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Resumo

O Brasil vivenciou, nas ultimas décadas uma forte expansdo do ensino superior, tanto
publico quanto privado. Todo ano, novas instituicdes de ensino superior sao abertas,
oferecendo os mais variados cursos. Diante da concorréncia, universidades tradicionais,
como a Universidade Sagrado Coragdo necessitam se adequar a nova realidade. Como
diferencial, a Universidade adotou como estratégia, um plano de comunicagao integrada
que visa tornar publicas as acdes da Universidade na regido em que se encontra no
estado de Sdo Paulo. Como um produto oriundo do planejamento de comunicacéo, a
Revista Relatério Institucional USC tem como foco o piiblico externo e por objetivo
tornar publico o trabalho social desenvolvido pela Universidade, calcado nos trés
pilares, que regem a instituicdo, que sdo ensino, pesquisa e extensdo. O veiculo relata a
trajetéria da Universidade no decorrer de seus cinqiienta e cinco anos e as atividades
desenvolvidas em 2009-2010. O presente artigo aborda o processo de constru¢io da
Revista, enquanto um produto do planejamento de comunicacio, e suas especificidades
jornalisticas.
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Introducao

Organizagdo pode ser compreendida como um sistema estrategicamente
organizado para uma atividade previamente estabelecida. Rego (1986, p.14) conceitua
organizagdo como uma “unidade social direcionada a consecucdo de metas especificas
e, que estabelece um equilibrio entre as partes que a formam”. Em consonéncia,

Chiavenato (1982 apud Kunsch, 1986, p.19) considera organizagdo como uma “unidade
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social, na qual as pessoas interagem entre si para alcangar qualquer entendimento
humano moldado intencionalmente para atingir determinados objetivos”.

Ha diferentes tipos de organizacdo, que estdo divididas entre Primeiro Setor,
Segundo Setor e Terceiro Setor. O Estado e as institui¢cdes ligadas ao setor publico
caracterizam o Primeiro Setor. O Segundo Setor é composto pela livre iniciativa, que
compreende as organizagdes com fins lucrativos. O Terceiro Setor, por sua vez, é
composto por organizagdes ndo governamentais, fundagdes, entidades beneficentes e
empresas com responsabilidade social, que tém por objetivo promover agdes
voluntdrias.

Exploraremos com mais detalhes o Segundo Setor, pois o presente artigo relata a
atividade de Assessoria de Imprensa aplicada em uma institui¢do privada de ensino
superior localizada no interior do estado de Sdo Paulo. Nesse sentido, uma organizacio
desempenha o seu papel social ao colaborar, por meio da geracdo de emprego, para o
progresso, para o avango tecnoldgico e para a economia, ao produzir bens e servicos.
Na visdo de Rego (1986, p.13) “uma empresa ndo apenas objetiva gerar bens
econdmicos, para uma relagdo de troca entre produtor e consumidor, mas procura

também desempenhar papel significativo no tecido social”.

Como um sistema a empresa possui limites definidos, componentes
necessdrios para a geracdo de bens e servigos, recebe influéncias do meio
ambiente e € resultante de pressdes e forcas internas e externas, muitas vezes
dificeis de detectar no corpo social. (REGO, 1986, p 14).

Diferentemente do conceito de massa que pode ser considerada como um grupo
de individuos desligados, anonimos e separados, a comunicagdo empresarial ndo atinge
individuos isolados, mas grupos que podem ser compostos por todos os membros e
setores da empresa. A comunicagdo empresarial atinge um determinado publico, que é
constituido por todos os membros da empresa. E, na atualidade, o publico também
assume uma caracteristica plural. Adotamos aqui, a definicdo de Fibio Franc;a4 para
quem “os publicos sdo a razdo de ser da relacdo; determinam os diferentes modos da
interacio empresa-puiblicos” (s/a, p.1).

Rego menciona a audiéncia e destaca que € ativa e sabe o que quer (1986, p.21):

[...] interage com os membros de seus grupos sociais, e que testa as
mensagens transmitidas pelos meios, [...] falando sobre elas com outras

* FRANCA, Fibio. Conceituacio légica de publicos em Relacdes Piblicas. Disponivel em:
http://www2.metodista.br/agenciarp/ffranca.pdf Acesso em 12 jun 2011.
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pessoas e comparando o conteido de um meio com o de outros. [...]. E
importante que aqueles que sdo responsdveis por um jornal ou revista de
empresa ndo se esquecam de que a audiéncia do seu veiculo ndo € passiva e
ndo vai aceitar tudo o que for transmitido por seu intermédio. (REGO, 1986,

p.21).

As informagdes sdo, dessa forma, voltadas para um publico especifico que tem
anseios também especificos. Por tratar-se de um grupo com caracteristicas em comum,
mas com opinides e interesses diferentes, a pesquisa ¢ uma ferramenta essencial para
mensurar a qualidade dos contetidos difundidos e a maneira como esse publico recebe e
se comporta diante da informagdo recebida. Bueno (2009, p. 43) destaca a importancia
da pesquisa para mediar a eficdcia dos produtos, as acdes, estratégias e os possiveis
aspectos criticos relacionados a imagem e ao relacionamento com o publico.

Tendo esses conceitos em mente, falaremos a seguir do planejamento, essencial

para o desenvolvimento da proposta deste artigo.

Planejamento

Os fluxos de comunicacdo dentro das organizac¢des se ddo em diferentes niveis.
O primeiro € o fluxo descendente, em que a informacdo parte dos gestores para os
colaboradores. No segundo fluxo, o ascendente, a informacdo parte dos colaboradores
para os supervisores e o terceiro e ultimo, o fluxo lateral compreende a informacio
compartilhada entre os colaboradores do mesmo departamento. Administrar esses fluxos
¢ fundamental quando se tem por objetivo alcangar uma comunicagdo eficaz.

Para tamanha tarefa, o planejamento das estratégias de comunicagdo, para gerir
esses fluxos, é de extrema importincia. O planejamento estratégico é vital para a
aplicagcdo e execugdo de metas e objetivos, pois determina as agdes a serem tomadas,
miniminiza custos e auxilia na avaliacdo dos impactos que essas decisdes podem gerar
no futuro. Além disso, exclui as atitudes individuais e incentiva o desenvolvimento de
trabalhos em grupos.

Quanto as vantagens do planejamento nas organizagdes, Kunsch (1986, p.54)

destaca que sua execucdo:

[...] propicia a organizacdo e coordenagdo de esfor¢os e a maximizacdo de
recursos escassos; faz com que a organizagdo tome consciéncia de sua razio
de ser, permite aferir se estd perseguindo os resultados propostos nos
objetivos; aumenta o nivel de interacdo, amplia o horizonte dos dirigentes e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢ao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife - PE — 02 a 06 de setembro de 2011

suscita novas ideias sobre oportunidades a serem exploradas. (KUNSCH,
1986, p.54).

Como todo planejamento, algumas etapas necessitam serem seguidas para se
alcancar o objetivo proposto. A primeira etapa é constituida pela identificacdo da
necessidade ou problema, levantando o mdximo de informag¢des possiveis, tanto do
ambiente interno, quanto externo. Identificada a situac@o, o segundo passo € elaborar os
objetivos, que deverdo percorrer todo o processo do planejamento. Com os objetivos
claros, a proxima etapa ¢ tracar as estratégias para se alcancar o objetivo pretendido.

De acordo com Kunsch (1986, p.56), por estratégia “entende-se uma linha
mestra, ou seja, um guia de orientagdo para as a¢des. E a melhor forma encontrada para
conseguir realizar os objetivos”. Bueno (2009, p.54) considera que “estratégia € a forma
como se define e se aplica recursos com o intuito de atingir objetivos previamente
estabelecidos”.

A tltima das etapas € a implantacdo das estratégias, controle e avaliagdo do
objetivo alcancado, assim como, a adequacdo das possiveis falhas ocorridas durante o
processo. Nesse sentido, a comunicacio precisa ser calcada na integracdo de diferentes

competéncias e habilidades.

Assessoria de comunicacao: jornalismo, relacées piiblicas e publicidade

Além dos diferentes fluxos de comunicacdo, as organizacdes também se
relacionam com diferentes publicos, que podem ser divididos, de forma geral, em
interno e externo. O publico interno é composto pelos colaboradores e gestores, sendo o
publico externo, os consumidores, clientes, fornecedores, autoridades governamentais e
veiculos de comunicacao.

Os acionistas se enquadram no publico misto. Para gerir o fluxo de informacao
entre os diferentes publicos, as organizagdes utilizam as assessorias de comunicacio
social que podem ser constituidas por profissionais internos ou terceirizados. Trata-se de
um servigo especializado que envolve planejamento, estratégias e uma integracdo entre
jornalismo, rela¢des publicas, publicidade e propaganda.

Kunsch (1986, p.38) acredita nessa relacdo interdisciplinar que, segundo a
autora, “proporciona uma forma de comunicag¢do integrada, sendo, portanto muito

eficaz e muito mais abrangente na criagdo de mecanismos de aceita¢do social de uma
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organizacdo”. A interacdo entre as trés areas é fundamental para uma comunicagdo
integrada e eficaz. Entretanto, os trabalhos desempenhados por cada profissional t€m de
estar devidamente delimitado, para que nao haja conflitos e concorréncia. Sdo, na
verdade, atividades complementares e ndo concorrentes.

O assessor de imprensa tem a fungdo de gerir as relagdes do assessorado com a
imprensa, assim como, de produzir conteiido para os diferentes meios de comunicagao.
Produgdo de releases e press kits sobre o assessorado, clipping de noticias, organizacio
e atualizac@o do mailing list, edicdo de house organs, producdo de videos, programas de
radio, televisdo, entre outros, sdo as principais atividades desempenhadas pelo assessor
de imprensa.

O profissional de relagdes publicas trabalha com o planejamento e criacdo de
programas voltados para o puiblico interno e externo. Entre eles, a coordenagdo de
atividades para funciondrios, atividades voltadas para a drea social, cultural e esportiva,
promogdo de eventos, elaboracdo de pecas teatrais e outras formas de relacionamentos
com os diferentes publicos que compdem uma organizagao.

Por sua vez, o profissional de publicidade e propaganda trabalha com a criagio
de pecas publicitdrias para a promogdo de produtos ou servigos oferecidos pela empresa.

Por meio da integracdo entre esses diferentes profissionais, é possivel alcancar
um nivel melhor elaborado na gestdo dos fluxos de comunicagdo da organizagdo. A
comunicagdo externa € responsavel pela imagem da organizacdo que € passada para a
sociedade, consumidores e concorrentes. Deve ser pautada pela ética, clareza, pelo
comprometimento social e pelos valores da sociedade.

A comunicacio interna tem o objetivo de gerar consentimento, aceitacdo por
parte do grupo organizacional em diferentes niveis e atenuar conflitos internos. Esta
diretamente ligada a cultura da organizacdo e desempenha papel vital na formacao do
clima organizacional e na constru¢io da imagem institucional diante do publico interno.

Sendo assim, todos os colaboradores da organizagdo sio responsaveis pelo seu
fluxo, e ndo apenas um departamento. Para isso, como destaca Bueno (2009, p.22) uma
organizagdo necessita mais do que apenas profissionais de comunicacdo competentes,

mas também da construcio de uma cultura de comunicagao.

[...] a comunicagdo interna de uma organizacdo depende, sobretudo, do
processo de gestdo e que serd necessario sempre distribuir a responsabilidade
por todos aqueles que a integram , incluindo a direcdo e todos os publicos
internos. Para um processo efetivo de comunicagdo interna, tem tanta
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importancia o presidente da empresa quanto dos colegas do chamado ‘“chdo
de fabrica. (BUENO, 2009, p.22).

Cultura pode ser definida como uma integracdo social, que influencia e ao
mesmo tempo exerce influéncia nos sistemas e comportamentos de uma sociedade. No
campo organizacional, acontece o mesmo. Por se tratar de um sistema aberto, uma
organizagdo recebe influéncia, assim como é influenciada pelo ambiente. Para Souza
(1981, apud MARCHIORI, 2008, p. 90) a cultura de uma organizacdo “é resultante da
acdo humana, que envolve os conceitos de normas, valores, preceitos e tradi¢des”.
Nesse sentido, sdo destacados também os sentimentos envolvidos no processo.

[...] assim como o modo da empresa de se relacionar com o ambiente e
engloba também o fator emocional, que ¢ manifestado através do afeto, do

bom humor, mas também através da raiva e ansiedade. (SOUZA, 1981 citado
por MARCHIORYI, 2008, p. 90).

Construir uma cultura de comunicacio € uma tarefa ardua e os resultados nio
sdo perceptiveis em curto prazo. Sdo resultantes da integracdo dos diferentes publicos
que compde a empresa. Essa integracdo proporciona maior compreensao, por parte das
pessoas envolvidas, do papel desempenhado por elas no ambiente de trabalho. Por outro

lado, seus anseios também podem ser compreendidos pelas geréncias.

Comunicacio organizacional’

A comunicagdo organizacional, vista como aliada para a consolidagdo de uma
politica no mercado competitivo é algo novo. Até bem pouco tempo atrds, os
investimentos na drea eram vistos apenas como algo sem importincia. O cendrio
competitivo tem demonstrado que a comunicacdo organizacional é, na verdade,
essencial para o sucesso de grandes, médias e pequenas corporagdes.

Esse reconhecimento veio apenas na década de 90, periodo em que a
comunicagdo organizacional passou a ser reconhecida como estratégia fundamental para

o bom desempenho das organiza¢des no mercado.

A Comunicacdo Empresarial deixou de ser um mero conjunto de atividades,
desenvolvidas de maneira fragmentada, para constituir-se em um processo

5 Embora estejamos trabalhando com autores que utilizem diferentes expressdes, vamos adotar aqui a expressdo
comunica¢do organizacional para definir os processos de comunica¢do empresariais, institucionais etc, por
entendermos que o termo “organizagdo” consiga abarcar todos os esses nichos.
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integrado que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos os
publicos de interesse. (BUENO, 2009, p.9).

Apesar da ascensdo, ainda € possivel perceber a insisténcia em desassociar a
comunicagdo corporativa da comunicagéo institucional. Segundo Bueno (2009, p.2), os
termos Comunicagdo Corporativa e Comunicagédo Institucional também sdo utilizados
para designar essa area. Bueno (2009), no entanto, considera esse tipo de leitura uma
forma equivocada de interpretacdo, pois as dreas de comunicacdo e marketing estdo
integradas. Ndo ha como considerar uma organizacdo puramente institucional ou
mercadoldgica, sendo que as duas vertentes estdo diretamente relacionadas.

A confus@o seméintica acontece, pois, a maioria das organizagdes ainda veem o
setor de comunica¢do e o de marketing como departamentos ndo relacionados. Para

Bueno (2009, p. 3) essa diferenciacdo é um equivoco:

[...] ndo faz sentido a distingdo da modalidade de comunicagdo que esteja
prioritariamente focada na criacdo, consolidagdo e amplia¢do da marca,
imagem ou reputacdo da que contemple a divulgacdo/ lancamentos de
produtos. (...) tradicionalmente, o mercado tende a considerar essa segunda
modalidade como marketing ou comunicagido mercadoldgica, distinguindo-a
da comunicag¢do propriamente dita. (BUENO, 2009, p.3).

Sendo assim, Bueno (2009, p. 3) entende Comunicacdo Empresarial ou
Comunicagdo Organizacional como:

[...] um conjunto integrado de acdes, estratégias, planos, politicas e produtos

planejados e desenvolvidos por uma organizaciio para estabelecer a relacio

permanente e sistematica com todos os seus publicos de interesse. (BUENO,
2009, p. 3).

Como vimos, cometem equivocos os profissionais que conceituam Comunicagdo
Organizacional como as atividades desenvolvidas em ONGs, autarquias, entidades
filantrdpicas, entre outras, sem fins lucrativos e Comunicacdo Empresarial as atividades
ligadas as empresas publicas e privadas, pois ambas estdo diretamente relacionadas.

Importante destacar no escopo desse artigo a importdncia do tratamento
jornalistico de informagdes ligadas a organizacdo. Embora o planejamento estratégico
dé conta de uma proposta integradora, € salutar entender o que € a noticia institucional,

principalmente no contexto de produ¢do de uma revista voltada para uma organizagio.

A noticia institucional
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E por meio da producdo de textos informativos que as organizacdes se
comunicam com os seus diferentes publicos e estabelecem estratégias importantes com
o objetivo de garantir a aceitacdo e legitimidade da opinido publica. Estratégias essas
fundamentais para a consolidag¢do da imagem e reputacdo das organizacgdes.

Duarte (2009, p.141) explica que as noticias determinam quais os
acontecimentos com direito a existéncia publica e que, por isso, figuram na agenda de
preocupacdes da opinido publica. Sendo assim, noticia empresarial ndo é apenas uma
simples maneira de se comunicar e tornar publico os acontecimentos da empresa, mas
sim, uma forma de interagir com os diversos grupos de interesses, sejam eles politicos,
sociais ou econdmicos.

A noticia institucional se diferencia da publicidade institucional ao explorar ndo
apenas os pontos positivos da empresa, mas também por influenciar no comportamento,
nas preferéncias e atitudes de seus publicos. Mais do que informar sobre as acdes
realizadas pelas organizacdes, a noticia institucional é uma estratégia de marketing para
sobreviver no mercado competitivo. Para Rego (1986, p. 123) a noticia empresarial
integra os fluxos que sustentam o sistema de comunicacdo empresarial - fluxos que
podem se dirigir tanto para as partes internas da organizacdo como para o ambiente

externo da organizacao.

Assumem tanto a direcdo vertical (comunicagdo descendente/ ascendente)
como a direcdo horizontal (comunicacdo lateral). Sendo transportada pelos
canais que servem aqueles fluxos, a noticia empresarial assume sua primeira
natureza: a de mensagem socialmente significativa para a empresa € seus
diversos publicos.

Para a comunicagdo interna, Rego (1986, p.126) explica que as publicacdes
empresariais contribuem para a produgdo de comportamentos favordveis e no campo
externo, apresenta ao publico uma imagem positiva da organizacao.

No campo interno, as publicacdes abordam assuntos dos mais variados tipos,
como divulgacdo de produtos, servicos, beneficios, seguranca, higiene, assim como,
matérias sobre beleza, culindria, esportes, moda, etc. As publicacdes externas também
podem trabalhar com diferentes temas, como matérias de politica institucional, acdes

realizadas em beneficio da sociedade, de entretenimento, motivagao, etc.
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Setor Educacional

A proliferacdo de novas instituicdes de ensino e oferta dos mais variados cursos,
e, consequentemente, o aumento da concorréncia fizeram com que as institui¢des de
ensino se deparassem com um novo cendrio, que t€m passado por diferentes
transformacgdes. Os consumidores ao optarem por uma instituigdo levam em
consideracdo ndo apenas a questdo econdmica, como mensalidades maiores, mas
também qualidade e comodidade.

As instituigdes que quiserem se manter em um mercado competitivo precisam
adotar posturas que se adequem a esse novo cendrio. E o planejamento estratégico e o
marketing institucional sdo instrumentos que viabilizam esse processo de
transformac@o. O planejamento estratégico tem por objetivo analisar e adequar as
condicdes internas da instituicdo por meio do reconhecimento de seus pontos fortes e
vulnerdveis. As condicdes externas também sdo analisadas com vistas a definir as
possiveis oportunidades e ameacgas, para que metas e investimentos sejam tracados de
acordo com as necessidades do mercado competitivo.

Galvdo (2010, p. 3) explica que, tendo em vista que as Institui¢cdes de Ensino
Superior (IES) devem tornar seus programas cada vez mais atrativos ao seu publico

alvo,

[...] € importante ressaltar que o marketing executa um papel diferenciado nas
organizagdes orientadas para servigo, pois trata diretamente dos efeitos da
intangibilidade, da inseparabilidade, da heterogeneidade da perecibilidade,
diferentemente, € claro, das empresas orientadas para bens.

Bastos Filho (2004, p.3) também considera o marketing uma importante
ferramenta que auxilia o administrador educacional na descoberta de mercados-alvo
mais atraentes e especificos, conforme a oferta de cursos/servigos oferecidos pela
instituicdo de ensino superior.

O planejamento estratégico de marketing para as institui¢des financeiras é
composto por oito fases. A primeira fase € estabelecer a missao, que deve estar clara por
todos os profissionais que compdem a institui¢do. A segunda € a andlise do ambiente
externo que identifica, através de registros internos, de inteligéncia de marketing e da
pesquisa, quais sdo as vantagens e os riscos decorrentes dos fatores macroambientais,
como demogréficos, econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais. Sdo importantes

também os registros microambientais: concorrentes, fornecedores, consumidores,
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realidade entre as instituigdes e programas substitutos (que ndo fazem parte do escopo
de atuacdo da Instituicao). Concluida essa andlise, o administrador educacional terd um
panorama tragado de seus concorrentes e das necessidades do mercado.

Depois de ter analisado o ambiente externo e suas possiveis oportunidades € o
momento de estudar o ambiente interno. Nesta etapa, serdo analisadas as competéncias,
de marketing, financeira, e de producdo organizacional necessdrias para concretizar a
melhor oportunidade. A quarta fase do planejamento € a formulagdo de metas baseadas
nas oportunidades e competéncias verificadas anteriormente. As metas tracadas serdo
transformadas em objetivos, que delineardo como essas metas serdo viabilizadas.

Com as metas e objetivos tragados, na quinta etapa o administrador educacional
elaborard um plano de estratégia institucional, que formulard os meios para que os
programas tracados sejam viabilizados, de acordo com as necessidades dos mercados-
alvo, “interferindo de forma direta na cultura organizacional, a estratégia ird propor a
instituicdo, quais as mudancas deverdo ocorrer e de que forma” (BASTOS FILHO,
2004, p. 09). A sexta fase é a formulagdo do programa, que oferece um suporte para que
os objetivos estabelecidos sejam alcancados. A sétima fase compreende a
implementagcdo do planejamento estratégico, que requer mudancas na cultura
organizacional e de estruturas. O administrador educacional precisard preparar o seu
pessoal para essas mudangas que ocorrerdo durante aplicacdo do processo. A “cultura”
da institui¢do devera se adaptar as mudangas, conforme a estratégia for se consolidando.
(BASTOS FILHO, 2004).

E, finalmente, a oitava e ultima fase € a andlise do feedback, que identificard os
acertos, as falhas, as mudancas ambientais que ocorreram apds a implementacdo de um

planejamento estratégico.

Proposta da revista

O presente artigo apresenta a proposta de um veiculo de comunicacio
institucional para a Universidade Sagrado Coragdo, localizada na cidade de Bauru. A
Instituicdo tem como mantenedora o Instituto das Apdstolas do Sagrado Coracdo de
Jesus (IASCJ) e desenvolve suas atividades nas dreas de ensino, pesquisa e extensao.
Dentre as diversas estratégias para se adaptar ao novo cendrio competitivo do setor
educacional, a Revista Relatério Institucional USC representa o resultado desse

planejamento desenvolvido pela Assessoria da Universidade.
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A Revista Relatério Institucional USC relata a trajetéria da Universidade ao
longo dos anos e as atividades realizadas em 2009-2010. Apresenta ao publico externo o
diferencial da Universidade ao proporcionar aos alunos ndo apenas o conhecimento
académico necessdrio para a formacao de profissionais competentes, mas, além disso, a
oportunidade de vivenciar experiéncias interdisciplinares, por meio de diversos projetos
de extensdo, assim como, de contribuir para a formagdo de profissionais cidaddos ao
desenvolver diversas atividades.

Para contar a histéria de uma universidade de mais de cinqiienta e cinco anos foi
preciso uma intensa pesquisa de campo para levantar todas as atividades académicas e
projetos voltados a comunidade, através de entrevistas realizadas com os responsaveis
pelos principais setores, que nos ajudariam a compor a revista. Citamos os principais:
Chancelaria, Reitoria, Vice-reitoria, Pro-reitoria de Pesquisa e Pés-Graduagdo, Pro-
Reitoria Académica e de Extensdo e Ac¢do Comunitéria, Diretoria de Comunicagdo e
Marketing, assim como, os responsdveis pelos Centros de Ciéncias Exatas e Sociais
Aplicadas, Centro de Humanas, e Centro de Ciéncias e Satde.

Por exemplo, no departamento de Engenharia e Prefeitura, foram coletados
dados a respeito da dimensdo total do campus, nimero de metros quadrados de drea
construida, quantidade de laboratérios e clinicas, assim como, a capacidade em nimero
de alunos.

Na Coordenadoria Geral de Extensdo houve um levantamento de material sobre
os diversos projetos universitarios realizados em 2009 e no primeiro semestre de 2010.
No departamento de Pesquisa e Pds-graduac@o levantaram-se os primeiros projetos
realizados pela instituicdo nessa drea, assim como, as dificuldades enfrentadas e a atual
estrutura do departamento. Ja na Pr6-Reitoria Comunitaria/ Pastoral foram relacionadas
as diversas atividades realizadas pela Pastoral da Universidade, como atividades
esportivas, culturais, sociais, religiosas, e formaturas.

Muitos dados foram coletados, por isso, selecionaram-se as principais
informagdes, assim como, os principais projetos realizados por cada departamento da
IES. A colaborac¢do de toda a equipe da IES foi fundamental para a elaboracdo do
projeto, pois sem ela, dificilmente seria possivel levantar tantos dados relevantes para o
veiculo. Cultivar bons relacionamentos com os diferentes setores de uma organizagao,
baseado na ética e respeito, é determinante para o trabalho de uma assessoria de

comunicacao.
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Ap6s a selecdo, o proximo passo foi a elaboracdo dos textos, que deveriam ser
objetivos, mas com emocdo. Nao se tratava apenas de noticias jornalisticas, mas sim,
institucionais, que buscam ndo apenas informar, mas envolver o leitor.

Com os textos concluidos, o arquivo final passou por uma revisdo ortografica. A
fase seguinte compreendeu o processo de ilustragdo com imagens e fotos dos trabalhos
desenvolvidos pela institui¢cdo. O objetivo foi oferecer ao publico uma revista dindmica,
com textos curtos e fotos coloridas. Para isso, utilizou-se grande parte das fotografias do
acervo da Universidade e, para adequar o projeto grafico do veiculo, algumas fotos

foram compradas de um banco de dados.

O veiculo estd estruturado da seguinte forma:

¢ Administragdo Superior: apresentacdo do organograma da institui¢ao;

e Palavra do Chanceler: depoimento do chanceler e Pro-reitor
Administrativo Financeiro, sobre a relevincia da revista para a
Universidade;

e Palavra da Reitora: depoimento da Reitora, sobre a relevancia da revista
para a Universidade;

e A USC na visdo de seus lideres: depoimento das liderancas sobre a
Universidade;

¢ Instituicdo: apresentacdo da Universidade ao leitor;

¢ Ensino: Pré-reitoria de Extensdo e Acdo Comunitaria: apresentacdo dos
projetos de extensdo realizados pela Coordenadoria Geral de Extensao e
as atividades desenvolvidas pela Pastoral da Universidade;

e Pro-reitoria de Pesquisa e P6s-graduacéo: apresentacdo dos cursos stricto
sensu e latu sensu;

¢ Fundacdo Veritas: apresentacdo do trabalho desenvolvido pela sociedade
civil na Universidade;

¢ Demonstracido Relatorial: graficos comparativos demonstrando a atuacéo

da Universidade ao longo dos anos.

Além da produgdo dos textos, o departamento de Assessoria também foi

responsavel pelo projeto de diagramagfo, que procurou desenvolver um projeto que
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conectasse a informacgdo verbal, como textos, titulos e legendas a informacdo visual,
como fotografias e ilustragdes. O trabalho de diagramacdo e impressdo do veiculo foi
realizado por empresas terceirizadas.
Foram oito meses de trabalho, desde a pesquisa de campo até o produto final.
Oito mil exemplares foram impressos e distribuidos aos alunos, a comunidade, as
diversas universidades e faculdades da regido e do pais e as empresas parceiras nos
projetos desenvolvidos pela universidade.
A Revista Relatorio Institucional USC tem o ISSN (International Standard Serial
Number) que € um identificador de publicacdes seriadas aceito internacionalmente e,

além da versdo  impressa, também  estd  disponivel no link:

http://www.usc.br/imagens/revista_digital.pdf

Consideracoes finais

Por constituir-se em um sistema integrado e com objetivos previamente
determinados, as organizagdes estabelecem diferentes relacionamentos e,
consequentemente, diferentes niveis de comunicacdo. Niveis estes que precisam ser
trabalhados de maneira clara e objetiva, com o intuito de gerar consenso no ambiente
interno. Além disso, o foco € gerar também uma imagem e reputagdo positivas perante a
sociedade e meios de comunicagao.

E por meio do planejamento estratégico que serdo estabelecidas as estratégias
para uma comunicacdo eficaz entre os diferentes fluxos, tanto o interno quanto externo.

Consolidar uma imagem e reputacdo positivas requer tempo e um trabalho de
comunicagdo estruturado, com metas e objetivos previamente estabelecidos, e &
novamente o planejamento estratégico, o responsdvel por determinar as acdes a serem
tomadas, minimizar custos e avaliar os impactos que essas decisdes podem geram no
futuro.

Além de planejar acdes, € essencial que o trabalho de uma Assessoria de
Comunicagdo seja integrado, mas ao mesmo tempo, que as funcdes dos profissionais de
cada drea, quais sejam: Jornalismo, Relacdes Publicas e Publicidade, sejam
devidamente delimitadas, para com isso, evitar possiveis conflitos, que possam
prejudicar o processo de comunicacao.

Outra importante consideracdo quando falamos em Comunicagdo

Organizacional e sua eficicia € o fato de que ndo ha como considerar uma organizagdo
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puramente institucional ou mercadoldgica, sendo que as duas vertentes estdo
diretamente relacionadas. O institucional e o marketing caminham lado a lado, quando
se fala em comunicagéo integrada.

Ao falarmos em comunicagdo organizacional em instituicdes de ensino, o
marketing institucional é uma importante ferramenta para as organizacdes que quiserem
se consolidar no segmento. Nesse sentido, o objetivo desse artigo foi apresentar uma
proposta informativa no rol do planejamento de comunicacio integrada.

A Revista Relatério Institucional USC teve a missdo de apresentar a sociedade o
trabalho académico e social desenvolvido pela Universidade Sagrado Coracao, mas teve
também o objetivo de demonstrar a importancia dos produtos comunicacionais —
quando bem planejados e alinhados com os anseios dos publicos aos quais sao

destinados — no novo contexto organizacional.
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