
 
 

 

RESOLUÇÃO Nº 021/2016           Campos dos Goytacazes, 26 de fevereiro  de 2016 

 
 

 

 

O Presidente do Conselho Superior do Instituto Federal de Educação Ciência e 

Tecnologia Fluminense, no uso das atribuições que lhe foram conferidas pelos 

Artigos 10 e 11 da Lei Nº. 11.892, de 29 de dezembro de 2008 e o Decreto de 04 de 

abril de 2012, publicado no D.O.U. de 03 de abril de 2012; 

 

 

CONSIDERANDO: 

 

- Aprovação pelos conselheiros em reunião realizada no dia 25 de fevereiro de 2016 da 

Política de Comunicação do Instituto Federal Fluminense; 

 

 

RESOLVE: 

 

Art. 1º – APROVAR a Política de Comunicação do Instituto Federal Fluminense, 

constante no Anexo I desta Resolução.  

 

Art. 2º - Esta Resolução entra em vigor a partir de sua publicação.  

 

 

 

 

 

LUIZ AUGUSTO CALDAS PEREIRA 

PRESIDENTE DO CONSELHO 



 
 

 

 

 

ANEXO I 
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1 - INTRODUÇÃO 
 

O investimento na Rede Federal de Educação Profissional, Científica e 

Tecnológica, que promoveu a expansão dos Institutos Federais, redesenhou os seus 

territórios de atuação e, consequentemente, ampliou o compromisso com a oferta de 

educação pública para a promoção do desenvolvimento local, social e econômico, com 

especificidades distintas. Nesse contexto, o Instituto Federal de Educação, Ciência e 

Tecnologia Fluminense passa a contar, até  o presente momento, com uma estrutura  

multicampi  abrangendo quatorze unidades. Essa expansão trouxe novas demandas e 

desafios para toda a instituição, que passou a estabelecer relações e interações mais 

complexas com a sociedade. 

Paralelo a esse processo, a estrutura de Comunicação Social do IFFluminense 

também cresceu para atender às novas demandas. A Diretoria de Comunicação 

(Dircom) foi criada em 2012 e, a partir de sua criação, os profissionais da área passaram 

a estabelecer uma relação dialógica por meio do Fórum dos Comunicadores. É nesse 

espaço de interação que se começou a desenhar a concepção desta Política de 

Comunicação, como um processo de compreensão das atividades de comunicação e seu 

papel dentro da instituição. 

Mas, por que uma instituição pública de ensino precisa de uma Política de 

Comunicação? O jornalista Wilson da Costa Bueno escreve que a construção de uma 

Política de Comunicação parte de uma constatação, segundo ele, óbvia: “numa 

organização, todas as pessoas são responsáveis pela comunicação”. 

O IFFluminense, na qualidade de instituição pública, e todos os seus servidores 

públicos trabalham em prol da sociedade e em função do bem-estar dos cidadãos. Logo, 

prestar um serviço de qualidade é compromisso vital e tal condição perpassa pelo 

aperfeiçoamento dos processos de comunicação e sua constante avaliação. Nos dias 

atuais, a excelência na comunicação de uma instituição com seus públicos abrange 

diferentes ações, das mais simples do dia a dia às mais elaboradas, porém todas com um 

objetivo maior: manter o cidadão informado sobre tudo aquilo que poderá ser de seu 

interesse ou ter implicações diretas ou indiretas em sua vida. 

“Enfim, uma Política de Comunicação parte da necessidade de se criar uma 

autêntica ‘cultura de comunicação’, quer dizer, ou todo mundo se compromete ou não 

vai funcionar”, escreve Wilson Bueno. 

Acreditando nesse processo coletivo é que a Política de Comunicação do 

IFFluminense foi construída não só pelo Fórum dos Comunicadores do Instituto mas 

por todos aqueles que fazem parte desta instituição, pois entende-se que este documento 

será útil a todos os setores em seus planejamentos e atuações. Esta convicção e 

metodologia permitirão que as propostas contidas aqui não sejam apenas palavras 

escritas em papel, e sim diretrizes compreendidas, assumidas e compartilhadas como 

um compromisso coletivo em busca de excelência nas relações humanas. 

O desenvolvimento deste documento partiu de uma troca de experiências com o 

Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC). Sua experiência serviu como base para a 

construção das diretrizes e da metodologia aqui adotadas. Após uma imersão realizada 

no IFSC em março de 2014, o Fórum dos Comunicadores do IFFluminense desenvolveu 

pesquisas sobre temas, levantamento de dados e informações para a consolidação da  

 



 
 

Política de Comunicação do IFFluminense. Tal documento irá nortear as 

atividades desenvolvidas por esses profissionais, bem como orientar todos aqueles que 

produzem ou buscam informação na e da instituição. Suas diretrizes fundamentarão o 

desenvolvimento de ações, estratégias e produtos de comunicação no Instituto em 

função de seus diversos públicos. 

 

2- COMUNICAÇÃO PÚBLICA COMO PRESSUPOSTO DA POLÍTICA DE 

COMUNICAÇÃO 
 

Para entender o lugar da Comunicação Social no Instituto Federal Fluminense, 

assim como o papel da Política de Comunicação aqui apresentada, é relevante expor 

inicialmente o conceito de Comunicação Pública. 

O termo Comunicação Pública tem suas raízes em dois conceitos distintos: 

comunicação e público. Comunicação é diálogo, troca de ideias, informações ou 

mensagens. Tem como objetivo representar o interesse geral, para isso, precisa “ouvir o 

cidadão”. Público se refere ao que pertence a todos sem caráter secreto; é manifesto; 

transparente. Logo, Comunicação Pública pode ser entendida como troca e 

democratização das informações que são de interesse público. Tem como finalidade 

melhorar a qualidade da relação entre cidadão e instituições que atuam com questões de 

interesse público. 

Monteiro (2009) pondera que a Comunicação Pública tem as seguintes 

finalidades principais: 

 
Responder à obrigação que as instituições públicas têm de informar o [sic] 

público; estabelecer uma relação de diálogo de forma a permitir a prestação 

de serviço ao público; apresentar e promover os serviços da administração; 

tornar conhecidas as instituições (comunicação externa e interna); divulgar 

ações de comunicação cívica e de interesse geral; e integrar o processo 

decisório que acompanha a prática política. Sem dúvida, percebe-se que ela 

incorpora características das outras modalidades de comunicação 

(MONTEIRO, 2009, p. 39). 
 

Conforme apresenta Duarte (2007, p. 2), a comunicação no âmbito público tem 

compromissos ainda maiores do que no privado, onde a comunicação é essencial para a 

eficiência e sobrevivência da organização. “No ambiente de interesse público, há 

responsabilidade maior, do atendimento ao direito do cidadão de ter capacidade de agir 

em seu próprio interesse e na viabilização das demandas coletivas nas mais diversas 

áreas”. Trata-se do direito que cada cidadão tem ao diálogo, à informação e à expressão 

- por meio de interações e fluxos de comunicação
1
 - sobre temas de interesse coletivo. 

 
Adotam-se como referência, para tratar de Comunicação Pública, conceitos 

como cidadania, democratização, participação, diálogo, interesse público. 

Mais poder para a sociedade, menos para os governos; mais comunicação, 

menos divulgação; mais diálogo e participação, menos dirigismo, são 

algumas das premissas. A idéia-chave talvez seja a de espírito público, o 

compromisso de colocar o interesse da sociedade antes da conveniência da 

empresa, da entidade, do governante, do ator político. O objetivo central é 

                                                 
1
  Os fluxos são responsáveis por conduzir a comunicação dentro da organização, nas mais 

variadas direções, e são de suma importância para a comunicação dentro da instituição. 



 
 

fazer com que a sociedade ajude a melhorar a própria sociedade (DUARTE, 

2007, p. 3). 
 

Cabe ao servidor e a todos que trabalham em um setor público zelar por esses 

princípios em sua atividade, que deverá primar por um compromisso ético e 

profissional. A Comunicação Pública é responsabilidade de todos e, por isso, deve fazer 

parte do processo estratégico de gestão, para permear toda a instituição.  

 
Gerar comunicação de qualidade é mais do que aumentar a quantidade e 

potência das mensagens.  Implica criar uma cultura de comunicação que 

perpasse todos os setores envolvidos com o interesse público, o compromisso 

do diálogo em suas diferentes formas e de considerar a perspectiva do outro 

na busca de consensos possíveis e de avançar na consolidação da democracia 

(DUARTE, 2007, p. 5). 
 

A Comunicação no IFFluminense 
 

Como se sabe, uma instituição é um ambiente complexo, com pessoas e 

interesses diversos que precisam ser conhecidos e analisados. Nesse sentido, as ações de 

comunicação são essenciais para o bom funcionamento de qualquer instituição, pois os 

fluxos comunicacionais que ocorrem nela e com seus públicos ajudarão a definir sua 

existência e sua direção.  

Porém, para tecer a rede da comunicação, é preciso comprometimento de todos 

os atores envolvidos, sejam servidores, funcionários e gestores, que devem atuar na 

publicização de suas ações, tendo em vista o interesse coletivo.  

O estabelecimento de um diálogo eficiente com os diferentes públicos de 

interesse do IFFluminense deve ser construído diariamente e de forma ininterrupta. A 

postura do Instituto em relação aos seus públicos está intimamente relacionada com a 

compreensão da comunidade interna do estabelecimento e manutenção dos fluxos de 

comunicação e informação internos e externos e com o compromisso moral, ético e 

legal de todos os servidores com a prestação do serviço público.  

Tal postura resulta na comunicação eficiente e sem ruídos (boatos) que possam 

impactar na imagem institucional. Além disso, devido à sua natureza de Autarquia 

Federal, o Instituto é regido por leis que regulamentam o direito constitucional dos 

cidadãos ao acesso às informações públicas.  

Logo, o Instituto deve buscar constantemente o aprimoramento dos seus fluxos 

de comunicação e estabelecer ações e estratégias em seus Planos de Comunicação, em 

consonância com esta Política e orientadas pelas premissas da Comunicação Pública. 

 

Planejar é preciso 
 

Comunicação é responsabilidade de todos, mas não se faz comunicação sem 

parceria. Um caminho de mão dupla que pode garantir a eficácia da prestação de 

informações públicas. E como a comunicação não trabalha sozinha, e sim em parceria 

com os gestores e servidores da instituição, a concretização e eficiência do trabalho 

desenvolvido só serão possíveis mediante o planejamento prévio de todos aqueles 

(pessoas e setores) que utilizam os serviços de comunicação. Planejar é preciso e só se 

faz comunicação com planejamento. 



 
 

Uma comunicação estrategicamente planejada efetiva as relações entre a 

instituição e seus públicos.  Trata-se de um processo baseado em pesquisas, orientações 

técnicas de comunicação, demandas e planejamentos. Isto porque a comunicação, 

dentro de uma organização, pode enfrentar diversos problemas: barreiras pessoais,  

burocráticas e administrativas, excesso de informações, comunicações incompletas e 

parciais, pressão do tempo, entre outros.  

Por isso, todo processo de comunicação necessita de um planejamento que 

auxilie na definição e cumprimento dos objetivos, otimização de recursos e resultados 

positivos, visto que o direcionamento das ações de comunicação será específico para 

cada objetivo a ser atingido. 

Vasconcelos (2009) apresenta que diversos objetivos podem ser alvo de um 

planejamento de comunicação: informar; criar uma imagem positiva; estimular a 

experimentação; incentivar hábitos, entre outros. Segundo a autora, planejar vai além de 

escolher o que vai dizer. 

É importante que sejam realizados estudos, sondagens e análises periódicas para 

avaliar a funcionalidade das estratégias. Deverão ser estabelecidas prioridades para as 

ações, de acordo com o público-alvo, recursos disponíveis e os objetivos estratégicos do 

Instituto em curto, médio e longo prazo. 

Em outras palavras, com o planejamento da comunicação é possível traçar uma 

estratégia para atingir determinados objetivos – claramente identificados – e articular os 

recursos de comunicação de que dispõe para atingir um resultado eficiente (FERRITE, 

1985). 

 

Política de Comunicação 
  

Conforme aponta Duarte (2007), uma Política de Comunicação integra 

definições e orientações aplicáveis aos processos ou às atividades de comunicação, que 

levam à participação, ao debate e à institucionalização de procedimentos adequados ao 

atendimento do interesse coletivo. As Políticas de Comunicação devem ser integradas, 

elaboradas participativamente, propiciando o exercício de uma visão global e de uma 

perspectiva relativamente duradoura. Elas devem ser baseadas nas aspirações coletivas, 

buscando incentivar a participação, o desenvolvimento da democracia, o aumento da 

governabilidade e a integração social. 

 

A Política de Comunicação do IFFluminense 
 

A sociedade deve ter facilidade em obter informações, ser estimulada e orientada 

a buscá-las, a dar sua opinião, a fiscalizar e a influenciar na gestão daquilo que é 

público. 

A partir disso, e do papel da Comunicação Pública, o Fórum dos Comunicadores 

do IFFluminense propõe princípios, posturas e normas com o objetivo de orientar a 

interação entre a instituição e a sociedade, apresentados em um documento-síntese, 

reunidos por temas relevantes do processo sistêmico de comunicação do Instituto 

Federal Fluminense, o qual foi intitulado de Política de Comunicação do IFFluminense. 

Este documento, então, parte do compromisso com a atuação responsável no 

trato com as questões públicas, incluindo a oferta de informações, estímulo ao acesso, 

facilitação da fiscalização e a prestação de contas. Tem como pressupostos: 

 



 
 

1. A convicção de que a Política de Comunicação representa um instrumento 

estratégico de gestão a ser assumido e praticado por todos, uma vez que a 

interação do Instituto com os seus públicos de interesse e com a sociedade é 

realizada, a cada momento, por todos os seus servidores, independentemente de 

seu cargo ou vínculo funcional. 

2. A vinculação com o processo de gestão e a cultura organizacional do Instituto. 

3. A existência de uma estrutura profissional de comunicação (consultar item 

Estrutura dos setores de Comunicação Social) que tem participação efetiva no 

processo de tomada de decisões sobre a área, com autonomia para a realização 

de seu trabalho e com recursos suficientes para a gestão da comunicação. 

 

 

3- ESTRUTURA DOS SETORES DE COMUNICAÇÃO SOCIAL 
 

A consolidação das atividades da Comunicação Social no IFFluminense e a 

implantação das diretrizes previstas na Política de Comunicação devem vir 

acompanhadas por um processo de expansão dos setores, com investimento e ampliação 

das equipes na Reitoria e nos campi e a manutenção do organograma que prevê a 

Diretoria de Comunicação – ligada ao Reitor(a) -, com as Coordenações de Imagem 

Institucional, de Cerimonial, de Multimeios, de Jornalismo (a ser criada); e as 

Coordenações e/ou Setores de Comunicação Social  nos  campi  –  ligados à Diretoria 

de Comunicação e à Direção Geral do respectivo campus/unidade administrativa –, 

funções que deverão ser exercidas preferencialmente por profissionais com formação 

nas áreas de Comunicação Social e Comunicação Visual – qualificados tecnicamente 

para tais atividades – em função da valorização  profissional  do  servidor  e  da  

eficiência  do  trabalho  a  ser realizado. 

 

Os setores de Comunicação Social da Reitoria e dos campi 
 

A Reitoria, os campi e demais unidades do IFFluminense deverão ter um setor 

de Comunicação Social para atender as demandas relativas à atividade. Esses setores 

deverão ser compostos por jornalistas, programadores visuais
2
, revisores, fotógrafos, 

relações-públicas, produtores audiovisuais, publicitários e assistentes em administração, 

que deverão estar integrados ao Fórum dos Comunicadores e seguir as diretrizes da 

Política de Comunicação, a fim de fortalecer a comunicação institucional.
3
 

O Fórum dos Comunicadores tem por objetivo estimular o relacionamento 

estreito entre esses profissionais da Reitoria e dos campi e sugerir ações sistêmicas e 

procedimentos que possam ser compartilhados, no sentido de conciliar as atividades 

perante os diversos públicos de interesse da instituição. 

 

 

 

 

                                                 
2
  Programador visual aqui pode ser definido também como Tecnólogo em Design Gráfico, tendo 

em vista a oferta de vagas no Concurso Público 2014 do IFFluminense. 
3
  Profissionais das áreas de Comunicação Social e/ou Visual que atuam em outros setores, como é 

o caso da Educação a Distância e Essentia Editora, por exemplo, deverão estar integrados, também, ao 

Fórum dos Comunicadores e seguir as diretrizes da Política de Comunicação. 



 
 

 

Implantação de um setor de Comunicação Social 

  

 Para a implantação de um setor de Comunicação Social é necessária uma 

estrutura mínima de forma a ser possível a execução de atividades básicas relacionadas 

à área. Entende-se como estrutura mínima a presença de um jornalista e de um 

programador visual. A presença de um ou outro não garante o funcionamento do setor e 

a presença de ambos viabiliza ações importantes, mas que precisam ser complementadas 

pelos demais profissionais para uma comunicação integrada e de excelência. Para 

orientação de como proceder para a estruturação do setor na unidade, o gestor deverá 

entrar em contato com a Diretoria de Comunicação para orientações sobre recursos 

humanos e materiais. 

 

Jornalista: é o profissional da notícia. Ele divulga fatos e informações, redige e 

edita reportagens, selecionando e adequando a abordagem e a linguagem dos textos ao 

veículo e ao público a que se destinam. Dentro de uma instituição, o jornalista em seu 

papel de assessor funciona como tradutor do discurso da organização para diferentes 

meios de comunicação. É o responsável pelo relacionamento com a imprensa para 

sugestão de pautas e elaboração de releases
4
; agendamento e acompanhamento de 

entrevistas; organização e produção de materiais jornalísticos para os diferentes canais 

de relacionamento em diferentes formatos (texto, vídeo); cobertura jornalística de ações 

e eventos; confecção de clipping
5
; bem como auxílio no gerenciamento de crises. 

Programador visual: dedica-se à imagem institucional, preocupando-se com 

projetos de símbolos, logotipos e identidades visuais. É habilitado para projetos de 

embalagens, projetos gráficos de livros, periódicos além de todo e qualquer produto 

gráfico e de promoção. Cuida também de projetos tipográficos, de sinalização de 

espaços externos e de interiores. Atualmente, o programador visual se incorpora aos 

projetos visuais de sites como webdesigner, o que demonstra a longevidade e 

contemporaneidade da profissão. 

Revisor: profissional responsável por verificar a correção linguística em toda e 

qualquer publicação, seja impressa ou digital, textual, gráfica ou audiovisual, 

produzidas no âmbito dos setores de Comunicação Social. 

Fotógrafo: o profissional de fotografia atuante no setor de Comunicação Social 

tem como função o apoio às atividades do jornalista no registro de imagens para as 

notícias elaboradas, bem como para os releases a serem enviados à imprensa; também 

apoia o programador visual a partir do planejamento de um banco de imagens que dará 

suporte às produções gráficas. 

Relações-Públicas: este profissional está capacitado para planejar e desenvolver 

programas e instrumentos para a comunicação organizacional interna e externa, criando 

programas de integração com a comunidade e organizando atividades promocionais. 

Tem sob a sua responsabilidade os eventos que dão sustentação às ações de 

comunicação e com elas se articulam, bem como é responsável pelos cerimoniais. Na 

ausência de um relações-públicas, o profissional com formação na área de Eventos 

                                                 
4
  Texto distribuído à imprensa para ser divulgado entre as notícias publicadas pelo veículo. 

5
  Serviço de apuração, coleção e fornecimento de recortes de jornais e revistas sobre as atividades 

da instituição. 



 
 

poderá apoiar as ações de eventos e de cerimonial na instituição, de acordo com as 

orientações da Política de Comunicação do IFFluminense. 

Produtor audiovisual: este profissional está habilitado para a produção de 

audiovisuais documentais, jornalísticos, institucionais, publicitários ou artísticos para a 

veiculação em diversas mídias, tais como internet, televisão e circuitos fechados de 

programação. Seu trabalho abrange a criação de projetos e roteiros, coordenação, 

direção, produção, cinegrafia, edição e finalização, entre outras funções, e deve estar em 

consonância com as ações dos demais profissionais de comunicação. 

Publicitário: este profissional está capacitado para planejar, criar e executar 

peças de divulgação de serviços ou imagem institucional; planejar, coordenar e 

administrar publicidade legal do Instituto. 

 

Atribuições da Diretoria de Comunicação 
 

A Diretoria de Comunicação do IFFluminense, vinculada ao Reitor(a), 

representa uma conquista para o avanço das atividades de Comunicação Social  no  

Instituto.  A partir da sua criação, em 2012, foi possível consolidar uma relação de 

diálogo e cooperação entre os jornalistas, programadores visuais, produtores 

audiovisuais e demais profissionais da área que compõem o quadro de servidores e 

harmonizar as ações e estratégias de comunicação no âmbito institucional, assim como 

nas diversas unidades do IFFluminense.  

A Diretoria de Comunicação é responsável por: 

 gerir as estratégias, políticas e atividades de Comunicação Social no âmbito do 

IFFluminense; 

 coordenar ações para a implantação e atualização (sempre que necessário) da 

Política de Comunicação do IFFluminense, bem como a observância da 

aplicação de suas diretrizes pelos profissionais de Comunicação Social e Visual 

da Reitoria e dos campi; 

 promover reuniões periódicas do Fórum dos Comunicadores; 

 apoiar e orientar o desenvolvimento de projetos e eventos ligados à Reitoria, 

bem como sua divulgação; 

 planejar e direcionar a elaboração e produção de materiais gráficos de apoio 

institucional sob responsabilidade da Coordenação de Imagem Institucional; 

 planejar e direcionar a elaboração e produção de projetos audiovisuais  no  

âmbito  institucional  sob responsabilidade da Coordenação de Multimeios; 

 apoiar e orientar os  cerimoniais  da  Reitoria, a ser realizado pela Coordenação  

de Cerimonial; 

 planejar e direcionar a elaboração e produção de projetos jornalísticos  no  

âmbito  institucional  sob responsabilidade da Coordenação de Jornalismo. 

 

A Coordenação de Imagem Institucional é responsável por: 

 

 desenvolver  e  coordenar,  com criatividade, projetos visuais gráficos no âmbito 

do IFFluminense; 

 promover reuniões periódicas do Fórum dos Programadores Visuais; 

 cuidar da imagem institucional, fortalecendo a identidade visual da instituição; 



 
 

 divulgar as atualizações da Identidade visual do IFFluminense, adequando suas 

aplicações; 

 coordenar ações para a implantação e atualização (sempre que necessário) do 

Manual de Identidade Visual Institucional do IFFluminense, bem como a 

observância da aplicação de suas diretrizes pelos profissionais de Comunicação 

Visual da Reitoria e dos campi. 

 

A Coordenação de Cerimonial é responsável por: 

 

 coordenar o desenvolvimento de quaisquer atos solenes ou comemorações 

públicas da Reitoria que necessitem de formalização; 

 a essa Coordenação, compete a condução do evento, sendo responsável pela 

orientação em todas as fases, além do protocolo de implantação com 

precedências e tratamentos pertinentes; 

 promover capacitações dos servidores dos campi que exercem a função de 

cerimonialistas. 

 

A Coordenação de Multimeios é responsável por: 

 

 produzir vídeos para os canais de relacionamento do IFFluminense, em 

atendimento às demandas da Reitoria; 

 coordenar o desenvolvimento de  acervo audiovisual,  junto aos servidores 

integrantes do Fórum dos Comunicadores, com o  objetivo de  construir  um 

banco de imagens e vídeos para aprimorar as atividades dos setores de 

Comunicação Social dos campi e Reitoria, visando às demandas internas e ao 

trabalho junto à imprensa; 

 promover ações de integração e capacitação entre os produtores audiovisuais 

para atualização profissional e fortalecimento  da  imagem  institucional. 

 

A Coordenação de Jornalismo é responsável por: 

 

 coordenar a criação, execução e produção de conteúdos para os produtos 

jornalísticos da instituição e canais de relacionamento; 

 promover ações de integração e capacitação entre os jornalistas para atualização 

profissional; 

 elaborar planos de media training para os gestores da instituição; 

 promover atualização das estratégicas de relacionamento com a imprensa. 

 

Atribuições do setor de Comunicação Social da Reitoria: 
 

 executar ações de comunicação de acordo com a realidade e as demandas 

específicas da Reitoria, em consonância com as diretrizes da Diretoria de 

Comunicação e da Política de Comunicação do IFFluminense; 

 desenvolver atividades pertinentes à atuação profissional;  

 divulgar informações voltadas para as comunidades interna e externa, referentes 

às Pró-reitorias, Direções e Coordenações ligadas à Reitoria; 



 
 

 apoiar e executar, juntamente com a Diretoria de Comunicação, ações para a 

implantação e atualização da Política de Comunicação;  

 apoiar e divulgar o desenvolvimento de projetos e eventos ligados aos setores da 

Reitoria;  

 elaborar e produzir materiais gráficos para eventos e campanhas da Reitoria; 

 produzir o Informativo Eletrônico, jornal on-line do Instituto, em colaboração 

com os campi;  

 zelar pela imagem institucional junto aos veículos de comunicação e demais 

públicos de interesse da instituição. 

 

Atribuições dos setores de Comunicação Social dos campi: 
   

 executar ações de comunicação de acordo com a realidade e as demandas 

específicas do campus, em consonância com as diretrizes da Diretoria de 

Comunicação e da Política de Comunicação do IFFluminense; 

 desenvolver atividades pertinentes à atuação profissional;  

 divulgar informações para as comunidades interna e externa referentes às 

Direções e às Coordenações que compõem a estrutura organizacional do 

campus; 

 apoiar e executar, juntamente com a Diretoria de Comunicação, ações para a 

implantação e atualização da Política de Comunicação;  

 apoiar e divulgar o desenvolvimento de projetos e eventos ligados à Direção 

Geral do campus;  

 elaborar e produzir materiais gráficos para eventos e campanhas do campus; 

 produzir matérias jornalísticas para o Informativo Eletrônico, jornal on-line do 

Instituto;  

 zelar pela imagem institucional junto aos veículos de comunicação e demais 

públicos de interesse da instituição. 

 

 

4 - DEFINIÇÃO DOS PÚBLICOS ESTRATÉGICOS 
 

Públicos estratégicos (ou stakeholders) são aqueles que, direta ou indiretamente, 

têm direitos ou interesses associados ao IFFluminense e que, em função disso, por sua 

ação e reação, impactam o Instituto ou são por ele impactados. Eles podem ser 

agrupados e sistematizados levando-se em consideração o grau de influência e 

essencialidade que eles mantêm com a instituição. 

As tipologias mais comumente aplicadas para a categorização dos públicos 

estratégicos são as que os classificam em: a) públicos primários e secundários; b) 

públicos internos e externos. Essas duas categorias se complementam e interpenetram, 

de forma que é possível ter públicos internos e externos investidos na condição de 

primários e secundários. 

Os públicos primários são aqueles considerados essenciais para a existência e a 

manutenção das atividades do IFFluminense, como servidores e estudantes. Os públicos 

secundários são aqueles que, embora influenciem e afetem o Instituto e sejam por ele 

influenciados, não são essenciais para a sua sobrevivência. São exemplos de públicos 



 
 

secundários a imprensa, os sindicatos, as organizações não governamentais, as empresas 

parceiras, dentre muitos outros. 

Já os públicos internos são aqueles que participam diretamente das atividades 

do IFFluminense e que mantêm com ele vínculo funcional, direto ou indireto, convivem 

internamente com a instituição, sendo vitais para o seu funcionamento, e com os quais o 

Instituto mantém relacionamento permanente. Os servidores, os estudantes e os 

funcionários terceirizados são exemplos típicos de públicos internos. Por sua vez, os 

públicos externos são aqueles que se localizam fora do Instituto, mas que com ele 

mantêm vínculos estreitos, atuando como parceiros, fornecedores, grupos de pressão, 

dentre outros. A imprensa, os sindicatos e os poderes Executivo, Legislativo e Judiciário 

são alguns exemplos de públicos externos. 

O mapeamento e o conhecimento aprofundado dos públicos estratégicos do 

IFFluminense são essenciais para nortear o desenvolvimento das ações de comunicação, 

de acordo com cada público. Por meio do mapeamento, o IFFluminense poderá 

identificar os perfis, as demandas e os meios mais eficientes de interação com os 

diferentes públicos, atuando para a melhoria dos relacionamentos. 

 

São considerados públicos estratégicos do IFFluminense: 

 

Internos  
 

Estudantes: em função da sua missão, o IFFluminense oferta cursos em diversas 

modalidades e em diferentes níveis, portanto possui um conjunto amplo e diversificado 

de perfis de estudantes. De maneira mais geral, o perfil desse público varia de acordo 

com os cursos oferecidos. 

 

Servidores: representados pelos docentes, professores substitutos, técnico-

administrativos, ativos e aposentados. 

 

Terceirizados: funcionários contratados para prestação de serviços para o 

IFFluminense.  

 

Estagiários e bolsistas: estudantes do Instituto ou de outra instituição de ensino que 

fazem seus estágios no Instituto ou que apoiam as atividades administrativas. 

 

Membros dos fóruns: servidores e membros externos que participam dos órgãos 

colegiados, câmaras e fóruns do IFFluminense. 

 

Intercambistas: estudantes do Instituto que participam de programas de intercâmbio 

em instituições de ensino internacionais; ou estudantes de instituições internacionais 

que estudam no IFFluminense. 

 

Entidades estudantis: movimentos organizados por estudantes do IFFluminense,  com  

o  objetivo  de  representar  o  corpo  discente,  como grêmios, centros acadêmicos e 

diretórios acadêmicos. 

 

Externos 
 



 
 

Potenciais estudantes: pessoas interessadas em estudar no IFFluminense. 

 

Escolas/instituições de origem dos potenciais estudantes: instituições de ensino nas 

quais se encontram alunos com perfil para estudar no IFFluminense. 

 

Familiares dos estudantes e dos servidores 
 

Ex-alunos: egressos do Instituto, sendo esses alunos concluintes, jubilados, desistentes 

ou transferidos.  

 

Empresas/Setor produtivo: organizações do mundo do trabalho que tenham ou 

possam ter parcerias com o IFFluminense. 

 

Imprensa: veículos de comunicação e profissionais que exercem atividade jornalística. 

 

Pesquisadores e extensionistas: profissionais de outras instituições envolvidos com 

pesquisas científicas ou ações de extensão. 

 

Instituições parceiras: organizações legalmente instituídas que colaboram ou podem 

vir a colaborar com o IFFluminense, de maneira unidirecional e multidirecional, criando 

melhores condições para o desenvolvimento das missões  institucionais  dos  

envolvidos,  estando  a  parceria  formalizada  ou não. As instituições parceiras podem 

ser nacionais ou internacionais. 

 

Entidades sindicais: sindicatos que representam os servidores do Instituto nas regiões 

de sua abrangência. 

 

Poderes Executivo, Legislativo e Judiciário: representantes e órgãos do Poder 

Público. 

 

Fornecedores: pessoas físicas ou jurídicas que prestam serviço ou fornecem produtos 

para o Instituto. 

 

Dinâmica dos públicos estratégicos 

 

A percepção do conjunto dos públicos estratégicos pode sofrer alterações ao 

longo do tempo em função de mudanças nos objetivos do Instituto, da dinâmica do 

mercado e da sociedade, da implementação de programas e projetos governamentais 

voltados para a atuação do Instituto, ou em função de situações temporárias. 

Da mesma forma, a prioridade estabelecida para o relacionamento com esses 

públicos pode modificar-se em função de circunstâncias específicas, como situações de 

crise envolvendo a interação do IFFluminense com qualquer um deles. Neste caso, pelo 

menos ao longo do período de crise, este relacionamento será objeto de atenção 

específica, visando superar divergências ou ruídos no processo de comunicação. Por 

esse motivo, sondagens periódicas para a avaliação e atualização dos públicos 

estratégicos devem ser realizadas com o objetivo de pensar produtos e ações de 

comunicação mais eficientes para os diferentes perfis.  

 



 
 

 

5 - CANAIS DE RELACIONAMENTO 
 

Os canais de relacionamento do IFFluminense são as ferramentas de 

comunicação oficiais formais utilizadas para a interação com os diversos públicos, 

sejam eles internos ou externos. Todos os canais de relacionamento oficiais são 

produzidos e mantidos pela instituição e seguem sua identidade institucional e 

identidade visual, tendo claramente identificados seu público de interesse, proposta 

editorial, áreas ou setores responsáveis por sua gestão e incorporam conteúdos ou 

informações comprometidos com os objetivos do IFFluminense. 

Os setores de Comunicação Social dos campi/Reitoria têm autonomia para criar 

canais de relacionamento oficiais, respeitando sempre as diretrizes da Política de 

Comunicação do IFFluminense de forma a manter a coerência e consistência das 

informações veiculadas e a articulação entre os canais existentes. Eles podem ter 

abrangência local, regional ou caráter sistêmico.  

Além dos canais de relacionamento habituais, em momentos específicos, o 

Instituto poderá editar materiais ou publicações no intuito de divulgar fatos ou ações 

específicas de interesse de seus públicos.  

Havendo necessidade de criação de outros canais de relacionamento, estes 

deverão ser aprovados pela Comunicação Social dos campi/Reitoria com definição clara 

dos seus objetivos, público-alvo, linha editorial, periodicidade e responsáveis pela sua 

gestão e inserção de conteúdo. Contudo, deve ser evitada a superposição de veículos, 

como forma de garantir a economia de esforços e recursos. 

Para a escolha do canal mais apropriado para a veiculação das informações, 

deve-se levar em consideração o público que se quer atingir e a abrangência do canal 

escolhido, pois uma determinada informação pode ser do interesse de apenas um setor, 

de um campus ou de todo o Instituto. Deve haver também o cuidado para que a 

informação não seja passada para pessoas que não tenham interesse sobre a mesma, 

justamente para evitar que a ligação criada pelo canal perca força, tornando-o monótono 

para o leitor. 

A periodicidade de atualização dos canais de relacionamento depende de sua 

finalidade e do meio de veiculação. Uma vez criado um canal, sua periodicidade deve 

ser preestabelecida e rigorosamente seguida, para a manutenção atualizada dos 

conteúdos. Alguns canais necessitam de uma atualização mais frequente, como é o caso 

das redes sociais e do Portal do IFFluminense.  Outros canais demandam prestação de 

serviços externos, como impressões gráficas, critério que deve ser levado em 

consideração no cronograma de planejamento.  

Atualmente, o Instituto possui diversos canais de relacionamento que podem ser 

agrupados da seguinte maneira: a) por veículo de comunicação, que é o local onde a 

comunicação será realizada: impressos, eletrônicos (TV, rádio) ou digitais; b) por 

público estratégico da informação: internos, externos ou mistos. 

 

Canais Mistos 
 

Portal do IFFluminense: é o principal canal de relacionamento do Instituto – acessado 

no endereço http://portal.iff.edu.br – onde são divulgadas informações de caráter 

institucional ou de interesse dos campi/Reitoria, assim como são arquivados e 

http://portal.iff.edu.br/


 
 

publicizados dados e documentos gerais da instituição. As notícias publicadas no Portal 

devem levar em consideração o interesse público e a abrangência da informação.  

A alimentação de conteúdo nesse canal segue as normas estabelecidas nas 

portarias nº 465/2013 e nº 466/2013 (e suas atualizações), e todos os interessados em 

divulgar informações deverão observar essas orientações. 

Lançado em 2009, o Portal do IFFluminense passa por um processo de 

reformulação a partir de 2014 para atender ao novo desenho institucional e suprir as 

novas demandas que se apresentaram desde a sua criação, em um esforço conjunto da 

Diretoria de Comunicação (Dircom), Diretoria de Gestão de Tecnologia da Informação 

(DGTI) e Diretoria de Avaliação Institucional (DAI). Sua constante avaliação e a 

atualização de suas ferramentas e funcionalidades são primordiais para a eficiência do 

canal. 

Ressalta-se que, junto à reformulação do Portal, será elaborado um manual de 

utilização para os jornalistas responsáveis pela alimentação do conteúdo e para as 

comunidades interna e externa que se utilizam da ferramenta para comunicar 

informações de interesse da sociedade. 

 

Informativo Eletrônico: o InFForme é o informativo eletrônico do IFFluminense que 

tem por objetivo divulgar a produção institucional no âmbito do ensino, da pesquisa e 

da extensão, junto aos públicos interno e externo (incluindo instituições parceiras), a 

fim de difundir as contribuições geradas dentro da instituição em prol da sociedade. 

De responsabilidade da Diretoria de Comunicação com apoio dos setores de 

Comunicação Social dos campi/Reitoria, o informativo tem periodicidade bimestral e é 

divulgado no e-mail dos servidores, no mailing de interesse da Reitoria e dos campi, 

além de chamada no Portal do IFFluminense e nas redes sociais. O InFForme não 

inviabiliza produções locais dos campi, desde que estas estejam de acordo com esta 

Política de Comunicação. 

O Informativo Eletrônico do IFFluminense (InFForme) deve priorizar matérias 

voltadas para a popularização de ciência e tecnologia, inovação, divulgação de ações de 

extensão, educação e práticas pedagógicas desenvolvidas no Instituto, visto ser um 

importante canal de comunicação com o público interno e externo. 

 

Redes Sociais: são ferramentas cada vez mais em uso para a troca de informação. 

Possibilitam um diálogo com todos os públicos por meio da interatividade e deverão ser 

utilizadas pelo IFFluminense. A gestão dos canais oficiais nas redes sociais, por sua 

vez, pode ser centralizada nos setores de Comunicação Social dos campi/Reitoria ou 

compartilhada com setores estratégicos (consultar item Mídias Sociais). 

 

IFFTube: é o canal do IFFluminense na plataforma de compartilhamento de vídeos 

Youtube, utilizado para divulgar conteúdos sobre o Instituto, seus eventos e cursos. 

 

Banco de Imagens: no caso dos setores de Comunicação Social do IFFluminense, o 

Banco de Imagens é um canal que reúne o acervo de imagens e vídeos produzidos por 

esses setores para utilização na produção de matérias jornalísticas e de materiais 

gráficos. O material produzido deverá ser selecionado, tratado com o uso de softwares, 

catalogado e compartilhado na internet e em ferramentas internas para facilitar o acesso 

dos interessados. Ressalta-se ainda, para uso interno, a necessidade de contratação 

periódica de um serviço de banco de imagens (sites comerciais que disponibilizam 



 
 

imagens prontas para utilização) para atendimento das necessidades de produção de 

material gráfico, audiovisuais e ilustração de matérias jornalísticas dos setores de 

Comunicação Social dos campi/Reitoria e dos demais setores que possuem profissionais 

de Comunicação Social e Comunicação Visual em seu quadro. 

 

Centro de Documentação Digital: de responsabilidade da Diretoria de Gestão de 

Tecnologia da Informação e do Gabinete da Reitoria, o CDD foi implantado em 2013 e 

estabelecido como instrumento de publicização de atos oficiais do IFFluminense por 

meio da Portaria nº 739 de 25 de novembro de 2014. Representa a intenção da Reitoria 

de, em nova concepção, publicizar seu compromisso com a transparência, na divulgação 

da informação, não apenas como prática, mas como um parâmetro de gestão e 

estruturação de sistema, pelo qual se compreende a importância de dar ciência à 

sociedade do fluxo na geração e distribuição de documentos emitidos pelo 

IFFluminense, inicialmente com as Portarias e, futuramente, com a divulgação de 

Convênios, Ordens de Serviço, Editais, entre outros documentos. 

 

Ouvidoria: canal condutor das opiniões, críticas, sugestões, reclamações e problemas, 

que visa promover a garantia dos direitos dos cidadãos, concretizando, além do 

princípio da eficiência, os princípios da ética e da transparência nas relações com a 

comunidade. Sua natureza é mediadora, sem caráter administrativo, deliberativo, 

executivo, judicativo. Exercerá suas funções junto aos campi/Reitoria do IFFluminense, 

para o alcance de suas finalidades. 

Todo e qualquer cidadão é um usuário em potencial da Ouvidoria, entretanto, ela 

não tem qualquer ingerência nas decisões dos gestores, mesmo porque a ela não cabe 

decidir. Procura, sim, estabelecer um diálogo que viabilize sempre a oitiva e o 

encaminhamento das demandas recebidas. 

A Ouvidoria é uma importante ferramenta de avaliação para a gestão, que, em 

conjunto com a Comunicação Social, pode ajudar a definir ações que vão ao encontro 

das demandas recebidas por aquele setor. 

 

Canais Internos 

 

E-mail Institucional: acessado pelos servidores do Instituto, o e-mail institucional é 

uma das ferramentas na qual a comunicação oficial interna direcionada a esse público 

pode ser realizada. É de responsabilidade do servidor checá-lo, visto que documentos, 

avisos, informes e notícias que são enviados pelo e-mail institucional são considerados 

recebidos, salvo em casos de dificuldades técnicas. Os setores de Comunicação Social 

poderão se utilizar desta ferramenta para divulgar informações de interesse dos 

servidores. A criação, gestão e manutenção do e-mail institucional são de 

responsabilidade da Diretoria de Gestão de Tecnologia da Informação e sua política de 

utilização deverá ser estabelecida pela gestão institucional. 

  

Painel Eletrônico: existente em alguns campi, trata-se de um meio digital 

(normalmente uma televisão ou um projetor) em que informações são passadas para o 

público que circula pela instituição. Seu objetivo é reduzir a quantidade de cartazes, 

folhetos e mensagens impressas, ampliando o nível de informação da comunidade em 

relação a eventos, setores existentes, oportunidades para estudantes, entre outros. 



 
 

As informações são passadas por meio de vídeos ou slides, com atualizações 

frequentes e informações simplificadas, para que possam ser absorvidas com facilidade, 

pois estão em locais de passagem, onde a permanência de pessoas por um tempo 

prolongado é rara. Recomenda-se fortemente que todas as unidades do IFFluminense 

invistam nesse canal de relacionamento. 

A aquisição das telas deverá ser feita pelas Direções Gerais dos campi sob 

orientação da Diretoria de Gestão de Tecnologia da Informação, que deverá indicar e 

adquirir software adequado para a ferramenta. A Comunicação Social indicará os locais 

adequados para a fixação dos painéis e a alimentação de conteúdo será de sua 

competência, mediante demandas institucionais. 

 

Mural: funciona como o Painel Eletrônico, porém suas informações são afixadas em 

papel. Nele, podem ser colocados cartazes e folders relacionados ao que ocorre no 

campus, no Instituto e na região em geral. Sua atualização deve ser feita com frequência 

e sempre observado o prazo de validade da informação veiculada, pois murais com 

informações antigas tornam-se imperceptíveis após algum tempo. 

 

 Merecem atenção neste capítulo as recepções, portarias e os setores de telefonia 

dos campi/Reitoria. Normalmente, esses são os locais de primeiro contato do público 

externo com a instituição, sendo importante que essa primeira impressão seja positiva. 

Um mau atendimento nesses canais pode ser desastroso e, para evitar que isso aconteça, 

os trabalhadores desses setores devem conhecer os valores do IFFluminense e transmiti-

los aos visitantes, assim como devem ter conhecimento do que acontece no Instituto 

(editais, cursos existentes, calendário letivo, palestras, eventos, etc.), para que as 

informações passadas ao público sejam sempre confiáveis e atualizadas. O protocolo é 

outro setor que precisa ter seus fluxos de informação bem definidos. Sugere-se que as 

Direções Gerais promovam capacitações periódicas para o bom funcionamento e 

atendimento desses setores e, em conjunto com a Diretoria de Gestão de Tecnologia da 

Informação, promovam o desenvolvimento de mecanismos automatizados para as 

atividades, tais como primeiro atendimento telefônico eletrônico, agenda de eventos e 

telefones em sistema informatizado, entre outros. 

 

O desenvolvimento de produtos audiovisuais 

 

A produção audiovisual amplia as formas de comunicação institucional e 

constitui-se em um recurso que atende grande parte dos canais de relacionamento do 

IFFluminense, contribuindo para sua atratividade e eficiência na comunicação. Ela 

objetiva a realização de produtos audiovisuais documentais, jornalísticos e 

institucionais, pensados para esses canais, com ênfase na web, devido ao seu potencial 

de abrangência e gratuidade para veiculação.  

A realização de tais produtos depende da presença de profissionais com 

formação na área de Comunicação Audiovisual, atuantes nos setores de Comunicação 

Social dos campi/Reitoria. A produção deve ter o envolvimento de outros profissionais 

de comunicação, como jornalistas e programadores visuais, para que seja pensada para 

uma comunicação eficiente e de qualidade. Os produtos audiovisuais devem estar em 

consonância com a proposta de imagem institucional e pensados para a divulgação do 

Instituto, de acordo com as diretrizes da Política de Comunicação. 

 



 
 

 

6 - COMUNICAÇÃO INTERNA 

 

A comunicação interna compreende as ações, as estratégias, os processos e os 

veículos ou canais destinados ao relacionamento do Instituto Federal Fluminense com 

seu público interno e dos públicos internos entre si. 

O público interno deve ser visto como prioridade da instituição. Ele é produtor 

de mensagens e deve ser reconhecido como interlocutor do processo de comunicação. 

De acordo com Kunsch (2003, p.161): “A comunicação é um ato de comunhão de idéias 

e o estabelecimento de um diálogo. Não é simplesmente uma transmissão de 

informações”. Para que possa cumprir seu papel no Instituto, a comunicação deve ser 

valorizada e compreendida por todos os gestores, servidores, funcionários terceirizados 

e alunos, pois todos são responsáveis pela imagem da instituição perante seus públicos. 

A comunicação interna deve ser planejada e executada por um Relações-

Públicas. Esse profissional, que deverá atuar no setor de Comunicação Social, possui 

formação específica para fazer o diagnóstico da instituição, com levantamento de seus 

pontos fortes e fracos para elaboração do Plano Estratégico de Comunicação Interna, 

que estabelecerá metas, objetivos e estruturação dos canais para eficiência e eficácia da 

comunicação com o público interno, auxiliando o IFFluminense no alcance dos seus 

objetivos e no cumprimento de sua missão, desenvolvimento de sua visão e manutenção 

e disseminação de seus valores. 

A comunicação interna precisa de planejamento e avaliação contínuos, a fim de 

verificar se as estratégias utilizadas e os canais de relacionamento estão sendo 

empregados de forma adequada e eficaz. Esta avaliação pode ser feita por meio de 

sondagens de opinião e pesquisa com o público interno para mensuração dos resultados 

obtidos. 

Os canais de relacionamento com o público interno são os mais diversos 

(consultar item Canais de Relacionamento), tais como seminários, palestras e encontros, 

mas a comunicação face a face é considerada uma das ferramentas mais importantes 

pela possibilidade de feedback imediato e redução de possíveis ruídos (boatos). A 

transparência e a ética são fundamentais para a comunicação interna, que deve ser uma 

via de mão dupla, não se reduzindo aos fluxos descendentes de informação, mas 

estimulando a participação de toda a comunidade e o feedback como instrumentos de 

uma gestão democrática e dialógica.  

 

 

7 - RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA 
 

O setor público tem o dever de informar aos seus públicos sobre assuntos que 

dizem respeito ao interesse de todos, primando pela transparência de seus atos. Na 

sociedade atual, a mídia é a principal fonte de informação e exerce uma centralidade em 

nossas vidas, dessa forma, falar com a mídia é falar com a sociedade. Neste sentido, a 

importância da Assessoria de Imprensa nos órgãos públicos tem relação direta com o 

princípio da transparência das ações que toda organização pública deve primar, visto 

serem os profissionais da Assessoria de Imprensa os intermediários do relacionamento 

entre a mídia e a organização. 

O objetivo maior do relacionamento do IFFluminense com a imprensa deverá ser 

a publicização de ações de interesse público, principalmente daquelas que se traduzem 



 
 

em oportunidade de ingresso de estudantes nos diversos cursos oferecidos pela 

instituição, e ingresso de servidores. Esse relacionamento também deverá primar para 

que a instituição seja referência junto à imprensa no sentido de divulgar suas produções 

de pesquisa, inovação, extensão e cultura. 

A forma mais tradicional de relacionamento entre o assessor e a mídia é o 

release, que se caracteriza por um texto informativo, redigido com as técnicas 

jornalísticas e sobre assuntos que realmente poderão tornar-se notícia. Por esta razão, 

deverá ser redigido e distribuído à imprensa exclusivamente pelos jornalistas do 

IFFluminense. 

O agendamento de entrevistas em rádio e TV é outro recurso de divulgação e, 

para isso, o IFFluminense deverá dispor de fontes capacitadas para essa finalidade. Os 

gestores da instituição têm o compromisso de estarem disponíveis para as entrevistas 

sobre temas que envolvam a sua posição funcional e deverão ser capacitados por meio 

de um programa especial de media training
6
, a ser planejado pelas equipes de 

comunicação. Um dos papéis da Assessoria de Imprensa é orientar e treinar o 

assessorado como proceder quando procurado pela imprensa, principalmente em 

situações de crise. 

Todos os servidores do Instituto são fontes em potencial e deverão ser 

identificados de acordo com sua especialidade no Banco de Fontes
7
, que indicará sua 

área ou tema de conhecimento. O Banco de Fontes deverá ser atualizado 

constantemente pelo jornalista de cada campus e da Reitoria. 

Reforça-se que é imprescindível que o contato entre mídia e organização seja 

intermediado pelos jornalistas dos setores de Comunicação Social da Instituição, que 

indicarão a fonte mais adequada para falar sobre determinado assunto. Como diretriz 

básica, temas ou assuntos locais serão tratados por fontes dos campi; quando se tratar de 

assuntos abrangentes, de interesse institucional, a indicação das fontes deverá ser 

realizada pela Reitoria ou pelos campi que, nesses casos, deverão levar em consideração 

o caráter sistêmico da informação. 

É o assessor de imprensa o responsável pelos critérios do que divulgar e por que 

divulgar. Em situações de crise, essa premissa reforça-se ainda mais no sentido de 

priorizar um discurso único que não afete a imagem do Instituto. Comitê de Gestão de 

Crises poderá ser criado contando com a participação de representantes da área afetada 

ou envolvida no problema, além das representações do grupo gestor. Em se tratando de 

situação crítica de caráter sistêmico, os trabalhos de resposta à imprensa ou recurso a ela 

deverão ser coordenados pela Diretoria de Comunicação, podendo funcionar 

conjuntamente com a mesma as assessorias dos campi/Reitoria (consultar item 

Comunicação e Gestão de Crises).  

O trabalho da Assessoria de Imprensa deverá primar, ainda, pela construção de 

uma imagem que reflita uma gestão eficiente, com serviços reconhecidos e que fortaleça 

a identidade do Instituto Federal Fluminense. O atendimento à imprensa é um serviço 

constante no dia a dia do assessor e, de acordo com Duarte (2003), esse profissional 

passa a ser a referência principal dos jornalistas de redação, como uma ponte entre a 

imprensa e a organização, agindo como o que ele chama de “mediador qualificado”. 

                                                 
6
  Programa de treinamento voltado principalmente para diretores e porta-vozes de empresas e 

instituições diversas, com o objetivo de prepará-los para o relacionamento adequado com a imprensa 

(RABAÇA e BARBOSA, 2001, p. 478). 
7
  Cadastro de especialistas e pesquisadores do IFFluminense que poderão ser fonte de informação 

para a imprensa. 



 
 

Entretanto, para que consiga exercer sua função, o assessor precisa ter trânsito 

facilitado com as fontes de informação, conhecer a organização, suas políticas e 

interesses. É imprescindível o aperfeiçoamento dos fluxos de informações entre os 

gestores da Instituição e as equipes de Comunicação Social dos campi e Reitoria. 

Sempre que possível, o jornalista deverá participar de reuniões da gestão e ser 

informado antecipadamente sobre os principais projetos e ações em planejamento. 

Seminários periódicos poderão ser realizados entre as equipes de Comunicação Social 

do IFFluminense e os gestores no sentido de aprimorar esses fluxos de informação. 

Para o relacionamento com a imprensa, cada unidade do IFFluminense deverá 

dispor de uma estrutura mínima de comunicação, que envolve jornalista e fotógrafo 

(consultar item Estrutura dos Setores de Comunicação Social). O profissional de 

fotografia é indispensável para a qualidade dos releases, que devem preferencialmente 

ser divulgados acompanhados de fotografia. Tal trabalho valoriza a notícia e facilita a 

inserção do Instituto nas páginas de jornais. É este profissional também o responsável 

pela memória visual/fotográfica da instituição, tendo como encargo a manutenção de 

um Banco de Imagens que poderá ser consultado por todos os setores da instituição. 

Recomenda-se, ainda, que os campi que tiverem setores de Multimídia busquem 

uma integração deste com a Comunicação Social no sentido de compartilhamento de 

suas produções audiovisuais e fotográficas. Imagens de eventos, instalações físicas, 

alterações da arquitetura local costumam ser de grande interesse para a produção de 

peças de divulgação institucional, pequenos vídeos documentais versando sobre a 

história da instituição e seu funcionamento, entre outros pontos. 

Havendo limitações para contratação de fotógrafos de forma terceirizada ou via 

concurso, uma possibilidade para os campi/Reitoria é promover a capacitação de 

servidores interessados pela área. A oferta de cursos periódicos de fotografia básica aos 

estudantes pode permitir a criação de bolsas de trabalho ou estágio, entre outras, 

contribuindo para o atendimento dos setores de Multimídia e Comunicação Social. 

Também é recomendável que o Instituto disponha no Portal do IFFluminense 

uma página de Sala de Imprensa Virtual, com informações atualizadas sobre a 

instituição, tais como histórico, dados sobre número de alunos, servidores, cursos, os 

contatos de todos os jornalistas que atuam na instituição, fotografias dos gestores, das 

instalações, de salas de aulas em extensões e resoluções adequadas à publicação. A Sala 

de Imprensa deverá cumprir o seu papel de interação com os profissionais da imprensa, 

oferecendo, também, links para sites relevantes da área de atuação do Instituto. Esse 

espaço deverá ser mantido e atualizado pelos jornalistas dos campi e da Reitoria. 

As equipes de Comunicação Social deverão, ainda, manter um Banco de Dados 

sobre os veículos de comunicação e jornalistas com os quais a unidade se relaciona. 

Também é recomendável o monitoramento da presença do IFFluminense na 

mídia, por meio do serviço de clipagem, a ser realizado, sempre que possível, por 

empresa especializada, que deverá ser arquivado no setor de Comunicação Social dos 

campi/Reitoria e estará disponível para consulta por toda a comunidade. 

 

8 - COMUNICAÇÃO E GESTÃO DE CRISES 
 

Do ponto de vista da comunicação, admite-se como crise “acontecimentos que, 

pelo seu potencial explosivo ou inesperado, têm o poder de desestabilizar organizações 

e governos e suscitar pauta negativa” (FORNI, 2002, p.373). Toda instituição está 

vulnerável a esses acontecimentos e uma característica dessas situações é o fator 



 
 

surpresa: a crise não é algo esperado e, para que ela aconteça, basta a existência de um 

fato negativo que possa tomar projeção na comunidade a que a instituição está ligada. 

Devido ao fator surpresa, quando a crise vem à tona, a instituição não está 

preparada para aquela situação. A preocupação gerada pode resultar em ações que 

ocasionam prejuízos ainda maiores para a imagem institucional. A fim de minimizar a 

ocorrência e o impacto de tais situações é importante pensar a gestão de crise como uma 

ação preventiva, também chamada de gestão de risco, em que a comunicação é parte 

fundamental. 

 

Gestão de risco X gestão de crise 

 

Os especialistas chamam de gestão de risco “a antecipação do que poderia 

acontecer, pensando tudo o que poderia dar errado. A gestão de crise contemplaria as 

ações quando a crise já está instalada” (FORNI, 2007, p.210).   Gestão de risco é, 

portanto, um sistema preventivo de crise, importante para minimizar a ocorrência da 

mesma, o que demanda estratégia de administração e de comunicação eficiente. Por este 

motivo, o planejamento da comunicação institucional deve prevê-la. 

O papel da Comunicação Social em situações de crise não está no gerenciamento 

desta, mas no gerenciamento da comunicação na crise. A gerência da crise, por sua vez, 

deve ser feita pelo Comitê de Gestão de Crises. A comunicação é um importante pilar 

nesse processo, e, por meio de seu trabalho, vai auxiliar o IFFluminense a amenizar a 

repercussão negativa dessa. 

 

Comitê de Gestão de Crises 
 

O  IFFluminense  deve  dispor de  um sistema  de gestão  de  crises que  lhe 

permita enfrentar quaisquer situações emergenciais que possam trazer prejuízos à sua 

imagem ou reputação. Esse sistema deve obrigatoriamente incorporar um Comitê de 

Gestão de Crises, formado a partir do setor que está vivenciando a situação. Ainda que o 

setor de Comunicação Social não tenha vinculação direta com os motivos que geraram a 

crise, esse comitê deverá também ter a participação efetiva da Diretoria de 

Comunicação ou do setor de Comunicação Social do respectivo campus, caso a situação 

identificada seja local. Todavia, é preciso entender que a superação da crise demanda 

um trabalho em conjunto e que a Comunicação Social sozinha não resolverá a situação. 

O Comitê de Gestão de Crises é uma equipe formada por um grupo restrito 

ligado à gestão, com poder de decisão, e envolve representantes de diversas áreas da 

instituição que expõem a situação em relação ao problema abordado a partir do ponto de 

vista de cada setor. Dessa forma, o problema será avaliado sob diferentes perspectivas, o 

que contribui para a elaboração dos esclarecimentos. Os comitês são acionados assim 

que identificado algum acontecimento capaz de ameaçar a imagem da instituição ou 

provocar repercussão negativa na opinião pública (FORNI, 2002, p. 374 apud SOUSA, 

2006, p. 23). 

Nesse processo, destacam-se as figuras do porta-voz e do assessor de imprensa. 

A Assessoria de Imprensa tem uma função estratégica na hora de gerenciar uma crise.  

Uma ação rápida pode evitar o desencadeamento desta. Cabe ao profissional apurar o 

que foi solicitado pelo jornalista do veículo de comunicação e oferecer respostas 

plausíveis, como forma de evitar uma publicação errônea ou prejudicial do assunto 

abordado (consultar item Relacionamento com a Imprensa). 



 
 

A fim de evitar o desencontro de informações e garantir maior credibilidade no 

momento da crise, é necessária a escolha de um único representante para se pronunciar 

em situações críticas – o porta-voz. É por meio dele que as informações devem ser 

transmitidas oficialmente, o que caracterizará, mediante a imprensa, os demais públicos 

estratégicos da instituição e a opinião pública, a versão oficial dos fatos. 

O Comitê de Gestão de Crise deve indicar explicitamente a fonte que irá se 

pronunciar, evitando que pessoas não autorizadas deem declarações que não estejam em 

sintonia com a versão oficial. Esse representante não deve ser necessariamente a 

autoridade máxima do IFFluminense, mas alguém que possua  profundo conhecimento 

da  Instituição,  para  que  possa  transmitir credibilidade e confiança, e conheça o 

problema em questão.  O porta-voz deve estar capacitado para exercer a função e deve 

ser previamente informado sobre as circunstâncias da crise, e sobre o papel e a posição 

dos envolvidos no conflito. 

O porta-voz deve passar credibilidade e confiança durante as suas declarações.  

Caso contrário, uma declaração confusa ou mal transmitida pode agravar a crise e 

colocar seu gerenciamento a perder. Sua postura deve prezar pela transparência e pelo 

profissionalismo, veiculando informações qualificadas e precisas. Deve-se evitar 

embates com os públicos estratégicos e, em particular, com a imprensa, favorecendo o 

clima de diálogo construtivo que permita a solução da crise. A sonegação e o 

falseamento de informações, além de posturas conflitantes com a cultura e pressupostos 

de uma instituição pública, aumentam os riscos e vulnerabilidade em situação de crise. 

A participação do porta-voz do IFFluminense em entrevistas para a imprensa 

deve ter a orientação da Diretoria de Comunicação ou dos setores de Comunicação 

Social dos campi/Reitoria e, sempre que possível, o acompanhamento de um jornalista 

do Instituto, com o objetivo de indicar as estratégias adequadas para a interação com os 

veículos e jornalistas de imprensa. Segundo Forni (2002, p. 386): 
  

para administrar a versão da crise, deve-se levantar todos os dados com a   

maior   transparência   e   fixar   uma estratégia de esclarecimento. Pode 

também utilizar explicações diretas aos jornalistas, press-release,  nota paga 

(casos excepcionais) ou entrevista coletiva, em episódios  de  maior  

repercussão.  A dimensão da explicação deve ser proporcional à versão ou ao 

fato que desencadeou a crise. 
 

Uma postura importante nesses momentos é manter-se aberto à comunicação. 

Nessas situações, não se deve fugir da imprensa. Deve ser feito um completo 

levantamento da situação, com dados, números e informações atualizadas. É 

fundamental que a Assessoria de Imprensa prepare um texto informativo descrevendo o 

fato ocorrido e enfatizando as providências tomadas pelo Instituto, para ser entregue aos 

repórteres. É essencial evitar o uso de palavras alarmistas ou negativas, pois pode 

ampliar o efeito negativo da ocorrência. 

Além disso, os canais oficiais de relacionamento do IFFluminense com os 

públicos   internos   e   externos   devem   ser   utilizados   amplamente   para assegurar 

a veiculação das informações oficiais e para contribuir com a transparência das ações. 

Os canais devem apresentar a posição do Instituto diante do problema e, quando for o 

caso, explicitar as medidas tomadas para resolvê-la. Os gestores dos canais de 

relacionamento devem ser mobilizados para um trabalho articulado de esclarecimento, 

evitando o confronto, o embate de posições e a circulação de versões não oficiais. 

 



 
 

Monitoramento da Crise 
 

A Diretoria de Comunicação e os setores de Comunicação Social dos 

campi/Reitoria devem implementar um sistema de monitoramento de crise que 

acompanhará a sua repercussão nos meios de comunicação, buscando atuar com 

agilidade e proativamente, atendendo às demandas da imprensa, sobretudo prestando 

esclarecimentos, quando necessários, e permitindo a veiculação da posição oficial do 

IFFluminense. É fundamental que, após a crise, a gestão da comunicação seja avaliada 

pela Diretoria de Comunicação e os setores de Comunicação Social dos campi/Reitoria, 

com análise detalhada das ações e estratégias implementadas, o que inclui o 

desempenho das fontes do IFFluminense, a presença nos meios de comunicação e o 

esclarecimento aos públicos estratégicos do Instituto. 

Devem ser avaliados o impacto da crise na imagem do Instituto e a percepção 

dos públicos estratégicos e da opinião pública, com o objetivo de programar ações 

complementares de comunicação para reverter um possível cenário desfavorável. 

 

  

9 - DISSEMINAÇÃO E DIVULGAÇÃO CIENTÍFICA 
 

É crescente o engajamento da comunidade científica em iniciativas que 

promovam uma melhor comunicação entre instituições de pesquisa e público. Na 

mesma proporção, há o aumento de incentivos de agências de fomento de pesquisa à 

atividade de educação e divulgação científica. Além da esfera institucional, observa-se 

um movimento de membros da comunidade científica em comunicar ciência para não 

cientistas, em diferentes meios, inclusive, nas redes sociais. 

A disseminação científica é a transmissão, por parte do investigador, de 

informações científicas e tecnológicas para seus pares ou especialistas no mesmo setor 

da Ciência. Desse modo, a disseminação científica é direcionada a um público 

específico, que utiliza uma linguagem técnica restrita a especialistas. 

Diferentemente da disseminação, a divulgação científica dedica-se a informar a 

um público amplo com o intuito de democratizar as informações produzidas pelos 

pesquisadores e, por isso, utiliza uma linguagem acessível a uma vasta audiência. Essa 

forma de divulgação nasce no momento em que a comunicação de um feito científico 

deixa de estar reservada exclusivamente aos próprios membros da comunidade 

investigadora ou ao ambiente acadêmico. Neste caso, divulgação científica estará 

dirigida a um grupo maior e heterogêneo quanto aos conhecimentos sobre ciência. 

Portanto, a divulgação é feita de modo a adequar a linguagem especializada a 

uma linguagem simplificada, menos formal, que será mais bem compreendida pelos 

diferentes públicos, sendo a ponte entre os cientistas e a sociedade e com o objetivo de 

transformar a linguagem hermética da ciência em inteligível para um grande público. 

Preza por difundir a cultura geral de forma prática e agradável, porém não superficial. 

Em vista disso, temos o jornalismo científico como uma forma de divulgar 

ciência que corresponde à construção de um discurso mediador entre o cientista e o 

público não especializado. Esse discurso, por sua vez, mistura os discursos jornalísticos 

e científicos, fazendo uso de uma linguagem simplificada na busca por uma melhor 

compreensão da informação. 



 
 

O IFFluminense, enquanto espaço de construção de conhecimento científico e 

tecnológico, deve disseminar e divulgar o resultado de seus projetos de pesquisa, 

inovação e extensão, com o objetivo de democratizar o conhecimento gerado. 

 

Disseminação científica no IFFluminense 
 

O periódico científico, no processo de disseminação da ciência, funciona como 

uma das instâncias de consagração do pesquisador. O Instituto possui um espaço para 

avançar nesse propósito por meio da Essentia Editora, direcionada à disseminação de 

artigos científicos, cujo objetivo é estimular a produção e divulgação de obras de valor 

científico e cultural que expressem o trabalho de ensino, pesquisa e extensão do próprio 

Instituto, bem como obras de autores nacionais e estrangeiros que se articulem com a 

produção acadêmica da instituição, em todas as suas áreas, por meio da publicação de 

obras individuais e coletivas, que discutam temas ligados às principais questões 

nacionais, com enfoque especial naquelas presentes nas regiões na qual está inserida. 

A participação de servidores e estudantes em eventos acadêmicos nacionais e 

internacionais é outro agente de disseminação científica que deve ser estimulado para a 

troca de experiências e conhecimentos entre as comunidades. 

  

Divulgação científica no IFFluminense 
 

O Portal do IFFluminense deve sempre manter disponível e atualizada a relação 

dos projetos científicos desenvolvidos e os grupos de pesquisa, indicando suas linhas de 

pesquisa e resultados. 

Estimula-se a produção de matérias que divulguem os resultados das pesquisas, 

a participação de servidores e estudantes em eventos e a divulgação dos eventos 

específicos para esse fim organizados pelo Instituto.  

Os canais de relacionamento devem ser aproveitados em seu maior potencial 

para dar visibilidade a essa produção e disponibilizá-la a toda sociedade. Nesse sentido, 

o Informativo Eletrônico do IFFluminense configura-se como importante ferramenta 

para a popularização de ciência e tecnologia. Deve-se, ainda, subsidiar o trabalho da 

imprensa com sugestão de pautas e fontes. Dessa forma, contribui-se para a literacia 

científica. 

Para mediar a linguagem jornalística com a científica, cujos termos, muitas 

vezes, não possuem sinônimos no cotidiano que possam substituir sua complexa 

terminologia, recomenda-se aos profissionais de Comunicação a utilização de recursos 

que possam potencializar a compreensão da informação, tais como infográficos, 

produção audiovisual, entre outros. 

 

  

10 - IDENTIDADE INSTITUCIONAL E IDENTIDADE VISUAL 
 

As instituições públicas são entidades cuja legitimação se forja na continuidade 

temporal muito mais que nas ações conjunturais e efêmeras. Sua identidade e o uso de 

uma marca comunicacional supõem a implantação, dentro do sistema público, do 

modelo de mercado e isso não é algo ingênuo nem fruto do acaso. De modo consciente, 

suas vantagens podem ser utilizadas adequadamente para o serviço público. 

 



 
 

 

 

Identidade Institucional   
 

A identidade institucional não se limita apenas a projetar um logotipo ou uma 

marca gráfica. O conceito global de identidade institucional exige desenhar estruturas 

visuais organizadas, programadas e geridas. Trata-se da busca por um segmento 

permanente por parte da instituição de modo a estabelecer ótima comunicação, 

estratégia e atuação. 

A identidade institucional faz parte de um sistema complexo de mensagens que 

se manifesta, muitas vezes, em todos e em cada um dos componentes da instituição. 

Habitualmente, isso acontece com os componentes criados e utilizados exclusivamente 

para identificá-la, incluindo aqueles elementos não essencialmente sígnicos, mas que 

conotam aparência da entidade. Isso nos dá a dimensão de quais elementos – façam ou 

não parte do complexo visual da marca gráfica – podem situar-se em um campo não 

dimensional que resgate qualidades humanas e estéticas, relacional e visual, ainda que 

se identifique de modo menos específico com a instituição, seu serviço ou produto, mas 

com sua função sígnica entrelaçada com múltiplas outras funções. 

A identidade institucional não deve apenas marcar fisicamente seus “produtos” e 

“assinar” as mensagens.  Deve desenvolver visualmente um conceito de personalidade 

institucional em forma de um manual que irá ampliar e coordenar as funções de marca 

com as demais atividades de comunicação. 

Podem-se distinguir quatro tipos principais de elementos de identidade que 

ajustam os quatro componentes de sua gestão. Os quatro Ps se constituem nos principais 

componentes de expressão de gestão de identidade e imagem. São eles: propriedade, 

produto, presença e publicação. 

 

PROPRIEDADE PRODUTO PRESENÇA PUBLICAÇÃO 

Edifícios 

Escritórios 

Estabelecimentos 

Veículos 

Aspectos ou 
atributos do bem ou 
serviço 

Uniforme  

Embalagem 

Etiquetas 

Bolsas 

Pastas 

 

Papelaria 

Comunicação 
impressa  

Propaganda 

 

Fonte: Adaptado de SCHIMITT, Bernd e SIMONSON, Alex. A estética do marketing. São Paulo: Nobel, 2000 
 

São considerados elementos de propriedade os edifícios, os escritórios, os 

estabelecimentos, e os veículos da instituição. No segmento produto estão incluídos 

aspectos ou atributos específicos do bem ou do serviço que presta. A presença se refere 

ao entorno do produto, tais   como   uniforme, embalagem, etiquetas, ou ao que se 

relaciona com o serviço – bolsas, pastas e como os funcionários se apresentam. Dentre 

as publicações, incluem-se os materiais promocionais, a propaganda, os materiais de 

escritório e tudo relacionado à comunicação impressa.  

  



 
 

Identidade Visual 
 

O conceito de identidade visual institucional se refere a uma das formas com as 

quais uma instituição se apresenta ao público interno e externo. Concretiza-se com o uso 

de signos visuais e cromáticos, além de outros discursos de expressão que se encontram 

mais distanciados do design corporativo. Tudo isso somado corresponde ao resultado da 

imagem corporativa que o público terá da instituição e que determinará sua reputação. 

É, portanto, a tradução simbólica da identidade institucional de uma organização 

concretizada em um programa ou manual de normas de uso que determinará o correto 

procedimento para aplicá-la. 

Vislumbrar a identidade visual desde uma perspectiva global é fundamental, pois 

traz para a Política de Comunicação a vantagem de facilitar a compreensão em todas as 

suas aplicações com outros fatores envolvidos no desenvolvimento institucional. Do 

mesmo modo, permite fazer uma gestão eficiente da identidade visual. 

 

IDENTIDADE INSTITUCIONAL IMAGEM INSTITUCIONAL 

consciência percepção 

tangível intangível 

real crença 

Identidade x imagem 
  

De modo conclusivo, é possível estabelecer claramente os papéis da identidade 

institucional e da imagem institucional no contexto da Política de Comunicação: a 

identidade da instituição é o que realmente ela é, e sua imagem é o que outros pensam 

ou acreditam que seja. 

 

A marca dos Institutos Federais 
 

Quando foram criados em 2008 os Institutos Federais de Educação, Ciência e 

Tecnologia, também foi criada a marca que os identificaria em todo o território 

nacional. Este novo arranjo educacional, gerado a partir de instituições já existentes 

(Cefets e Escolas Técnicas) exige um trabalho diário e permanente de fortalecimento de 

sua nova institucionalidade, de sua nova marca que carrega conceitos, trajetórias e um 

novo caminho a ser trilhado. 

É esta marca e sua utilização por todos os Institutos Federais e em todos os 

produtos criados que garante seu reconhecimento pela sociedade e a formação de um 

sentimento de pertencimento à Rede Federal de Educação Profissional e Tecnológica, 

como partes de um todo, comprometidos com objetivos em comum. 

Em vista disso, para a correta utilização dos sistemas de identidade, o Manual de 

Uso da Marca dos Institutos Federais e o Manual de uso da marca do Governo Federal 

deverão ser observados. Do mesmo modo, para a melhor adequação dos diferentes 

signos visuais que compõem a identidade do IFFluminense, seu Manual de Identidade 

Visual Institucional deverá ser seguido com o devido rigor. Esse conjunto de cuidados 

proporcionará maior efetividade na promoção da imagem de nossa instituição. 



 
 

O crachá do servidor, a carteirinha do estudante, o uniforme escolar, o manual 

do aluno, certificados e diplomas devem ser elaborados de forma institucional, sem 

distinção de campus, em um único projeto gráfico, visto serem elementos que fazem 

parte da identificação institucional e, por assim dizer, devem ser únicos. 

O Instituto e seus campi são uma única instituição e, por isso devem ser 

representados por uma única marca que os identifique. Poderão ser adotadas marcas 

gráficas já existentes ou criadas novas para setores, programas e eventos desde que estas 

sejam devidamente e previamente aprovadas pela Coordenação de Imagem 

Institucional. Em consonância com esta unidade, a necessidade e importância de 

fortalecer a marca do IFFluminense, as marcas "secundárias" deverão sempre vir 

acompanhadas, a sua direita, pela marca IF.  

 

Recomendações para garantir a presença da marca nos meios audiovisuais e 

gráficos 

 

São apresentadas aqui algumas recomendações básicas para que a marca gráfica 

do Instituto esteja presente nos meios audiovisuais e gráficos aproveitando as aparições 

de algum representante na mídia ou eventos organizados pelo IFFluminense. 

É importante que, em qualquer aparição midiática de um representante do 

Instituto ou de um ato organizado, sempre apareça, de uma maneira ou outra, a marca 

gráfica. Trata-se de associar no imaginário da audiência mensagens positivas 

relacionadas, visualmente, à instituição. 

A seguir, são apresentadas algumas destas recomendações básicas para 

potencializar a presença da marca nos meios audiovisuais e gráficos: 

 

 Todas as vezes que forem gravados depoimentos, entrevistas ou declarações, 

sendo possível, o representante se posicionará diante de um painel de 

identificação visual ou de uma imagem representativa (ex.: a fachada do prédio, 

oficinas...). O mesmo deverá ocorrer para produção de fotos de caráter 

institucional para web, boletins, periódicos, etc. 

 Se for necessário enviar fotografias próprias para algum meio de comunicação, 

deve-se buscar imagens em que apareçam os representantes da instituição junto 

a símbolos gráficos que a representem. Quando, na fotografia, estiverem 

presentes mais de um personagem, deve-se priorizar o protagonista em termos 

de plano (ex.: o homenageado em primeiro plano). 

 Como norma geral para os meios de comunicação audiovisuais, ainda que 

pertença também ao terreno da comunicação de porta-vozes, é aconselhável que 

as primeiras palavras de qualquer declaração de um representante sejam Instituto 

Federal Fluminense (ou IFFluminense), de maneira que os públicos saibam a 

todo momento que essa pessoa está falando em nome da instituição. 

 É importante definir espaços para atender aos meios de comunicação (sala de 

imprensa, sala de reunião, etc.).  Esses lugares devem conter identificação clara 

como pertencentes ao IFFluminense, com destaque para a marca gráfica e outros 

elementos de identificação visual. Desse modo, fica assegurada que, nas 

imagens que os meios transmitam, seja difundida a imagem gráfica do Instituto. 

Os fundos devem ser sempre em material fosco (não reflexivo) para evitar 

reflexos inconvenientes ocasionados pela iluminação, tanto natural quanto 

artificial. 



 
 

  

  

11 - MÍDIAS SOCIAIS 

 

A expansão das tecnologias de informação e comunicação e a apropriação dessas 

tecnologias pela sociedade têm provocado mudanças profundas nas formas de 

relacionamento entre as pessoas, as instituições e entre instituições e pessoas. 

A adoção de mídias sociais por uma instituição pública de ensino para se 

comunicar com os seus públicos – alunos, servidores e comunidade externa – é uma 

evidência de que, também na área da educação, as instituições devem adaptar-se às 

mudanças e tendências. 

Nesse contexto, as mídias sociais surgem como ferramentas comunicacionais de 

alto poder de penetração junto aos diversos públicos de interesse, possibilitando não só 

a divulgação de informações como uma interação quase que imediata com os usuários. 

 
[…] a utilização das mídias sociais por instituições como canal de 

comunicação surge como uma opção estratégica, tendo em vista as 

possibilidades de troca de informação entre os atores on-line, a evolução e a 

adaptação contínuas do conteúdo propagado, o poder de alcance das 

mensagens que se utilizam desse canal e a aproximação gerada entre a 

instituição e o público (PEREIRA e BORGES, 2012, p. 221). 
 

As redes sociais já fazem parte da estratégia comunicacional do IFFluminense, 

ampliando as formas de comunicação entre seus públicos de interesse.  Contudo, há que 

se observar que as redes sociais oficiais do instituto representam a imagem e a 

identidade desta instituição e, por isso, a gestão desses canais deverá observar as 

diretrizes desta Política de Comunicação. 

As páginas e perfis oficiais dos campi e da Reitoria do IFFluminense  nas redes 

sociais deverão ser geridos  pelos setores de Comunicação Social, podendo esse 

gerenciamento ser compartilhado com setores estratégicos, tais como apoio ao 

estudante, estágio e emprego, agência de oportunidades, entre outros.  

As propostas de inserção devem ser devidamente justificadas e com descrição 

precisa de seus objetivos, público de interesse e responsáveis pela sua gestão e 

publicação de conteúdo. Não é recomendado o crescimento desordenado e infundado de 

espaços institucionais nas mídias sociais, que deverão ter sua criação e manutenção 

harmonizadas, contribuindo para o fortalecimento dos perfis oficiais da instituição. 

Todos os perfis/páginas estão integrados no endereço http://portal.iff.edu.br/redessociais 

que deverá ser amplamente divulgado pela Reitoria e pelos campi. 

As páginas deverão ser constantemente atualizadas e monitoradas. Do mesmo 

modo, todas as informações nelas contidas deverão estar em plena sintonia com as 

expectativas e objetivos traçados pelo IFFluminense, não sendo aceitas, sob qualquer 

pretexto, incursões que atendam a interesses particulares ou de determinados grupos 

pessoais. A instituição tem claro o que deseja e o que deve conectar com seu público, 

mas também deve se perguntar com que propósito ou resultado. Assim, também se deve 

pensar nos riscos e oportunidades que estas ações podem repercutir na instituição. É 

necessária a observância pela comunidade interna desses riscos e benefícios para a 

performance administrativa. 

Entende-se, ainda, que, entre as ferramentas de mídias sociais, cada uma tem um 

estilo diferenciado de apresentar o conteúdo, logo, é recomendado aos responsáveis por 

http://portal.iff.edu.br/redessociais


 
 

alimentar as mídias sociais da instituição que, mesmo com a integração das mesmas, 

cada uma receba conteúdos adequados, aproveitando-se ao máximo as potencialidades 

existentes em cada um dos canais. 

Importante frisar que o alto grau de acessibilidade das mídias sociais torna esse 

ambiente vulnerável a críticas e divergências, portanto, o IFFluminense deverá agir de 

maneira rápida e assertiva levando em consideração a melhor estratégia, promovendo 

esclarecimentos sempre que necessário. 

 
As mídias sociais não são uma “coisa” no mesmo sentido que uma 

ferramenta de mala direta ou um anúncio de TV, mas um processo 

colaborativo por meio do qual a informação é criada, compartilhada, alterada 

e reconstruída (PEREIRA e BORGES, 2012, p. 221). 

 

A presença do IFFluminense nas mídias sociais deve estar respaldada por um 

planejamento que priorize a atuação regular das informações, a interação, o 

monitoramento, o fortalecimento da identidade visual e da imagem institucional, assim 

como a definição da responsabilidade pela gestão de páginas e perfis institucionais em 

tais ambientes. Quando utilizadas de maneira adequada, as redes permitem que haja 

uma grande aproximação entre a instituição e seus públicos, estreitando as relações 

entre eles. 

 

Identidade nas Redes Sociais 
 

No âmbito das redes sociais é fundamental que páginas e perfis oficiais do 

IFFluminense sejam constantemente atualizados seguindo rigorosamente o padrão de 

identificação visual que os associe imediatamente ao Instituto, visando à padronização 

da imagem da marca da instituição e a forma como se apresenta ao público em geral. 

 

Redação nas mídias sociais 
 

Primeiramente, quanto à redação nas mídias sociais, recomenda-se a utilização 

da Cartilha de Redação Web do Ministério do Planejamento, Orçamento e Gestão e a 

Portaria nº 466 de 15 de julho de 2013 do Instituto Federal Fluminense (e suas 

atualizações).  Abaixo, são indicados alguns pontos que devem ser levados em conta 

para a utilização das redes sociais: 

 

 A observância dos princípios e objetivos institucionais para interagir e 

compartilhar de acordo com esses valores, de modo que todos os atores da 

instituição os defendam em suas atividades. 

 A personalização das contas em relação à imagem institucional.  Ser coerente 

com a imagem presente em outros meios, mas sendo conscientes das 

características de cada plataforma e sua adequação mais correta em cada caso. 

 O estilo linguístico. O estilo de redação que estruturará as mensagens utilizadas 

deve estar adequado ao canal, sua forma e ao público-alvo. As características do 

público demandam formas de interação diferenciadas, que precisam ser 

observadas para que a comunicação seja mais eficiente. 

 Hashtag.  “As hashtags transformam um termo em um hiperlink, permitindo a 

indexação de outras publicações que utilizam o mesmo termo ou assunto, 

agrupando o conteúdo e facilitando o ato de acompanhar ou participar de 



 
 

'conversas' sobre o mesmo assunto” (TRINDADE, 2013). Para o usuário, a 

utilização desse recurso funciona como ferramenta de busca, que permite que 

outros encontrem publicações sobre o mesmo assunto ao adicionar o símbolo ao 

termo. Para o gerenciamento das redes sociais, o recurso contribui para a 

popularização da informação e facilita seu monitoramento. 

 A capacidade de resposta aos usuários. Deve ter como princípios a rapidez, a 

transparência e a eficiência, bem como uma postura ética e profissional perante 

o usuário. 

 

12 - CAMPANHAS DE INGRESSO  

 

Uma campanha é uma série de mensagens que compartilham uma mesma ideia e 

tema. Deverá aparecer em diferentes meios por um período de tempo específico 

previamente estabelecido. Nesse sentido, as campanhas de ingresso devem ter sua 

gestão qualificada, com um planejamento que leve em conta a natureza dos cursos em 

oferta, o perfil dos diferentes públicos, sua adequação junto aos meios de difusão, assim 

como o uso de um discurso ajustado para que seja assimilado com competência.  

O planejamento das campanhas de ingresso – criação, sugestões de estratégias a 

serem adotadas, indicação de produtos e ferramentas a serem utilizados – deverá ser 

desenvolvido pela Diretoria de Comunicação, por meio das coordenações vinculadas à 

mesma, em especial a Coordenação de Imagem Institucional, e com o apoio do Fórum 

dos Comunicadores, em conjunto com a Pró-reitoria de Ensino e as 

Diretorias/Coordenações vinculadas ao processo de seleção. A responsabilidade da 

execução, porém, deverá ser compartilhada de acordo com a natureza das atividades 

planejadas e previamente definidas. 

 

Planejamento das campanhas 
 

Sempre que possível, as campanhas de ingresso devem estar orientadas a uma 

comunicação integrada, com a articulação entre as diferentes instâncias e recursos da 

instituição de modo a potencializar a sua visibilidade e a sua eficiência. Para tanto, é 

imprescindível que o planejamento das seleções de ingresso contemple o prazo para o 

planejamento, execução e veiculação da campanha. Desse modo, será possível expor 

por mais tempo as informações relativas aos cursos e aos processos de seleção, 

assegurando  a  divulgação e ampliando o alcance das informações veiculadas, que 

contribuirão para o sucesso das seleções. 

Naturalmente, o sucesso de uma campanha de ingresso depende de uma 

sucessão de etapas coordenadas, que vai desde a concepção e formatação do curso e 

todo o trânsito legal até a sua oferta. Sendo assim, é fundamental que toda a informação 

necessária e pertinente chegue com o máximo de antecedência aos comunicadores para 

que,  desse modo,  uma  campanha mais adequada seja pensada e realizada em tempo 

hábil. 

A promoção deve estar apoiada em um conceito que inclua os insights mais 

relevantes para despertar a atenção, interesse, desejo e ação que se propagará e terá 

como resultado final um número maior de pretendentes. O planejamento das campanhas 

deve observar os diferenciais da seleção como um dos principais focos para a 

divulgação da informação, buscando sempre reafirmar junto ao público-alvo, que 



 
 

postula o ingresso ao IFFluminense sobre a importância desta instituição, tanto no 

cenário local quanto nacional, na formação profissional e tecnológica. 

Além de transmitir informações básicas sobre as seleções, as campanhas de 

ingresso podem colaborar, entre outros, para a elucidação das principais dúvidas dos 

candidatos e correção de pequenos erros cometidos com maior frequência pelos mesmos 

durante o processo e que inviabilizam sua participação. Para que essas informações 

integrem o planejamento das campanhas de ingresso, é necessário que o setor 

responsável pela seleção forneça essas informações organizadamente. 

 

Ferramentas para divulgação das seleções de ingresso 
 

Materiais de divulgação: devem ser elaborados de acordo com o conceito e ideia 

propostos para a campanha a fim de persuadir e não simplesmente informar o público. 

São exemplos desses materiais encartes com apresentação dos cursos oferecidos, 

cartazes, folders, banners, faixas e outdoors, que poderão ser instalados nas fachadas 

dos campi, por exemplo. Podem ser criados também editoriais diferenciados pensados 

para a campanha e para um perfil de público específico. Cabe à Coordenação de 

Imagem Institucional, com o apoio dos programadores visuais, a criação e elaboração 

desses materiais, e ao setor responsável pela seleção a impressão e distribuição, de 

acordo com as estratégias definidas pela campanha.  

  
Releases para a imprensa e agendamento de entrevistas: a difusão de informações de 

forma sistemática e coordenada com os meios de comunicação locais e regionais – 

antes, durante e depois das campanhas de ingresso – é de fundamental importância para 

a promoção das atividades e cursos oferecidos pelo Instituto. Esta atividade é de 

responsabilidade dos jornalistas dos campi/Reitoria. 

 

Eventos públicos: é recomendável aproveitar a realização de eventos nos campi, tais 

como semana acadêmica, feiras, eventos culturais e esportivos para divulgar as seleções 

do IFFluminense, seja por meio de um stand, distribuição de folders, central de 

informações, entre outras estratégias. Esta ação deverá ser desenvolvida pelo setor 

responsável pela seleção. 

 

Mídias Sociais: os perfis/páginas oficiais do IFFluminense podem contribuir para a 

divulgação das seleções, adequando-se o conteúdo à ferramenta e explorando suas 

particularidades de interação com o público. Esta atividade é de responsabilidade dos 

jornalistas dos campi/Reitoria. 

 

Visitas guiadas: promoção de visitas guiadas para estudantes da região, com o intuito 

de conhecer a estrutura dos campi. Esta ação deverá ser desenvolvida pelo setor 

responsável pela seleção. 

 

Visitas a escolas e empresas da região: visitas a escolas e empresas – a depender do 

tipo de seleção de ingresso – poderão contribuir para divulgação dos cursos da 

instituição, requisitos necessários para concorrer a uma vaga, bem como promoção da 

imagem institucional. Com o suporte de materiais de divulgação, tal atividade deverá 

ser desenvolvida pelo setor responsável pela seleção. 

 



 
 

Central de Inscrições: são espaços destinados à divulgação da seleção e realização de 

inscrições. Eles podem existir em lugares reservados nas unidades do IFFluminense ou 

em locais externos estratégicos. Esta ação deverá ser desenvolvida pelo setor 

responsável pela seleção. 

 

Projeto "Encontre Seu Curso": consiste em um espaço on-line, desenvolvido pela 

Diretoria de Gestão de Tecnologia da Informação, para divulgação de vídeos 

explicativos sobre os cursos do Instituto, produzidos pela Diretoria de Comunicação. 

Criado para o Processo Seletivo 2015, recomenda-se a institucionalização do projeto 

como ação estratégica contínua para as seleções de estudantes. 

 

Elaboração de base de dados para mailing: desenvolvimento de base de dados 

contendo cadastro de instituições de ensino e de candidatos inscritos em seleções 

anteriores para a divulgação dos processos seletivos. Esta ação deverá ser desenvolvida 

pela Pró-reitoria de Ensino com o apoio da Diretoria de Gestão de Tecnologia da 

Informação. 

  
Serviços de Mensagem de Texto: a Pró-reitoria de Ensino e a Diretoria de Gestão de 

Tecnologia da Informação poderão desenvolver um sistema de envio de mensagem de 

texto por SMS para os candidatos inscritos com o objetivo de informar datas e 

informações importantes do processo de seleção. 

 

Questionário 
 

Como instrumento que abastecerá de informação futuras campanhas de ingresso, 

sugere-se que a  Pró-reitoria  de  Ensino,  em  conjunto  com  as Diretoria de Ensino dos  

campi, a Diretoria de Avaliação Institucional e a Diretoria de Gestão de Tecnologia da 

Informação, realizem uma sondagem junto aos candidatos inscritos por meio de um 

questionário. A aplicação desse questionário visa munir o IFFluminense de informações 

sociais, econômicas e educacionais necessárias para a compreensão do perfil dos 

inscritos   e   dos   matriculados,   bem   como   subsidiar   a   instituição   de 

informações relevantes para elaboração de suas políticas. Deverão ser formuladas 

perguntas que possam informar sobre sua percepção do IFFluminense  e  os  hábitos  de  

comunicação do candidato: como tomou conhecimento da oferta, mídias sociais, 

imprensa, etc.  

  

 

13 - PLANEJAMENTO DE EVENTOS E FORMATURAS 
 

Toda instituição pública ou privada necessita, em algum momento, de produzir 

algum evento, que é um instrumento institucional e promocional, utilizado na 

comunicação dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de 

organizações, produtos, serviços, ideias ou pessoas. Sendo assim, os eventos podem 

aproximar a instituição do público e ainda fortalecer sua imagem. 

Um evento deve ser planejado em seus detalhes, do começo ao fim. Por isso, 

todos os campi e Reitoria do IFFluminense devem ter setor de eventos visto ser preciso 

uma grande organização para que imprevistos não atrapalhem o andamento de sua 

realização. Afinal, isso pode passar uma imagem ruim da instituição ou gerar uma crise. 



 
 

A responsabilidade pela organização de eventos no Instituto é do proponente 

juntamente com o setor de eventos e/ou Comissão de eventos. Compete aos 

organizadores, solicitar o apoio de outros setores do Instituto que julgarem necessários. 

Cabe ao setor de Comunicação Social o apoio na divulgação nos canais de 

relacionamento institucionais e imprensa, na criação e produção de materiais gráficos, 

na cobertura jornalística e, quando houver um profissional de Relações-Públicas, no 

acompanhamento da organização e cerimonial do evento.  

Em virtude de o IFFluminense oferecer cursos na área de Eventos, deve ser 

incentivada a participação de estudantes como bolsistas e estagiários para apoio em 

todas as etapas de organização. 

A criação de páginas de eventos com o domínio iff.edu.br deverá seguir 

normatização interna do IFFluminense.  

  

Cerimonial e Protocolo 
 

O cerimonial é uma parte importante do evento, pois é a vitrine de abertura deste 

acontecimento. Ele tem o objetivo de adequar e disciplinar o planejamento da 

solenidade, além de organizar a ordem de precedências. Segundo o Guia de Eventos, 

Cerimonial e Protocolo da Rede Federal de Educação Profissional e Tecnológica, o 

cerimonial é: 
 

[…] um conjunto de formalidades específicas de um ato/evento público, 

dispostas numa ordem sequencial, que envolve a ordem de precedência 

(protocolo) a ser observada, a utilização de indumentária própria e de 

elementos simbólicos, bem como o cumprimento de um ritual. 

 

Já o protocolo é o conjunto de normas que regem o cerimonial, principalmente 

em relação à diplomacia e à ordem de precedência das autoridades, que é definido pelo 

Decreto nº 70.274, de 9 de março de 1972. 

No IFFluminense os cerimoniais deverão ser executados pelo profissional de 

Relações-Públicas. Na ausência deste profissional, as Direções Gerais poderão indicar 

um servidor para exercer tal função e que deverá receber capacitação da Coordenação 

de Cerimonial da Diretoria de Comunicação. 

Todos os servidores envolvidos com eventos deverão seguir as orientações do 

Guia de Eventos, Cerimonial e Protocolo da Rede Federal de Educação Profissional e 

Tecnológica.  
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