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Ingtituicdes de Ensino Superior e imprensaregional na Zona da Mata mineira:
relacionamentos de mutuo aproveitamento

Marcel Henrique Angelo?
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Em tempos como os atuais, nos quais a imagem € gpontada como 0 maior patrimoénio de
uma empresa, organizegbes e indituicdes vém buscando congruir e gperfeicoar seu
relacionamento com diversos publicos — e um dos principais € a imprensa. N0sso
objetivo no presente trabaho é andisar 0 pape do reacionamento com veiculos de
comunicagdo jorndistica estabelecido por indituices de ensino superior (IES's), tendo
em vida o potencid inerente das mesmas para fornecer subsidios informativos
noticiavels. O estudo enfaiza |IES's brasileiras de menor porte, nas quas o contato
permanente com a imprensa assume pape de destague, hga vista seu baixo custo,
credibilidade e abrangéncia.
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I ntroducéo

A acderada expansio da oferta de ensno superior privado no Brasl vem
tornando imperativo que as indituigbes desse setor assumam uma postura mas
competitiva na disouta pelo mercado educaciona. E ndo é para menos. Dados do dltimo
Censo da Educacdo Superior de 2004, o ultimo disponivel, mostram que a dertura de
cursos anda continua numa média de seis ao dia — totdizando, portanto, mais de dois
mil a cada ano. Outro dado aponta que o setor privado cresceu, de 1994 até 2004, pelo
menos 208%. Entretanto, os nimeros também indicam que a demanda vem cando:
aém do crescimento da taxa de natriculas no ensno medio ter caido de 11% em 1999
para 0,4% em 2004, a camada da populacdo com condi¢Oes de pagar os auals valores
das mensdidades esta reduzida. A consequiéncia de tudo isso esta em fatores como uma
ociosdade de mais de 40% das vagas oferecidas pelas IES's particulares em 2004, dém
de uma tendéncia de que entre 400 e 500 ingdtituiches consderadas pequenas — com

menos de 500 adunos — “desgparecam” nos proximos trés a quatro anos e nao
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conseguirem encortrar um publico advo e mahorar a adminigtracdo para atendé-lo. (Cf.
GOIS & CONSTANTINO, 2006, p. C3).

Obsarva-se, nesse contexto, um necessaio e impostergavel recurso a diversas
dternativas de cunho mercadolégico visando ndo somente a conquista de novos aunos
e a reducédo da evasip, mas também, e tavez principamente, a construcdo de uma
imegem  indituciond  competiiva e dinhada & demandas  educecionais
contemporaness.

No entanto, até por conta do dto nivd de competitividade, o investimento em
comunicacdo deve ser detadhadamente plangado, no intuito de tornar a divulgacdo da
indituico eficiente, ou sga, que a mesma obtenha 0 maximo de gproveitamento dentro
daquilo que propde investindo um minimo de recursos. Como veremos logo abaixo, e
conforme se discute ao longo de todo o presente trabaho, o estabelecimento de um
relacionamento  adequado junto ao publico imprensa assume pape crucid nesse
contexto — levando-se em conta ndo apenas diversas de suas peculiaridades
(manutengdo de bom relacionamento, consolidacdo de uma boa imagem perante um
publico prioritério, preparacdo de ambiente mais cdmodo para eventuais SituacOes de
gerenciamentos de crise), mas, outrossm, o fato de que, aos olhos do empresariado
avido por reducdo de custos, representa uma dternativa conveniente dentro da estrutura
de negdcios das indtituigdes de ensino superior (IES's).

O objetivo do presente trabaho é verificar, com base na literatura referente ao
assunto e também na andise de exemplos, quais os caminhos paa a conquisa
permanente da geracdo de midia esponténea em veiculos de comunicacdo jorndigtica
por parte de faculdades, centros universit&ios e universdades privadas. Para tanto,
inicdidmente discutimos a vaorizagdo do relacionamento com a imprensa, em
comparacéo ao investimento em publicidade massva Em seguida, gpresentamos os
motivos pelos quais a referida edratégia tem, nas IES's, um lécus privilegiado de
implantacd0 e execucd — momento em que lancamos méo de exemplos referentes a

uma faculdade do interior de Minas Gerais.
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N&o a publicidade, sim a assessoria de imprensa

E sabido que 0 estabelecimento da imagem organizaciona competitiva em uma
empresa decorre de uma grande diversidade de variavels, cuja responsabilidade, como é
sabido, ndo se restringe aos gestores de comunicagao.

Cabe, portanto, destacar a distingdo feita por Margarida Kunsch entre imagem e
identidade corporativa. Para Kunsch, “imagem é o gque passa ha mente dos publicos, no
Seu imagindrio, enquanto identidade é o que a organizacéo €, faz e diz’ (2003, p. 170).
Ou sga a construcdo de uma identidade, por parte da empresa, através de inUmeras
ferramentas gpropriadas, leva a producdo de uma imagem junto aos publicos. A autora
ainda acrescenta que “a identidade corporativa se origina de trés niveis de comunicacao:
0 que a organizacéo diz, o que ea redmente faz e o que dizem e acham dda seus
publicos’ (Idem, p.172). Naturdmente, o aos referidos publicos por meio da
assessoria de imprensa tem papel decisivo nesse processo, uma vez que “um dos efetos
pretendidos (tavez 0 mas importante) peas indituicdes (quaisquer que sgam eas),
com a presenca na midia, é a conquista do gpoio da opinido publica e, em consequéncia,
a sobrevivénciano mercado” (MONTEIRO, 2003, p. 148).

Todos os dias, as organizacOes lidam com publicos diversficados, aravés de
inimeras  dternativas  comunicacionais — como call center, internet, propagandas,
bacdes de aendimento, entre outros. Os relacionamentos prioritarios, portanto,
dependem do perfil da corporacdo e, em primeiro lugar, dos objetivos e metas tracados
em seu plangiamento estratégico.

Se deerminados setores da economia demandam edtratégias comunicacionals
mals agressvas, do ponto de vida publicitaio, outros impdem um maior cuidado com
sua divulgacdo, sob pena de causar impacto negativo perante a opinido publica A
obviedade de ta observacdo pode ser congtatada se imaginamos um hospita sendo
divulgado da mesma forma que uma marca de cervga, ou anda uma indituicdo de
ensno “vendidd’ como sabd em pob, aravés de dispendiosas inser¢fes publicitarias de
30 segundos a0 longo de uma programaecdo teevisiva de quaidade, via de regra,
dtamente discutivel. Corrobora ta ponto de vista a declaracd do educador Claudio
Moura e Castro, que, em entrevita a revita Aprender, afirmou que “o publico do
ensino superior nd é 0 Mmesmo que o comprador de palha de aco ou pasta de dentes. Ao
usar a TV, que € uma midia muito cara, estamos pagando para dingir uma entre cem
pessoas’ (2005, p. 19).
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A mesma reportagem apresenta uma afirmacdo categorica de Francisco Madia,
diretor-presdente da Madia Mundo Marketing e conferencisa do 1l Congresso

Brasleiro de Marketing Educaciona. Segundo a reportagem,

Madia acredita que investir em anuincios de televisdo é praticamente a mesma
coisa que jogar dinheiro fora. ‘O formato do marketing na Tv é exaustivo e 0s
aunos acabam passando batido por ele. As universidades precisam se fazer
presentes permanentemente e isso ndo acontece com caras insergdes comerciais
em época de vestibular (Idem).

Cabe aqui acrescentar que “0 excesso de propaganda concentrada das escolas
tem levado seu publico a prestar cada vez menos aencdo no que dizem os andncios’
(BRAGA & MONTEIRO, 2005, p. 193), levando a um comprometimento do
desempenho da mensagem.

Assm, parece esdar sendo consolidado um consenso segundo o qua o privilégio
da publicidade massva, utilizada muites vezes excdusvamente, sem integracdo com
outras acbes de comunicacdo, ndo apresenta a eficacia pretendida pelos emissores da
informac&o.

De fato, os argumentos contr&rios a0 emprego da propaganda de massa vao
muito dém do culto a segmentacdo surgido nas Ultimas décades. Al e Laura Ries
defendem que dém, evidentemente, do ato custo — 0 que gera uma baixa eficiéncia —,
0s anuncios publicitérios massivos carecem grandemente de ago essencid em qualquer
mensagem comercial: a credibilidade. Os autores sustentam, com grande propriedade,
gue o crédito da publicidade é dtamente questiondvel nos dias de hoje, hga viga que a
mesma €, por principio, tendenciosa ninguém anunciaria um produto expondo possivels
deficiéncias que 0 mesmo possua, se comparado aos oferecidos pela concorréncia, por
exemplo. “A propaganda € a voz do vendedor. Para o provavel comprador, a
propaganda ndo tem objetividade. O consumidor ndo tem como verificar a precisio do
que a propaganda dega’ (RIES & RIES, 2003, p. 95). JA Ryon Braga e Carlos Monteiro
atribuem o descrédito das propagandas a “fdta de um posicionamento estratégico bem
definido”, acrescentando que “as propagandas feitas peas IESs S0
descontextuaizadas de seus diferenciais. S&o propagandas concetuals, centradas em
antigos chavbes, sem dementos que agreguem vaor, acabam nd&o inspirando
credibilidade’ (2005, p. 191).

Como dternativa mais adequada, Al e sua filha Laura sugerem o emprego de

dternaivas comunicacionais que sustentem mehor a credibilidade da empresa, e a
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gpontam o chamado “poder dos terceiros’. “Em gerd, as pessoas determinam o que é
melhor descobrindo a opinido dos outros. E as duas maiores fontes de informagdes séo a
midia e o boca a boca’ (Idem). Dessa forma, estabelecer um relacionamento com a
imprensa que leve a0 gproveitamento de informagbes fornecidas pela organizacéo
através da producdo de pautas e, conseguentemente, reportagens, € o melhor caminho
para a consolidagdo de uma marca — tanto em termos de custo quanto de eficacia, hga
viga que, assm, a empresa eta sendo divulgada por um cand gratuito (a chamada
“midia espontdned’) e que possui uma credibilidade higtoricamente arraigada em sua
esséncia

Chega-s¢, entdo, ao menos inicidmente, a duas conclusdes fundamentais no que
concerne a0 trabaho de comunicacdo desenvolvido para IES's. @) sua divulgacdo deve
s pemanente, 0 que, condderando o preco da midia de massa, faz desta uma
dterndiva quase que impraticavel; b) a estruturacd0 de uma assessoria de imprensa €
imprescindive, levando-se em consideracdo os argumentos supracitados.

E claro que a fungdo do assessor dentro de uma |ES, especiamente no caso das
de pequeno e médio porte, dificilmente estara redtrita ao contato com a imprensa e a
sugestdo de pautas, Stuacdo que potencidizaria sua atuacéo. Muitas vezes o profissona
gue gerencia a comunicacdo nessas condigdes fica a cargo de diversas outras fungoes,
como a producdo de house organs, newsletters, atudizacdo do website, organizaco de
eventos, entre outras. Entretanto, por questdes de reducéo de custos e de aumento da
eficacia do trabalho, a manutencéo das relacbes com jorndistas, emissoras de TV, &dio
e também jornais mostra-se prioritaria — até porque as IES dispdem de condigdes e

peculiaridades que tornam ta atividade naturalmente prioritéria

|ES: fabrica de pautas

O minimo que se epera de uma IES é que seu investimento em educacéo va
muito dém do ensino, abrangendo também a pesquisa e a extensdo. Sdo pilares
fundamentais da formacdo em nive superior que, embora muitas vezes nem sequer
sgam desenvolvidos, condituem setores  edratégicos paa a indituicdo e
evidentemente, para sua imagem. Se por meio dos projetos de extensdo estabelece-se
um contato direto com a comunidade, oferecendo-lhe inUmeros beneficios e gerando
acoes de responsabilidade socia, os projetos de pesquisa conferem maior cientificidade

a IES. Bagta lembrar que adgumas das mais famosas IES's brasileiras (USP, Unicamp,
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FGV, PUC) sio também as maores responsavels pela producdo cientifica no pais.
Como afirma Kunsch,

A universidade, como centro da producéo sistematizada de conhecimentos,
necessita canalizar suas potencialidades no sentido da prestagdo de servicos a
comunidade, revigorando o0s seus programas de natureza cultura e cientifica e
procurando irradiar junto a opinido publica a pesquisa, os debates, as discussdes
€ 0S Progressos que gera nas areas de ciéncias, tecnologias, letras, artes etc. Isto
S0 é possivel mediante a comunicagdo, que viabiliza o relacionamento entre a
universidade e os seus diversos publicos. (KUNSCH, 1992, p. 9)

Dessa forma, cada projeto de pesquisa ou de extensdo €, em principio e esséncia,
uma potenciad pauta Uma das fungdes cruciais de um assessor de imprensa, explica o
jorndigta e professor Boanerges Lopes, € buscar, na organizacdo/ingituicio onde atua,
“0s assuntos que podem despertar interesse nos jorndidtas, fazendo que cheguem as
redacbes somente agueles que tenham um ‘gancho jorndidicc e que possam se
trandformar em matérias ou notas interessantes’ (2003, p. 43). Como veremos agora,
ciéncia e utilidade publica sGo assuntos sempre bastante vaorizados nos veiculos de
comunicacéo jorndigtica

O pesguisador Jorge Duate explica que o0s principas critérios para
gproveitamento de releases S0 0 interesse publico, a novidade, a disponibilidade (se ha
informacdo suUficiente sobre 0 assunto, fontes disponivels e acessiveis, materid adaptado
a naureza do veiculo) e adaptacdo (Cf. 2003, p.293). Ainda que interesse publico sga
um conceto dos mais discutidos no ambito do jornalismo, sabe-se que o interesse por
asuntos cientificos, sgja em formatos mais sensaciondistas ou mas s&ios, € patente.
De acordo com Lage, “assutos de ciéncia e tecnologia sfo materid jornalistico cada
vez mas fregliente nos meos de comunicacdo” (2001, p. 119). Tudo isso envolve
aspectos concernentes a0 que Bill Kovack e Tom Rosengtiedl chamam de Teoria da
Participacdo Publica — segundo a qua exigem trés nivels de envolvimento plblico em
cada assunto. O primeiro € o publico envolvido, isto €, que tem um interesse pessoa no
tema e um bom entendimento do mesmo; o segundo € o publico interessado, sem
participacdo direta no assunto, mas que se sente afetado; por fim, o terceiro é o publico
desinteressado, que da pouca atencdo ao assunto “e poderd, no futuro, conhecer melhor
0 tema, desde que outros ja tenham aberto o caminho” (2003, p. 46-7). Pesquisas
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referentes a uma moléstia rara, por exemplo, podem gerar 0 surgimento de um publico
relativamente interessado, mas se a doenca em questdo for um surto de meningite, como
0 ocorrido em Muriaé durante os primeiros meses do ano de 2006, conseqiientemente,
um publico envolvido tera o interesse despertado, 0 que com certeza congtitui uma boa
oportunidade para servir como fonte aimprensaloca.

Nese sentido, Burkett afirma que a escolha de uma noticia decorre de fatores
como senso de oportunidade; timing; impecto; dgnificado; pioneirismo; interesse
humano; proximidede; variedade e equilibrio; e conflito. Em rdacdo a noticia cientifica,
outros critérios também sf0 dencados. necessdades cultwrais, necessdade de
conhecimento; necessdades de sobrevivéncia, demografia; cientigtas céebres, perfil da
persondidade (Cf. 1990, p. 50). Se sdecionamos somente critérios como
“proximidade’, “cientistas cdebres’ e “necessdade de conhecimento”, temos que as
pesquisas desenvolvidas pela comunidade académica de uma IES possuem, dependendo
da forma como os dados forem empregados pela assessoria de imprensa, um espaco
virtudmente garantido, no minimo, em publicagbes noticiosas locais — que, obviamente,
néo devem ser desprezadas, como veremos abai Xo.

Ja o0s projetos de extensdo, por seu carder eminentemente comunitario,
despertam a atencdo do publico — e, conseqlientemente, da imprensa — por sua funcéo de
utilidade publica. Ainda que ndo venham necessariamente acompanhadas de eventos,
como muitas vezes ocorre, tais atividades dispdem de uma atratividede jorndidtica
intrinseca, hgja vigta o fato de que noticia pode ser definida, segundo Chaparro, como
“0 relato que projeta interesses, desperta interesses ou responde a interesses’ (1994, p.
119). Ou anda, s congderarmos 0 que diz Erbolato acerca de critérios de
noticiabilidade tais como “interesse humano” e “utilidade” (1984, p. 57-8). Faz sentido,
dessa maneira, que o jornal Estado de Minas publique reportagem acerca da oferta de
tratamento com equoterapia oferecido pela Facudade de Minas (Faminas), na Zona da
Mata minera, grauitamente a criangas carentes portadoras de determinados tipos de
deficiéncia fisca. “Atendimento gratuito benefica a comunidade’ foi manchete de
pégina da publicacdo, que chega a citar a referida indituicdo ja no sublead. Detalhe
importante fica por conta da exclusvidede indituciond, jA que somente a Faminas
serviu como fonte para a maéria Stuagbes como essas beneficiam diretamente a
imagem da indituicdo, de acordo com a consultora de marketing escolar Ana Cdia
Ariza: “A idda ndo é fdar que sua escola € boazinha e generosa, mas Sm associar a
marca de sua Escola a agbes que incentivam a responsabilidade socia” (2006, p. 38).
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Condderando, porém, a posshilidade de que nem projetos de pesquisa ou
extensio sgam edimulados pela IES assessorada, ha ainda os trabahos cientificos
elaborados pelos docentes para fins curriculares. A producdo de artigos e divulgacéo de
estudos em eventos, como é notdrio, é crucia para a carreira do professor universitario,
e dessas publicagbes sempre podem surgir boas pautas. Aqui, conforme ressata Duarte,
“0 assessor deve procurar criar uma rede de informantes na organizagdo [no presente
estudo, a IES] que lhe permita manter-se aualizado sobre tudo o que ocorre e,
particularmente, sobre o que pode interessar a imprensa’ (2003, p. 247) Surgem, entdo,
possibilidades de exposicdo como a demonsirada novamente no jorna Estado de Minas,
no dia 14 de setembro de 2005. A materia “Esudantes tracam perfil da violéncid’ teve
boa receptividade junto ao repdrter que a produziu, hgja vista a informacdo que surge no
subtitulo: “Pesquisa revela que ocorréncias registradas em cidades pequenas tém as
mesmas caracteristicas das ocorridas nos grandes centros’ (BEGHINI, 2005, p. 27). A
pauta surgiu de uma pesquisa orientada por professores e desenvolvidas por aunos do
curso de Direlto.

Idedl, portanto, é que 0 assessor estgja atento a agenda da midia, para ndo perder
oportunidedes de exposicdo positiva esponténea, sga por meio de seus préprios
trabalhos ou fornecendo um parecer técnico. SBo as chamadas fontes experts, no dizer
de Lage, que contribuem com as reportagens geralmente oferecendo interpretagbes a
fatos ou eventos (Cf. 2001, p. 68). Se a crimindidade entra em voga no pais, como
ocorre eventualmente, é hora de acionar antropdlogos e advogados que estudem a area e
que, oferecendo seus conhecimentos obtidos muitas vezes ap longo uma vida inteira de
estudos, representem a lES, conferindo-1he maior respeitabilidade.

Quanto a importancia desse servigo junto aos Orgdos de imprensa, um dos
principais nomes do marketing em todo o mundo, Philip Kotler, juntamente com uma

das maiores especidistas em marketing educaciond, Karen Fox, afirmam que

o responsavel por relages eficazes com aimprensa conhece a maioria dos
editores das principas midias e cultiva dstematicamente um bom
relacionamento de beneficio mUtuo com os mesmos. Ele fornece noticias
interessantes, materiais informativos e acesso rgpido a ata administracéo da
ingtituicdo. Em retribuicdo, provavelmente, as midias oferecem mais e melhor
cobertura (1994, p. 47).

Nessas Stuagdes, esperase que edas fontes tenham sdo submetidas a um

minimo de media training para aproveitar da melhor naneira possivel a chance surgida.
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Caso ndo sga possive, por fdta de tempo das fontes — que, muitas vezes, ndo exercem
somente a funcdo de docentes, também trabadhando em outras atividades —, a0 menos
um acompanhamento das entrevitas € imprecindivel, pois aumenta a seguranca do
pesquisador a ser entrevistado. De todo modo,

recomenda-se [..] uma rotina de avaliagdo posterior da entrevista com o
entrevistado. Ajuda a identificar vicios (de fala, de postura fisica, de abordagem
dos assuntos) e, a longo do tempo, garante a fonte maior seguranca e
habilidade em lidar com jornalistas, criando uma espécie de “autonomia
competente” (DUARTE, 2003, p. 238).

No caso especifico das IES's, porém, mais uma vantagem surge: via de regra os
docentes sdo acostumados a esclarecer assuntos cientificos mais complexos, restando-
lhes, portanto, a necessdade de adeptar suas fdas as diversas midias que poderéo
entrevista-los. E crucid, todavia, que as orientagdes ndo tenham como objetivo inserir a
todo custo a marca indituciona no meio da informagéo, o que pode gerar contrariedade
por parte da empresa jorndigtica, dém de um possivel corte da faa na edicdo. Segundo
Lage, “um dos trugues dos assessores de imprensa para influir na linha editorid dos
jornais é indicar experts — sempre smpéaticos e disponiveis —, que daréo a quaisguer
fatos a interpretacéo conveniente a ingtituicdo assessorada’ (2001). A recomendacéo do
eminente pesquisador e professor, dirigida a repérteres em gerd, € do cuidado que se

deve ter para que se evite comprometer o relacionamento com a imprensa.

Par ceria com aimprensa local e estadual
Edtas relactes especificas, dias, tém lugar privilegiado na edtratégia, gpresentada
pelos Ries, de consirucdo de uma marca Al e Laura explicam, dando exemplos

referentes a redlidade norte-americana, que:

se edtiver langando uma nova marca com um programa de RP, vocé ndo tem
opcdo. Tem que usar a construgdo lenta, pois nd ha como coordenar a
cobertura na midia. Vocé comega aos poucos, em geral com uma mencéo a
marca em alguma publicacdo obscura. Em seguida, lanca o programa em meios
de comunicacdo mais importantes. Se tiver sorte, acaba nos programas Today,
Moneyline e talvez até no World News Tonight (2003, p. 257 — grifo do autor).

O mesmo, aqui, se gplica as pautas de assuntos cientificos: dependendo do caso,
€ possivel despertar 0 interesse nas pesquisas em meio aimprensalocd, primeiramente,
para so depois abrir anovas possibilidades, em cenario regiond e até naciond. Nesse

caso, é preciso levar em conta, dém dainternet e sua capacidade de abrangéncia
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mundia, também a estrutura das redes de televisio — que, no caso de Muriaé, inclui as
emissoras Panorama (efiliada da Rede Globo) e Alterosa (efiliadado SBT), dém de
uma emissora com sede na propriacidade, a TV Atividade (vinculada a Rede Minas,
gue por suavez é uma dfiliadada TVE Brasll). A possibilidade de “ escoamento” das
pautas, portanto, possui um relativo amparo em tal estrutura midiética disponive.

As préprias Stuagbes de crise podem, eventuamente, ensgar bons “ganchos’
para a imprensa. Consderemos, em mais um exemplo, a epidemia de meningite pela
gua a cidade de Muriaé passou durante o primeiro semestre do ano de 2006 — noticia de
alcance nacional que, como n&o poderia deixar de ser, gerou repercussio extremamente
negativa para a ddade. Com a cobertura intensa de variados 6rgéos de imprensa locais,
regionais e até nacionas, abriu-se uma oportunidade de exposicdo bastante significativa
e incomum para uma cidade de menos de 100 mil habitantes no interior de Minas
Gerais. Dessa forma, a participacéo de estudantes da Faminas em cursos de graduacéo
nas areas da Salde no desenrolar da crise, contribuindo em postos de salde, hospitais e
nes ruas, onde forneciam informacdo a populagdo, foi registrada peda TV Panorama
(efiliada regional da Rede Globo), tendo dado origem, posteriormente, a uma matéria de
rede, com a consequiente amplificacdo da informacao.

Exemplo semehante ocorreu no comego do ano corrente, quando 0 rompimento
de uma barragem na cidade de Mirai, a 40 quildmetros de Muriaé, provocou desastre
ambientd de iguamente ampla repercussdo no pais, equipardvel ao caso da meningite.
O Rio Muriaé transbordou e a agua, contaminada por metais pesados oriundos do
trabaho de uma mineradora ingdada em Mira, deixou milhares desabrigados nas
cidades mais proximas — aém de comprometer o abastecimento em centenas de
quilémetros, chegando até o norte fluminense, em cidades como Campos (RJ).

O caso teve, também, destagque em varios veiculos de comunicacdo regionais,
estaduals e nacionais. Aqui, a TV Alterosa, 0 SBT Mindro, regisrou a participacéo
volunt&ia de “estudantes de uma faculdade muriaeense’ na guda a populacéo
desalojada, em reportagem exibida primeiramente & Zona da Mata mineira € o mesmo
dia, anoite, paratodo o estado.

Consideracbesfinais
A compeitividade imposta pelo mercado na atualidede impde, a todo tipo de

organizacdo e indituicdo, a busca por dternativas mas eficientes de relacionamento
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com seus publicos — ou sga, com menor custo para 0 emissor das mensagens e maior
efetividade no cumprimento de seus obj etivos junto aos receptores.

Conforme vigo acima, as indituicdes de endno superior tém, em principio, um
potencid inerente de geracdo de midia esponténea que precisa ser utilizado em seu
beneficio, hga vista a credibilidade das informagbes publicadas em veiculos de
comunicag@o jorndistica e também o baixo custo do servico de assessoria de imprensa
com relacdo a publicidade massiva.

Entretanto, se no plano tedrico a vaorizacdo do referido potencid de estar
presente em produgdes jorndidticas parece uma edratégia competitiva de inegavel
vador, nem todas as IESs invetem um minimo necessxio na confeccdo de um
plangamento que as permita dar origem a esse diferencid. As razbes para 0 baxo
aproveitamento dessas oportunidades de exposicdo sdo apenas hipotéticas, e, para serem
gpontadas com seguranga, merecem um estudo mais gprofundado, que analise, junto aos
gestores de IES's, suas opcles de investimento em comunicagdo. Desde j§, porém, é
possivel deduzir, a patir do que foi apresentado nas paginas anteriores, que caso as
ingtituigdes supracitadas optem pelo trabalho de assessoria de imprensa, precisam
adequar sua infraestrutura fisica e intdectud — desenvolvendo projetos de pesquisa e
extensdo articulados ao interesse publico e sarvindo como fontes permanentes para
jormalistas. Dessa forma, parafraseando o antigo ditado que dizia respeito a honestidade
da mulher de César, ndo basta as IES's parecer contribuir para a comunidade com a
qua se rdaciona, dardeando a execucdo de atividades pouco integradas a redidade
regiond e também a critérios de noticiabilidade utilizados pela imprensa para selecionar
0S assuntos.

Conforme dito, a construcdo da imagem deve permear todos os ambitos de
organizagdes e indtituigdes, fazendo parte de suas filosofias de trabaho. Havendo esse
compromisso de tencionar o estabelecimento de um relacionamento de longo prazo com
orgéos de imprensa, 0 beneficio é de todos os publicos relacionados a IES: académicos
terdo acesso a chances de praticar seu gprendizado e ainda exporem suas aividades, a
comunidade, bereficiaria imediata de projetos de extensdo de modo gerd; a imprensa,
gue terd novos diados na busca por assuntos (eflou angulagbes) diferenciados; e,
conseglentemente, a indituicdo, que consolida um posicionamento  estratégico
mercadol ogicalindituciona que Ihe confere indiscutivel diferencia competitivo.
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