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RESUMO

Este trabalho propde um plano de comunicagdo integrada para o Curso de
Comunicacédo Organizacional da Universidade de Brasilia, pioneira na oferta dessa habilitagéo
no Brasil. Considerando a relevancia historica do Curso e a necessidade de consolidar e
fortalecer sua reputacdo e imagem com a comunidade académica nacional, 0 mercado de
trabalho e a sociedade, foram estabelecidas sete acbes de comunicacdo interna e externa,
sugeridas a partir de uma analise da matriz de forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades,
utilizada nos termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats com a sigla
SWOT (KOTLER, 2000), bem como o embasamento nas teorias de Margarida Kunsch e
Gaudéncio Torquato do Rego, autores pioneiros na area no Brasil. Como dados secundarios
das andlises, trabalhou-se também com informagdes coletadas em entrevistas semiestruturadas
realizadas com o coordenador proponente do projeto de criacdo da habilitacdo, os dois
primeiros coordenadores do curso na UnB e com dois coordenadores de cursos de Jornalismo

oferecidos em Instituicdes de Educagdo Superior no Distrito Federal.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional. Plano de Comunica¢do. Comunicagéo

Integrada. Graduacao.
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1 INTRODUCAO

O primeiro curso de Graduacdo em Comunicacdo Organizacional do Brasil teve inicio
no ano de 2010, na Universidade de Brasilia. Ainda em 1950, o jornalismo empresarial
comecou a ganhar forga no Brasil, mas s6 nas décadas de 1970 e 1980 comegou a se

consolidar.

O jornalismo empresarial, a exemplo das relacfes publicas, comecaria a configurar-
se efetivamente em nosso meio a partir da década de 1950, como uma consequéncia
natural da aceleragcdo que se imprimiu ao processo de industrializacdo. O trabalho
desenvolvido a partir de entdo por essas duas areas seria um prendncio de uma
comunicacgdo empresarial integrada. (KUNSCH, 1977, p. 56)

A Comunicagdo Organizacional ganhou maior visibilidade nos anos de 1980, em
decorréncia das mudancas politicas e sociais que o pais enfrentava e, a partir da busca pelas
acOes e posicionamentos democraticos, as relacbes das organizacbes com seus publicos
ganharam mais espaco. Mesmo gue ainda hoje a area de conhecimento esteja em construcéo e
ndo possua suas fungdes compreendidas por leigos no assunto, até pequenas organizacdes ja
tratam e recorrem a comunicacdo como area de fundamental investimento para alcancar a

consolidacdo™ de suas miss@es institucionais.

Como unidade socioeconémica voltada para a producdo de um bem de consumo ou
servico, a empresa é um sistema que retne capital, trabalho, normas, politicas,
natureza técnica. Uma empresa ndo apenas objetiva gerar bens econdmicos, para
uma relagdo de troca entre produtor e consumidor, mas procura também
desempenhar papel significativo no tecido social, missdo que deve cumprir qualquer
que seja o contexto politico. (REGO, 1986, p13)

Mudar aos poucos esta realidade ¢ um passo importante para o fortalecimento e
esclarecimento da area de estudo, para sua maior legitimacdo no meio académico.

Desenvolver um plano de comunicacdo para uma organizagdo significa conhecer
aspectos fundamentais que tangem as relagdes com cada stakeholder envolvido nos mais
diversos processos. Dessa forma, estruturar acfes de comunicacdo Uteis compreende o
entendimento das ferramentas disponiveis e 0 casamento das mesmas para transmitir as
mensagens de forma eficaz.

Um planejamento para um curso de comunica¢do inédito no Brasil torna-se
fundamental para a aceitacdo e a compreenséo das fungdes dos futuros profissionais formados

na area para o mercado de trabalho, as instituicbes académicas e a sociedade, pois a aceitacao
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do novo é uma tarefa &rdua e crucial para atingir objetivos e a imagem de uma organizagédo é
fundamental para a construcdo das atividades por ela desenvolvidas e para a preparacdo de

como os publicos irdo recebé-las.

A partir desses breves fundamentos, o plano de comunicagao integrada para o primeiro
Curso de Graduagdo em Comunicagdo Organizacional da Universidade de Brasilia (UnB) tem
0 objetivo principal de ampliar o conhecimento acerca das func¢des do profissional desta area
para os principais publicos, além da tentativa de auxiliar na consolidacdo do curso, expondo
um conceito definido e sistematico.

Para compreender todo este cenario, foram realizadas cinco entrevistas
semiestruturadas com os coordenadores de cursos de graduacdo em Jornalismo do Distrito
Federal e os responsaveis pelos primeiros quatro anos de existéncia do curso de
Comunicacdo Organizacional, entre eles os professores David Renault, Délcia Vidal e Tiago
Quiroga, da UnB, e os professores Henrique Moreira e Daniella Goulart, do Centro
Universitario de Brasilia (UniCEUB) e do Instituto de Educacdo Superior de Brasilia (IESB),
respectivamente.

Concomitantemente as entrevistas, foi realizado o levantamento da bibliografia
referente ao processo de chegada e amadurecimento das Relagdes Publicas e Comunicacdo
Organizacional no Brasil, bem como o histérico de fechamentos de graduacGes em Rela¢des
Publicas no Distrito Federal que, atualmente, as instituicdes mencionadas nas entrevistas nao
oferecem mais.

Com base no método de andlise da matriz de forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades, dos termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats (SWOT)
(KOTLER, 2000) com adaptacdes do autor, foi realizado um levantamento dos aspectos
positivos e negativos do curso de Comunicacdo Organizacional, tendo a imagem e reputacdo
do curso vistas como o principal negécio da organizacdo. A partir dessas elucidacdes, foi
elaborado um plano de comunicacdo integrada que trabalhasse um mesmo objetivo com 0s
diversos publicos do curso, levando em consideracdo todas as possibilidades e limitacGes
advindas de uma instituicdo sem fins lucrativos e, portanto, sem um setor organizado
destinado a gestdo da comunicagédo. Atores que ja possuem outras funcdes dentro do negdcio
foram indicados para desempenhar funcdes estratégicas em suas proprias atividades primarias,
sendo este um dos principais desafios para viabilizar a execucdo das acdes de comunicagao

integrada propostas no projeto.
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2 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO BRASIL

A comunicacdo marca e € moldada pela complexidade e fragilidade das relacfes
humanas. Nas organizacOes, essas caracteristicas se repetem e podem gerar uma frequente
tensdo entre os diversos publicos que a constituem. O surgimento de um profissional
especializado em gerenciar o relacionamento das organiza¢Ges com seus publicos assinala o
inicio das RelacGes Publicas. Sobre este profissional incidem duas demandas, que
frequentemente se somam e se aglutinam: a de situar a organizacdo em que trabalham em um
cenario politico-cultural em transformacéo e a de se relacionar com as tecnologias, uma fonte
de estimulo e de tensdo. Afinal, segundo Lesly (1995, p. 2), “as comunicag¢des, diversificadas
e instantaneas, mudaram o mundo do ser humano muito mais do que ele mudou as instituicdes
para viver neste mundo”.

As mudangas que afetam os modos de comunicacdo também afetam a gestdo dos
processos comunicacionais, fato que exige das Universidades a formacdo de um profissional
capaz de entender os processos de transformacdo da sociedade por diversos aspectos. No
mercado de trabalho, de acordo com a pesquisa sobre o Perfil do Profissional de Comunicagéo
Organizacional no Brasil, publicada em 2013 pela ABERJE, mais da metade dos profissionais da area
sdo graduados em jornalismo, seguidos, em segundo lugar, pelo curso de RelagBes Publicas. A
pesquisa aponta, também, que todos tém curso superior completo, sendo que 55% dos 1085
profissionais entrevistados estdo cursando ou concluiram a p6s-graduacgao em nivel de especializacéo e
MBA, o0 que aponta uma necessidade de complementacdo e aprofundamento dos estudos na area
organizacional.

O resgate do surgimento do curso de Relagbes Publicas e do curso de Comunicagdo
Organizacional é fundamental para o processo de compreensao das duas formacGes no Brasil.
Tradicionalmente, aponta-se o final do século XIX e os conflitos da relagdo capital-trabalho
como 0 momento de surgimento das Rela¢Bes Publicas nos Estados Unidos, para enfrentar os

conflitos comunicacionais existentes entre a empresa e seus diversos publicos:

“Foi por esse tempo que apareceu nos Estados Unidos da América o antigo
jornalista Ivy Lee, contratado por Rockerfeller, por ocasido da greve sangrenta em
uma das grandes fabricas do milionario americano e quando a opinido publica se
voltava contra todas as organizag¢des.” (ANDRADE, 1970, p.36).

No Brasil, 0 surgimento da profissdo ocorre em 1914, com a criacdo do Departamento
de Relagdes Publicas na Companhia The S&o Paulo Tramway Light and Power Co. Limited,
companhia elétrica de Sdo Paulo (KUNSCH, 2009a). Em 1953, a Escola Brasileira de
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Administracdo Publica, da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), promoveu o primeiro curso de
Relacdes Publicas do Brasil contando com o patrocinio da Organizagdo das Nagfes Unidas -
ONU e em 1966 a ECA-USP (Escola de Comunicacéo e Artes da Universidade de S&o Paulo)
criou o primeiro curso de graduacdo em Relagdes Publicas (FARIAS in KUNSCH, 2009b).
No dia 11 de dezembro do mesmo ano a profissdo é regulamentada pena lei n® 5.377, sendo a
Unica na area de comunicacdo a ter sua organizacdo garantida por lei. Uma década antes,
segundo Kunsch (2009a), a Comunicagdo Organizacional comeca adquirir forma de acordo
com o modelo académico norte-americano.

Margarida Kunsch (1997, p. 55), apoiada nos registro de 1986 de Gaudéncio Torquato,
menciona alguns processos sociais que causaram a introducdo do jornalismo empresarial e da
comunicacdo organizacional no Brasil, entre eles, a modificacdo das relacGes familiares e
interpessoais resultantes do processo de industrializacdo a partir da expanséao e consolidacdo

da Revolucéo Industrial no séc. XIX.

A Comunica¢do Organizacional € fruto de sementes lancadas na Revolugdo
Industrial, que, com a consequente expansdo das empresas a partir do século XIX,
propiciou mudangas radicais nas relac@es trabalhistas e nos processos de producéo e
comercializagdo. Nesse contexto, surgiram a propaganda, o jornalismo empresarial e
as relagcBes publicas. No Brasil, a Comunicagdo Organizacional decorreu do
desenvolvimento econdmico, social e politico do pais e da evolugdo das atividades
dessas duas Ultimas areas ao longo da segunda metade do século passado, tanto no
ambito académico quanto no mercado profissional. (FARIAS, 2009, p.05).

Farias (2009, p.18) realiza um resgate sobre o surgimento das areas profissionais de
Relacdes Publicas e Comunicacdo Organizacional, a aproximacao e caracterizacdo de outras
areas de atuacgdo e pesquisa de comunicacdo em institui¢des e, por fim, conclui que sdo “dois
campos, permeaveis entre si, dialégicos, com relacdo complementar, mas com producdo e
conceituagdes proprias”. Além das delimitacdoes de atuagdo e histérico, o autor revela as

mudancas sofridas pela area afetada pelas mudancas socioculturais que o mercado sofria.

Se na década de 1970 a comunicagdo chegava a um alto patamar nas organizacdes,
na de 1980 investiu-se do conceito estratégico. [...] O foco é o posicionamento. As
grandes corporagfes e os modelos eram plasmados a partir da ideia de centralizacéo
das chamadas fungdes-meio (planejamento, recursos-humanos, comunicacgdo) e
descentralizacdo das chamadas fungdes-fim (fabricacdo, vendas e distribuicdo). A
profissionalizacdo se consolidava e os quadros do jornalismo e das redagdes dos
grandes jornais e das grandes revistas assumiam funcfes importantes nas
corporacgdes. (FARIAS in KUNSCH, 2009, p.14)

A Associacéo Brasileira dos Editores de Revistas e Jornais de Empresas (Aberje) data

de 1967, mesma época em que, por meio do trabalho “Jornalismo empresarial: objetivos,
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métodos e técnicas”, Gaudéncio Torquato realizou a primeira incursdo teorica sobre o
jornalismo empresarial, que deu origem ao primeiro Caderno Proal, desenvolvido para prestar
consultoria em publicacbes empresariais, COmo empresa pioneira na terceirizacao dos servicos

de comunicacéo.

Posteriormente, em 1971, o ensaio [cadernos Proal] integrou a série “Jornalismo”,
editada pelo Departamento de Jornalismo da Escola de Comunicacdo e Artes da
USP. Ali, procurei sistematizar o conceito, a partir de defini¢des e escopos para
jornais, boletins e revistas empresariais. Dava-se home a uma modalidade que viria a
abrigar os quadros que saiam da academia. De fato, o jornalismo empresarial foi a
area que mais se expandiu nas décadas de 1970 e 1980. (REGO, 2003, p.11)

As organizaces comecaram a compreender o potencial da comunicacdo para a
realizacdo de mudangas e tentam “utilizd-la” com seus publicos interno e externo. Os
profissionais de relagdes publicas, jornalismo empresarial e até mesmo do marketing uniam
esforcos em acdes estratégicas para obter melhores resultados.

O jornalismo empresarial, a exemplo das relagdes publicas, comecaria a configurar-
se efetivamente em nosso meio a partir da década de 1950, como uma consequéncia
natural da aceleragdo que se imprimiu ao processo de industrializagdo. O trabalho
desenvolvido a partir de entdo por essas duas &reas seria um prendncio de uma
comunicacdo empresarial integrada. (KUNSCH, 1997, p.56)

Os profissionais de comunicagdo nas organizagdes buscavam se estruturar e se adaptar
aos conflitos politicos e econdmicos vividos pelo pais durante o periodo da Ditadura Civico-
militar e de fortes mudancas devido a industrializacdo. O formato de consumo ja nao se dava
somente pelos motivos convencionais - tradicdo da marca, monopolio ou concentracao e falta
de acesso a outros produtos ou servicos - € as empresas comegavam a aprimorar seus
argumentos de venda, a comunicagdo com seus funcionarios e a maior valorizacdo da marca.

Mas o dinheiro era curto, ndo dava para fazer comunicacao interna e externa com o
mesmo budget. O surto industrial e o crescente ingresso das multinacionais no pais
contribuiram para sofisticar e ampliar os modelos de expressdo e suas estratégias
persuasivas, ensejando a estruturacdo, em areas, dos programas de comunicagdo, ao
mesmo tempo em que se iniciava a era do fortalecimento conceitual e do
adensamento e divisdo de verbas. Como resultado desse impulso inicial, o pais
apresenta hoje alguns dos mais aperfeicoados sistemas de comunicagao

organizacional do mundo globalizado, podendo exibir exemplos de exceléncia
técnica: as campanhas publicitarias. (REGO, 2003, p.02)

O consultor e professor Gaudéncio Torquato € pioneiro na comunicagao
organizacional no Brasil, sendo responsavel pela introdugdo da tematica da comunicacao

empresarial na Escola de ComunicacGes e Artes da USP, que trouxe para a academia o0s
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resultados empiricos do jornalismo empresarial desenvolvidos por profissionais que deixaram
as redacdes para atuar dentro de empresas, na época.

De acordo com Kunsch (2003a), as empresas comecaram a dar maior atencdo ao
discurso, que ganhou nova dimensdo em funcéo da globalizacdo. Houve mudancas nas formas
de se estruturar esses discursos na sociedade brasileira e em suas organizacdes. A economia e
a sociedade brasileira ganharam outros formatos apds a redemocratizagdo do pais, que abriu
suas portas para multinacionais, impactando diretamente os publicos das organizagdes, que
assumiam novos formatos de posicionamento. “As empresas também se modificaram,
quebrando redomas. Os empresarios deixavam as salas refrigeradas e pisavam no chédo de
fabrica, enquanto novas relagdes com o consumidor ganhavam densidade” (KUNSCH, 2003).

Entende-se a palavra “organizacional” como adjetivo de “organizac¢ao”, definida como
associacdo ou instituicdo com objetivos definidos (FERREIRA, 1986). Com empresas
publicas, privadas, governamentais e o surgimento constante de instituicbes do terceiro setor,
sociedades, clubes, reunides e, de fato, a organizagdo de pessoas com diversos interesses e
objetivos comuns, a comunicacdo, intrinseca ao relacionamento humano se adapta ao conceito
de comunicacdo organizacional, em vez de comunicacdo empresarial, por demonstrar maior
capacidade de abranger as organizagfes contemporaneas e seus modelos de comunicacéo.

Diversos pesquisadores brasileiros da area tém a propria definicdo sobre Comunicacéo
Organizacional, porém é unanime que a comunicacdo é area de importancia vital para as
organizacbes. A pesquisadora Margarida Krohling Kunsch, que, atualmente, é professora
titular e diretora da Escola de Comunicacdes e Artes (ECA-USP) e livre-docente em Teorias e
Processos de Comunicagdo Institucional, define a Comunicagdo Organizacional como:

[...] fendmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma organizagdo
ou a ela se liga, a Comunicacdo Organizacional configura as diferentes modalidades
comunicacionais que permeiam sua atividade. Compreende, dessa forma, a

Comunicacéo Institucional, a Comunicagdo Mercadoldgica, a Comunicacdo Interna
e a Comunicagdo Administrativa. (KUNSCH, 2003, p.150)

Com a modificagcdo e a renovacgdo das necessidades institucionais em se comunicar
com seus diversos publicos e por novos canais de comunicacdo, a area esta em constante
adaptacdo. Kunsch (2011) defende, neste cenario de complexidade, a importancia das praticas

da comunicacéo integrada nos ambientes organizacionais.

[...] a partir do inicio da década de 1980, no movimento de redemocratizagdo do
Brasil. Foi nesse contexto histérico que se passou a compreender a necessidade de as
organizagdes olharem a comunicacdo com a sociedade e os seus publicos de uma
maneira que incluisse todos os elementos do processo. (NASSAR, 2007, p. 20)
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Espera-se, entdo, que o profissional da area tenha um perfil diversificado e enxergue
de forma mais ampla os objetivos gerais das organizacdes, de forma que seus atributos
passeiem pelas diversas areas especificas da comunicacdo e o profissional desempenhe um
papel integrador e, principalmente, antecipador, dando a organizacdo os subsidios para se
destacar em um cenério de constante modificag&o.

Com a necessidade de se trabalhar com os diversos publicos, o planejamento
estratégico em organizacdes tornou-se parte fundamental para a implementacdo das acdes de
comunicagdo organizacional. Sendo este mais um requisito para a profissdo de gestor de
comunicagdo, os profissionais de Jornalismo e de Relagfes Publicas buscam aprofundar os
estudos na area para garantir a realizacdo da tarefa, tendo em vista que suas grades
curriculares, frequentemente, ndo oferecem de forma especifica os estudos de planejamento e
gestdo estratégica de comunicacao.

O processo torna-se cada vez mais complexo devido as exigéncias que as tecnologias
trazem para o trabalhador, como a necessidade de uma maior especializacdo, a migragéo e
permanéncia em centros urbanos e polos empresariais, regime de producdo em massa,
desenvolvimento dos meios de comunicacdo e a disseminacdo na internet e,

consequentemente, um novo canal de comunicagéo.

3 A FACULDADE DE COMUNICACAO SOCIAL DA UNIVERSIDADE DE
BRASILIA  E A CRIACAO DO CURSO DE GRADUACAO EM
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Durante este ano de 2014 a Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia
comemora 50 anos de existéncia. Ela foi criada em 1963, com o curso de Jornalismo.

O projeto inicial foi idealizado pelo professor Pompeu de Souza, que dividiu a
faculdade em trés linhas de estudos especificos da comunicacdo social: Publicidade e
Propaganda; Jornalismo; TV, Radio e Cinema. Mas s6 alguns anos apés o golpe militar a
faculdade conseguiu assumir status de Departamento, com maior quadro de professores,
melhores instalacGes e maior acervo de equipamentos. Com o pais amparado pela democracia,
em 1984, os cursos de comunicacdo social comecaram a estabelecer vinculos com projetos
culturais e independentes. S6 em 1989 que o Departamento conseguiu a aprovacdo de seu
projeto por completo e a Faculdade de Comunicagéo teve inicio.

Os coordenadores/diretores dos cursos de Comunicacdo Social do UniCEUB, lesb e
UnB, Henrique Moreira, Daniella Goulart e David Renault, respectivamente, enfatizaram o
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baixo interesse como principal motivo para o fechamento dos cursos de Relagdes Publicas nas
instituices de ensino. Os coordenadores mencionaram, ainda, que a imagem dos profissionais
de Relagdes Publicas ficou abalada com os envolvimentos de profissionais da area na
assessoria de relacGes publicas do Governo Militar, tornando-se uma profissdo mal vista pela
sociedade, o que ocasionou a diminuicdo da demanda nos cursos que deixaram de ser
oferecidos pelas institui¢des.

No primeiro semestre de 2010, foi dado inicio ao primeiro curso de graduacdo em
Comunicacdo Organizacional do Brasil, implantado na Universidade de Brasilia, a partir da
oportunidade gerada pelo programa Reuni - Reestruturacdo e Expansdo das Universidades
Federais - do Ministério da Educacdo, que prevé a ampliacdo das vagas oferecidas.

A proposta da criacdo de um novo curso teve inicio em 2007, mas sofreu atrasos
devido a crise envolvendo o antigo reitor Timothy Mulholland, que foi processado pelo
Ministério Pablico Federal do Distrito Federal por improbidade administrativa, ao ser acusado
de peculato e formacdo de quadrilha. A criacdo do novo curso sO voltou a ser discutida em
meados de 2008, quando o atual diretor David Renault reuniu-se com os professores das
habilitacdes de jornalismo, publicidade e propaganda e audiovisual para se adequar as
exigéncias do programa Reuni.

A deciséo do corpo docente e discente foi manter a Faculdade de Comunicagdo nas
instalagdes do ICC Norte, descartando a possibilidade de ocupar um novo prédio. No periodo
diurno a FAC era ocupada pelas disciplinas das trés habilitacGes e, no periodo noturno, até
entdo, ndo era ocupada. O Reuni priorizava a ocupacdo de espacos 0ciosos no periodo
noturno, dando preferéncia para habilitacbes neste turno. Pensou-se em replicar as trés
habilitacbes para 0 noturno, mas ndo seria possivel com apenas 15 professores que eram
disponibilizados pelo programa. Pensou-se entdo em replicar apenas umas das habilitacdes,
mas, em uma rapida pesquisa de mercado, concluiu-se que as trés habilitacGes ja eram
ofertadas em excesso em Brasilia e, como o curso ja oferecia as 66 vagas diurnas, essa ndo
seria uma solugdo proveitosa. Em reunido, os professores chegaram a conclusdo de que
poderiam criar uma nova habilitagdo em comunicacdo. A primeira proposta foi a criagdo de
um curso de Teorias da Comunicacdo, mas alguns professores ressaltaram que ndo havia
mercado de trabalho para 30 formandos semestrais na area no Distrito Federal. Outra
discussdo se deu em torno de um curso mais pratico em Audiovisual, mas ndo foi em frente.
A sugestdo com mais adesbes foi a criagdo de um curso especifico de assessoria de

comunicagdo para empresas publicas e privadas:
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Vocé tem ai no mercado um curso que se chama jornalismo empresarial,
institucional ou relagdes publicas. Entdo o REUNI falava em curso novo, inovador e
no periodo noturno. Este curso que é novo, inovador e ndo existe chama-se
Comunicacdo Organizacional, que é um campo do conhecimento. Mas varias
pessoas falam assim: mas isso é Relagfes Publicas. Ndo, ndo é. N6s ndo estamos
fazendo relagBes publicas. Tem diferenca no que aqui se faz e no que faz um
relagBes publicas. O curso surgiu assim, para formar profissionais com um foco em
ferramentas de planejamento e gestdo, com capacidade de atender as demandas de
organizagOes publicas, privadas e do terceiro setor. Esse foi o foco com o qual o
curso acabou sendo criado. (RENAULT, 2014)

Coordenadores, chefes de departamento e professores participaram da pesquisa e da
construcdo do projeto pedagdgico e matriz curricular do curso de Comunicacdo
Organizacional, com a colaboracédo enfatica da professora Nélia Del Bianco na construcéo do
projeto pedagdgico. Houve, também, uma colaboracdo e consultoria externa das
pesquisadoras Elizabeth Brand&o e Andrea Carla Marques da Silva.

N&o houve uma pesquisa cientifica formalizada a respeito do mercado de trabalho para
a area em Brasilia. O professor David Renault realizou uma sondagem informal com
profissionais da area com quem tinha algum tipo de vinculo. Segundo ele, a receptividade foi
positiva e os profissionais sondados afirmaram que o mercado precisava de um profissional
preparado para as assessorias, porque o0s atuais profissionais formados em cursos como
jornalismo e publicidade e propaganda nao tinham uma preparacdo adequada para atuar na
area.

Em 2009 foi realizado o concurso para o provimento de vagas para 0 curso de
Comunicacdo Organizacional. Foram acordados 15 professores para 40 alunos semestrais.
Foram realizados 16 concursos para professores adjuntos e assistentes. Antes de 2011 todos
os professores ja haviam sido chamados e contratados. Dos 15 professores contratados,
apenas trés ndo possuem doutorado, mas ja estdo em fase de conclusdo para obtencdo do
titulo.

Atualmente a Faculdade de Comunicacdo conta com os departamentos de Jornalismo e
0 de Audiovisual e Publicidade, no periodo diurno, e com o curso de Comunicacao
Organizacional, no periodo noturno. Sdo 62 professores e 995 alunos matriculados no
primeiro semestre de 2014, que usufruem de 12 salas de aula, além de estudios, laboratorios,
auditorio, sala de extensdo e espaco de convivéncia.

O curso de Comunicacdo Organizacional, especificamente, conta com 307 alunos
matriculados segundo documento de Listagem de Total de Alunos por curso, emitido em 27
de margo de 2014, as 18h39.
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Em 2013, antes da formacdo da primeira turma de graduacdo em Comunicagédo
Organizacional do Brasil, o curso passou por avaliagdo do Ministério da Educacdo para
reconhecer e credenciar o bacharelado. Ele recebeu nota maxima, 5, de acordo com o relatorio
do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep), que
destacou a qualidade do corpo docente e do projeto pedagdgico do curso, criado em 2010. A
avaliacdo foi realizada em 17 e 18 de junho, na Faculdade de Comunicagdo (FAC).

No projeto pedagogico do curso de Comunicacdo Social com habilitacdo em
Comunicacdo Organizacional da Universidade de Brasilia sdo apontadas diversas
caracteristicas a respeito do perfil comum do egresso, entre elas a habilidade em refletir a
variedade e mutabilidade de demandas sociais e profissionais na area, adequando-se a
complexidade e velocidade do mundo contemporaneo. A matriz curricular do curso busca
aproximar, ambientar e levar o aluno a praticar acdes estratégicas de comunicacdo em suas
mais diferentes possibilidades, tendo disciplinas do 1° ao 7° semestre letivo que abordem o
tema em quest&o.

Portanto, a criacdo do curso de Comunicacdo Organizacional da UnB, o primeiro do
pais, surgiu de transformac@es ocorridas na comunicacao no pais, de mudancgas empreendidas
pelo Reuni, do amadurecimento da Faculdade de Comunicagdo da UnB e de um olhar
estratégico para as demandas da sociedade e do mercado por um profissional que some as
novas competéncias aos modos tradicionais de comunicacdo nas organizagOes, tendo a
consciéncia e a capacidade de compreender e direcionar as acdes de acordo com 0s objetivos

administrativos e econdmicos internos e externos.

4 ANALISE DE AMBIENTE

O Distrito Federal conta, de acordo com o IBGE, com populagdo estimada até o ano
de 2013, pela pesquisa mais recente, com 2.789.761 habitantes. Em pesquisa realizada
anteriormente, 382.918 pessoas que residem no Distrito Federal possuiam formacdo completa
em nivel superior, enquanto outras 656.088 possuiam formacdo incompleta em nivel superior,
segundo Censo Demografico 2010: Trabalho — Amostra.

Segundo pesquisa realizada em 2013 (MICK; LIMA, 2013) 40,3% dos graduados em
jornalismo ndo trabalham em redagdes e os profissionais acabam ocupando cargos de RPs,

administradores, publicitarios e jornalistas em ambientes organizacionais. De acordo com a
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Aberje (2013), 52% das vagas nestas areas sao ocupadas por profissionais graduados em
jornalismo.

Em entrevista, o coordenador do curso de jornalismo da instituicdo de ensino superior
UniCEUB, professor Henrique Moreira, informou que, neste primeiro semestre de 2014, o
curso de jornalismo da instituigdo conta com 304 alunos matriculados. Na matriz curricular, a
graduacdo oferece disciplinas ligadas diretamente a comunicacdo organizacional: Assessoria
de Comunicacdo, Assessoria de Imprensa e Comunicacdo Organizacional. Outra disciplina
mencionada pelo coordenador é a de Gestdo Empreendedora, que trabalha a questdo dos
processos gerenciais e, também, de empreendedorismo. Além das disciplinas, os alunos tém a
oportunidade de realizar estagios remunerados ou voluntarios na Agéncia de Comunicagéo do
UniCEUB — ACC, em que realizam atividades de comunicacdo institucional, assessoria de
imprensa, redes sociais, agéncia de noticias e sdo supervisionados por professores e
respaldados por profissionais da area contratados.

De acordo com Moreira (2014), o UniCEUB tem trés possibilidades de projetos em
Comunicacdo Organizacional guardados, esperando, segundo ele, apenas 0 momento ideal

para serem implementados.

Temos um projeto nosso pronto. O que a gente tem é uma duvida muito grande
ainda. O NDE (Nucleo Docente Estruturante) ainda ndo chegou a concluséo se vale
mais a pena a gente implantar a graduacdo ou partirmos para o mestrado, que
também temos um projeto pronto. Como o UniCEUB tem investido muito na pos-
graduacdo, nds seriamos o proximo mestrado a abrir. O que a gente percebeu é uma
visdo muito nitida em termos de publico e de perfil: os alunos da manhd tem um
perfil. Os cursos estdo consolidados: Jornalismo e Publicidades. Para os cursos da
noite, o0 UniCEUB tem optado por cursos tecnoldgicos, com duragdo de 2 anos, e
com outra abordagem. A gente até pensou sobre isso, pois no catdlogo do MEC tem
0 curso tecnol6gico voltado para a Comunicagdo Organizacional e nos
ofereceriamos no periodo noturno. Mas a gente ainda nao tem um conhecimento, por
que uma coisa é audiovisual, que as pessoas sabem que vdo mexer com TV, outra
coisa é designer grafico que todo mundo sabe, mas quando a gente fala sobre um
curso tecnélogo em comunicacdo organizacional, a gente acha que ainda néo é
suficientemente atrativo do ponto de vista mercadoldgico. E diferente da UnB, que
langa um curso independente do mercado. Eu preciso sustentar meu curso. Mas o
projeto esta pronto. Na hora que vermos que esta na hora, colocaremos 0 curso para
funcionar. (MOREIRA, 2014)

O coordenador também comentou sobre a expansdo da faculdade, que tem como
empecilho a limitacdo do espaco fisico para a criagdo da nova habilitagdo em um dos formatos
propostos.

No lesbh, os alunos de jornalismo possuem um semestre com médulo integrador, no
qual desenvolvem atividades de comunicagédo integrada, com conteudos direcionados para

assessoria de imprensa, jornalismo empresarial, novas midias em ambiente corporativo,
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técnicas de publicidade e propaganda e tem como projeto final criar um plano de
comunicacéo, de acordo com as informacdes fornecidas pela atual coordenadora do curso de
Jornalismo, Daniella Goulart Rodrigues.

De acordo com o Sindicato dos Profissionais de Relagdes Publicas em informacdes
disponibilizadas no site do 6rgdo, o Brasil conta com 88 cursos de graduagdo em RelacOes
Publicas, a maioria no Estado de S&o Paulo. As informaces estdo desatualizadas, pois consta
na publicacdo o curso de RelacGes Publicas que era oferecido pelo Instituto de Educacéo
Superior de Brasilia e foi fechado em 2010. O contetdo do site ndo menciona o Unico curso
de Relagdes Publicas do Distrito Federal, oferecido pela faculdade Anhanguera, que oferece a
graduacéo desde 2002.

De acordo com o Conselho Federal de Profissionais de Relacdes Publicas - Conferp,
em 2010, a regido que abrange o Distrito Federal, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Acre,
Amapa, Maranhdo, Amazonas, Ronddnia, Roraima e Para contava com 1.469 profissionais de
Relacdes Publicas registrados, com um total de 15.602 profissionais registrados em todo pais.

Logo ap6s a criacdo do curso de graduacdo em Comunicacdo Organizacional da
Universidade de Brasilia, o Correio Braziliense, jornal impresso local, publicou, no dia 11 de
abril de 2010, uma matéria intitulada “RPs em extingdo”. A publicacdo mostra os dados da
propria Conferp e as dificuldades dos profissionais da area no Distrito Federal, baseada no
fechamento do curso nas principais instituicdes de ensino superior da cidade: UnB, UniCEUB
e lesh. A publicacdo mostra, também, os salarios oferecidos para a area em concurso publico
que, na epoca, ndo ultrapassavam os R$4000,00. Na contramé&o, o0 jornal expde os dados da
regido Sudeste, que conta com o maior nimero de profissionais de Relacdes Publicas que
atuam na area.

Em maio de 2010, o Conferp publicou no site da instituicdo uma nota referente a
matéria veiculada pelo Correio Braziliense, alegando a ndo concordancia do titulo com o teor
da matéria e, segundo a publicacdo, a omissdo de informacdes relevantes passadas pelo
presidente da Conferp. Na mesma nota, a confederacdo também comenta outra matéria
veiculada pelo Correio Braziliense, com o titulo “UnB langa graduagdo inédita”, que se refere
a criacdo do curso de Comunicagdo Organizacional. Ainda na publica¢do da Conferp, o 6rgéo
acusa, indiretamente, a instituicdo de ser autossuficiente na criagdo e fechamento de cursos,

sem uma pesquisa prévia sobre o mercado de trabalho.

Mais grave é que ndo houve a preocupacao em saber quantos profissionais existem
em Brasilia que exercem a funcdo especifica de Comunicacdo Organizacional.
Quantas empresas tém vagas especificas para a area de Comunicagdo
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Organizacional? Mas, isso ndo vem ao caso, pois ha uma auto-suficiéncia na criagéo
e fechamento de cursos. Pouco importa se um profissional vai roubar mercado do
outro. O que importa é a demanda pelo curso, com mercado ou sem mercado. Ou se
vao jogar no limbo titulos profissionais que mantinham como identificadores dos
cursos, que encerraram. O que interessa sdo as elucubracdes de seus tedricos, que
desejam transformar o mercado a seu bel prazer. Ndo ligam o minimo com os que
carregam os diplomas fornecidos por elas. Nado fazem nenhum esforco para
esclarecer o mercado sobre as profissdes das quais mantém cursos, nem com 0
futuro dos profissionais que formam. Mas, sdo rapidas em criar novos cursos que
seus tedricos entendem oportunos. Sao todo poderosas. Nao importa se quem vai se
formar tera problemas legais para exercer a profissdo. (CONFERP, 2010)

O curso de Comunicacdo Organizacional da Universidade de Brasilia possuiu no
primeiro vestibular de 2013 no sistema universal uma demanda de 9,95 candidatos por vaga,
ficando atrds, apenas de cursos como Direito e Administracdo no periodo noturno. No
segundo semestre de 2013, a demanda caiu para 4,88 candidatos por vaga, acompanhando a
queda do total de inscritos para cursos noturnos da universidade, que foi de 8,12 para 3,56
candidatos por vaga.

Apds a abertura do curso de graduacdo em Comunicacdo Organizacional, em Brasilia,
no ano de 2011, foi lancado o primeiro concurso publico com vagas para profissionais
graduados em Comunicacdo Organizacional ou Rela¢bes Publicas. O concurso promovido
pelo Cespe tinha o objetivo de preencher oito vagas na Empresa Brasileira de Comunicacao,
EBC. No edital, eram reconhecidas como atividades do cargo funcdes de planejamento e
execucao de atividades do processo de relacionamento entre as organizacdes e seus publicos,
comunicacdo interna e definicdo de estratégias de fortalecimento da imagem institucional e
marca. Todas as vagas eram destinadas para o desenvolvimento das atividades no Distrito
Federal.

No ano e semestre de lancamento do edital da EBC o curso de Comunicagéo
Organizacional da Universidade de Brasilia recebia ainda a quarta turma e ndo havia formado
0 primeiro grupo de alunos. A importancia da area para a Empresa Brasileira de Comunicacao
demonstrou-se nitida com o lancamento das vagas por meio do concurso. Alguns alunos
matriculados no curso realizaram a prova, mas estes ndo poderiam assumir as vagas €aso
fossem chamados antes de concluirem a graduacéo. A primeira turma do curso formou-se no
segundo semestre de 2013.

Além da EBC, em agosto de 2013, o Ministério Publico da Unido (MPU), realizou
concurso também organizado pelo Cespe para o provimento de 15 vagas para os Estados de
Alagoas, Goiés, Rio Grande do Sul, Mato Grosso, S&o Paulo e Distrito Federal. As vagas
abrangiam os cursos de graduacdo em Jornalismo, Publicidade, Propaganda, Relacdes

Publicas ou Comunicacdo Organizacional. Entre a extensa lista de atividades, foram
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ressaltadas as funcbes de desenvolver o planejamento da comunicacdo institucional, propor
novos canais de comunicacdo e o contato da instituicdo com diversos publicos.

Antes da primeira formacéo de graduados no curso de Comunicagdo Organizacional, 0
mercado de trabalho na area publica se propds a incluir no departamento de comunicacdo 0s
profissionais possivelmente graduados na &rea, ressaltando a importancia das atividades de
comunicagdo organizacional para o fortalecimento e o desenvolvimento de agdes de
comunicacéo.

No Distrito Federal, a Embrapa nomeia seu departamento de comunica¢do como
Nucleo de Comunicacdo Organizacional. Entre seus principais objetivos esta a elaboracdo de
um plano anual e projetos de comunicacdo, integrando acGes para os diversos publicos de
interesse (internos e externos), em alinhamento a Politica de Comunicacdo e as diretrizes da
instituicdo e suas unidades.

Em outubro e novembro de 2011, logo ap6s a formacdo das primeiras turmas de
Comunica¢ao Organizacional, o Conferp levantou o debate com o tema “A Flexibilizagao da
Profissdao de Relagdes Publicas” e realizou duas novas consultas com seus associados devido
as mudancas que ocorreram no mercado profissional, de acordo com publicacdo no site da
instituico. A consulta abordou a flexibilizacdo da legislacdo e abertura do registro
profissional para pds-graduados e tecndlogos em Relagdes Publicas. Foram consultados
profissionais, professores e alunos da area sobre a flexibilizacdo, com resultado de 70%, do
total, favoravel ao programa de abertura proposto pelo Conferp.

Em novembro de 2013, aconteceu o Forum Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso
de RelagBes Publicas, apés a homologacdo pelo Ministério da Educacdo, em setembro do
mesmo ano, do parecer da Camara de Educacdo Superior do Conselho Nacional de Educacéo
(CNE) da Resolucdo n° 2, de 27 de setembro de 2013. O encontro teve como objetivo debater
as iniciativas, novas perspectivas e desafios sobre o processo de implantacdo das Diretrizes

Curriculares Nacionais do curso de graduacdo em RelacGes Publicas.

5 IMAGEM E REPUTACAO ORGANIZACIONAL

Mesmo que a Comunicacdo Organizacional j& esteja sendo estudada ha décadas no
Brasil, 0 nome da area ndo é comumente reconhecido pela sociedade e até é pouco claro para
profissionais de outras habilitagdes. H4 movimentos de estranhamento e de aproximacéo,

principalmente diante de Rela¢fes Publicas. Farias (in KUNSCH, 2009) propde a criacdo do
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sistema de “comunicacdo organizacional excelente”, inspirado no conceito de “relagdes
publicas excelentes” proposto por James Gruning (1984) e afirma que a comunicacio
organizacional e as relacdes publicas atuam em um mesmo espaco, mas com conceitos
particulares e objetivos semelhantes.

Com a baixa demanda pelo curso de Rela¢des Publicas na regido do Distrito Federal e
a imagem vinculada a ditadura comentada pelos professores entrevistados, a Comunicacao
Organizacional carece de uma maior exposicao de suas atividades e areas de estudo, para que
a profissdo consolide-se e, consequentemente, o curso de graduacdo ganhe maior atencédo de
diversos publicos e aumento da demanda, tornando-o passivel de ser ofertado por outras
universidades publicas e privadas. Para isso é necessario entender o conceito de reputacdo
organizacional e imagem, para que este objetivo seja alcancado pelo plano de comunicacao
proposto e entender, ainda, quem séo os publicos, os stakeholders, do curso de graduagdo em
Comunicacdo Organizacional, para que estes sejam alcancados pelo plano de forma eficaz.

A reputagdo organizacional é uma &rea de estudos multidisciplinar, tendo conceitos
estabelecidos pela psicologia, sociologia, marketing e economia. Ou seja, ndo ha um consenso
sobre as terminologias e, por isso, 0 termo e seu significado ainda ndo séo sélidos dentro de
um consenso entre os autores da area. Para Davies (et al, 2001) a reputa¢do corporativa € uma
construcdo coletiva, que se refere a visdo de todos os stakeholders, abrangendo os conceitos
de identidade (interna) e imagem (externa). Gardberg e Fombrun (2002) possuem uma
abordagem proxima e classificam a reputacdo corporativa como uma representacdo coletiva
das acOes passadas da empresa e resultados que descrevem a habilidade da mesma em
entregar valor aos multiplos stakeholders. E, em uma abordagem mais recente, Lai et al
(2010) afirma que a reputacdo organizacional € uma impressao global que reflete a percep¢édo

de varios grupos de stakeholders.

6 PUBLICO ESTRATEGICO

Dentro da andlise de ambiente, é fundamental entender e identificar com
especificidade cada publico que constitui a organizacdo em questdo. Assim, o plano de
comunicacdo serd construido estrategicamente com o objetivo comum, sendo detalhado e
direcionado para cada publico, de forma a integrar um Unico discurso e obter resultados
homogéneos.

Os publicos das organizagbes sdo comumente chamados de stakeholders e se

caracterizam por conjuntos similares de pessoas que possuem algum tipo de vinculo direto
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com as atividades desenvolvidas pela organizagédo e carecem de atengdo e um posicionamento
estratégico. Hunt e Grunig (1994), citando Archie B. Carrol, resumem como “qualquer
individuo ou grupo que pode afetar a organizacdo ou € afetado por suas acdes, decisdes,
politicas, praticas ou resultados”.

Assim como a constru¢do do termo “reputacdo organizacional”, ha, também, uma
vasta bibliografia a respeito do significado de publico, tendo em vista que a terminologia se
modifica de acordo com o passar do tempo e a transformacdo dos ambientes politico e
econémico. O conceito de publico de acordo com Andrade (1989), que, de acordo com Franca

(2003), é o mais reconhecido entre os estudiosos do tema é descrito da seguinte forma:

“Para nds, os publicos sdo classificados em: interno, misto e externo, que se
originam, respectivamente, dos funcionarios e seus familiares, da clientela e
espectadores, apos o estabelecimento de um “didlogo planificado e permanente”,
entre a instituicdo e 0s grupos que estejam ligados a ela, direta ou indiretamente
(FRANCA, 1989, p. 78).

Franca (2003) traz uma gama de significados ao termo e sua aplicacdo em diversas areas de
conhecimento e, por fim, propde um exercicio para se encontrar o conceito de “publico” de
uma organizacdo por meio da execucdo de nove tarefas para se identificar o publico
estratégico de uma organizacéo:

1. Identificar e listar todos os publicos de interesse da organizagao.

2. Determinar o tipo de relagao existente entre organizagao/publicos.

3. Definir qual é o objetivo do relacionamento empresarial com esses publicos a
partir da natureza da relagéo.

4. Determinar quais sdo as expectativas da organizacéo nessa relacéo.

5. Indicar com precisdo qual é o nivel de envolvimento da organizagdo com 0s
publicos; esse envolvimento pode existir em nivel elevado ou néo existir.

6. Explicitar o nivel de participacdo desses publicos na organizacdo e a duracdo
dessa relacdo; em outras palavras, especificar o grau de interacdo e de
interdependéncia entre as partes: total, parcial, permanente, sazonal, ocasional.

7. Explicar qual o nivel de importancia (prioridade) desses publicos.

8. Fechar a cadeia da relagdo determinando — o que é fundamental — quais s&o

as expectativas dos publicos escolhidos diante da organizacéo, que ndo pode ignorar
0 que os publicos pensam sobre ela.

9. Definir, tendo por fundamento os dados acima, quais sdo os publicos

prioritarios para a organizagdo, ou seja, 0s essenciais para o desenvolvimento e a
manutencao de seus negdcios. E bom lembrar que néo existe nomenclatura uniforme
em uso nas organizagcbes para a denominacdo de seus publicos. Costumam
identifica-los por meio das seguintes expressdes: “partes interessadas”, “plblicos
estratégicos”, “publicos de interesse”. (FRANCA, 2003, p. 79)

Professores, técnicos-administrativos e alunos constituem o grupo essencial do publico
estratégico da instituicdo em questdo. Dentro da classificacdo de publico essencial (Franca,
2003), estes sdo identificados como publico de sustentacdo, pois, apesar de serem um publico

estavel e ajudarem na viabilizacdo do empreendimento, podem ser substituidos em suas

funcBes. A gestdo da Universidade, entdo, € tida como publico constitutivo da organizacéo,
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por ter corrido o risco e autorizado a criagdo do curso para a aprovagao do MEC. Os publicos
ndo essenciais sdo aqueles que ndo estdo ligados aos fatores produtivos, mas a prestacdo de
servigos ou a intermediacéo politica ou social da organizacdo em questao.

Franca afirma, ainda, que o se posicionar de forma I6gica faz com que a empresa
conheca de forma profunda cada um de seus publicos, levando o profissional da area a ter
maior dedicacdo as relagbes da empresa com eles, para que as agdes e prioridades sejam
pensadas de forma estratégica e trabalhadas de forma contundente e eficaz. A partir destas

indicacdes os publicos foram classificados da seguinte forma:

Quadro I:
Tipos, objetivos, prioridade, expectativas e resultados de relacionamentos do

curso de Comunicacao Organizacional com os publicos

Tipo de Objetivo da Nivel de Resultados Expectativas
Publico relacionamento | Organizacdo | dependéncia esperados pela dos publicos
empresa
Alunos Legal Formagdo do | Essencial Dedicacédo Oportunidades
Social aluno Satisfagdo Confianca
Parceria com Inseri-lo no Comprometimento | Ensino de
prazo pré- mercado  de qualidade
determinado trabalho
Professores Legal Produtividade Essencial Lealdade Reconhecimen
Profissional académica Dedicacédo to
Social Capacidade Satisfacdo Salérios justos
operacional Comprometimento | Crescimento
Servidores Legal Produtividade Essencial Lealdade Reconhecimen
da FAC Profissional Capacidade Dedicacéo to
Social operacional Satisfacdo Saléarios justos
Comprometimento | Crescimento
Alunos e Legal Integracéo N&o essencial | Dedicacéo Oportunidades
ggogﬁif_gges Social Troca de Satisfacdo Confianca
habilitacbes Parceria com conhecimento Comprometimento | Ensino de
da FAC prazo pré- qualidade
determinado
UnB Legal Investimento Essencial Credibilidade Honestidade
Social Expanséo Comprometimento | Retorno de
Politico imagem
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Cidadéos Social Tornar o curso | Ndo essencial | Credibilidade Ensino de
Legal conhecido Satisfacéo qualidade
Confianca
Respeito
Mercado de Legal Aumento  da | N&o essencial | Comprometimento | Formacdo de
Trabalho Profissional procura por Credibilidade bons
alunos do Confianca profissionais
curso
Instituigdes Profissional Fortalecer o | N&o essencial | Confianca Etica
ngEenr?(i)nro Politico Ccurso Credibilidade Espaco
regionalmente Parcerias coletivo de
Etica na relagio construgdo de
conhecimento
Profissionais | Profissional Entendimento | N&o essencial | Credibilidade Etica na
gg:aatuam 4 | politico sobre as Areas Etica na relagio relacéo
(Relagdes de atuacdo do
s
Auséncia  de
conflitos
Sindicatos e | Social Obtengdo  de | Néo essencial | Confianga Cumprimento
g:sonfederagc”) Politico apoio Respeito aos de acordos
Legal Auséncia  de acordos Reconhecimen
conflitos Etica na relagio to legal do
sindicato

Fonte: Franga, 2003. (Adaptado pelo autor)

7 ANALISE SWOT

Com o pioneirismo do curso de graduacdo em Comunicacdo Organizacional no Brasil,
a Universidade de Brasilia tem a responsabilidade de pensar academicamente a area e, ao
mesmo tempo, estimular a recep¢do dos egressos no mercado de trabalho e a difusdo do
conceito do curso para a sociedade, estruturando a comunica¢do organizacional como
profissdo compreendida e valorizada, da mesma forma que, ha algumas décadas, as
organizagGes compreenderam a funcdo essencial deste profissional e suas a¢Oes estratégicas.
A UnB carrega como missdo a producdo, integracdo e divulgacdo do conhecimento na
formacéo de cidaddos. Portanto, é imprescindivel que a instituicdo subsidie o fortalecimento

da area de conhecimento e a graduacdo em Comunicacgdo Organizacional no Brasil.
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Foram realizadas entrevistas com os coordenadores do curso de Comunicagdo
Organizacional e o coordenador geral de Comunicagdo Social da UnB, com o coordenador do
curso de graduacdo em Jornalismo do Centro de Ensino Universitario de Brasilia (UniCEUB)
e, por fim, com a coordenadora de Jornalismo do Instituto de Educacdo Superior de Brasilia
(IESB), com o objetivo de compreender de que forma estas institui¢cdes realizam as atividades
de comunicagdo interna e mercadoldgica, tratando as duas UGltimas como principais

concorrentes da Universidade de Brasilia.

A partir das entrevistas, foi utilizado o quadro de analise SWOT para a criacdo de um
plano de comunicacdo integrada para o curso de graduacdo em Comunicacdo Organizacional
da UnB. A analise SWOT é uma ferramenta que auxilia no processo de avaliacdo critica do
ambiente das organizacOes e colabora na identificacdo de problemas a serem prevenidos ou
solucionados, além de identificar situacdes positivas que podem ser utilizadas em favor da
organizacdo em questdo. “A avaliagdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas
¢ denominada analise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities,
threats) ela envolve o monitoramento dos ambientes interno e externo” (KOTLER, 2000,

p.98).

A andlise SWOT fornece, segundo Machado (2005), uma orientacdo estratégica
bastante importante, pois permite:

- Eliminar pontos fracos nas areas pelas quais a empresa enfrenta ameacas graves da
concorréncia e tendéncias desfavoraveis perante o negocio;

- Compreender oportunidades descobertas a partir de seus pontos fortes;

- Corrigir pontos fracos nas areas em que a organizacao vislumbra oportunidades
potenciais;

- Monitorar areas onde a organizacdo possui pontos fortes a fim de ndo ser
surpreendida futuramente por possiveis riscos e incertezas.

A anélise foi realizada levando-se em consideragdo os ambientes interno e externo,
com base nas entrevistas com o0s coordenadores dos cursos de jornalismo de outras
instituicOes e com base na analise de ambiente. O quadro de analise SWOT foi dividido por

publicos e pode ser verificado abaixo:
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Quadro Il

Anélise SWOT do curso de Comunicacao Organizacional da UnB

Forcas |

Fraquezas

Internas

Tradicdo e reconhecimento da Faculdade de
Comunicacdo da Universidade de Brasilia;
Formacdo da primeira turma de comunicacdo
organizacional no segundo semestre de 2013;
Primeira faculdade a oferecer a graduagdo em
comunicagdo organizacional no Brasil;
Participacdo de alunos em eventos cientificos
nacionais e internacionais;

Estruturacdo de abertura de vagas de pos-
graduacdo latu sensu e stricto sensu;
Possibilidade de parceria com universidades de
outros paises para intercambios;

Participacdo de professores em eventos
cientificos nacionais e internacionais;

Corpo docente com maior numero de doutores do
que qualquer outra faculdade de comunicagdo do
DF;

Amplo espaco para a realizacdo, organizacdo ou
apoio a eventos da area em Brasilia;

Infraestrutura reformada, com salas multimidia e
aparatos tecnol6gicos que possibilitam melhor
aprendizado para alunos e melhor aproveitamento
do corpo docente;

Infraestrutura e espagos vazios de ocupagéo ainda
n&o definida dentro do espago da FAC;

Matriz curricular que abrange diversas areas de
conhecimento dentro da comunicacdo e corpo
docente compativel;

Unica instituicdo de ensino superior publica do
DF a oferecer o curso;

Possibilidade de parceria com a Secretaria de

Comunicacéo (Secom) ligada a presidéncia.

Falta de divulgacdo do curso para o mercado
de trabalho e sociedade civil;

Baixa divulgacao e incentivo aos alunos para
a participacdo em eventos cientificos;

Falta de avaliacdo e acompanhamento dos
alunos do curso no mercado de trabalho
(eles estdo ocupando vagas em estagios de
comunicagdo organizacional ou outras
areas?);

Pouca divulgacdo e incentivo aos alunos
sobre intercdmbio nacional e internacional;
Inexisténcia de uma cultura de interagdo
entre novos e antigos alunos, professores e
funciondrios para troca de experiéncias e
amadurecimento e consolidac¢do do curso;
Baixa producdo de monografias diretamente
ligadas a comunicagdo organizacional;

Baixa producgdo cientifica dos docentes do
curso na area de  comunicagdo
organizacional;

Dependéncia de poucos canais de
comunicagdo entre Faculdade e alunos e
faculdade e professores (e-mail e site);

N&o h4, de forma geral, integracéo entre as
disciplinas do curso, que ensinam
comunicacdo integrada sem, de fato, integrar
as areas de conhecimento. Salvo a disciplina
de Assessoria de Comunicagdo, do 7°
semestre;

N&o ha um modelo ou atuagdo préatica de
comunicacdo organizacional dentro da
faculdade;

Pouco ou nenhum contato com a Secretaria
de Comunicagdo da Universidade de

Brasilia para a divulgacdo do curso para 0s
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meios de comunicag&o.

Oportunidade

Ameacas

Eventos de comunicacdo semestrais e anuais
que acontecem em todo pais e,
frequentemente, na propria UnB;

Intercambio para alunos de graduacéo;
Interesse da midia de massa pela area de
Comunicacdo Organizacional;

Interesse da midia especializada pela area de
Comunicacdo Organizacional,

Palestras de especialistas brasileiros na area;
Parceria com instituicBes publicas, privadas e
do terceiro setor para a realizagdo de trabalhos
voluntarios de Comunicacao Organizacional;
Parceria com universidades que oferecem o
curso de P6s Graduagdo em Comunicacdo
Organizacional,

Apoio financeiro da Universidade e
programas do governo em translado /ou
hospedagem para alunos participantes de
eventos académicos nacionais e
internacionais;

Programas do governo de incentivo a

pesquisa.

Greves;

N&o reconhecimento dos profissionais da
area pelo mercado de trabalho;

Dificuldade de compreensdo da éarea pela
sociedade;

Reacdo adversa dos profissionais de relacdes
publicas;

Falta de conhecimento da populacdo a
respeito das atividades desempenhadas pelo
profissional de comunicacdo organizacional,
Criacdo de cursos tecndlogos com menos
periodo de duragdo, que desestimulem a
entrada de alunos na graduagcdo da
instituicdo;

Reformulacdo da matriz curricular do curso
de Relagbes Publicas com base na

comunicagdo organizacional.

Fonte:

Elaborada pela autora.

PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA

Os pontos destacados na analise SWOT servem como base para a criagdo de um plano
de comunicacdo integrada, que tem como objetivo principal consolidar o curso de graduagéo
em Comunicagdo Organizacional no Brasil e difundir maior conhecimento acerca deste
profissional. Implantar a comunicacao integrada para fortalecer um curso de comunicacao €
ter os varios recursos oferecidos pelas diferentes habilitagbes em mdao, somados a um olhar

estratégico e ético-politico, para um objetivo comum.

Entendemos por comunicacédo integrada uma filosofia que direciona a convergéncia
de diversas &reas, permitindo uma atuagdo sinérgica. Pressupde uma agdo da
comunicacdo institucional, da comunicacdo mercadoldgica, da comunicacdo interna
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e da comunicagdo administrativa, que formam o mix, o composto da comunicagio
organizacional. (KUNSCH, 2003, p.150)

Nosso plano de comunicacdo organizacional tem peculiaridades porque o curso segue
a légica de uma instituicdo publica sem fins lucrativos. O plano serd norteado pela misséo da
Universidade de Brasilia e fundamentado em seus valores, j& que ela é a organizagdo na qual
o0 curso foi pensado e se desenvolve. Por meio da leitura dessa missdo e desses valores, em
didlogo com a analise do cenéario e dos objetivos propostos, serdo sugeridas aces para a
comunicacgdo interna, administrativa, mercadoldgica e institucional de acordo com os publicos

mencionados acima e de acordo com 0s objetivos expostos para cada um.

Agéncia Modelo

Objetivo: Criar uma agéncia modelo que realize atividades de assessoria de comunicacéo,
tendo o curso de Comunicagdo Organizacional e a FAC como clientes iniciais.

Justificativa: O curso de Comunicacdo Organizacional é tratado neste trabalho como uma
organizacdo. Para a execucdo do plano de comunicacdo, € necessario que haja responsaveis
pelas atividades proposta, 0 que torna este plano um desafio, tendo em vista que alunos,
professores e servidores ja possuem obrigacOes especificas dentro da organizacdo. No sétimo
semestre do curso de Comunicacdo Organizacional, os alunos cursam a disciplina de
Assessoria de Comunicacgdo na qual sdo subdivididos em areas de atuacdo em comunicacdo e
produzem um plano de comunicacdo integrada para um cliente especifico. A disciplina acaba
sendo, de certa forma, uma repeticdo da disciplina de Instrumentos da Comunicagéo
Organizacional, que também exige a criacdo de um plano de comunicacdo para um cliente
real. Ou seja, os alunos, que sdo capacitados para gerirem a comunicacdo de organizacgdes,
acabam ndo exercendo funcdes estratégicas e de lideranca que poderiam estar colocando em
pratica. A agéncia modelo devera funcionar como uma assessoria de comunicacao integrada
para os alunos colocarem em pratica a teoria em horario contrario ao horario de aula e
vivenciarem, de forma critica, o cotidiano da comunicacéo organizacional.

Estratégia: Sob a supervisdo dos professores e coordenadores, a agéncia modelo devera ser
instalada na Faculdade de Comunicacdo Social da UnB e devera abrir cargos pré-
determinados com vagas remuneradas e voluntarias para os alunos de Comunicagédo
Organizacional, Audiovisual, Publicidade e Propaganda e Jornalismo, para que a agéncia seja
completa e possa oferecer a FAC todos os subsidios necessarios para a realizacdo de acdes de
comunicacdo interna e externa. A participacdo dos alunos na agéncia deve ser estipulada entre

seis e o0ito meses, podendo ser prorrogada em caso de greve.
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Resultado esperado: Engajamento e maior interacdo entre os alunos da Faculdade de
Comunicacéo, a¢des de comunicacdo bem estruturadas e realizacdo de atividades, servigos e
produtos voltados para a Faculdade e a UnB.

Mensuracdo do resultado: Avaliacdo de produtos, servicos e acGes de comunicagdo
propostos pelos alunos.

Cronograma: Criagdo e implementacdo até janeiro de 2015.

Investimento/recursos necessarios: Uma sala, mesas e cadeiras que comportem até 10
pessoas, seis computadores, impressora, papel, telefone e auxilio financeiro mensal de estagio

para os alunos que se candidatarem as vagas remuneradas.

Redes Sociais da FAC

Objetivo: Atingir alunos, professores, representantes do mercado de trabalho e cidadaos com
informacdes relacionadas ao curso de Comunicagdo Organizacional e da FAC.

Justificativa: Atualmente as redes sociais, como Facebook e Twitter, funcionam como
importante canal de comunicacdo entre alunos e professores, que criam, de forma
independente, grupos para troca de informacbes a respeito das disciplinas, eventos e
oportunidades profissionais. Realizar a manutencdo das redes sociais da FAC ¢é utilizar mais
canais de comunicacdo gratuitos, tento em vista que a instituicdo nao disponibiliza recursos
especificos para a comunicacdo mercadoldgica, tendo a possibilidade de informar alunos
sobre prazos e eventos cientificos, por exemplo. Utilizar o canal como forma de
reconhecimento das acGes de alunos, servidores e professores, que devem ser reconhecidos
por seus méritos, como premiacBes em eventos como Expocom. Além de poder funcionar
como um canal de comunicagdo entre cidaddos, mercado de trabalho e profissionais da area
com a faculdade e, consequentemente, o curso de Comunicacao Organizacional.

Estratégia: A Agéncia Modelo sera a principal gestora de contetdo da rede social a partir do
momento de sua implementacdo. Alunos de Publicidade e propaganda, Audiovisual,
Jornalismo e Comunicagdo Organizacional deverdo ser responsaveis por planejar e executar
as publicacGes, que deverdo ser de servigo e contetdo informativo para todos os publicos da
instituicao.

Resultado esperado: Significativa adesdo das redes sociais pelos publicos da instituicdo e a
consolidagdo das redes como um canal confiavel de comunicacéo.

Mensuracgdo do resultado: Crescimento de “likes” e “seguidores” nas redes sociais bem
como o engajamento por meio de comentérios e compartilhamento das publicagdes.

Cronograma: 1° semestre de 2015.
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Investimento/recursos necessarios: Isento de custos, tendo em vista que os custos ja foram
contabilizados na criagcdo da agéncia modelo. Equipamentos de captacdo de imagem e &udio

sdo disponibilizados gratuitamente pela faculdade.

Obtendo resultados com Comunicagéo Organizacional

Objetivo: Realizar agdes de Comunicagcdo Organizacional para uma Organizagdo N&o
Governamental durante o periodo de seis meses para divulgar a area.

Justificativa: A Agéncia Modelo trabalhara para a Faculdade de Comunicacdo e o curso de
Comunicacéo Organizacional, além de auxiliar uma ONG por semestre, para cumprir com 0s
objetivos da UnB, como uma instituicdo publica, que deve prestar servicos para a sociedade e
para envolver os alunos em um projeto com uma entidade real e externa a UnB.

Estratégia: Utilizar as redes sociais da FAC como um canal de divulgacdo da vaga para uma
ONG participar do projeto da Agéncia Modelo, trazendo divulgacdo para o curso,
engajamento nas redes sociais e uma organizacao que busca solu¢des em comunicacgdo e esta
disposta a se comprometer por um semestre.

Resultado esperado: Divulgar o curso para o0 mercado de trabalho, trazer experiéncia para 0s
alunos da faculdade e auxiliar uma institui¢ao do terceiro setor.

Mensuracédo do resultado: Avaliacdo dos projetos criados para a instituicdo e engajamento
nas redes sociais pela quantidade de inscricdes.

Cronograma: 1° semestre de 2015.

Investimento/recursos necessarios: Isento de custos, tendo em vista que os custos ja foram

contabilizados na criagcdo da agéncia modelo.

Campanha de Comunicacao Institucional — E DAQUI A 50 ANOS?

Objetivo: Resgatar a historia e participacdo dos atuais funcionarios da FAC, porteiros,
zeladores, faxineiros, secretarios, professores e alunos.

Justificativa: Este ano a Faculdade de Comunicagio completa 50 anos. E fundamental que a
historia do primeiro curso de Comunicacdo Organizacional do Brasil ndo se perca. Por isso, €
importante que a historia seja vista pela propria faculdade e pelos cidaddos. A agdo deve
servir, também, como uma forma de gerar pautas para serem sugeridas para a Secretaria de
Comunicacéo da UnB.

Estratégia: Dentro das disciplinas de Técnicas de Jornalismo Impresso e Online e
Planejamento Grafico Visual e Web, propor a criagdo de um memorial online de comunicacéo

organizacional trazendo historias da primeira turma e dos profissionais atuais do curso. Existe
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uma monografia com este tema, ela pode servir de base. Para que este material circule, o
memorial pode se tornar uma série de reportagens para o site da FAC, redes sociais, Revista
Darcy Ribeiro e jornal Campus Online, além de pautas para meios de comunicacao de massa.
Resultado esperado: Os funcionarios, alunos e professores se engajem e se sintam
reconhecidos pela instituicdo, aumentando o nivel de comprometimento destes publicos.
Mensuracdo do resultado: Qualidade dos produtos de comunicagdo criados, pautas
sugeridas e emplacadas em veiculos de comunicagéo e engajamento nas redes sociais.
Cronograma: Segundo semestre de 2014.

Investimento/recursos necessarios: Isento de custos, pois 0 memorial sera online.

Semana da Comunicacéo Organizacional

Objetivo: Aproximar representantes da sociedade, outras instituicbes de ensino e 0s
profissionais que atuam na area do curso de graduacdo em Comunicacdo Organizacional.
Justificativa: Para haver a aproximacao entre os publicos e a organizacgdo, é importante que
haja um tema interessante para ambos. A realizacdo de um evento com dura¢do de uma
semana disponibiliza tempo e possibilita relacionamentos e compartilhamento de
conhecimento entre os publicos em questdo e o curso de Comunicagdo Organizacional.
Estratégia: Selecionar semestralmente temas especificos para serem debatidos e apresentados
por convidados ou voluntarios inscritos que sejam do mercado de trabalho, outras instituicfes
de ensino ou profissionais que atuam na area de comunicacdo organizacional. Os alunos
também devem produzir trabalhos dentro de suas disciplinas para serem apresentados durante
a semana. Pelo menos um professor da area que atue em outro Estado devera ser convidado
para participar a cada semestre.

Resultado esperado: Aumentar a possibilidade de espacos de construcdo de conhecimento
coletivo e divulgar o curso para a sociedade e profissionais de comunicacéo.

Mensuracédo do resultado: Quantidade de inscritos nas mesas de debate e engajamento dos
participantes.

Cronograma: 2° semestre de 2014.

Investimento/recursos necessarios: Divulgacdo impressa com cartazes e folders, convites
impressos para 0s participantes, translado e hospedagem para o professor convidado, coffee

break para abertura e encerramento.
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Parceria com a Secom — UnB

Objetivo: Obter retorno em midia espontdnea para estreitar o relacionamento entre
Universidade e o curso de Comunicagdo Organizacional e colocar o curso na midia.
Justificativa: O curso de Comunicagdo Organizacional conta com corpo docente altamente
qualificado. Ou seja, todos os docentes sdo especialistas em suas respectivas areas de
conhecimento e, portanto, eles tém status e capacidade de aturem como fontes para veiculos
de comunicacdo de massa ou especializados nas areas de conhecimento.

Estratégia: A Agéncia Modelo deve propor pautas para a SECOM - UnB e buscar
relacionamento com a midia para se tornar, com o tempo, referéncia em assuntos de
comunicacéo, indicando os professores do curso de Comunicagdo Organizacional como fontes
para veiculos de comunicacado de credibilidade.

Resultado esperado: Aumentar as insercdes do termo Comunicacdo Organizacional nos
veiculos de comunicacdo do Distrito Federal e do Brasil, familiarizando a sociedade com a
area.

Mensuracao do resultado: Realizacéo de clipping mensal.

Cronograma: 1° semestre de 2014.

Investimento/recursos necessarios: Nenhum custo, tendo em vista que a acao seré realizada

pela Agéncia Modelo em parceria com a Secom, que ja teve 0s custos mencionados acima.

Reunibes Tematicas

Objetivo: Realizar a manutencdo do relacionamento do curso de gradua¢do em Comunicacao
Organizacional com os sindicatos e confederacdes de Rela¢des Publicas e Jornalismo.
Justificativa: Para evitar crises entre os 6rgdos que regulamentam as profissdes de RelacGes
Publicas e Jornalismo é importante realizar a manutencao e estreitar o relacionamento com o0s
representantes das classes e acompanhar as discussfes que estdo sendo realizadas
internamente, conforme elucidadas neste trabalho.

Estratégia: Marcar reunides periddicas alternando o local entre as sedes dos Orgdos e a
Faculdade de Comunicacdo com o0s respectivos representantes e participantes do Nucleo
Docente Estruturante. As reunides podem ter temas ou acontecerem apenas como uma visita
informal as organizagdes de classe.

Resultado esperado: Melhoria do relacionamento entre as profissdes e diminuicdo de ruidos.
Mensuracdo do resultado: Acompanhamento do site das instituicbes em questdo e
comentarios nas publica¢des relacionadas ao curso de Comunicacdo Organizacional.

Cronograma: 2° semestre de 2014.
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Investimento/recursos necessarios: Nenhum investimento necessario.

9 CONSIDERAGCOES FINAIS

Adaptar reflexdes tedricas a realidade pratica nem sempre é uma tarefa facil. Cada
organizagdo possui suas particularidades e, assim, faz-se necessario destinar tempo e atengédo
aos fatores estratégicos que norteiam as decisfes da gestdo da comunicacdo organizacional. A
partir do momento que se propde um planejamento de comunicagéo integrada para um novo
curso de graduacdo em comunicacao, coloca-se em pratica a propria expertise de professores
e alunos e checa-se, portanto, a qualidade do que se estd sendo criado no ambiente de
aprendizagem e, consequentemente, descobre-se a necessidade de mudancas e
aperfeicoamento.

Para compreender o cenario em que emergiu o primeiro curso de graduacdo em Comunicagédo
Organizacional do Brasil, foi feito um resumo do surgimento da Comunicagdo Organizacional
brasileira, 0 amadurecimento da area e, ainda, os conflitos existentes a respeito do nome da
area de estudo e a abrangéncia de seu significado. Dando continuidade ao processo,
compreender o momento historico da Faculdade de Comunicacdo da Universidade de
Brasilia, passando pelo fechamento de curso de RelacBes Publicas até o novo curso de
Comunicacdo Organizacional proporciona uma visdo politico-histérica e possibilita a
compreensdo do cenario de atuacdo dos futuros profissionais da area na capital do pais. Apos
a criacdo do curso, as tensdes, dlvidas e certezas continuam atreladas ao processo de
consolidacdo da imagem e da reputacdo da graduacdo. O cenario do mercado profissional
acompanha as tendéncias dos resquicios da década de 80, com a ampliacdo do jornalismo
empresarial, em que, atualmente, profissionais graduados em Jornalismo ainda dominam o0s
cargos relacionados a Comunicacao Organizacional no mercado de trabalho.

Espera-se que, de alguma forma, com as agdes propostas e o levantamento da discussao
acerca da imagem e reputacdo do curso de Comunicagdo Organizacional, este trabalho
contribua para a percepgdo da necessidade de um olhar estratégico perante o cenario vivido
atualmente. Tirando como exemplo o curso de Relac¢Ges Publicas e a crise deste profissional
no mercado de trabalho e na area académica, que diminuiu na regido Centro-Oeste de forma
consideravel, mantendo-se estavel, apenas, na regido Sudeste. Entender este processo é
fundamental para o crescimento e amadurecimento da area de estudo da Comunicagdo
Organizacional, que traz consigo a importancia da comunicagdo nos contextos econdmico,

social e politico das organizagdes.
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ANEXO A - Entrevista Professor David Renault, 28 de abril de 2014, realizada na Faculdade
de Comunicacédo da Universidade de Brasilia.
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Como se deu a criacdo do curso de graduacdo em Comunicacdo Organizacional:
processo de escolha da &rea, planejamento, corpo docente e implantagdo?

David: Quando surgiu o REUNI em 2007, eu assumi em setembro e 0 REUNI ja estava
andando. Depois, no caso da UnB, ele sofreu um atraso por causa daquela crise envolvendo o
reitor Timothy Mulholland, mas, enfim. Tinhamos 0 REUNI que o governo dizia o seguinte:
A prioridade se da para quem oferecer cursos novos e preferencialmente no horario noturno,
que é uma forma de vocé ocupar as universidades federais, que sdo ocupadas durante o dia.
Entdo a discussdo comecou em torno disso. NOs reunimos os professores, foram varias
reunido para definirmos o que iriamos fazer. Entdo, por exemplo, pensamos em ampliar o
namero de vagas das disciplinas do diurno. Mas o ideal é que seja noturno. No diurno, nés
temos uma demanda razoavel, s&o 66 vagas. Entdo, faria sentido ampliar isso?

A gente tem uma limitacdo de espaco, mesmo com a reforma que fizemos, a gente
sabe que, quando a opcao foi pra ficar aqui [ICC NORTE] ao invés de construir um prédio
novo, nos traria uma limitacdo. Entdo foi facil concluir que o ideal seria vocé aproveitar a
ociosidade do espago no periodo noturno, que era a preferencia do governo, de acordo com as
exigéncias do projeto. Ficou relativamente facil aprovar um curso noturno. E ai surgiu a
discussao de qual curso a gente iria fazer. Foram vérias discusses. Vamos replicar a noite as
habilitacbes diurnas? VVocé faz uma conta e vé que é impossivel com 15 professores, que é 0
que a gente tem a noite, vocé fazer trés habilitacbes. Entdo ndo dava para fazer as trés.
Podemos fazer uma. Pois bem, que habilitacdo seria essa? Jornalismo, publicidade ou
audiovisual? Chegou 0 momento que vimos que Brasilia tem uma enorme variedade desses
cursos. Entdo faz sentido criar um curso que vai concorrer com uma oferta que ja € excessiva
no mercado? Entdo vamos fazer um curso puro de comunicagdo para se discutir teorias da
comunicagdo. Seria um curso novo que néo existe no Brasil, acho que a UFRJ tem alguma
coisa parecida, mas o que que faz um sujeito formado em teorias da comunicacdo? Pode
pensar em fazer bacharelado e ele vai ser professor. Ta bom, mas vamos formar 30, 40
professores de teorias e eles vao dar aula onde? Entdo vocé comeca a discutir que esse cara
tem que ter um mercado.

Houve outra discusséo que chegou a avancar, que era o seguinte: o audiovisual, hoje,
quando vocé discute integracdo e midias, a area tem um poder muito significativo. Mas
tambeém n&o adiantou. A discussdo sobre fazer um curso especifico de assessoria, ela sempre

esteve presente também. E é o que acabou prevalecendo.
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Dai, a discussdo foi: Entdo vamos fazer um curso que nos ndo temos, que € pra formar
alunos para trabalharem em assessorias de comunicacdo de empresas publicas e privadas.
Brasilia tem um grande mercado para isso. Mas que curso € esse?

Vocé tem ai no mercado um curso que se chama jornalismo empresarial ou
institucional, curso de relag6es publicas. Entdo o REUNI falava em curso novo, inovador e no
periodo noturno. Esse curso que € novo, inovador, ndo existe chama-se Comunicacdo
Organizacional, que é um campo do conhecimento. Mas varias pessoas falam assim: mas isso
é Relagdes Publicas. Ndo, ndo é. NOs ndo estamos fazendo relagdes publicas. Tem diferenca
no que aqui se faz e no que faz um relagGes publicas. O curso surgiu assim, para formar
profissionais com um foco em ferramentas de planejamento e gestdo, com capacidade de
atender as demandas de organizacdes publicas, privadas e do terceiro setor. Esse foi o foco

com o qual o curso acabou sendo criado.

Quais foram os professores envolvidos neste processo de criagao?
David: Era varios professores. Eu te diria, mas nao sei de cabeca. Alguns poucos néo
participaram. Eu ndo gostaria de citar nomes, porgque eu posso esquecer alguém. Houve uma

participacdo significativa, embora alguns nunca tenham aparecido.

Todos os coordenadores estavam presentes?

David: Sim. Coordenadores, chefes de departamento e muitos professores.

Como foi construido o curso?

David: N6s saimos procurando pessoas que ja trabalharam em assessoria. Eu ja trabalhei por
mais de 30 anos, muita gente trabalhou. Saimos estudando quem é que faz o0 que e onde.
Consultamos varias pessoas, até montarmos um projeto pedagogico basico e uma estrutura
curricular basica, que deveria ser aperfeicoada como foi e esta sendo ainda. Se vocé olhar, por
exemplo, as ementas e 0s programas originais do curso, elas sdo objetivamente e
propositalmente mais abertas. Pra que? Justamente pra quando chegassem os professores da
area, eles irem trabalhando esse programa e essa ementa de uma forma mais focada naquilo

que se pretende realmente.

Na parte do projeto pedagdgico, quem foram os envolvidos diretamente?
David: Eu tenho que resgatar pra ver se cita alguns nomes, mas, no fundo, eu conduzi essa

discussdo junto com a professora Nélia Del Bianco, principalmente, e quem escreveu o
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projeto pedagdgico inicial fui eu. As ementas inicialmente, e tive um apoio muito grande,
especialmente nessa fase, de duas pessoas: a Beth Branddo e a Andreia Carla. Foram duas
pessoas que nos ajudaram muito dando sugestfes, enviado minutas de curriculos, de
programas e pessoas que ndo sao da FAC, mas sdo ligadas diretamente a rea de comunicacao
organizacional. E os professores daqui que participaram. Eu conduzi isso pessoalmente,
porque ndo tinha outra pessoa. Nao tinhamos ainda professores do curso e como 0s outros

professores estavam preocupados com as suas outras coisas, coube a mim fazer isso.

Em qual data se passaram essas discussdes?

David: Essa discussao comecou em 2007 e foi retomada em 2008, porque no comego de 2008
houve a crise do Timothy e quando ele saiu e assumiu um reitor interino, essa discussao
recomecou. O fato é que em meados de 2009 nds ja tinhamos o projeto encaminhado e
aprovado nas instancias preliminares e ja estava acertado que 0 curso comecaria no primeiro
semestre de 2010. Tanto que, ainda em 2009, nds ja fizemos concurso e contratamos 0s cinco

primeiros professores.

Como se deram as contratacdes do corpo docente?

David: Esse foi outro negdcio pra vocé entender o projeto do governo, esse programa REUNI.
Nos, por exemplo, teriamos 15 professores. Eram 13 professores para 30 vagas. Eles nos
pediram para aumentar as vagas. Eu negociei 15 professores para 40 vagas. Se 0 curso
comecaria em 2010, o plano era o seguinte: vocé ganharia cinco professores para comecar,
depois mais cinco e os cinco finais iriam ser contratados em 2012. A ideia era essa, 2010,
2011, 2012. Mas o que ocorre, o MEC, quando a gente foi fazer os concursos aqui, 0S
primeiros cinco, n6s estdvamos em obra aqui e eu ndo conseguia sala em lugar nenhum da
UnB, porque todo mundo ou estava em obra ou também estava fazendo concursos. Entéo eu
resolvi fazer todos 0s concursos de uma vez. Levei ao conselho, foi aprovado e passamos uns
trés meses organizando. Fizemos em um feriado, que era na quinta-feira. Ai fechamos a
faculdade sexta-feira, sdbado e domingo. Foram feitos, na verdade, 16 concursos, porque
fizemos para adjuntos e assistentes. Isso foi bom, porque o MEC dizia assim: “Estou
liberando 200 vagas para vocé do REUNI e vocé tem que ocupar até a data tal”. Se a
Universidade ndo ocupasse, essa vaga voltava pro MEC, que dava pra outra que tinha
condigdes de ocupar. Quando essas vagas vieram para a UnB, algumas unidades atrasaram e,
como tinha prazo pra ocupar e a UnB ndo queria devolver ao MEC, acabamos nomeando 0s

cinco primeiros, depois mais trés, em seguida mais dois e em menos de um ano ja estdvamos
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com os 15 professores contratados. Isso também foi bom, porque os professores chegaram
todos de uma vez e ndo tinha o que fazer, porque sé tinhamos uma turma e cinco disciplinas,
os professores comecaram a dar aulas no periodo diurno, o que gerou uma forte integracéo de

toda a faculdade de comunicacdo da manha com a noite.

A FAC prioriza professores doutores? Como estd o quadro atual da formacéo dos 15
professores de Comunicacao Organizacional?

David: Néo € que a FAC prioriza, a UnB s0 autoriza realizacdo de concurso para adjunto, que
é doutor. O que ela admite € o seguinte: se vocé faz um concurso pra adjunto e ndo consegue
um candidato ou ninguém é aprovado, ai vocé pode fazer para assistente, que € mestre. Como
essa é a uma area nova, que nao tem muitos doutores, sugerimos, entdo, que a gente ja fizesse
ao mesmo tempo o0 concurso pra doutor e pra mestre e apenas duas areas ndo fizemos isso,
teorias da comunicacdo e politicas de comunicacao, porque a gente sabe que essas areas ja
tém doutorado ha muito mais tempo e haveria candidatos. Teve &rea que ndo teve sequer

candidato para doutor.

Qual, por exemplo?
David: Tinham duas vagas pra audiovisual, uma delas a de captacdo. Esta ndo teve candidato.
E edicéo, que teve um candidato que ndo apareceu.

Dos 15 professores, quantos sdo mestres e quantos sdo doutores?
David: Quem é mestre hoje ja esta fase de doutorado. Professora Denise, Gabriela, Luciano e

Mauro. Sendo que a Denise e 0 Mauro defendem projeto esse ano.

Houve uma pesquisa sobre 0 mercado de trabalho em Brasilia para a criacdo do curso?

David: Nao houve uma pesquisa cientifica propriamente dita. Mas nos sabiamos que havia
uma demanda. Eu conhego muita gente, trabalhei 30 anos em jornais e revistas, entdo a gente
fez uma pesquisa, eu consultei muita gente com a pergunta “o que vocés achariam de ter um
curso para formar pessoas para trabalhar em assessorias”. A receptividade foi muito boa, eles
disseram que era disso que o mercado precisava, porque as pessoas que VAo para a assessoria
sdo formadas em jornalismo, publicidade, etc, e acabam indo para la aprender, inclusive, e
ainda se adaptar. Entdo era necessario ter um profissional nessa area. Entdo nao foi preciso
pesquisar, digamos assim, de forma cientifica, porque ndo foi uma pesquisa sistematizada.

Mas nos fizemos muita sondagem e conversamos com muita gente que dizia que havia um
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mercado aberto para isso. Essa, entéo, foi uma das coisas que ajudou a definir o curso por esse

lado.

Pode dizer alguém em especifico com quem conversou?

David: Conversei com muita gente de agencia de publicidade, 6rgdos publicos e muitos
amigos que a gente conhece que estdo ai no mercado. Direcionei até por e-mail como uma
consulta informal. Além disso, é uma questdo logica. Brasilia tinha 14 cursos de jornalismo
na época. Entre cursos das maiores instituicdes e cursos que eu nunca ouvi falar. Entdo que
sentido faz vocé criar um curso de jornalismo. Naquela época, essa € uma pesquisa que eu
desenvolvia, eu sabia que eram formados, em média, 12 mil jornalistas por ano. E ndo se tem
demanda para essa quantidade de profissionais. Por outro lado, quantos cursos desses vocé
tem em Brasilia. No UniCEUB néo tinha mais relacGes publica, a Catolica também néo e o
lesb ja tinha deixado de oferecer o curso de jornalismo institucional. Se vocé pegar uma
pesquisa de 2009, 2010, quais os cursos que poderiam se assemelhar a esses. Vocé vai
encontrar muito pouco, se é que vai encontrar algum. Entdo essas analises foram feitas para

chegar a conclusdo de que o0 curso era esse.

Quando o curso de Relagdes Publicas da UnB deixou de ser oferecido?

David: Acho que foi no final dos anos 1970 ou no inicio da década de 1980. Talvez. O curso
de RP em Brasilia sempre foi muito estigmatizado com aquela coisa de governo e da
assessoria de relacGes publicas do governo militar, do governo Médici, entdo ele ja ndo tinha
alunos interessados e tinham poucos professores. Os professores, originalmente da area de
relacbes publicas foram migrando para outras areas, Havia uma ma vontade imensa. A
Secretaria de Administracdo académica tem a data exata de quando fechou, quando deixou de

oferecer vagas e quando se formou o ultimo aluno.
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ANEXO B - Entrevista com Manoel Henrique Tavares Moreira, coordenador do curso de
jornalismo do UniCEUB. Entrevista realizada no dia 24 de abril de 2014, no bloco C, no
campus da Asa Norte do UniCEUB.
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O UniCEUB oferece disciplinas de Comunicacao Organizacional ou Rela¢6es Publicas
no curso de Jornalismo?

Henrique: Sim. Temos uma disciplina de Assessoria de Comunicagdo, Assessoria de
Imprensa e Comunicagdo Organizacional. De 2001 a 2007 ofereciamos no projeto pedagdgico
as disciplinas de Assessoria de Imprensa e Comunicacao Organizacional , com 75 horas aulas
cada uma, e nds chegamos a conclusdao de que elas se atropelavam, porque ao falar da
assessoria de imprensa, tinhamos que retomar alguns conceitos de Comunicagdo
Organizacional, o que tornava a ementa repetitiva. Entdo decidimos criar a disciplina de
Assessoria de Comunicacdo, que englobaria as duas tematicas. Nesta nova disciplina, no
primeiro momento, conceituamos a Comunicacdo Organizacional, os desdobramentos e
falamos sobre Ivy Lee e outros tedricos. No segundo momento, falamos especificamente de
assessoria de imprensa, que é onde o jornalista possivelmente vai trabalhar. Falamos sobre
estrutura das assessorias de imprensa, as funcGes do jornalista dentro de uma assessoria,
produtos e tarefas. Hoje a disciplina estd mais organizada.

Eu acho que os RPs perderam muito espaco nesse processo que as empresas sofreram devido
as novas formas de consumo, que transformou a comunicagdo de uma ferramenta que era
administrativa, de gestdo dentro e se transformou em uma ferramenta basicamente estrategica.
Eu falo assim, mas eu tenho muitos amigos RPs aqui em Brasilia. Entdo eu acho que essa
tentativa de criar um curso de Comunicacdo Organizacional foi por chegarem a concluséao de
uma coisa que todo mundo , na verdade, ja sabia: que existe essa demanda por esse tipo de
profissional, porque nem os jornalistas fazem isso bem, por ndo serem treinados para isso,
mesmo que alguns jornalistas acabem desempenhando essa fun¢do. Se vocé olhar os Gltimos
nimeros da FENAJ, 52% dos jornalistas com registros profissional no Brasil estdo
trabalhando em assessorias de comunicacgdo. Ou seja, vocé tem muito mais jornalistas hoje
fazendo assessoria, do que trabalhando em redacGes.

O curso de Relacdes Pablicas foi fechado ha quanto tempo no UniCEUB?

Henrique:Essa é uma realidade e contra ela ndo adianta eles “esperniarem” [os Relagdes
Publicas], tanto que o curso no UniCEUB acabou tem muito tempo, ha 12 anos.

Vaérias outras faculdades também fecharam o curso, a propria UnB. O IESB, que tinha o curso
de Comunicagdo Empresarial, que ai comecam as variedades de nomenclaturas, comegam a
abrir MBAs. O UniCEUB tem um MBA em Comunicagdo Organizacional.

Quando o curso de Jornalismo foi aberto?

Henrique: O curso de jornalismo foi aberto em 1972,

Quantos alunos estdo matriculados no curso?
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Henrique: Atualmente temos 304 alunos matriculados

O curso conta com quantos professores e qual o grau de formagédo da maioria?

Henrique: Somos 31 professores. Hoje 15% de doutores e o resto todos sdo mestrados.
Estamos trabalhando para todos serem doutores. Para contratar professores hoje, é exigido
que eles sejam doutores.

Vocé comentou sobre os dados da Fenaj, que mais da metade dos jornalistas estédo
trabalhando em assessoria no Brasil. O UniCEUB esta preparando seus alunos para esse
mercado de trabalho?

Henrique: Sim. O curso prevé isso. O nosso projeto pedagdgico ja contempla isso, que a
formacdo do nosso aluno tenha competéncias e habilidade para atender a essa area. Dentro da
matriz curricular, hoje, no primeiro semestre ele tem uma disciplina que é comunicacdo
integrada, que da uma visdo mais ampla do que € o campo profissional da comunicacéo,
englobando as competéncias dos jornalistas e também dos publicitarios. Depois ele vai ter
uma disciplina chamada Gestdo Empreendedora, que ai ele vai trabalhar toda a questdo dos
processos gerenciais e, também, de empreendedorismo. E a principal delas, que é a disciplina
de Assessoria de Comunicacéo.

O UniCEUB tem diversos projetos de extensdo. Algum deles é relacionado a
Comunicagéo Organizacional?

Henrique: Temos a nossa Agéncia de Comunicacdo (ACC), que atua nas trés areas:
marketing, jornalismo e comunicacdo organizacional. Sdo 18 alunos trabalhando como
estagiarios na comunicacdo do UniCEUB. Eles desenvolvem também trabalhos de assessoria
de imprensa e assessoria de comunicacdo. A empresa junior do UniCEUB também tem uma
estrutura de assessoria de comunicacdo e varios consultores e uma das agdes que eles
desenvolvem é a consultoria de comunicacao organizacional para clientes reais.

A ACC atende apenas o UniCEUB?

Henrique: Sim, criamos a ACC para funcionar como uma agéncia modelo. Ela realiza
atendimentos internos e todas as atividades de comunicagédo interna, institucional. O que a
ACC contrata de servigos externos &€ s6 a parte da Comunicacdo Mercadologica,
principalmente para o vestibular. Mas comunicagéo interna, eventos e assessoria de imprensa
é feita pela ACC. Hoje, qualquer veiculo de comunicacdo que quiser informacGes sobre o
UniCEUB, eles véo falar com a ACC. No6s temos & professores, profissionais externos e 0s
alunos.

O estagio na ACC é remunerado?



47

Henrique: E um estagio remunerado e temos outras atividades que sdo de monitoria. Mas
essas nao sdo especificas de comunicacdo organizacional. Temos a agencia de noticias, a
fabrica de audiovisual.

As redes sociais do UniCEUB também séo feitas aqui dentro?

Henrique: Séo feitas pela ACC. Dentro da ACC, feita por alunos com orientagdo dos
professores.

A ACC também cuida da comunicacdo entre a instituicdo e professores, alunos e
professores?

Henrique: N&o. Essa comunicagdo mais institucional tem dois niveis: uma comunicagdo mais
funcional, que a gente chama de SGA (Sistema de Gestdo Académica), que funciona dentro
da pagina da web do UniCEUB, que tem um espaco para o aluno e para o professor. Ali eu
posso publicar textos e, como coordenador, posso mandar e-mail e mensagens para todos 0s
alunos e professores do curso. Essa é a parte académica. Agora a comunicacdo feita por outras
midias, por exemplo, por e-mail, e-mail Marketing, facebook, twitter, instagram, tudo isso é
feito pela ACC.

Como se da o incentivo de vocés a iniciacao cientifica?

Henrique: O forte € o PIC e o PIBIC com bolsas da capes. A gente tem alunos que estdo no
PIC também com bolsa do UniCEUB. Nao sei exatamente quantas. E agora tem uma outra
modalidade chamada PIBIT, da area tecnoldgica e esse tem investimento do governo. Hoje a
comunicacdo tem pelo menos quatro projetos de PIC em andamento. Na semana passada um
aluno foi para Portugal apresentar um trabalho.

Qual o interesse do UniCEUB em receber eventos de Comunicagéo?

Henrique: O nosso grande problema hoje é espaco. O UniCEUB esta crescendo, mas em
outros lugares. Temos o campus de Taguatinga, que ja tem uma parte funcionando, mas ainda
era alugado. Agora ele esta sendo construido e ocupara um espaco de 15.000 m2. E temos o
plano para o campus de Sobradinho. Ano passado tivemos os 45 anos do UniCEUB, fizemos
um grande evento, trouxemos o palestrante Steve Wozniak da Apple, e tivemos que construir
um espago enorme na quadra de futebol, que ficou muito caro. Eu ja fui diversas vezes
contatado pela propria Délcia, por exemplo, para realizarmos o Intercom Junior e depois
fazermos o Intercom aqui. Eu acho a ideia maravilhosa, mas eu ndo vejo espaco para
fazermos isso aqui. N6s temos seis auditorios, mas o maior deles comporta 300 pessoas.

Por exemplo, a gente faz a semana da comunicacdo agora em maio e somos obrigados a

espalhar os eventos em trés ou quatro auditorios que ficam em diferentes lugares do campus
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da Asa Norte. E a solucdo tem sido transmitir o evento pela TV Web, que a gente libera salas
de aula, liga na TV e os alunos assistem da propria sala.

Existem outras atividades?

Henrique: Estamos trazendo o Grupo de Midia de Brasilia, para fazermos encontros semanais
aqui. Na dltima semana de maio vamos fazer o evento “Share”, que tem atuag¢do nacional e
trabalham com midias sociais. Hoje é o grupo mais importante da area de pesquisa em midias
sociais do Brasil. A gente procura fazer. Uma vez por ano temos um grande congresso, mas,
assim, é sempre muito complicado por conta de espaco, porque a capacidade de crescimento
do campus esta esgotada. Por isso estamos expandindo.

Voltando a Comunica¢do Organizacional. Vocé acha que o UniCEUB tem a
possibilidade de oferecer o curso?

Henrique: Tem, a gente até pensou. Temos um projeto nosso pronto. O que a gente tem é uma
duvida muito grande ainda. O NDE (Nucleo Docente Estruturante) ainda ndo chegou a
concluséo se vale mais a pena a gente implantar a graduagdo ou partirmos para 0 mestrado,
gue também temos um projeto pronto. Como o UniCEUB tem investido muito na pds
graduacdo, nos seriamos o proximo mestrado a abrir. O que a gente percebeu é uma Vvisao
muito nitida em termos de publico e de perfil: os alunos da manha tem um perfil. Os cursos
estdo consolidados. Jornalismo e publicidades. Para os cursos da noite, 0 UniCEUB tem
optado por cursos tecnoldgicos, com duracdo de 2 anos, e com uma outra abordagem. A gente
até pensou sobre isso, pois no catdlogo do MEC tem o curso tecnoldgico voltado para a
Comunicacdo Organizacional e nds ofereceriamos no periodo noturno. Pode ser que a gente
venha tentar a oferecer. Mas a gente ainda ndo tem um conhecimento, por que uma coisa é
audiovisual, que as pessoas sabem que vdo mexer com TV, outra coisa é designer grafico que
todo mundo sabe, mas quando a gente fala sobre um curso tecndélogo em comunicagédo
organizacional, a gente acha que ainda ndo é suficientemente atrativo do ponto de vista
mercadoldgico. E diferente da UnB, que langa um curso independente do mercado. Eu preciso
sustentar meu curso. Mas o0 projeto estd pronto. Na hora que vermos que estd na hora,

colocaremos o curso para funcionar.
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ANEXO C - Entrevista realizada com a professora Délcia Vida no dia 02 de abril de 2014, na
Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia.
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Por que um novo curso de comunicagao na UnB?

Délcia: A melhor pessoa para falar sobre isso para vocé é o professor David Renault. Eu sei 0
que ele contou pra mim. Entdo é o seguinte, quando nos, professores do curso de
Comunicagdo Organizacional chegamos aqui na UnB, eu fui da primeira turma dos cinco que
chegaram, o curso ja estava criado e o primeiro vestibular j& havia acontecido. Dai, o
professor David que desenvolveu projeto de criacdo do curso, quando o MEC abriu o
programa REUNI, que é um programa de expansdo de vagas das universidades, os
coordenadores do curso de comunicacdo pensaram: eu vVou aumentar as vagas de jornalismo?
Vou replicar o que ja acontece no diurno? Ou vou abrir s6 jornalismo? Ou vou fazer s
audiovisual a noite? Entdo a ideia final foi a criacdo de um novo curso para o periodo noturno
para que ndo houvesse uma repeticdo do diurno. Como os professores estavam pesquisando
na época e continuaram pesquisando a area de comunicacdo por ser nova, entdo seria
interessante para a faculdade ter esse curso voltado para as organizagdes e ndo sé uma réplica
do que ja acontecia no diurno. Entdo a ideia desse curso foi atender uma necessidade regional
e, também, principalmente, entrar para este campo de pesquisa que esta tdo forte. Por
exemplo, na USP vocé ja tem pés-graduacdo, mestrados e doutorados. Ndo é s6 um curso

voltado para o mercado de trabalho, é também uma opcéo de pesquisa cientifica.

Vocé disse que chegou ap6s a data de realizacdo do primeiro vestibular. VVocé sabe se
houve algum planejamento de divulgacéo para o langamento do curso?

Délcia: Quando eu cheguei ja estavam todos inscritos.

E depois desse primeiro contato?
Délcia: Logo depois que surgiu essa primeira turma e o curso foi sendo implementado em
marco de 2010, o Correio Braziliense fez uma matéria, a Secretaria de Comunicagdo da UnB

também fez matéria. E ai a gente foi procurado para falar dessa nova habilitacdo.

E contato com organizacdes que pudessem receber os alunos formados neste curso
aconteceu nessa época ou mais recente?

Délcia: A gente ja sabe que ha uma necessidade desse profissional nesse tipo de mercado.
Entdo, o que a gente fez foi que na aula inaugural vieram profissionais de érgdos de Brasilia
para assistir a aula inaugural, que aconteceu no dia 12 de marco de 2010 com a professora

Margarida Kunsch. Entéo essas pessoas vieram como convidadas. Nao foi so6 para os alunos.
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O que acontece é o0 seguinte: naquele momento, vocé tinha aquela divulgacdo que era feita
com as entrevistas por causa da curiosidade que uma nova habilitagdo despertava. As coisas
ndo funcionam muito rapido. Eu ndo poderia chegar para uma empresa em marco de 2010 e
dizer que eu iria entregar a ele um profissional em marco de 2014, quando aconteceu a
colacdo da primeira turma. Nao € assim que as coisas funcionam. Depois tinha outra coisa.
Nem para estagio eu podia ceder esses alunos, porque a norma da FAC, na época, s6 podia
liberar para estagio no sexto semestre. Entdo que trabalho a gente ia fazer? O trabalho que
tinhamos que fazer ndo era ir até a empresa e falar: olha, a gente montou um curso. E o
trabalho de divulgar, reforcar a importancia desse profissional e ndo exatamente dizer que em
quatro anos eu teria esse profissional. Na verdade, a gente ndo quer vender um modelo. N&o é
isso. Mas muito do curso no comec¢o houve a preocupacao de explicar o que é a Comunicagéo
Organizacional e ressaltar a importancia desse profissional. Mais que perguntar para
empresarios se eles vdo querer contratar ou ndo. Primeiro os alunos comegam a ir pros seus
estagios, comecam a formar uma boa imagem da area, comegcam a mostrar para a empresa o

que eles podem oferecer e ai 0 proprio mercado vai sentindo necessidade disso.

E com outras institui¢es de ensino? Qual o contato que a FAC vem tendo para falar do
curso?

Délcia: Nos tivemos procura de universidade do Parané e depois do Mato Grosso interessados
em saber como era esse curso e pensando na possibilidade de terem essa habilitacdo. Eles

vieram a UnB, visitaram, a gente mostrou o projeto do curso.

Isso aconteceu quando?

Délcia: Isso foi no primeiro ano e o outro no segundo ano, que eu saiba. Porque em abril 2012
eu deixei de ser coordenadora e ndo tive mais contato. O que a gente percebia, também, é que
esses instituicbes estavam no aguardo do reconhecimento do curso pelo MEC. Aquele
processo de reconhecimento, para depois pensarem a partir do reconhecimento . Eu acredito

que tenha havido mais procura, mas néo sei te informar, porque néo era mais comigo.

Houve algum tipo de contato entre a UnB e instituicdes de ensino de outros paises que
oferecem o curso de Comunicagédo Organizacional?

Délcia: O contato foi feito em 2010, por meio da Abrapcorp, quando conversei com alguns
franceses e portugueses para entender como se deu essa implementacdo do curso de

Comunicagdo Organizacional nesses paises e a coexisténcia com o curso de Relagdes
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Publicas. E depois uma pesquisa, também, que eu fiz, por mim mesma, em Universidades dos

Estados Unidos que tinha a area de comunicagdo organizacional.
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ANEXO D - Entrevista com o coordenador do curso de Comunicagdo Organizacional, Tiago
Quiroga, realizada em 14 de abril de 2014, na Faculdade de Comunicagéo da Universidade de
Brasilia.
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O que é e como funciona o Nucleo Docente Estruturante do curso de Comunicacao
Organizacional?

Tiago: O Conselho Nacional de Avaliacédo do Ensino Superior sugeriu que a Universidades
criassem nucleos internos para fazer o acompanhamento académico e administrativo dos
cursos de ensino superior. Isso foi criado em junho de 10. Ano passado, 0 NDE publicou o
primeiro relatdrio de trabalho, que é o documento mais completo sobre o curso atualmente. O
NDE € uma instncia constituida, hoje, por seis professores cujo objetivo é acompanhar e
aprimorar o projeto pedagdgico, acompanhar as disciplinas, as demandas do curso, 0s estagios
e, enfim, tudo que for ligado ao curso é também de responsabilidade deste 6rgdo, que hoje
responde, além da coordenacdo, pelo curso. A ideia € subsidiar a coordenacdo e 0s proprios
foruns que ja existem, e ter a preocupacdo de pensar a médio e longo prazo. Pensar politicas
de longo prazo. Ele foi formado em 2012 e foi fundamental na avaliagdo de reconhecimento
do curso realizada pelo MEC. Em torno dele, criaram-se varias comissdes de trabalho. Uma
comissdo para discutir a questdo do estagio. Uma comissdo para fazer a discussdo das bolsas
de iniciacdo cientifica do curso. Um GT de trabalho que esta tentando fazer uma pesquisa de
mercado, tentando levantar o perfil do profissional de comunicacéo organizacional hoje. Essa
pesquisa trabalha tanto em nivel qualitativo como quantitativo.

Vocés ja tém algum resultado?

Tiago: J& foram realizadas 11 entrevistas com grandes representantes da comunicacdo em
Brasilia.

Quem?

Entrevistamos a CNI, a Unesco, Embrapa, Maquina da Noticia, Inpress, FSB, Imagem
Corporativa e alguns consultores como a Elizabeth Branddo. Me fogem o0s outros nomes, mas
foram 11 no total. Essa é a parte qualitativa. Existe uma parte quantitativa, que € um
levantamento de todas as empresas que trabalham com a comunicagdo organizacional em
Brasilia. E ai um levantamento descritivo, do que elas fazem, o que desenvolvem com a
comunicacdo organizacional. Esse material vai ser utilizado para subsidiar as discussoes
internas do curso.

Quem séo os professores envolvidos na pesquisa?

Tiago: Eu, Elen Geraldes, Janara Kalline, Liziane Guazina, Fernanda Martineli e Katia

Belisario. O NDE ¢ eleito de dois em dois anos e agora vai ter nova eleicdo em maio.

Em relagéo ao estagio, vai continuar sendo estruturado da mesma forma?
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Tiago: Inicialmente, ndo sei se vocé lembra, por causa da permissdo para estagio que era
concedida somente apds o quinto periodo, houve muita tensdo em funcdo de uma ansiedade
natural dos alunos, inclusive de ndo saber exatamente se teriam um mercado de trabalho para
a area. Mas, de la pra ca, isso arrefeceu muito. Na verdade, quase ndo ha mais casos que 0s
alunos entram na justica para poder estagiar. A ideia € manter no quarto periodo.
Consideramos uma area em ascensdo e um mercado de trabalho promissor. Hoje, no quinto e
sexto periodo, quase todos estdo estagiando, com excecdo de um ou dois em cada turma. Ou
seja, todo mundo vai entrar e € uma area em ascensao.

Existe um acompanhamento da FAC para verificar se os alunos de Comunicacao
Organizacional estdo estagiando nas areas de abrangéncia do curso?

Tiago: Na verdade, ha apenas uma catalogacao de todos os alunos e locais onde fazem estagio
e atividades desenvolvidas em cada empresa. Pretende-se eleger uma comissao fiscalizadora
para acompanhar as atividades dos alunos nas empresas. Esse seria 0 passo da préxima
coordenagdo.

Dentro do NDE existe alguma atividade que tenha a preocupacdo com a imagem do
curso?

Tiago: A gente ndo tem uma preocupacédo direta com a imagem do curso. A gente tem a
preocupacdo de fazer um bom curso e essa imagem vem de forma natural. Refinando nosso
projeto, possibilitando uma formacédo sélida dos alunos, abrindo didlogo com as instituicdes
para que elas saibam que a gente existe, por exemplo, o esfor¢co de quando a gente fez a
primeira semana de comunica¢do organizacional e trouxemos grandes representantes de
instituicdes e divulgar o curso para a sociedade. Hoje ele é muito mais conhecido do que ele
era, mas ainda € menos do que a gente gostaria. Mas responde sua pergunta, a gente ndo tem
uma preocupacdo direta com a imagem do curso, a gente tem a preocupacao de avangar e
aprimorar do ponto de vista da qualidade, porque esse reconhecimento, no nosso ponto de
vista, acaba sendo natural. Refinando o nosso projeto, nds vamos ter visibilidade. E um curso,
que por ser a primeira habilitacdo do Brasil, acaba tendo uma visibilidade forte por questao de
ser pioneiro, mas talvez menos do que a gente gostaria em relagdo a sociedade. O que a gente
observa também é que o préprio mercado ndo conhece muito bem a ideia de comunicagao
organizacional, mas as proprias instituicbes de comunicacdo que a gente chama de mercado,
em Brasilia, sdo muito amadoras ainda. As pessoas reconhecem que a comunicacdo &
importante, mas elas ndo dedicam uma atencdo e um profissionalismo para essa area com a
intensidade que ela deveria receber atencdo. Entdo o que a gente procura, hoje, é que 0s

alunos, eles sim vdo também construir essa consciéncia dessa profissionalizacdo da area no
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mercado. Esse desconhecimento, entdo, tem muito a ver com o amadorismo do mercado com
0 que se entende como comunicacdo. A comunicacdo integrada € um discurso comum, por
exemplo, mas fazer é dificil né. Com excecédo das agencias de comunicacao, 0 mercado ainda
ndo entende a funcdo da comunicacao de fato.

Na parte de comunicacao interna da FAC, eu, como aluna, percebo que o Unico meio de
contato que eu tenho com a faculdade é por e-mail. H& alguma preocupacdo neste
sentido?

Tiago: A gente tem, no sétimo periodo, aquela disciplina de assessoria e consultoria em
comunicacdo. A ideia é transformar essa assessoria de fato em uma agéncia, eu ndo diria
agéncia porque a ideia ndo é reproduzir o modelo que esta ai, mas que a gente possa trabalhar
a FAC e estamos nos organizando para isso. A gente nao se organizou ainda, porque estamos
com uma demanda imediata da Secretaria de Comunicacdo da Universidade. A ideia é
trabalhar com a SECOM no ambito desta disciplina. A gente teve uma reunido com o Molina,
que € o atual secretario de comunicacao, que veio aqui e apresentou as principais questdes da
SECOM. Dai, formamos quatro equipes. Cada um vai trabalhar em uma area para produzir,
ao final, um plano de comunicacgédo para a SECOM.

O plano é para toda a UnB?

Tiago: E para SECOM e, consequentemente, para a UnB. Esse é o primeiro projeto dessa
assessoria, mas a ideia é que ela trabalhe em algum momento com a FAC.

Em relacdo as redes sociais. Eu vi que a FAC fez um facebook. Eu néo sei de quem foi
essa iniciativa. Vocé tem conhecimento?

Tiago: E aquela coisa. Casa de ferreiro, espeto de pau. Infelizmente a gente ainda n&o
conseguiu. O curso € muito novo e temos muita demanda. S&o muitas frentes de trabalho,
entdo, agora, recentemente a FAC renovou o curso dela. Ainda é uma coisa muito incipiente.
A gente ainda ndo conseguiu, mas esse é 0 objetivo, trazer para o curso noturno toda essa
coisa da comunicacdo da propria faculdade de comunicacdo. Eu ndo sei te responder quem
fez. Eu sei que quem coordena o site hoje € o curso de jornalismo, sob supervisdao do
professor Sérgio Sa.

Vocé disse que o site é feito pelos alunos do jornalismo em virtude de uma disciplina. A
FAC teria a possiblidade de contratar alunos como estagiarios para poderem
desenvolver essas e outras atividades?

Tiago: A ideia é essa. O pessoal que trabalhe durante um periodo seja com bolsa ou sem
bolsa, a ideia é envolver os alunos nisso. A gente ta tentando pensar um espago pra isso.

Agora, por exemplo, essa equipe da disciplina de assessoria que esta coordenada pelo
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professor Luciano ja estd desenvolvendo uma identidade visual para a assessoria. Entdo
estamos caminhando devagarzinho, mas estamos andando neste sentido.

O que vocé aponta como pontos fracos do curso?

Tiago: Acho que avancar na criacdo da assessoria, disciplina que espelhara o proprio curso.
Trazer mais politicas de incentivo a iniciacdo cientifica. Introduzir mais alunos na pesquisa
ciantifica. Criar uma linha de pesquisa em Comunicacdo Organizacional na pés-graduacéo,
que os professores ja acham que seja viavel em 2 anos. Refinar a integracdo do curso entre as
disciplinas, o que é um desafio para um modelo de ensino. E necessario um ajuste de
curriculo para integracdo das disciplinas. Cada professor vai colocar o que ele acha que
poderia ter mais. Eu por, exemplo, acho que poriamos ter mais disciplinas teoricas.

Nenhum dos professores é formado em comunicacéo organizacional, eles tém formacdes
especificas em areas da comunicacdo. Os professores estdo dando continuidade as linhas
de pesquisas deles ao invés de desenvolverem pesquisas dentro do curso?

Tiago: Eu compreendo, porque a construgdo do curso é lenta. E importante ler literatura
especifica, publicar nas revistas especializadas, muitos estdo publicando na area, trouxemos a
Abrapcorp pra ca, colocamos a UnB como corealizadora e colocar o curso no ponto de vista
da pesquisa no Brasil. Estou indo para Abraocorp em Londrina para um férum de RelacGes
Publicas e Comunicagdo Organizacional. L& vamos tentar entender o curso, porque ainda ha
um grande debate de como vamos encaixar nosso profissional com o profissional de Relag¢Ges
Publicas. Agora vai ser langado o livro “Comunicagdo muito além dos meios”, escrito por
professores do curso e editado pela UnB. O langamento acontece este més. Fala sobre o fluxo
estratégico e integrado de comunicacdo. Em linhas gerais sdo algumas frentes de trabalho que

estamos realizando, tendo em vista que o curso é noturno.
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ANEXO E - Entrevista realizada com a coordenadora do curso de Jornalismo do Instituto de
Educacdo de Educacgdo Superior de Brasilia — IESB, Daniella Goulart, no campus Asa Sul do
lesb, no dia 29 de abril de 2014.
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Quais as informacdes vocé tem a respeito do curso de Comunicagdo Organizacional da
Universidade de Brasilia?

Daniella: Eu acompanhei a criagdo do curso, inclusive a professora Beth Branddo foi
consultora na criacdo do curso e tinha sido coordenadora daqui no curso de Relagdes Publicas,
ela é referéncia na area e ela foi, pelo menos foi 0 que ela me disse, que foi uma pessoa, ndo
sei qual o nivel dela de envolvimento, mas acho que ela teve um envolvimento até formal na
formatacdo do curso de Comunicagdo Organizacional. O que na verdade, ele ganhou esse
nome, ele tem um tempo que se chama Comunicagdo Organizacional. O curso de Relagdes
Publicas, durante muito tempo, ndo se oferecia, quer dizer, eu ndo tenho conhecimento de um
curso que se chama Comunicagdo Organizacional né. Ele era chamado de RP. Acho que o RP
ficou muito assim, “mal visto”, pela relagdo preconceituosa de que relagdes publicas era so
fazer evento. Entdo a Comunicacdo Organizacional € uma coisa muito maior, muito mais
ampla e eu me lembro de um seminério que a gente fez aqui com o Jorge Duarte e a Raquel
Melo, que € jornalista, mas trabalha na FSB hoje. Ela fez um estudo bem legal do mapa da
comunicacdo brasileira atualizado, ele fez durante dois ou trés anos seguidos, dizendo que
60% dos alunos formados em jornalismo iam para a area de comunicacdo organizacional, iam
para as assessorias. E essas assessorias eram formadas por qual tipo de profissional? Estou
falando de cargos diretivos. E toda essa area ficou muito ofuscada. Acabou que os jornalistas
tomaram um espago desses profissionais. Entdo um novo nome e uma nova formatacgdo era
uma ideia de que esse curso formassem profissionais que dessem conta nesse momento de
uma mudanca significativa de espacos nessas corporacdes grandes ou pequenas, abrindo
espaco de gente que trabalhasse assessorando. Entdo, mas eu tenho conhecimento do curso.
Confesso para vocé gque ndo tenho conhecimento do curriculo, eu ndo olhei com detalhes o
que vocés estudam e sei de muita gente que esta estudando e que entra mesmo no curso sem
saber e tem gente que presta o vestibular sem saber do que se trata, porque € um nome que
realmente ndo tem muito apelo. “Comunicagdo Organizacional, o que € que faz?”. Os alunos
entram no jornalismo, que ¢ uma coisa que estd todo dia ali “departamento de jornalismo nao
sei de onde, o jornalista tal, o repdrter tal”. Agora imagina Comunicagdo Organizacional, né?
Acho que essa € a maio dificuldade.

Vocé, pelo IESB, leciona alguma disciplina relacionada ao jornalismo institucional? O
IESB oferece disciplinas area?

Daniella: A gente tem um semestre. Um mddulo todo voltado para a gestdo da comunicacéo.
A gente tem assessoria de imprensa, jornalismo empresarial, novas midias em ambiente

corporativo, a gente tem técnicas de publicidade e propaganda e tem um projeto integrador,
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que é prético, que integra todas essas disciplina com o objetivo de criar um plano de
comunicacdo. Os alunos do sexto semestre, o trabalho deles prético é fazer um plano de
comunicacdo para uma empresa, considerando todas as demais disciplinas cursadas. No
momento em que eles escolhem uma empresa para fazer o plano, a ideia € que eles facam um
diagndstico e sigam todo aquele roteiro do plano de comunicagdo. A gente acabou fazendo
ISSO, porque a gente viu a necessidade de um jornalista ir pra um mercado, que acaba sendo
mesmo o de assessoria. E como se a gente tivesse dando um mini curso dentro do curso de
jornalismo.

Vocé é coordenadora desde quando?

Daniella: Desde 2007, mas estou no IESB desde 2000. Essa mudanga j& existia. As
disciplinas de assessoria de imprensa ja existiam, mas, a triz, na verdade, precisa ser
atualizada com uma certa frequéncia, pelo menos de quatro em quatro anos vocé precisa parar
e ver 0 que esta acontecendo no mercado para fazer alguns ajustes. Esse curso formatado por
maodulos foi resultado de um ajuste feito em 2010.

Vocé tem conhecimento do porque terem fechado o curso de Relac¢Ges Publicas?

Falta de interesse. N&o tinha mais aluno. O curso estava esvaziado. A impressdo gque eu tenho
é que, em Brasilia, ndo tinha mais ninguém oferecendo cursos na area e a UnB resolveu
aproveitar 0 momento oportuno.

Além desse mddulo de assessoria, tem alguma outra atividade em que os alunos possam
desenvolver a¢des de Comunicacao Organizacional?

Daniella: A gente ja teve uma empresa modelo, que os alunos de jornalismo, da publicidade e
do cinema, sob a orientagéo de professores trabalhavam em uma agéncia de comunicacgdo que
prestavas servigo ao IESB. Era como se fosse uma assessoria interna. Mas hoje ndo tem mais.
O que é uma pena n&o ter.

Essa agéncia existiu em qual data?

Daniella: Isso foi em 2010 e 2011 e, depois, em 2012 ela j& ndo existia mais por uma decisdo
da reitoria, ndo sei por qual razdo. Porque pro pessoal do marketing era muito interessante ter
uma agéncia ali dando suporte. Mas acabou que ndo deu certo.

Vocé acha que daqui a algum tempo o IESB teria o interesse em oferecer o curso de
Comunicagao Organizacional?

Daniella: Eu acho que ndo. O mercado esta mudando de uma tal forma, que a Comunicagéo
Organizacional ¢ muito multifacetada. Assim, a percepcdo que eu tenho do mercado é: As
grandes agéncias, FSB e Informe, elas trabalham com producédo de contetdo jornalistico e de

assessoria que também produz contetdo. Entdo elas acabam recorrendo ao jornalista. Os
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cargos de chefia, todos estdo nas méos de importantes jornalistas que j& passaram por grandes
redacdes. Por qué? Experiéncia, Know-how, relac6es nas redacdes, fontes e sabem como € a
dindmica nas redacgdes. Entdo eles entendem como € a l6gica da producédo da noticia. Eu acho
que € isso que, em algum momento deu ao jornalista (ndo estou aqui fazendo juizo de valor),
mas deu a esse profissional, ndo todos, uma entrada tdo significativa no mercado de
assessorias. Como o € uma redacdo? Como funciona a producdo de noticia? E aquele cara que
eu fui chefe dele, editor, reporter? Entendeu? Claro que isso, também, é uma discussdo muito
amplo, muito maior. Tem tedricos que dizem que a imprensa € muito mais agendada. Quem
faz a agenda, mais forca tem para pautar, Mas é claro que se vocé for entrar no campo da
comunicagdo publica, vocé tem que prestar contas a sua cidade. Entdo vocé tem que ter uma
comunicacdo estruturada e tem uma tendéncia hoje do governo, dos ministérios, terem suas
proprias agéncias de producdo de noticias. E claro que eu, como uma boa jornalista, vou
investigar os fatos e buscar outras fontes. A producdo do Ministério da Saude, por exemplo,
segue toda a estrutura jornalistica, mas ndo é jornalismo. Jornalismo é quando vocé ouve 0s
dois lados. Se vocé nao fez isso, ndo é jornalismo. VVocé sé pegou a técnica de titulo, sutia,
aspas e estrutura de leed para falar. Porque € facil de entendimento, mas ndo é jornalismo,
mas eu acho legitimo fazer isso. Por outro lado, eu acho que tem campos da comunicacao que
a gente ndo ensina na faculdade de jornalismo, e ai, um curso de Comunicagédo
Organizacional de quatro anos deve ser capaz de formar esse profissional, que ndo vai

trabalhar exatamente s6 com producédo de contetido. Acho que tem espaco pra todo mundo.



