Publicas no
gerenciamento da imagem das empresas e lamentamos ainda n&o possuir tal gestor nos
quadros do Cefet. Fica, portanto, com a ASCOM também essa atribuicdo, embora
ratificamos a necessidade do profissional compondo os quadros da assessoria.

Percebemos que a auditoria de imagem, ainda pouco aplicada, necessita de
maior atencdo por parte dos gestores e dos responsaveis pela comunicacdo, até porque
ela agrega vaor a instituicdo. Mesmo ndo tendo desenvolvido uma auditoria com
metodologia definida, acreditamos que a maneira informal de auditar a imagem do
Cefet, naguele periodo, foi fundamental para nds, uma vez que os resultados dessa
auditoria fez nos refletir sobre N0ssos erros e consertamos processos e procedimentos
visando a melhoria na execucdo do vestibular e no cuidado com aimagem do Centro.

As avaliacOes redlizadas pelos diversos publicos que constituem o Cefet, no
ambito interno e no externo, deram-nos o retorno satisfatorio do trabalho desenvolvido
pelos gestores e pela ASCOM. Mesmo com esses esforgos, entendemos que é
necessario investir mais nesta ferramenta para mensurar os resultados do Cefet,
inclusive, em outras esferas e em outros momentos que ndo sejam os de crise. Para
traduzir para o real o que Wilson Bueno chama de “inteligéncia empresarial”, afina as
institui¢cBes publicas, com boas ASCOMSs, desenvolvem trabalhos criativos em sintonia

com o mercado.
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