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RESUMO

A Escola de Musica da Universidade Federal da Bahia, que teve origem com 0s
Seminarios Internacionais de Musica em 1954, na gestao do reitor Edgard Santos,
se tornou um centro de referéncia para a capacitacdo profissional e também de
fomento de apresentacdes musicais com seus diversos grupos: Orquestra Sinfénica
da UFBA, Madrigal, Banda Sinfonica, Grupo de Percussédo, entre outros. Nomes
como Ernst Widmer e Sebastian Benda fizeram parte do corpo docente para formar
musicistas locais de alto nivel e em um curto espaco de tempo. Pelo fato de ter uma
historia rica, a Escola de Musica € bastante procurada por pessoas que querem
estudar muasica em varios niveis (extensdo, graduacdo e pdés-graduacdo). Mas,
apesar disso, ndo ha, na Escola de Musica, um planejamento de comunicagdo. Os
eventos musicais realizados pelos professores e suas turmas acabam sendo
divulgados por eles mesmos em suas redes sociais. Além do site principal da Escola
de Mdusica, ha o site do Departamento da Escola de Mdusica, o site do Blog dos
Cursos de Extensao e o site da Pds-graducédo, além das redes sociais: Instagram,
Youtube e Facebook. Partindo desta situacédo, foi criada a seguinte pergunta de
pesquisa: Como a auséncia do planejamento de comunicacdo tem prejudicado a
gestdo da comunicacdo organizacional na Escola de Musica? Propor uma
metodologia de planejamento de comunicagdo para a EMUS foi o objetivo deste
trabalho. Para isto adotamos como abordagem metodolégica o estudo de caso com
caso Unico. Este estudo revelou os impactos da auséncia de um planejamento
estratégico de comunicacao e, a partir do diagnostico situacional foi possivel propor,

ao final, um roteiro para o planejamento estratégico de comunicacéo integrada.

Palavras-chave: Escola de Mdusica da UFBA, Planejamento Estratégico,

Comunicagéao Organizacional, Comunicacao Integrada.
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ABSTRACT

The School of Music of the Federal University of Bahia, which originated with the
International Music Seminars in 1954, during the administration of Rector Edgard
Santos, became a reference center for professional training and also for promoting
musical performances with its various groups: UFBA Symphony Orchestra, Madrigal,
Symphonic Band, and Percussion Group, among others. Names such as Ernst
Widmer and Sebastian Benda were part of the teaching staff to form high-level local
musicians in a short period of time. Because of its rich history, the School of Music is
highly sought after by people who want to study music at various levels (extension,
undergraduate, and graduate). But, despite this, there is no communication planning
at the School of Music. The musical events held by the teachers and their classes
end up being promoted by themselves on their social networks. Besides the main
website of the School of Music, there is the website of the Department of the School
of Music, the website of the Extension Courses Blog, and the Post-graduation
website, besides the social networks: Instagram, Youtube, and Facebook. Based on
this situation, the following research question was created: How has the absence of
communication planning hindered the management of organizational communication
in the School of Music? Proposing a communication planning methodology for EMUS
was the objective of this work. For this, we adopted as methodological approach the
case study with a single case. This study revealed the impacts of the absence of
strategic communication planning and, from the situational diagnosis, it was possible

to propose, in the end, a roadmap for integrated communication strategic planning.

Keywords: School of Music of the Federal University of Bahia, Strategic Planning,

Organizational Communication, Integrated Communication.
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1 INTRODUCAO

As mudancas que o mundo tem enfrentado nas ultimas décadas foram tao
significativas que transformaram o modo como as pessoas se relacionam, interagem
e se comunicam. O advento da internet e as novas tecnologias que a globalizacao
propiciou afetaram todos os setores da sociedade e da economia. Nesse cenario de
mudancas as pessoas passaram a ter maior possibilidade de comunicacédo, maior
mobilidade e conforto. Os avancos tecnologicos permitiram também maior
expectativa de vida e uma busca desregrada por adaptar-se a novas realidades.

As constantes mudancgas, novas tecnologias e o excesso de informacao
desenfreado que nos atingem no dia a dia, exigem novas condutas para esse
cenario, ndo sendo possivel permanecer fazendo mais o mesmo. A tomada de
deciséo exige novas atitudes.

A comunicacdo € uma area que foi atingida de forma brutal pelas mudancas
das novas tecnologias, a forma como nos comunicamos e interagimos mudou, as
redes sociais encurtaram as distancias e inibiram as dificuldades do espago/tempo.

Conforme esclareceu Lemos (2003, p. 12), ao alcangar “[...] a esfera da
comunicacado, as tecnologias agem, como toda midia, liberando-nos dos diversos
constrangimentos espaco-temporais”, permitindo a transferéncia de informagdes por
meio das tecnologias digitais para além do espaco-tempo, de forma a possibilitar
algo novo.

A condi¢cdo de tornar dindmica a transferéncia de informacfes por meio das
tecnologias foi explicada por Silva, Rudo e Goncalves (2016).

[...] a internet foi a grande impulsionadora da sociedade de
informacdo que hoje se conhece e que imp6s um conjunto de
reajustamentos nos comportamentos, para que se tornasse possivel
beneficiar dos progressos resultantes da alteracdo do paradigma
informacional, cujo protagonismo deixou de ser analogico para passar a ser
digital (SILVA; RUAO; GONCALVES, 2016, p. 112).

Nesse cenario o publico passa a “ter voz”, exigindo, assim, novas condutas
por parte das organizacbes. Dessa maneira, com o0 processo digital, torna-se
necessario levar em conta a complexidade das relacbes organizagcao/publico e
intraorganizacional. Entretanto, ndo podemos ignorar nessa relacdo um fator
importante que sdo os algoritmos — “um algoritmo nada mais € do que um conjunto

de regras finitas organizadas a fim de resolver um problema especifico ou executar
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uma tarefa especifica” (SILVEIRA, 2013, apud ANDRIJIC, 2019). Para Andrijic
(2019), através dos algoritmos é possivel estabelecer as dinamicas digitais,
moldando cada vez mais as relacbes sociais. Porém os algoritmos sao
categorizados por pessoas e, neste caso, existem questdes subjetivas relacionadas.
Esta mesma autora (2019) esclarece que os algoritmos co- governam e co-
determinam o que: pode ser encontrado na internet, é produzido, é considerado
relevante, etc. Essas questdes nos levam a refletir até que ponto essa comunicacao
pode ser verdadeiramente democratica.

A gestdo da comunicacdo em uma universidade ndo é das tarefas mais
faceis, especialmente em uma universidade publica, levando em conta as
crescentes mudancas e as novas tecnologias da chamada “era digital” que atingem
também todas as organizacGes da administracdo publica. E também pelos diferentes
publicos que trabalham e que ela atende, seja pelos professores, servidores e
alunos, mas também, pelas areas e niveis especificos da Instituicao.

Considerando os aspectos institucionais de uma universidade, tais desafios
se ampliam devido a ambiguidade dos objetivos organizacionais e seu publico, como
nos apresenta Marback Neto (2007). Conforme ele nos descreve (2007), as intensas
transformacdes na universidade advindas da “conquista da democratizagcao desse
ensino pelas camadas populares”, incitam novos desafios para o professor e para o
aluno. Para ele (2007), dentro da universidade, coexistem trés grupos: professores,
funcionarios e alunos. “O professor € avesso a racionalidade da area administrativa,
o funcionario é indiferente a vida intelectual da &rea académica e o aluno deve
conviver com as duas instancias mais voltado evidentemente para a segunda’
(MARBACK NETO, 2007, p. 171).

As mudancas tecnologicas, dentro da universidade, se mostram necessarias
porque o objetivo da universidade € promover a producdo, a multiplicidade e a
variedade de conhecimentos. A cibercultura auxilia a producédo do conhecimento e
possibilita uma nova forma de relag&o social.

Quando pensamos neste cenario, pensamos na necessidade do
planejamento nas organizagdes. Entretanto, independentemente da tomada de
decisdo e do caminho que sera seguido para construcdo do planejamento,
entendemos que toda organizacgao precisa conhecer o contexto em que se encontra

inserida.
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O sucesso do planejamento depende do conhecimento da organizagdo, por
isso o diagnostico se apresenta como um instrumento estratégico que permitira a ela
elaborar estratégias direcionadas as suas necessidades. O diagndstico é o
instrumento que permite compreender onde e como estamos, para, a partir dai,
decidirmos onde e como queremos chegar. Duarte (2020) esclarece que o
diagndstico € “a primeira fase do trabalho. Trata-se de entender o que esta
acontecendo, caracterizar a questdo, delinear seu contexto e estabelecer sua
definicdo” (DUARTE, 2020, p. 42).

A comunicacao organizacional estratégica apresentada por Kunsch (2018) é
uma alternativa para o alcance de resultados almejados pela organizagao,
promovendo uma comunicac¢do mais fluida, que leve em consideracdo os aspectos
humanos e sociais diante da complexidade que o publico impde a organizacdo no
contexto digital atual, exigindo dessa, mais coeréncia, ética e responsabilidade.

O profissional de comunicacao atua nos procedimentos que podem contribuir
e influenciar na obtencéo de resultados tangiveis para a organizacao, para isso este
profissional precisa ter conhecimento, articulacdo com todas as areas da
organizagdo e uma visdo holistica.

A escolha deste estudo se deu em razdo de entender que, no processo de
gestdo comunicacional da Escola de Musica (EMUS), da Universidade Federal da
Bahia (UFBA) deve haver planejamento, sistematizacdo de informacdes e
organizacao nos processos de comunicacdo e para isso o diagndstico situacional
proporciona uma compreensdo real da organizacdo. Atualmente a literatura
apresenta varias ferramentas que permitem obter essa compreensao.

Sendo assim, pretendemos tracar caminhos para ampliar conhecimentos
esclarecedores. Dessa forma, além desta introducéo, estruturamos este trabalho
com o referencial teérico que apresenta um breve histérico da universidade no
Brasil, da UFBA e da EMUS; abordamos as principais reflexdes sobre o tema da
pesquisa, iniciando pela evolugdo da comunicacdo, os conceitos da comunicagao
nas organizagbes, comunicacdo integrada e o planejamento estratégico de
comunicacdo integrada; por conseguinte apresentamos 0Ss procedimentos
metodologicos utilizados. Posteriormente fizemos a analise de dados. A partir dai foi
apresentado um diagndstico situacional da EMUS como resultado da pesquisa para

propormos um roteiro para construgao de planejamento de comunicagao integrada
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para EMUS e, no ultimo capitulo sintetizamos as consideracgfes finais, expondo as
limitagOes e propostas para investigagcdes futuras.

Assim, esta pesquisa de mestrado espera colaborar para as transformacdes
da gestdo da comunicacdo organizacional da EMUS, baseada no diagnostico
situacional de comunicacdo integrada a partir da analise dos dados, contribuindo,
assim, para melhores praticas comunicacionais e a construgdo de um roteiro para

construcéo futura de um planejamento de comunicacéao integrada.

1.1 O PROBLEMA

A observacdo da EMUS/UFBA pela pesquisadora ao ingressar como técnica
administrativa tornou possivel perceber que havia varios procedimentos que
poderiam ser feitos de forma mais eficiente e eficaz. Entretanto, depois de alguns
meses, foi percebida a realidade de que ndo é tdo simples trabalhar no servigco
publico. Ndo bastava querer, devido ao sistema burocratico que, muitas vezes,
atrasa o processo. Predomina o legalismo, mesmo sabendo das possibilidades de
realizar muitas atividades com mais eficécia.

Essas questbes a respeito da gestdo da comunicacdo na EMUS/UFBA
surgem ao constatar que a escola ndo se resumia a uma unidade de ensino. A
Orquestra Sinfénica da UFBA (OSUFBA) e seus grupos musicais faziam
apresentacoes, inclusive, fora das estruturas fisicas da unidade e, apesar dessas
atividades contarem com acompanhamento académico, elas ocorriam sem gestao
de comunicacéo.

No ano de 2015, foi realizada a turné “OSUFBA Nordeste 2015”, com
pouquissimos recursos e muita elasticidade. As apresentacdes ocorriam em
espacos gratuitos de algumas capitais do Nordeste. Eram aproximadamente 40
pessoas fazendo parte da equipe, dentre professores, musicos e alunos, passando
por Aracaju, Maceid, Jodo Pessoa e Campina Grande. Assim como 0s demais, esse
trabalho ndo foi divulgado e nem produzido com a devida antecedéncia e
profissionalismo. Alguns contatos de divulgacdo ocorreram com um dia de
antecedéncia nos locais das apresentacdes, 0 que tornou extremamente trabalhoso
e com quase nenhum recurso. Ainda assim, a turné atingiu seu objetivo, pois

também contou com a compreensao dos gestores que viram, nesse trabalho, a
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possibilidade do reconhecimento da OSUFBA nao s6 pela sociedade, mas também
pela comunidade interna.

O trabalho realizado por diversos grupos da EMUS precisa alcancar a
sociedade e o publico interno. E muito mais que uma mera divulgacido, estamos
falando de uma instituicdo de ensino na &rea de artes que produz cultura, arte e
contetdo de qualidade, e essa producdo pertence a sociedade. A comunicagao
interna também deficiente acaba por ndo valorizar toda essa producao.

Existe a necessidade de se criar uma identidade visual e de explorar melhor
toda a atividade musical e académica produzida pela EMUS, principalmente nos
tempos que vivemos, quando a universidade se vé ameacada. Logo, a necessidade
de apresentar sua importancia a sociedade torna-se ainda mais evidente.

Todas essas questbes sdo uma ampliacdo do problema de pesquisa
abordado pela pesquisadora no curso de Especializacdo em Gestdo de processos
universitarios da Escola de Administracdo da UFBA, em 2014: “Como se da o
processo de comunicacdo dos eventos realizados pela Escola de Musica e quais as
ferramentas utilizadas para essa comunicagdo?” Ao analisarmos os questionarios
aplicados aos alunos e as entrevistas realizadas com 0s gestores, notamos a
existéncia de um problema na gestdo da comunicac¢do, tanto com o publico interno
quanto com o publico externo. Atualmente, as redes sociais sdo ferramentas de
rapida comunicacdo e grande alcance e permitem que nos mostremos utilizando
recursos multimidia. Tratando-se da Escola de Musica, sdo incontaveis os beneficios
que as redes sociais oferecem, pois estaremos expondo o produto do trabalho
realizado pela EMUS mesmo com poucos recursos, além da interagdo com o
publico, o que é indispensavel hoje. E, acima de tudo, apresentar para a sociedade o
gue € uma orquestra académica e qual a sua utilidade. Que ela ndo apenas faz
concertos, mas forma muasicos e permite que jovens tenham sua primeira
experiéncia com o publico, tocando com musicos ja conceituados e experientes.

Apesar do reconhecimento por parte da classe artistica e de toda sociedade a
Escola de Mdsica, ainda € preciso dar-lhe uma nova identidade, pois, apesar de
grande parte dos alunos ser de jovens, a imagem que a EMUS transmite, na
perspectiva da pesquisadora, € de uma instituicio conservadora. E preciso buscar

novas alternativas e arriscar dentro das possibilidades que Ihes sdo permitidas.
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Configura-se, assim, o problema desta pesquisa: Como a auséncia do
planejamento de comunicagdo tem prejudicado a gestdo da comunicagao

organizacional na Escola de Musica?

1.2 OBJETIVO GERAL

Propor uma metodologia de planejamento de comunicacéo para a EMUS.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Mapear os obstaculos enfrentados pela assessoria de comunicacdo da
EMUS na gestao do fluxo das informac¢Bes nos ultimos cinco anos;

2. Mapear canais/redes/acoes formais de compartilhamento de informacdes
utilizados pela assessoria de comunicacéo da EMUS.

3. Apresentar um diagndstico situacional da EMUS.
Propor um roteiro para constru¢cdo do planejamento de comunicacdo da

Escola de Musica.

1.4 RELEVANCIA

A escolha deste estudo se deu devido a percepcdo da pesquisadora da
necessidade de um planejamento de comunicacdo na EMUS, ao se deparar com
atividades musicais e académicas de exceléncia que precisavam chegar ao
conhecimento do publico interno e externo. Entretanto, mesmo que essas
informacBes alcancem o publico, ainda existe a necessidade de planejar a forma
como essas informacdes estdo sendo transmitidas.

O planejamento de comunicagédo integrada permite que a organizacao, na
tomada de decisdo, ao criar seu planejamento estratégico, possa considerar a
comunicacdo uma area importante nessa construcao.

Os possiveis caminhos para a elaboracdo de um planejamento estratégico de
comunicacado integrada a partir do diagndstico situacional da organizacdo é o que

essa pesquisa podera proporcionar a EMUS.



20

2 DA UNIVERSIDADE NO BRASIL A UFBA

A implantagao das universidades no Brasil Colonia se deu pela necessidade
de ofertar cursos voltados para a formacéao técnica e instrumental que atendesse a
aristocracia local e os comerciantes, jA que eram esses 0s publicos que tinham
acesso ao ensino superior, segundo Ribeiro (2011).

Diferentemente de outros paises da América Latina, somente no século XIX
€ criada a primeira instituicdo de ensino superior no Brasil, enquanto outros paises
contavam com cursos superiores desde o século XVI. Com a chegada do monarca
Dom Jo&o VI, como disposto em Universidade Federal da Bahia (2016), foram
criados, na Bahia, os primeiros cursos superiores no Brasil: Cirurgia, Anatomia e
Medicina, em 1808. Até o século XVIII, os jovens brasileiros de familia rica iam
estudar na Europa, em sua maioria em Coimbra, Montpellier e Paris.

Conforme esclarece Ribeiro (2011), depois de muitas lutas, somente no
século XX, exatamente em 1920, é criada a Universidade do Rio de Janeiro, a
primeira universidade brasileira. A unificacdo de trés escolas possibilitou a criacédo
da Universidade de Minas Gerais, em 1927, depois a de Porto Alegre em 1934.

A Universidade Federal da Bahia (2016), mesmo sendo pioneira na criagcao
dos cursos superiores, a Universidade da Bahia somente € criada em 1946,
inicialmente formada pela Faculdade de Medicina, Faculdade de Direito, Faculdade
de Filosofia, Escolas de Odontologia e Farmécia, Escola Politécnica e pela
Faculdade de Ciéncias Econdémicas, tendo como reitor o professor Edgard Régo dos
Santos.

No reitorado do professor Edgard Santos, a Universidade da Bahia cresceu,
com o Hospital das Clinicas, no bairro do Canela, e com a construcédo da Escola de
Enfermagem, que ficaria vinculada ao hospital; a inauguracédo do Palacio da Reitoria,
também no Canela, em 1952; a aquisicdo de vasta area no bairro da Federacao, que
se prolongava até o Vale de Ondina, onde se situa hoje boa parte dos campi
universitarios da UFBA, segundo Universidade Federal da Bahia (2016). Em 1950,
foi instituido o Sistema Federal de Ensino Superior pela Lei n°® 1.254 e a
Universidade da Bahia passa a denominar-se Universidade Federal da Bahia, por
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ser de carater publico federal. Nesse interim, as artes comegam a ganhar mais
atencdo. Apesar da Escola de Belas Artes ja existir desde 1874, fundada pelo artista
e professor Miguel Navarro y Cafiizares, conforme explicito em Universidade Federal
da Bahia (2016), é esclarecido que o cenario exigia que fosse dada mais importancia
a cultura e as artes na vida académica, sendo criados institutos de extensao cultural.
A partir de entdo, envoltos em muitas movimentagdes artisticas da década de 1950,
fundam-se os Seminarios Livres de Muasica. Nomes como Ernst Widmer e Sebastian
Benda fizeram parte do corpo docente para formar musicistas locais de alto nivel e
em um curto espaco de tempo. Na década de 1960, o mundo vivia no contexto da
Guerra Fria. Nesse ano, acompanh&vamos os protestos contra a Guerra do Vietna e
ocorreu a morte de Martin Luther King. Segundo Kleff (2020) os anos 1960 foram
perfilhados pela contestacdo do movimento hippie, em especial com a estreia do
musical Hair, na Broadway, Nova York, que atraiu principalmente “a nova geracao
norte-americana, engajada em protestos contra a Guerra no Vietna, pelo Black
Power e pelo amor livre” (KLEFF, 2020). Esse espetaculo ganhou o mundo com
apresentacoes com cenas de nu explicito. No Brasil, estdvamos vivendo uma
Ditadura Militar. Em junho de 1960 ocorreu a passeata dos 100 mil, com a
participacéo de artistas como Chico Buarque e Caetano Veloso.

2.1 A ESCOLA DE MUSICA DA UFBA

A histéria da EMUS comeca em 1954, época em que a realizacdo dos
Seminarios Internacionais de Mdusica (denominacdo da unidade de ensino musical
da Universidade Federal da Bahia no periodo de 1965 a 1968) chegou ao fim, com a
Reforma Universitaria de 1968, quando a universidade se viu for¢cada a diversificar
suas atividades, sem tempo para refletir mais profundamente sobre essas
mudancas. O ano de 1968 foi conhecido como “o ano que ndo terminou”, pois
grandes questdes eram tratadas pelo mundo. A gestdo da UFBA estava entdo sob o
comando do reitor Edgar Santos, notério por se empenhar na articulagdo com
diferentes frentes de pensamento e acdo cultural da cidade ao redor da
universidade.

A criagdo da EMUS se deu durante uma grande atividade artistica e

intelectual, contemporanea de movimentos cinematograficos e musicais, como o
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Cinema Novo e a Tropicalia. Seu destaque ganha repercussao nacional que reflete
até os dias atuais.

Segundo Bastianelli (2004), a Escola de Musica da Universidade Federal da
Bahia dava seus primeiros passos com os Seminarios Livres de Musica, conduzidos
pelo maestro H. J. Koellreutter, ap0s realizacdo dos Seminarios Internacionais de
Musica, o0 mesmo permaneceu a frente destes entre os anos de 1954 a 1962. Os
Seminarios Livres de Mdusica surgem com o objetivo de proporcionar ao aluno de
musica 0 acesso a educacao musical e a possibilidade de intercambio de estudantes

em outros estados e paises.

Integrar o estudo das matérias musicais no conjunto do ensino
universitario, como parte de uma cultura humanista, sélida e ampla;
colocar ao alcance dos alunos um alto nivel de cultura musical e uma
apreciavel soma de conhecimentos correlatos; preparar o jovem para
uma atuacdo profissional eficiente e funcional; realizar cursos e
aperfeicoamento, sob a direcdo de mestres de renome internacional,
promover o intercambio de estudantes com outros estados e paises.
(KOELLREUTTER, 1954 apud BASTIANELLI, 2004 p. XVIII)
Com 50 anos de vida, os Seminérios Internacionais chegaram ao seu fim.
Assim, a comunidade musical académica p6de usufruir dos trabalhos realizados nos
seminarios entre os anos de 1954 a 2004, como elucida o professor Bastianelli
(2004) sempre no Saldo Nobre da Reitoria da UFBA, entre os meses de julho e
agosto. Obras classicas de compositores renomados estavam sempre presentes: W.
A Mozart, F. Chopin, L. van Beethoven, F. Schubert, J. S. Bach, A. Vivaldi, H. Villa-
Lobos. Mas ndo somente essas obras eram executadas nos seminarios, também: E.
Widmer, Paulo Costa Lima, Paulo Gondim, Flavio Queiroz e outros.

Adiante, 0s seminarios passam a manter, como 0rgdos
permanentes, um coral com oratdrios para 60 e 120 figurantes, um
madrigal de 30 vozes para musica cantada a capela, o Collegium
Musicum para repertorio de musica antiga, um Quinteto de Sopro e
varios pequenos conjuntos: trios, quartetos etc. (UNIVERSIDADE
FEDERAL DA BAHIA, 2016, p. 66).

Atualmente, a Escola de Mdusica possui 0s seguintes corpos musicais:
estaveis — Orquestra Sinfonica da UFBA e Madrigal;, residentes — Gimba,
Metamorfosis e Quinteto de Metais; e temporarios — Camerata Académica,
Orguestra de Violdes, Filarmonica e Nucleo de Percusséo.

Sob o ponto de vista organizacional, a Escola de Musica esta estruturada da

seguinte forma: direcdo, departamentos, colegiados, area de apoio, setor de
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execucdo orcamentaria e financeira, assessoria de comunicagdo, secretaria de
extensdo, pos-graduacao, biblioteca, corpos musicais estaveis (Orquestra Sinfénica
da UFBA e Madrigal) e os corpos musicais residentes (Banda Sinfonica, Camerata

Académica e Nucleo de Percussao, conforme regimento interno da unidade).
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3 CULTURA, COMUNICACAO E MUSICA

Das mais variadas concepcdes de cultura, podemos destacar duas
concepcdes béasicas das quais derivam as demais. Segundo Santos (1994), a
primeira concepc¢éo de cultura remete a todos os aspectos de uma realidade social;
a segunda refere-se mais especificamente ao conhecimento, ideias e crencgas,
assim, as maneiras como eles existem na vida social. Antes mesmo dos pensadores
romanos, ja existia preocupagédo com o significado da palavra “cultura”, palavra de
origem latina, que estava ligada as atividades agricolas e que foi ampliada por esses
pensadores. Ja Tylor definiu cultura “[..] como sendo todo comportamento
aprendido, tudo aquilo que independe de uma transmissao genética” (TYLOR 1971,
apud LARAIA 2005, p. 30).

Faz-se necessario um aprofundamento do termo “cultura” para adentrarmos
ao tema deste trabalho e para um melhor entendimento deste estudo, ja que esta
pesquisa ira investigar se as atividades musicais da EMUS vém sendo prejudicadas
pela falta de planejamento comunicacional dessa instituicdo que produz
conhecimento, arte e, por sua vez, produz cultura.

A complexidade do termo e seus diversos significados nos conduzem a uma
reflexdo, e percebemos que seu significado antropolégico e mais amplo nos permite
conduzir melhor essa reflexao.

Para Bosi (1992), as palavras “cultura”, “culto” e “colonizagdo” derivam do
mesmo verbo latino colo, “[...] que significou, na lingua de Roma, eu moro, eu ocupo
a terra, e, por extenséo, eu trabalho, eu cultivo a terra” (BOSI, 1992, p. 11). O termo
cultus era atribuido ao campo ja plantado por geracdes. Como tratado por Bosi
(1992), o termo referia-se ao ato de cultivar e ao efeito das somas de diversas
tarefas. Segundo Santos (1994), o sentido da palavra “cultura” foi ampliado para se
referir ao refinamento pessoal e, seu significado moderno, vai ganhando importancia
no meio cientifico como objeto de estudo das ciéncias humanas a partir do século
XIX.

A cultura aproxima-se, entdo, de colo, enquanto trabalho, e distancia-
se, as vezes polemicamente, de cultus. O presente se torna mola,
instrumento, potencialidade de futuro. Acentua-se a funcdo da
produtividade que requer um dominio sistematico do homem sobre a
matéria e sobre outros homens. Aculturar um povo se traduziria,
afinal, em sujeita-lo ou, no melhor dos casos, adapta-lo
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tecnologicamente a um certo padrdo tido como superior. (BOSI,
1992, p. 16-17)

Como escrito por Bosi (1992), € importante ressaltar que em nenhuma
sociedade moderna é possivel tratar da cultura no singular. Usando o Brasil como

exemplo, temos a cultura negra, a cultura indigena, a cultura sertaneja etc.

Se pelo termo cultura (grifo do autor) entendemos uma heranca de
valores e objetos compartilhada por um grupo humano relativamente
coeso, poderiamos falar de uma cultura erudita brasileira,
centralizada no sistema educacional (e principalmente nas
universidades), e uma cultura popular, basicamente iletrada, que
corresponde aos mores materiais e simbolicos do homem rustico,
sertanejo ou interiorano, e do homem pobre suburbano ainda ndo de
todo assimilado pelas estruturas simbdlicas da cidade moderna.
(BOSI, 1992, p. 309)

Santos (1994) também faz sua ressalva quanto a pluralidade cultural,
entendendo que conceituar um termo tdo complexo no singular ndo nos permite

perceber suas nuances e as diversas formas de viver e se relacionar do homem.

Apesar de todas as variagbes na maneira de conceber cultura, quero
ressaltar que sua discusséo contém tendéncias fortes e importantes,
gual seja, que a discussao sobre cultura tem a humanidade como
referéncia e ao mesmo tempo procura dar conta de particularidades
de cada realidade cultural. (SANTOS, 1994, p. 36)

A cultura faz parte da vida humana e de sua evolucdo. Sua capacidade de
comunicar-se € o gue diferencia 0 homem do animal, através da evolucao cognitiva.
Os estudiosos sobre a histéria da comunicacdo mencionam seus primeiros registros
através das artes paleoliticas, apesar de o homem possuir outras formas de
linguagem muito antes desses registros. “Contudo, esses testemunhos esclarecem-
nos a respeito das habilidades do homem pré-histérico e constituem a base
documentada sobre a qual se constréi a histéria, ainda que hipotética, do meio de
comunicacao primario: a linguagem” (GIOVANNINI, 1987, p. 25).

A musica, entre 0s povos primitivos, ainda se encontra em estado muito
rudimentar, pobre em técnicas e possibilidades estéticas. Entre grande parte dos
povos primitivos, a arte tinha um papel muito importante. O mistico e sobrenatural e
a estética estavam muito mais em busca do “feio”, com o intuito de alcancgar a
protecao, espantando os “maus espiritos” e “deménios”. Segundo Andrade (2015, p.
12), “quanto mais horrivel o som, mais ele se torna Util, capaz de afastar ou de

abrandar, por identidade, os demdnios”.
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Se, entre 0s povos agrafos, ndo existia 0 que hoje é definido como técnica
musical, ndo necessariamente significa que o som produzido por esses povos hao
era musica. Muito provavelmente ndo existia o refinamento e a complexidade técnica
gue temos hoje, mas aquela musica atendia as necessidades e finalidades de sua
época.

Entre as artes, a musica foi a que mais tardou em se caracterizar, como
afirmou Andrade (2015, p. 2):

Ja o canto, a masica, porém, para reunir a sua manifestacao o valor
estético do agradavel, do decorativo parece exigir mais que a
ocasionalidade do apenas mais bem feito. Este valor estético do
decorativo exige dela maior organizagdo da técnica, sons fixos,
determinacgdo de escalas, etc.

Sendo assim, dentre as artes, a musica precisou ser mais aperfeicoada para
alcancar o valor que as demais artes conseguiram dentro do que se considerava
esteticamente agradavel. Apesar da existéncia de instrumentos musicais entre 0s
povos primitivos, esses ainda eram muito rudimentares, em sua maioria

instrumentos de percussao.

No geral os instrumentos dos primitivos sdo muito pouco melddicos.
D&o sonoridades bulhentas, cavernosas, roucas, ou produzem
apenas ruidos. Os nossos indios fabricavam instrumentos com o que
a natureza lhes proporcionava. Eram principalmente instrumentos de
percussao: tambores as vezes feitos com troncos de arvores, como o
Carugu e o Vatapi [...] (ANDRADE, 2015, p. 9)

Dos elementos basicos que compdem a musica — como melodia, harmonia,
ritmo, timbre, forma, som e textura —, 0 ritmo e o som s&o 0s elementos mais
antigos. Andrade (2015, p. 13) esclarece que “desses dois elementos constitutivos
da musica, o mais rapido a se desenvolver é o ritmo. Fazendo parte, ndo sé da
musica, mas da poesia e danga também [...]".

Fica claro que, na sociedade agrafa, se produzia arte e se produzia cultura,
entretanto, a musica produzida por esses povos estava muito relacionada ao
mistico, a religiosidade e possivelmente tinha pouco compromisso estético. Grande
parte dos canticos era produzida em um sé som. O proprio canto ndo fazia parte da
tradicdo de todos os povos agrafos.

Na Antiguidade Classica, a musica comeca a ganhar consciéncia sonora e ai

se inicia seu aprimoramento, com a organizagdo do som em escalas. Na Grécia, a
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musica era considerada um dom divino (Orfeu e a Lyra).

O homem seguiu sua marcha evolutiva e um marco histérico muito importante
foi o surgimento da escrita. A necessidade de relacionar-se economicamente com
outros povos foi uma das principais razbes do seu surgimento, iniciando com as
pictografias, ideogramas e depois os hieréglifos egipcios, até o surgimento do
alfabeto com os fenicios.

A necessidade de tornar duraveis as mensagens e registrar as transacoes
comerciais foram o0s principais impulsos para o0 surgimento da escrita,
revolucionando a forma de se comunicar do homem. Por sua vez, essa invengao

traria grandes mudancas também para a histéria da musica.

A passagem da tradicdo oral para a tradicdo escrita comporta uma
mudanca radical no tipo de mensagem transmitida: esta ja& ndo é
mais dependente de quem a envia e da discricdo de quem a recebe,
porém fica a disposicdo de qualquer pessoa que a deseje ler. Pode
ser relida, analisada; adquire, portanto, durabilidade, profundidade e
clareza. (GIOVANNINI, 1987, p. 28)

Essa invencao revolucionaria se deu com 0S SUMErios e 0Ss responsaveis por
realiza-las eram os escribas, profissionais que copiavam e escreviam textos na
antiguidade, por volta de 5.000 a 4.000 A.C. O hieroglifo (imagens sagradas) foi a
forma de escrita criada pelos egipcios, “[...] o trago mais caracteristico desta escrita
€ a relacdo que teve com a arte, mais estreita do que qualquer outra” (GIOVANNINI,
1987).

Segundo alguns estudiosos, o surgimento do alfabeto “[...] se desenvolveu na
Fenicia, o atual Libano, mais ou menos no final do século Xll a. ¢.” (GIOVANNINI,
1987, p. 41). O processo histérico de desenvolvimento da comunicacao transcorreu
por séculos de transformacdes e mudancas.

Antes da criacdo pelos fenicios, foi criado o alfabeto cuneiforme, tendo a
argila como base inicial para a escrita. Posteriormente, a madeira era utilizada,
enquanto outros documentos mais importantes eram escritos em base metalica, até
a descoberta do papiro. Depois, os pergaminhos comecaram a ser usados em
algumas regides onde o papiro era escasso. Com o papiro e o pergaminho, os livros
passaram a ser difundidos e, com eles, a construcdo de grandes bibliotecas por
volta de 323 A.C., até chegarmos a descoberta do papel pelos chineses.

Por volta de 800 ou 700 A.C., os gregos se apropriaram do alfabeto fenicio e

fizeram suas modifica¢cdes. Segundo alguns estudiosos, na Grécia Antiga a musica
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tinha grande importancia, assim como as esculturas e pinturas.

Em termos musicais, a civilizacdo grega forneceu também o seu
elevadissimo contributo, nomeadamente ao nivel da notacéo
musical, sendo a primeira a preocupar-se verdadeiramente em
colocar por escrito os conhecimentos de musica que se foram
aperfeicoando e a teoria musical da época. (SOUSA, 2012, p. 22)

Segundo a mitologia grega, os “[...] primeiros musicos foram os deuses. Atena
inventou a flauta, mas nunca a usou nem se destacou nessa arte” (HAMILTON,
1999, p. 142). A histéria da musica comeca a ganhar forma na Grécia Antiga, onde
0s musicos se dedicavam ao seu aperfeicoamento — tanto que a musica fazia parte
de sua tradicdo. Esse valor se revela ainda mais com a histéria de Orfeu, contada
por Hamilton (1999). Segundo a mitologia grega, Orfeu era filho de uma das Musas
e o principe Tracio tocava lira e cantava como nenhum mortal. Ninguém podia
resistir ao encanto de sua musica. Orfeu casou-se com Euridice por quem foi
loucamente apaixonado, porém, pouco depois do casamento, sua amada foi picada
por uma cobra, como descreve a mitologia. Desesperado, Orfeu decidiu descer ao
reino da morte para resgatar sua amada, acreditando encantar também o rei da
morte, Hades, com seu canto. Orfeu cantou para ele pedindo que libertasse Euridice
e nem mesmo o inferno foi capaz de resistir ao seu canto, porém a condi¢cdo para tal
feito era que ela sairia de la logo atras dele e ele s6 poderia olhar para ela quando
estivessem fora da regido das trevas. Entretanto, Orfeu cedeu ao desejo intenso de
se certificar que sua amada estava logo atras dele e olhou de relance. Ao sair da
escuridao, se voltou para ela e s6 ouviu o0 seu “adeus” e Euridice retornou ao reino
da morte. Desolado com seu insucesso, Orfeu se isolou nas montanhas da Tracia e
ali s6 contava com a companhia de sua lira, até ser brutalmente morto por um bando
de Ménades. Essa historia mitologica nos faz acreditar no quanto a Grécia tinha a
musica como parte de sua cultura.

Segundo Sousa (2012), na Grécia, a mauasica tinha um carater ladico e
também educativo, associando a musica a integracdo no cosmos, criando a teoria
da “musica universal” ou “musica das esferas”, defendendo a sintonia da
humanidade com a vibragcédo criada pelo movimento dos planetas. Essa teoria foi
amplamente defendida por Pitdgoras. Nesse periodo se desenvolve o canto coral, a
lirica monddica, a poesia cantada e outras manifestages culturais, como a tragédia

e a comédia atica.
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Para Moraes (1983), musica é, antes de mais nada, movimento. Sendo assim,
a musica possui uma linguagem universal, mas o proprio autor se pergunta: até que
ponto? Confirmando essa questdo, todos os povos, desde 0s primitivos aos mais

civilizados, possuem manifestacdes sonoras.

Contudo, se essa tendéncia a expressar-se através dos sons da
mostras de ser algo inerente ao ser humano, ela se concretiza de
maneira tdo diferente em cada comunidade, da-se de forma tao
particular em cada cultura que é muito dificil acreditar que cada uma
de suas manifestacbes possua um sentido universal. (MORAES,
1983, p. 14)

Todo esse processo de transformacdo nos faz perceber a necessidade do
homem em ampliar sua forma de comunicacéo, de ultrapassar a barreira do espaco
e tempo, que a escrita Ihe permitiia, em muitos casos, eternizando registros,
historias, musica e culturas.

O canto cristdo, como o gregoriano, teve um papel fundamental nessa fase
com o0s neumas, “[...] uma espécie de pontos ou acentos gramaticais, os quais
derivaram dos utilizados pelos gregos na sua acentuacao, [...] colocados sobre as
palavras para que o cantor, com alguns conhecimentos musicais, se lembrasse das
melodias” (SOUSA, 2012).

Com a invencdo da escrita, muitos horizontes se abriram nessa direcéo,
apesar da fase obscura da baixa Idade Média, onde muitas riquezas culturais foram
perdidas e o ritmo de evolugcdo e desenvolvimento intelectual decaiu. Assim, “a
decadéncia das cidades, que sdo progressivamente abandonadas, conduz ao
desaparecimento dos uUnicos centros de formacéo e difusdo da cultura do mundo
antigo” (GIOVANNINI, 1987, p. 62).

Entretanto, esclarece Sousa (2012), na Idade Média, o desenvolvimento
musical ainda estava extremamente relacionado a igreja. Apesar das formas
musicais ndo litirgicas continuarem surgindo, a influéncia da igreja intervia nos

estilos musicais da época.

[...] estando os monges cristdos no centro do desenvolvimento da
escrita e da teoria musical, privilegiando-se, indiscutivelmente, um
reportorio litdrgico vocal e de transmissdo por via da oralidade,
nomeadamente ao nivel do chamado Canto Gregoriano, melodia
simples, mas, em alguns casos, ornamentada, que ia seguindo o
ritmo das palavras, muitas vezes de oragdes. (SOUSA, 2012, p. 35)

Nesse contexto da Idade Média, a escrita e a notacdo musical se cruzam e,
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mais a frente, esses dois acontecimentos tdo importantes para a evolugdo da
humanidade irdo contar com a criagdo da imprensa, ambos dando contornos ao
progresso da comunicacéao e fazendo parte da cultura da humanidade.

Como conta Sousa (2012), por volta do século XI, o0 monge italiano Guido
d’Arezzo “[...] verdadeiro reformador musical, € tido como o inventor da primeira
pauta com quatro linhas e espagos” (SOUSA, 2012, p. 53).

Para Sousa (2012), a criacdo da pauta musical, como € conhecida, apesar de
algumas adaptacdes sofridas até a Idade Moderna, possibilitou o aprendizado da
teoria musical ao longo dos séculos.

Ainda na Idade Média, outros instrumentos mais bem elaborados e melddicos
ja sao utilizados. Entretanto, a igreja, além de ter somente o latim nos seus cantos,
tinha como Unico instrumento permitido o 6rgdo. Segundo Sousa (2012), outros
instrumentos eram utilizados nas mdusicas ditas profanas, como o alaude, a
charamela, flauta, tambores. O uso das linguas vernaculas tornou-as mais
populares.

Ja na Alta Idade Média, o surgimento da polifonia e de “[...] um movimento
literario-musical de carater mondodico e profano de cantores e poetas, sobretudo
franceses e alemaes, [...]" (SOUSA, 2012, p. 39), deu origem ao trovadorismo. Esse
movimento ganhou popularidade por toda a Europa. Na Alemanha, grupos
organizados promoviam concursos e agrupavam-se em corporacdes de oficio,
criando uma espécie de “escola de musica”. Esse grupo era conhecido como os
minnesanger.

O movimento foi absorvido pela Europa e foi se modificando conforme a
cultura local. A musica tocada por eles era acompanhada de diversos instrumentos,
alguns existentes até hoje, porém com algumas modificacbes, como: flauta,
charamelas duplas, gaita de foles; e instrumentos de bocal, como: trompetes ou
trombeta de madeira, trompas de 0sso etc.

Nessa jornada progressiva, a notagdo musical caminha junto com a evolugéo
da comunicacdo, a evolugdo da musica e do proprio homem. A necessidade de
facilitar o aprendizado da arte musical permitiu que fossem criadas formas para que
a musica deixasse de ser passada de forma oral, entre as geracodes, para a forma
escrita.

Até o final da Idade Média, o canto tinha mais valor que 0s instrumentos.

Contudo, no periodo renascentista 0s compositores passaram a compor para
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instrumentos.

Até o comego do século XVI, os instrumentos eram considerados
muito menos importantes do que as vozes. Usavam-nos apenas em
pecas de danca e, naturalmente, também como acompanhamento de
canto, mas nessa funcdo nada fazia sendo duplicar a voz, isto €&,
tocar a mesma musica do canto ou, talvez, na auséncia de certos
cantores, assumir a parte correspondentes a estes. (BENNETT,
1986, p. 29)

No século XV, com a criacdo da imprensa por Johannes Gensfleisch zur
Laden zum Gutenberg, ou apenas Johannes Gutenberg, na Moguncia, Alemanha.
Apesar de sua vida turbulenta, a ele foi dado o titulo de criador dos tipos moveis,
que deu origem a imprensa.

Entretanto, a invencdo de Gutenberg €, basicamente, o aprimoramento de
uma técnica ja existente: a xilografia. “E ndo podemos deixar de ressaltar que na
invencdo de Gutenberg ndo havia nada de totalmente novo, jA que a descoberta
consistia na sintese técnica e no aperfeicoamento de alguns procedimentos ja
conhecidos” (GIOVANNINI, 1987, p. 94).

Apesar de nenhuma das obras, saidas de sua oficina, conterem seu nome
devido aos conflitos com seu socio, Gutenberg, o pai da imprensa, como é
conhecido, criou algo revolucionario para a histéria da humanidade. Sua invencéo se
difundiu por toda Europa com muita rapidez, da Alemanha para a Europa por meio
dos artesaos, antigos funcionarios de Gutenberg ou de Schoffer, que peregrinaram
em busca de condi¢des favoraveis e de financiamento para reproduzir a nova arte
da tipografia.

Enquanto isso, na histéria, novas criacdes e aperfeicoamentos continuam
movimentando a mausica daquela época. Assim como as demais artes, a musica
acompanha o0s momentos historicos. Com isso, 0s estilos musicais e as
caracteristicas na forma de “fazer musica” de cada fase permitiu definir as diferencgas
entre a musica medieval e a musica renascentista e, por conseguinte, entre a
musica barroca e a musica classica. Segundo Bennett (1986), assim surgiram as
primeiras 6peras no final do século XVI. Uma delas, muito conhecida e sua historia
ja tendo sido citada neste trabalho, foi Euridice, composta por Peri e Caccini, que
conta a lenda da mitologia grega de Orfeu e Euridice.

Na fase da musica barroca surgiram novas configurages, além dos nomes

Johann Sebastian Bach e Georg Friedrich Handel, que eram os mais conhecidos da
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época. “O século XVII também assistiu a inven¢cdo de novas formas e configuragdes,
inclusive a 6pera, o oratorio, a fuga, a suite, a sonata e o concerto” (BENNETT,
1986, p. 36).

No periodo barroco, o estudo da musica ainda esta sob o dominio da igreja e
0s musicos estudavam a teoria musical, muitas vezes, com monges. Foi nesse
periodo que “[...] a musica instrumental passa a ter, pela primeira vez, a mesma
importancia que a musica vocal” (BENNETT, 1986, p. 40). E nesse periodo também
gue a orquestra ganha forma, o que era organizado ao acaso, na medida em que 0s
instrumentos de corda sdo aperfeicoados, em especial o violino, com as familias
artesds: Amanti, Guarneri e Stradivari. Assim, esse instrumento se torna importante
na orquestra, formando um nucleo central.

Ja& no curto periodo da musica classica (1750 a 1810), as composi¢cOes
passaram a ser mais leves, claras e elegantes. Os instrumentos de sopro passam a
fazer parte da orquestra, com a substituicdo do cravo pelo piano e, “[...] pela primeira
vez em toda histéria da musica as obras para instrumentos passaram a ter mais
importancia do que as composi¢des para canto” (BENNETT, 1986, p. 48). Grandes
nomes desse periodo sdo Gluck, Mozart e Ludwig van Beethoven — esse Ultimo
também foi um nome importante no periodo romantico.

Do século XV ao XIX, a tipografia foi modificada, porém permaneceu
inalterada na sua funcionalidade manual. Apesar do longo periodo de aparente
torpor, a imprensa se difundia lenta e progressivamente. Entretanto, com a
Revolucdo Industrial, novos pensamentos idealistas e culturais tomaram conta de
quase toda Europa, mudando ndo s6é o modo de producéo e trabalho, mas também
as relacbes sociais. Inicia ai uma maior necessidade de informacdes, de
comunicacao e de articulacdo e, em menos de cem anos, saimos da prensa manual
para o jornal a cores.

Hoje, quando usamos as redes sociais em nosso dia a dia, ndo imaginamos
que essa trajetoria comecou ha muitos anos e que as transformacdes sociais que
foram impulsionadas pela criacdo de Gutenberg levariam a humanidade da “cultura
oral” a “cultura de midia”. Nos dias atuais, a cibercultura permite novas relagdes
sociais eletrénicas, rompendo “[...] o espacgo de lugar e criando espaco de fluxos”
(LEMOS, 2003, p. 13). Essas novas rela¢des sociais eletrnicas, iniciando com o e-
mail e, hoje, com as redes sociais, transformam a cultura e as formas de

comunicacao e isso inclui a forma que consumimos musica.
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Em meados do século XIX, a musica popular comega a ganhar espaco no
mundo, com maior forca em Nova York para atender a burguesia, uma nova classe
média urbana e a “cultura de massa”. A urbanizagdo e o capitalismo impulsionam
ainda mais esse movimento. Ritmos como ragtime, jazz e Tin Pan Alley s&o os
ritmos populares nesse momento. As musicas dancantes e os espetaculos musicais,
como music hall, conquistam o gosto popular, num cenario inicialmente da | Guerra
Mundial e, posteriormente, da Il Guerra Mundial.

Tratar da musica popular de forma linear e homogénea seria um grande

equivoco, porém, ndo podemos encerrar este capitulo sem falar dela.

Portanto, em linhas gerais, o que se chama de ‘musica popular
emergiu do sistema musical ocidental tal como foi consagrado pela
burguesia no inicio do século XIX, e a dicotomia ‘popular’ e ‘erudito’
nasceu mais em fungéo das proprias tensdes sociais e lutas culturais
da sociedade burguesa do que por um desenvolvimento ‘natural’ do
gosto coletivo, em tomo de formas musicais fixas. (NAPOLITANO,
2002, p. 10)

No Brasil, a musica popular comeca a ganhar forma com a modinha e o
lundu — este Ultimo, uma apropriacdo da cultura afro pela elite e transformada numa
danca de saldo socialmente aceitavel pela Corte. Apesar da resisténcia a musica
popular, a diversidade étnica do Brasil rompe essa barreira, ja que era inevitavel a
influéncia da cultura africana e indigena entre os muasicos. A Real Fazenda de Santa
Cruz é um exemplo disso, um “[...] conservatério sé para escravos, cuja tarefa era a
de divertir a corte imperial” (NAPOLITANO, 2002, p. 29).

Esse movimento também enfrentou muita resisténcia por parte de musicos e
pesquisadores mais conservadores e puristas. Ja no século XX, ainda percebemos a
predominéancia elitista. Alguns folcloristas, como Mério de Andrade, acreditavam que
a musica popular “[...] representava a perda de um estado de pureza socioldgica,
étnica e estética que, na visdo dos folcloristas, s6 a musica ‘camponesa’ ou
‘semirural’ poderia ter” (NAPOLITANO, 2002, p. 11).

Segundo Napolitano, o apelo ao éxtase corporal que a musica popular trazia
com ritmos cubanos, a rumba e o lundu incorporados a musica erudita causava
incdbmodo aos musicos mais conservadores.

Tantos sdo 0s acontecimentos e tantos nomes que deram origem a musica
popular no Brasil, como Noel Rosa com o samba, Vinicius de Moraes com a bossa

nova e Pixinguinha com o choro. Esses sdo alguns dos muitos exemplos das
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grandes transformagfes da musica popular. O samba de morro trazia a vivéncia das
classes mais pobres, enquanto a bossa nova e a Jovem Guarda, na maioria das
vezes, tinham, em suas cancdes, letras roméanticas e a realidade da vida da classe
média.

No inicio da década de 1960, o Brasil passa por grandes questdes politicas,
passando a ter um regime parlamentarista. Muitos protestos, em grande parte com
ideologias conservadoras e certo teor religioso, como a Marcha da Familia com
Deus e o comicio na Central do Brasil, esta ultima reunindo mais de 300 mil

trabalhadores.

O ano de 1964 chegou devastando a democracia e formando uma
nova classe social, conservadora e alienada, pautada no 6dio e
respaldada pela repressdo. Foi nesse embalo que a MPB emergiu e
trazia em sua tbnica o intuito de ‘desalienar’, de denunciar, de
esclarecer. (FILIPINI, 2017, p. 12)

Nesse contexto, surge a Musica Popular Brasileira (MPB), por volta de 1965,
na tentativa de convergir toda a tradicdo popular brasileira, além de trazer musicas
de protesto contra a Ditadura Militar. Nomes como Nara Ledo, Chico Buarque de
Hollanda, Geraldo Vandré e Augusto Boal fazem parte desse movimento.

A MPB se origina com certa dicotomia. Por um lado, considerada
nacionalista e xenofoba e, por outro, critica ao regime vigente, nesse caso, a
Ditadura Militar. Entre 1964 e 1968, os artistas ndo sofriam grandes perseguicdes
por parte do governo. E somente com os festivais transmitidos em radio e TV que
comecam as grandes perseguicoes.

Nesse mesmo periodo surge o Tropicalismo, onde acontece uma
convergéncia de ideias entres as artes (artes plasticas, teatro, literatura e cinema),
usando uma nova linguagem musical, muitas vezes mal compreendida. O conflito

entre emepebistas e tropicalistas foi bem acirrado na midia da época.

O Tropicalismo nasceu dentro dessa tensdo, a Bossa Nova ja era
uma coisa estabelecida desde o final dos anos 50, inicio dos anos
60, e também uma composicdo de musica de protesto, isso tudo
criava um ambiente que dava uma espécie de formula de atuagéo e
o Tropicalismo quis quebrar com essa férmula. (VELOSO, 2018)

O movimento comunicava bem com o cinema novo e o cineasta Glauber
Rocha. As obras de Glauber Rocha foram inspiracdo para o surgimento do

Tropicalismo e este também serviu de inspiracdo para o cinema. Caetano Veloso,
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Gilberto Gil, Rogério Duprat, Gal Costa, Tom Zé (filho da Escola de Mdusica da
UFBA) e Hélio Oiticica (artista plastico) sdo alguns dos nhomes que se encontraram e
iniciaram o movimento tropicalista. Mais adiante, Raul Seixas e Rita Lee dao
continuidade a ousadia do Tropicalismo de 1968.

Obras como o filme Terra em transe, a peca teatral O rei da vela e a musica
Alegria, alegria sdo bons exemplos, dentre tantos, de obras produzidas nesse
periodo, num momento tao tenso e téo rico para a masica popular. Que traziam para
a sociedade esclarecimentos, as vezes ocultos, sobre a realidade vivida e
enriqueciam a cultura popular.

Em 1968 foi criado o pior de todos os Ais, o Al5. Nesse periodo, Varios
jornalistas, politicos e artistas foram presos e outros foram exilados.

E preciso destacar ainda que a radiofonia e a industria fonogréafica, como
meios de comunicacdo de massa, por muito tempo, definiam o gosto e os géneros
musicais mais tocados e, apesar do progresso com 0s avan¢os tecnoldgicos, na
verdade existia uma falsa democratizagao do “ouvir musica”.

Ter esse olhar sobre a masica popular € importante para compreendermos
melhor a musica contemporénea e o quanto toda nossa histéria tem influéncia na
musica atual. Compreender também o quanto ela se relaciona com nossa cultura e o
quanto que ela é usada para comunicar algo, sejam protestos politicos, seja 0 modo
de vida da periferia, seja a melancolia da velha guarda. E repensar a dualidade
erudita versus popular, que ainda hoje provoca incobmodo, na medida em que ainda
existe uma visdo hierarquica nesse contexto, sem refletir que sdo fruto e
transformacdes do outro.

No sentido amplo e antropolégico, podemos dizer que a cultura estd em
tudo. E a maneira de viver de um povo/nacéo/regido/comunidade, muitas vezes
passada entre geracdes e, apesar de o ser humano possuir necessidades comuns a
todos (comer, comunicar-se, necessidades fisiologicas etc.), o modo de fazer pode
variar de um grupo para outro. A maneira de se comunicar de cada grupo, por
exemplo, pode variar muito. A comunicacdo, em seu sentido amplo e primario,
também estd em tudo. No momento em que o homem social é percebido, sempre

existird comunicacao.

A comunicagdo é, antes de mais nada, uma experiéncia
antropolégica fundamental. Intuitivamente, comunicar consiste em
trocar algo com alguém. Muito simplesmente ndo existe vida
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individual e coletiva sem comunicacdo. E o préprio de toda a
experiéncia pessoal, como de qualquer sociedade, é definir as regras
da comunicacdo. Do mesmo modo que ndo ha& homens sem
sociedades, também ndo h& sociedades sem comunicagéo.
(WOLTON, 2004, p. 10)

Assim, como podemos dizer que toda relacdo social é cultura, toda forma de
transmitir uma mensagem é comunicagdo. Por sua vez, toda forma de expresséo

pode ser uma expressao artistica, isso depende do ponto de vista de cada pessoa.

3.1 DE QUAL COMUNICACAO ESTAMOS FALANDO?

Quando falamos de comunicacdo, nos deparamos com questdes complexas,
ja que todo ser humano, de alguma forma, usa a comunicacao para relacionar-se.
Sendo assim, estamos falando de algo inerente ao ser humano e, por isso, todos se
sentem confortaveis em falar de comunicacdo e alguns acreditam dominar o tema.
Entretanto, a polissemia e a abrangéncia de seu significado tornam-na ainda mais
complexa.

Segundo Wolton (2004, p. 09), a comunicagdo possui trés “sentidos
principais: a comunicagao direta, a comunicagao técnica e a comunicagao social’.

N&o existe comunicacdo sem o0 reconhecimento do outro. Ainda que, por
vezes, se ignore a receptividade, a comunicacédo incide em difundir e interagir com
um individuo ou uma coletividade (WOLTON, 2004).

Para Wolton (2004, p. 08), “[...] a comunicagdo € um dos simbolos mais
brilhantes do século XX”, mas apesar dos avangos do século XX, que permitiram
aos individuos a possibilidade de intercambio e partilha, eles trouxeram consigo
excessos de informagoes.

Nessa perspectiva e tratando da comunicagdo contemporénea, entendemos
que esse é um campo de estudo multidisciplinar e de investigacdo a ser muito

explorado e estruturado.

A comunicacdo € um campo de investigacdo que mobiliza nada
menos que dez disciplinas: Antropologia, Linguistica, Filosofia,
Sociologia, Direito, Ciéncia Politica, Psicologia, Histéria, Economia,
Psicosociologia. E um objeto interdisciplinar e ndo uma disciplina.
(WOLTON, 2004, p. 64)

Nos diversos estudos e vertentes da comunicacdo, percebemos certa



37

confusdo entre os termos “comunicagao organizacional”, “comunicagdo empresarial”
e “comunicacao institucional”. Farias (2009) esclarece sobre a falta de clareza de

suas abrangéncias e sobre os limites que cada um desses conceitos engloba.

[...] cabe ainda ressaltar que um sem-ndmero de outros termos €
utilizado de forma indistinta e indiscriminada, como se fossem todos
sinbnimos, a exemplo de comunicacdo empresarial, comunicacao
corporativa, comunicacao institucional, marketing de relacionamento,
entre tantos outros. (FARIAS, 2009, p. 48-49)

Além desses termos usados indistintamente, podemos ainda mencionar a
comunicacdo administrativa, que compreende os padrdes, regras e normas da
hierarquia organizacional e a comunicacdo gerencial, que abrange os fenémenos
das relacdes interpessoais e intergrupais, diretamente relacionadas com a
comunicacao descendente, ascendente e lateral.

Torquato (2009) também reconhece no termo “comunicagdo organizacional’
uma maior abrangéncia que permite alcancar outros espa¢os que vao além da
comunicagdo empresarial. “Por isso, substitui o termo ‘comunicagdo empresarial’
pelo guarda-chuva mais largo da ‘comunicagao organizacional’ ” (TORQUATO,
2009, p. 26).

Apesar de todo beneficio que a comunicacdo organizacional pode oferecer
para toda e qualquer organizacdo, publica ou privada, esta é muito mais utilizada
pela gestdo nas organizacdes privadas, onde o objetivo comercial, a concorréncia e
as ameacas 0s empurram para estratégias de fortalecimento da marca e da imagem.
Muitos gestores ainda permanecem utilizando técnicas de uma comunicacdo
funcionalista e instrumentalista, ignorando as transformacdes da sociedade.

Na proxima secédo iremos focar no estudo da comunicacao nas organizacoes,
seu conceito e praticas, por entender que se trata de um conceito mais amplo,
podendo aproximar-se da administracdo publica, realizando adequacdes dos seus
processos e diminuindo, assim, a lacuna existente entre a comunicacdo nas

organizaces e a esfera publica.
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3.2 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Antes de abordar a comunicacdo nas organizacfes € preciso conceituar o que
€ uma organizacao e sua relacdo com a comunicacao. Alguns autores conceituam
organizacdo como a unido de pessoas, ideologias, recursos e ideias para atingir
objetivos. Sendo assim, sdo unidades sociais complexas e inseridas em um contexto
sociocultural por quem séo impactadas.

Uma das teorias usadas para essa definicdo € a Teoria de Sistemas, um dos
principais nomes dessa teoria é Talcott Parsons (1974 apud Curvello 2009) tal
entendimento parte da perspectiva denominada reducionista, sendo preciso analisar
as partes para entender o todo. Entretanto Kunsch (2016) nos alerta que “néo é tao
simples aceitar automaticamente que as organizacfes sdo unidades sociais
planejadas e construidas com a intens&o de atingir objetivos comuns e especificos”.
(KUNSCH, 2016, p. 30). Mais adiante autores como Luhmann, com a teoria dos
sistemas sociais, superam a visdo mecanicista e reducionista “e a substitui pelo
pensamento sistémico e complexo, que amplia, em muito, as opcdes de analise no
campo e contribui para liberar a comunicacdo organizacional de seu caréater
meramente utilitario e instrumental” (CURVELLO, 2009, p. 104)

Enquanto Morgan (2006) se apropria de metaforas para compreender as
organizacdes comparando-as com maquinas, organismos, cérebros, culturas,
sistemas politicos, prisbes psiquicas, fluxos e transformacdo; e por fim com
instrumento de dominacdo. Essa abordagem permite uma visdo das organizacdes
de forma mais holistica e compreende suas complexidades.

Na década de 1970, as empresas comecam a dar maior importancia a
comunicacao, fazendo parte de sua estrutura organizacional. Assim, a Comunicacao
alcanca as empresas brasileiras. Afirma Torquato que “[...] a fungdo da comunicacéao
como alavanca de mobilizagdo aparecia como eixo da estratégia de mobilizacdo dos
trabalhadores em torno da meta de dar o melhor de si nas organizagdes”
(TORQUATO, 2009, p. 12).

Assim, comunicacao e organizacdo eram ambas ‘[...] realidades objetivas que
podiam ser medidas e testadas sob condigcbes controladas de pesquisa, com
ferramental metodoldgico tomado das ciéncias naturais” (PUTNAM; PHILIPS;
CHAPMAN, 2004, p. 79).
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O trabalho da comunicacéo organizacional estava vinculado aos resultados e
centrado no emissor — tanto a comunicagcdo com o publico interno como com o
externo. O objetivo era transmitir a mensagem de forma descendente, com pouca ou
nenhuma interacdo e marcada pela comunicacgédo instrumental.

Com a percepcao do diferencial que a comunicagao trazia para as empresas,

nos anos 1980 comeca-se a investir na comunicagao estratégica.

A era da estratégia prima pela necessidade de a organizagcdo ser a
primeira no mercado ou, no maximo, a segunda. O foco é o
posicionamento (grifo do autor). As grandes corporacbes e 0s
modelos eram plasmados a partir da ideia de centralizagdo das
chamadas funcdes meio (planejamento, recursos humanos,
comunicacdo) e descentralizacdo das funcdes-fim (fabricacéo,
vendas e distribuicdo)... (KUNSCH, 2009, p. 14)

Na década de 1990, a gestdo tinha um campo produtivo para expandir, as
multinacionais se refaziam e novas formas de producdo surgiam como montagens
de componentes com fabricacdo realizada em lugares distintos. Nesse contexto, a
globalizacdo trazia consigo grandes desafios para as organizacdes em todos 0s
sentidos.

A comunicacdo estratégica ganha mais espaco, nesse periodo, preocupada
em dar conta do planejamento estratégico, ainda focada nos resultados. Contudo, o
campo de estudo se amplia e novas tecnologias permitem um alinhamento da
comunicacdo com os objetivos das organizacoes.

A partir dos anos 2000, a comunicac¢ao organizacional ganha nova forma com
a era digital, midias sociais e a crescente importancia dada a comunicacdo nas
organizacdes e novos estudos que ampliam o olhar sobre essa area.

Com as redes sociais, as organizacdes sao compelidas a serem coerentes

com seus valores e politicas. O publico cobra e exige um posicionamento legitimo.

A comunicagdo, que antes era pensada apenas como uma
‘ferramenta’ para alcangar os objetivos organizacionais, mas que era
utilizada de forma aleatéria a partir de uma comunica¢do que vinha
do alto escalao das organizagées com objetivo de ‘manipulagao’ dos
publicos/atores, passa a ser pensada de uma maneira planejada e
estratégica. (LIMA e ABBUD, 2015, p. 5)

Segundo Scroferneker e Amorim (2014), em muitos estudos a respeito da
comunicacdo organizacional ainda predomina um ponto de vista tradicional,

funcionalista e instrumental. Na sociedade contemporanea, 0S processos
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comunicacionais, centrados nas organizacdes e suas metas, ja ndo dao conta da
complexidade das intera¢gdes sociais e organizacionais.

Tais perspectivas tendem a reduzir suas dimensfes plurais e
minimizar a presenca do inesperado, das incertezas, dos
antagonismos, das impossibilidades inerentes a comunicacdo, assim
como as organizacdes, e/ou a qualquer contexto organizacional.
(SCROFERNEKER E AMORIM, 2014, p. 3)

Kunsch (2020) defende que a comunicacdo organizacional ndo é linear e sua
compreensao deve ocorrer de forma ampla e holistica. Para a autora a comunicacao
organizacional “estuda como se processa o fendbmeno comunicacional das
organizacgoes e todo seu contexto politico, econémico e social” (KUNSCH, 2020, p.
90). Nessa perspectiva a autora divide a comunicacao nas organizacdes em quatro
dimensoes.

Figura 1 — As Dimensfes da Comunica¢do Organizacional
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Fonte: Margarida Kunsch, 2020.
As dimensfGes da comunicacdo organizacional estabelecidas por Kunsch

(2020) correlacionam-se entre si, conforme a Figura 1 e sdo elas as dimensoes:
humana, instrumental, cultural e estratégica. Sendo a comunicagéo organizacional a
intersecao de todas as dimensoes.

Segundo Kunsch (2020), dentro das organizagbes, a compreensdo da
dimensdo humana da comunicacdo possibilita a valorizacdo do individuo e sua
subjetividade, néo cultivando a ilusdo de que, ao se comunicar com 0s publicos, sua
mensagem sera sempre recebida de forma positiva ou aceita exatamente da forma
como foi intencionada. A dimensado humana é chamada de comunicacéo expressiva
por Torquato (2015), ele esclarece que ela “humaniza, suaviza, coopta, agrada,
diverte, converte, impacta, sensibiliza” (TORQUATO, 2015 p. 26). A mais utilizada
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pelas organizacbes é a dimensdo instrumental, por ser uma comunicacdo mais
linear, utilizada para transmitir informagbes de forma descendente. A dimensé&o
cultural leva em conta os aspectos micro e macro. Micro considerando que a
organizacdo € formada por pessoas de diversas culturas e macro considerando o
contexto social em que esta organizagdo encontra-se inserida. E a dimensao
estratégica, que permite um olhar estratégico da organizacdo para o alcance de
resultados almejados. Para Duarte (2020), a comunicacdo estratégica destina-se
aos resultados efetivos dos principais objetivos organizacionais, “o foco é no impacto
e ndo no uso de instrumentos ou realizacao de tarefas” (DUARTE, 2020).

Kunsch (2020) e Duarte (2020) defendem que a comunicacdo estratégica
exige a criacdo de novas formas de enfrentamento de problemas identificados apés
um diagndstico. A comunicacao estratégica permite pensar em novas possibilidades,

lida com as incertezas e busca novas metodologias para novos problemas.

Quadro 1 — Caracteristicas da Comunicacao Estratégica

Caracteristicas da Comunicacao Estratégica

Oliveira e Paula (2007) apud Kunsch

Duarte (2020)
(2020)

Visdo ampla e
integrada, e ndo a
partir de aplicacdo

A comunicacéo
estratégica é alinhada a
estratégia da

1.Tratamento
processual da
comunicagao

de atividades
isoladas ou
desarticuladas das
subéareas da
comunicagao:
relacdes

publicas, jornalismo
e publicidade e
propaganda.

i) Alinhamento
com 0s
objetivos
corporativos

organizacao: atua a partir
das declaracbes
institucionais, tacitas ou
explicitas:

missao, visdo, valores e a
servigo das estratégias,
objetivos e metas
organizacionais.

2.Insercéo na
cadeia de
decisoes

A alta direcéo
reconhece a fungéo
estratégica da
comunicacéo e
reconhece seu valor
no processo de
gestéo
organizacional.

ii) Influéncia no
processo
decisorio

a comunicacao

nao deve ser apenas
integrada, mas deve
integrar o processo de
gestao.




A comunicacéo
estratégica gera
resultados efetivos para

~ Enfatiza N L
3.Gestao de : iii) Base em 0s principais objetivos
. oportunidades de L .
relacionamentos | . ~ resultados. organizacionais. O foco é
interagéo e . ~
no impacto e ndo no uso
de instrumentos ou na
realizacdo de tarefas.
o Uma area de
didlogo da : - R
A iv) Visdo Global, | comunicacao
4.Processo organizagao comos | o/ . . L .
laneiado Atores Sociais ou Sistémica e estratégica precisa ter
P ) - Integrativa atuacao global,
publicos . : NP
integrativa e sistémica.
Monitoramento da .
. ; D& suporte
gqualidade, impactos N o
as demais areas, atende
e resultados dos .
demandas e expectativas,
processos :
comunicacionais, e mas tem linha de
5.Processo . ’ . acdo claramente
) também v) Protagonismo . .
monitorado determinada, criando

contribuicdo da
comunicagao para
alcance dos
objetivos
organizacionais

condi¢bes de melhoria
continua nos processos
que envolvem
comunicagao.

vi) Orientagéo
para o futuro

A area de comunicacgao
projeta resultados
consistentes a longo
prazo, aprimorando
continuamente 0s
processos e entregas,
mas também buscando
resultados e impactos
significativos.

vii) Propgésito
definido

Assim como a
organizacdo tem uma
missao,

uma area de
comunicacao deve ter um
proposito claro, definido,
capaz de mobilizar,
motivar e orientar o
trabalho

43
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Uma éarea de
comunicacao estratégica
nao fica a reboque da
viii) Estratégia | rotina. Uma comunicagéo
corporativa que ndo tem
estratégia provavelmente
nao é estratégica.

Fonte: Elaboragéo propria a partir de Kunsch (2020) e Duarte (2020).

A comunicagdo nas organizagOes tem um papel fundamental na formagéo da
organizacado, se vista de forma multidisciplinar, intercedendo pelos interesses dos
participantes e da empresa como unidade econémica. Sendo assim, gerenciar o
fluxo da comunicacdo e seu volume permite uma maior eficiéncia organizacional.
Segundo Torquato (2015), os fluxos descendentes, ascendentes e laterais precisam
de equilibrio, ja que um grande volume de comunicac¢des descendentes pode causar

um gargalo na comunicacao.

Esse é, a nosso ver, um sério problema das organizagfes. A grande
guantidade de comunicagdo instrumental, no fluxo descendente,
inibe e bloqueia os caudais da comunicacdo expressiva, que, por
falta de vazao para subirem até o topo, correm lateralmente, criando
redes informais de comunicagéo. (TORQUATO, 2015, p. 47)

Os atuais estudos sobre a comunicacao nas organizacdes tém proporcionado
o enfrentamento de muitos desafios que acometem as organizacdes no contexto
digital atual. Lemos (2003) explica que “podemos compreender a cibercultura como
a forma sociocultural que emerge da relacdo simbidtica entre a sociedade, a cultura
e as novas tecnologias de base microeletrénica” (LEMOS, 2003, p. 11). Nao seria
possivel construir uma comunicag¢do organizacional eficiente sem considerar esse
aspecto, especialmente com as redes sociais criando uma nova relacéo
organizacéao-publico.

As tecnologias de informag&o e comunicagéo (TIC) se consolidam cada vez
mais, exigindo das organiza¢ces uma mudanca de comportamento, ja que as novas
tecnologias avangcam numa velocidade muito intensa e muitas organizagdes ainda
mantém uma comunicacao tradicional, hierarquizada e unilateral. “Nao podemos
mais falar em modelos e estratégias de comunicac¢do fechados, muito menos em

processos altamente pré-planejados e controlados” (CORREA, 2016, p.61).
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Nessa perspectiva, a Nova Teoria Estratégica (NTE), proposta por Massoni e
Perez (2009), tira o sujeito do campo passivo e o0 pde no campo ativo, onde colocar-
se no lugar do outro € primordial nesse contexto organizacional.

Segundo Massoni e Perez (2009), a NTE nao sugere a eliminacdo dos
conceitos que a antecederam, mas a busca por uma juncdo, uma refundacdo da
estratégia com novos paradigmas mais complexos que contemplem o cenario atual.
“Tenemos que acostumbrarnos a pensar la realidad como una trama de processos
fluidos, complejos y (a veces) caodticos y a nosotros no como algo aparte sino
formando parte de esa trama” (MASSONI; PEREZ, 2009, p. 193).

Para Duarte (2020), definir uma estratégia de comunicacdo precede o
planejamento, com base em uma visédo do agora, para construir um caminho préprio.

McKeown (2019) defende que é necessario pensar antes de planejar, pois o
planejamento é o processo de organizar o que se pensou. Permitir a imaginacao

antes de seguir para o ato de planejar:

Mas se vocé comecgar o planejamento antes de pensar, pode acabar
com a solucdo errada para o problema certo. Ou talvez a solugdo
certa para o problema errado. Ou a solugdo menos imaginativa para
um problema realmente importante. (MCKEOWN, 2019, p. 286)

Sendo assim, entendemos que com a jungcédo de ambos o0s conceitos — 0 da
comunicacado instrumental focada nos resultados e em busca de eficacia, somada
aos recentes estudos da comunicacdo nas organizacoes, levando em consideracdo
a complexidade humana envolvida nessa relagcdo — é possivel obter um resultado
final mais satisfatorio tanto para a organizagdo como para 0 publico interno e

externo.

3.2.1 Contribuicdo da comunicacéo nas organizacdes para a formacéo da imagem

organizacional

A imagem € a forma como cada individuo vé/interpreta aquilo com que tem
contato visual, ou seja, cada individuo constréi a imagem conforme suas
experiéncias, vivéncias e a circunstancia em que estava inserido no momento desse
contato visual. Apesar da cultura desse individuo proporcionar modelos mentais
coletivos, ainda assim cada pessoa podera focar em detalhes diferentes. Por isso,

Toni (2009) nos mostra que a essa forma com que cada individuo vé a organizagao
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nem sempre € dada a devida atengdo, com a seguinte explicacéo:

E muito mais comum do que se pensa ndo considerar essa
realidade. E mesmo bastante dificil, muitas vezes, convencer 0s
dirigentes de uma organizacdo de que a visdo que eles tém de suas
marcas e seus produtos, bem como dela mesma, ndo corresponde
ao que o0s outros publicos (consumidores, concorrentes,
fornecedores, mercado de trabalho, poderes publicos) pensam.
(TONI, 2009, p. 237)

Morgan (2006) nos esclarece que a cultura se define pelas diversas formas de
valores comuns, crencas comuns e interpretacbes compartilhadas, formando um
processo de construcdo de realidades diferentes, nos dando referéncias para nos
ajudar em determinadas situagoes.

Sendo assim, a construcdo da imagem de uma organizacdo estara
relacionada a varios fatores: “[...] chegamos a natureza mais profunda da imagem,
como modelo mental (grifo do autor)” (TONI, 2009, p. 239). Nossas experiéncias e
memdérias nos ajudam no reconhecimento de um objeto ou pessoa como um grande
banco de dados interligados. Segundo Schuler (2004), esse modelo ir4 formar
conexdes que, ao pensar em determinado objeto, outros itens desse mesmo grupo
séo acionados imediatamente. Assim, a imagem formada por cada individuo sobre a
organizacdo estard relacionada as informacdes que cada um tem sobre a
organizacdo; a forma como o individuo adquiriu tais informacdes; a forma
personalizada de categorizar as informacdes; a percepcdo da relacdo entre as
partes das informacdes e outras ja armazenadas; a percepcao da relacdo entres
essas proprias partes da informacdo; a forma pessoal de acessar e recuperar 0s
dados que constituem os modelos e refletir sobre eles (SCHULER, 2004).

Dessa forma, o individuo ira buscar em seu “banco de dados mental’ as
referéncias que tem da organizacdo na formulagcdo da imagem. Por isso, a
importancia de se administrar a imagem da organizagcdo, construindo valores e
objetivos coerentes, “[...] alguma parte desse processo pode ser influenciado pela
organizacdo, outra parte ndo. A organizacdo pode interferir positivamente no
processo de formagéo de sua imagem diante do publico” (TONI, 2009, p. 246).

Acdes positivas e planejamento podem contribuir para a administracdo da

imagem organizacional:

e Informando-os constantemente sobre a organizacdo em si, sobre
a existéncia e o significado de suas marcas, bem como sobre a
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existéncia, a utilidade e as caracteristicas de seus produtos;

e Acompanhando o processo de formacdo de imagem diante dos
diversos publicos, para avaliar seu desenvolvimento, sua
configuracao;

e Planejando novas formas de comunicacado com esses publicos de
modo a caminhar melhor rumo a imagem desejada, manté-la ou
aperfeicoa-la. (TONI, 2009, p. 246)

Nesse sentido, a busca pela imagem desejada por muitas organizacdes
incorre na necessidade de definir quem € esse publico e sua diversidade. Isso é
possivel com o diagnéstico situacional, para compreender o cenario atual da
organizacdo e a partir dai a construcdo de um planejamento que incorpore a
importancia da imagem organizacional. Por isso, Schuler (2004) defende a
necessidade de definir: que imagem a organizacdo deseja construir na mente do
publico e qual imagem cada publico ja formou sobre a organizacdo para, a partir dai,
atuar com praticas comunicacionais que reforcem a imagem desejada.

Enguanto o posicionamento é o ato de projetar a imagem da organizacao,
permitindo que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico (CAMARA,
2020). “Portanto, de forma sintética o posicionamento € uma estratégia que visa a
criacdo de significado, ou seja, a constru¢do da imagem da marca ou produto”
(CALDEIRA et al., 2015).

Sendo assim, fica ainda mais evidente a necessidade de coeréncia entre a
imagem desejada com os valores e objetivos da organizacdo. Dentre alguns
aspectos passiveis de controle, este € muito importante para que a formacédo da
imagem organizacional pelo publico se dé da maneira desejada pela organizacéo.
Nessa perspectiva, a comunicacao organizacional oferece ferramentas facilitadoras

na construcdo de uma imagem organizacional desejada.

3.2.2 Comunicacdao Integrada

A comunicagdo integrada € a confluéncia das varias areas da organizagao
num trabalho harménico, conforme a Figura 02, com base em uma politica global

para o alcance dos objetivos da organizagéo. Kunsch (2016) elucida:

Entendemos por comunicacéo integrada uma filosofia que direciona
a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo
sinérgica. Pressupfe uma juncado da comunicacdo institucional, da
comunicacdo mercadolégica, da comunicacdo interna e da
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comunicagao administrativa, que formam o mix, o composto da
comunicacao organizacional. (KUNSCH, 2016, p. 150)

Figura 2 — Comunicacdo Organizacional Integrada

Relagoes Publicas

Comunicagado Institucional

Marketing social
Marketing cultural
Jornalismo empresarial
Assessoria de imprensa
entidade corporativa
Edtaracio multimidia
Publadade institucional

Fonte: Kunsch (2020)

Comunicagdo Interna
Comunicacdo Administrativa

Processo comunicative
Fluxos informativos
Redes formats e nformais
Barreiras

Midias Internas

O Mix da Comunicacdo
nas Organizagoes

Marketing
Comunicagao Mercadolégica

Pubbcidade
Promogao de vendas
Feiras e exposicdes
Marketing digital

) ieing
Iecchandising Comumicagde Orgamzaconal Integrade
Venda Pessoal ' i

Tais divisdes proporcionam uma melhor compreenséo da comunicagéo na

organizacao e Como gerir Seus processos.

O objetivo dessa divisdo néo é fazer o trabalho de cada area ir para
um lado, o papel da comunicagéo integrada dentro desse composto
€, primeiro, fazer um trabalho estruturado e sinérgico para
potencializar o relacionamento da empresa com seu macro e
microambiente, com 0 seu entorno e, especialmente, fortalecer a sua
imagem e reputacdo perante 0s seus publicos estratégicos.
(PIMENTEL, 2020)
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Quadro 2 — Conceitos do Composto de comunicacéo Integrada

Para dar conta de processos
comunicativos e o funcionamento
organizacional utiliza-se da comunicacéo
administrativa, ela “relaciona-se com os
fluxos, os niveis e as redes formal e
informal de comunicacédo, que permitem o
funcionamento do sistema organizacional”
(KUNSCH, 2016, p. 153).

As organizagdbes se valem da
comunicacao institucional guando
precisam se relacionar com seus diversos
publicos e com a sociedade, a Kunsch
(2016) ainda esclarece que, ela ¢é
responsavel pela construcdo da imagem e
identidade da organizacdo, através das
estratégias de relacdes publicas a
comunicagdo institucional ir4d construir a
credibilidade e confianca organizacional.

J& com seus empregados € a comunicacao
interna que precisa ser acionada, entretanto
ela corre paralelamente com a
comunicacdo mercadoldgica e institucional.
Kunsch (2016) ressalta a importancia de
uma comunicacao interna participativa,
ampliando o olhar para o empregado
também como um cliente, mas, além disso,
como um ser humano e cidadéo.

E, por fim, a comunicacdo mercadoldgica €
acionada na necessidade de atingir os
objetivos mercadolégicos. Segundo Kunsch
(2016), ela é encarregada do mix de
comunicacéo persuasiva de marketing para
alcancar o publico-alvo.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Kunsch (2016)

Por fim, devemos compreender que a comunicagdo em uma organizagao

publica possui especificidades que a

organizacoes.

difere da comunicacdo nas demais

Na comunicacdo publica e de caracter social, os “produtos” sao
sempre intangiveis e devem coincidir com resultados
comportamentais ou sociais (por exemplo, mudancas nos
comportamentos alimentares ou nas praticas relacionadas com a
protecdo do ambiente, como a separag¢do dos lixos). (ESPANHA,
2020, p. 343)

E preciso considerar que a comunicacdo integrada pode proporcionar um
diferencial em qualquer organizacdo, mesmo na administracdo publica, é possivel
adaptar os seus processos para obter uma comunicacao eficiente, tanto no que diz
respeito a estruturacdo dessa comunicac¢do, como dos objetivos finais desejados.
Sobre isto Duarte (2007, p. 61) informa que “Praticar comunicacdo publica implica
assumir espirito publico e privilegiar o interesse coletivo em detrimento de
perspectivas pessoais e corporativas”. Sendo assim, a comunicacao integrada pode

ser adaptada para a comunicacdo publica que, por sua vez, tem como foco o
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cidaddo. Segundo Duarte (2007) a comunicagdo publica precisa proporcionar ao
cidaddo informagbes que lhe dizem respeito, inclusive as que ele ndo tem
conhecimento da existéncia.

3.3 A IMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
COMUNICACAO INTEGRADA

O planejamento de comunicacdo é uma ferramenta imprescindivel para
qualquer organizacao, fazendo parte do planejamento estratégico da organizacéo, a
fim de alcancar seus objetivos e metas. Entretanto, Camara (2020) defende que “é
fundamental que o planejamento da comunicacdo integrada esteja presente no
escopo das estratégias organizacionais, que prevé a sinergia das éareas da
comunicacao, tanto interna quanto externamente” (CAMARA, 2020, p. 5).

E importante destacar que o planejamento de comunicacéo deve fazer parte
da estratégia da organizacdo, sendo assim, de nada adianta elaborar um
planejamento de comunicacdo integrada se nao existir uma vontade politica por
parte da administracdo superior da organizacao.

O planejador precisara ter a organizacdo como foco principal, afinal, cada
organizacdo possui suas caracteristicas individuais e especificidades. Por isso o
diagndstico situacional se torna uma etapa imprescindivel para elaboracdo do
planejamento, pois s6 apos o diagndstico é possivel conhecer a organizacao para, a
partir dai, elaborar um planejamento de acordo com suas necessidades, “por isso
ndo ha um modelo Unico, fechado, mas adaptavel a realidade de cada organizagao”
(CAMARA, 2020, p. 5).

Além da adaptacdo do planejamento a realidade da organizacao, ele precisa
ser executado de forma flexivel para serem incorporadas acdes necessarias de
acordo com situac¢des que nao foram planejadas.

Quando nos deparamos com uma universidade os desafios sdo ainda
maiores diante de sua complexidade:

As universidades brasileiras vém procurando melhorar a
comunicagdo com seus publicos interno e externo. A ambiguidade de
objetivos, a clientela especial e o profissionalismo das organizacfes
universitarias tornam a comunicacdo um grande desafio. Seus
dirigentes, tanto nas publicas, quanto nas particulares, minimizam a
importancia da comunicacdo, o que constitui um grande equivoco.
(MARBACK NETO, 2007, p. 216)
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Kunsch (2016) menciona a auséncia da &rea de comunicagdo nos processos
do planejamento estratégico, entretanto a comunicacdo € &rea chave para

construcdo de um planejamento coerente.

E comum a afirmacdo de que a comunicacdo tem uma funcdo
estratégica de resultados. Isto é, tem de agregar valores e ajudar as
organizacdes a cumprir sua missdo e concretizar sua visdo. No

7

entanto, nem sempre sua importancia é reconhecida e valorizada
como deveria. Muitos dossiés resultantes de aprimorados
planejamentos estratégicos apontam como um dos pontos fracos da
organizacao justamente a sua comunicacdo. (KUNSCH, 2016, p.
244)

Sendo assim, Kunsch (2016) prop8e a criagcdo de um plano de comunicacao
para a formulacédo do planejamento estratégico de comunicagdo organizacional, no
qual se utiliza das estratégias existentes para elaboracdo do planejamento
estratégico, tendo a area de comunicacdo como setor relevante nesta construcao.
Para isso ela sugere trés etapas: “1. Pesquisa e construcdo de diagndstico
estratégico da organizacdo; 2. Planejamento estratégico de comunicacao
organizacional; 3. Gestdo estratégica da comunicagao organizacional” (KUNSCH,
2016, p. 248).

A comunicacdo integrada ira contribuir para a elaboracdo e execucdo do
planejamento estratégico de comunicacdo, justamente por fazer essa confluéncia
entre as diversas areas, permitindo um trabalho sinérgico para atingir os objetivos da
organizacao.

A primeira etapa proposta por Kunsch (2016), também é considerada etapa
primordial por Camara (2020), Duarte (2020) e Pimentel (2021), ambos os autores
destacam a importancia do diagndstico como a etapa mais importante para iniciar o
planejamento, pois ele nos da a visdo ampla de onde estamos e como estamos,
para, a partir dai, elaborarmos estratégias de onde queremos chegar e como iremos
chegar. Nessa fase é preciso realizar um estudo aprofundado sobre a organizacgéo,
permitindo um maior conhecimento das suas especificidades e identificar possiveis
problemas para propor solugdes através do planejamento. Essa etapa sera tratada
de forma mais aprofundada no préximo capitulo.

Segundo Kunsch (2016) na segunda etapa, a area de comunicacdo precisa
ter capacidade de contribuir para que a organizacdo alcance seus objetivos, para
isso ela propde as seguintes etapas para constru¢ao do planejamento estratégico da

comunicacao organizacional:
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Figura 3 - Fases do Planejamento Estratégico de Comunicac¢ao Organizacional

Definicdo da
missdo, da visdao e Estabelecimento de
dos valores da Filosofias e politicas

comunicagao.

Determinagao de
objetivos e metas

Relacionamento dos
Esbogo das projetos e
estratégias gerais programas
especificos

Montagem do
orgcamento geral

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Kunsch (2016).

Duarte (2020) alerta para a flexibilidade das estratégias escolhidas, ja que
para que consiga chegar ao objetivo previsto no inicio do processo, sera preciso:
revisar, ajustar e adaptar as estratégias definidas inicialmente.

E preciso levar em conta, durante a construcdo de um planejamento de

comunicacao integrada, o contexto digital, segundo Camara (2020):

Na era da convergéncia de midias e da horizontalidade das redes
(em que, teoricamente, qualquer pessoa com acesso a tecnologia
pode produzir conteddo), a comunicacdo também ganhou novos
formatos, veiculos e linguagens, focando em trés tipos de midia: a
midia propria, a midia comprada e a midia ganha. (CAMARA, 2020,
p. 13)

Por isso, elaborar um planejamento que permita a participacdo dos principais
stakeholders, ou seja, um planejamento colaborativo permite que o planejamento
ganhe mais engajamento e seja executado de forma mais efetiva. Corréa (2016)
apresenta aspectos fundamentais para a organizagdo que assume um
posicionamento participativo e integrado em sua comunicacao:

[...] absorcdo de uma postura diferenciada para a estratégia e o
planejamento das atividades da éarea (...) e, principalmente, sua
alocacgdo na estrutura organizativa da empresa e na imbricagdo com
a respectiva cultura. (CORREA, 2016, p. 70)
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Atualmente varias ferramentas podem ser incorporadas ao planejamento de
comunicacado, especialmente pensando no contexto digital, mas, somente apdés um
diagnéstico situacional, € possivel definir quais ferramentas usar no planejamento de
comunicacdo. Segundo Camara (2020), conhecer os canais de comunica¢cao, midias
usadas para comunicacdo pela organizacao e a interacdo dos publicos impacta a
maneira como podemos apresentar o projeto de comunicagao integrada. Sendo
assim, o contexto digital incorpora a comunicacdo novos formatos, linguagens e
veiculos, levando o planejador a observar “trés tipos de midias: a midia propria, a
midia comprada e a midia ganha” (CAMARA, 2020, p. 13).

Figura 4 — Tipos de midia

TATICA DE MIDIA

MIDIA PROPRIA MIDIA PAGA MIDIA CONQUISTADA

E a midia que S&o as mensagens

DEFINICAO

S&o0 os canais onde pagamos para propagadas pelos
temos controle promover nossos consumidores

canais espontaneamente.

WEBSITE, BOCA A BOCA,

. ANUNCIOS NA TV, -
PERFIS NAS MIDIAS ) VIRALIZACAO DE
RADIO, WEB LINKS -
SOCIAIS, CONTEUDOS, ENDOSSO
PATROCINADOS.
BLOG. DE INFLUENCIADORES*.

EXEMPLOS

Fonte: Pimentel (2021).

A divisdo dos tipos de midia possibilita o planejamento mais assertivo, ja que
nem toda organizacdo utiliza as trés midias, mas € importante identificar a principal
forma de comunicacdo da organizacdo e onde poderd interagir melhor com seu
publico. A midia conquistada, midia ganha ou ainda, midia organica precisa de um
excelente relacionamento com o cliente, jA que depende do consumidor para que ela
ocorra. Na Figura 4, apesar do influenciador estar entre as midias conquistadas,
hoje este personagem também faz parte da midia paga da instituicdo. Camara
(2020) nos alerta para os desafios enfrentados pala midia ganha:

A midia ganha encontra dois grandes desafios: monitoramento e
criticas. Por estar em um ambiente mais informal de divulgacéo, &
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dificil para a equipe acompanhar o que € publicado acerca da
empresa e monitorar as percepcfes e avaliacbes acerca do seu
produto ou servico. A outra dificuldade é que as avaliacbes negativas
geram o efeito reverso da propaganda. (CAMARA, 2020, p. 16)

Os algoritmos entram como parte chave das relagbes sociais, ja que “eles
impactam na constru¢gdo de conhecimento, comportamentos e tomadas de decisao”
(ANDRIJIC, 2019).

O algoritmo é sim um artefato tecnolégico, mas ele é desenhado por
seres humanos para determinadas fungdes, ele precisa ser treinado,
ensinado para que possa atuar, e esse processo € intencional,
acontece por meio de escolhas. Este ponto é muito importante, pois
€ o esfor¢co do design dos sistemas que nos leva a determinadas
condi¢bes para a comunicagdo. (ANDRIJIC, 2019, p. 10)

Se entendermos que os algoritmos séo criados e categorizados por pessoas e
estas fazem parte de uma sociedade desigual e preconceituosa, logo entendemos
que esses algoritmos serdo criados com essas bases pré-determinadas e
reproduzirdo as mesmas praticas que podem alcancar questdes de género, étnico-
racial e de religiosidade.

Por isso a importancia de realizar uma analise completa dos canais para
definir quais seréo utilizados para alcancgar determinado publico. Pimentel (2021) nos
lembra de que a midia prépria é essencial, entretanto as redes sociais estdo em
constante mudanca e o “Instagram pode ter um alto alcance, mas € uma rede em
gue temos pouca ingeréncia. E se ele acabasse?” (PIMENTEL, 2020).

Sendo assim, o marketing de conteudo, branded content e planejamento de
conteudo estdo cada vez mais em alta. Essas ferramentas auxiliam o planejador a
promover a organizacao de forma consciente e estratégica.

Corréa (2016) apresenta um modelo de gestdo que propde organizar 0s
processos comunicacionais das organizagcbes comprometidas com a sociedade

digital contemporanea.

Figura 5 — Modelo 3D de gestdo da comunicagao na sociedade digital

Centro de comunicacéo

Disrupt Design Develop

Social

Marca
BIIeN
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Fonte: CORREA (2016).

A autora explica que o modelo traz trés proposi¢coes/posturas que considera
necessarias “a organizagao que queira assumir modelos de comunicagao baseados

no ecossistema midiatico ou no social business” (CORREA, 2016, p. 74).

Quadro 3 — Posturas organizacionais

Postura do disrupt: ruptura de paradigmas tradicionais que pautam as

relacBes comunicativas das organizacoes.

Postura do design: reorganizacdo das atividades e dos processos com
vistas a um olhar mais afeito as de sociabilidade digital.

Iy

Postura do develop: relativa ao desenvolvimento e a efetiva

implementacéo das mudancas definidas pelo disrupt e reconfigurada pelo design.

Fonte: Elaboracgéo propria a partir de Corréa (2016).

O modelo apresentado por Corréa (2016) propde a aplicacdo do modelo aos
quatro grandes grupos da organizacdo: O primeiro € a gestdo de pessoas, uma vez
gue a equipe precisa ser capaz de monitorar, dialogar e influenciar os publicos; O
segundo grupo € a gestdo de estratégia e estrutura organizacional que garantam a
introduc&o continua de inovacgao dos produtos/servicos, além de permitir a amplitude
do processo e manutencdo de comunicacdo por toda organizagcao; O terceiro é a
gestdo de conteudo que deve estar direcionado em todos os formatos narrativos
textuais, visuais e audiovisuais produzidos pela organizagao, estabelecendo, assim,
um dialogo dindmico e permanente com os publicos e o quarto, e ultimo grupo, &
gestdo da tecnologia, ja que todo o processo de comunicacdo na sociedade

digitalizada depende de plataformas sociais, banco de dados, entre outros.
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Entretanto, Corréa (2016) esclarece que o modelo apresentado € uma
referéncia para que cada organizacao possa utilizar e adaptar de acordo com cada
realidade e necessidade, “pois nado existem modelos fechados e aplicaveis a
qualquer ambiente na comunicacdo” (CORREA, 2016, p. 75).

Figura 6 — Modelo de estratégia PESO

PESO
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Fonte: Pimentel 2021.

O método PESO, utilizado por Pimentel (2021) em suas consultorias, foca nos
canais para construcado do plano de comunicacao. Entretanto, ela alerta para utilizar
as redes sociais como ancora para direcionar o publico para os canais proprios.
Estimular o engajamento e fortalecer o relacionamento com a comunidade, atraves
das redes sociais, sao fatores relevantes para a organizagao.

Os atuais estudos sobre comunicagdo integrada e planejamento de
comunicacgdo, contemplam cada vez mais a realidade digital em que vivenciamos,
considerando as redes sociais, a interagcdo com o publico, influenciadores e etc.
Essa evolugéo permitiu um aprimoramento na forma de planejar a comunicagéo.

Por isso, apés o diagndstico situacional completo, defendido por esses

7z

autores, € importante que se realize um briefing com o cliente/gestor da
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organizacdo, para complementar as informacdes. O briefing € o momento de
conhecer as reais intengdes da organizacéo para elaborar o plano de comunicacéo,
€ uma conversa com o gestor da organizacdo ou setor para que o planejador defina
de que forma o plano seréa posto em préatica. Segundo Camara (2020), ap6s essa
conversa, chegou 0 momento de por em pratica o plano de comunicacéo. Para isso

€ necessario partir para outra etapa, definir a triade: escopo, recursos e prazos.

[...] a triade bésica a todo projeto: o escopo, que define o que é o
planejamento de comunicacdo, descrevendo-0; 0S recursos que
serdo necessdrios para colocar o projeto em pratica, tanto em
guesitos quantitativos quanto em qualitativos; e 0s prazos
estabelecidos pela geréncia, de acordo com a prioridade das acoes,
a serem obedecidos, ou seja, até quando tenho que entregar e
realizar determinadas acgbes presentes no planejamento. (CAMARA,
2020, p. 50)

3.3.1 Diagnostico situacional de comunicacao

Ao falar de diagnostico é preciso pensar em andlise ou estudo de uma
situacdo de forma detalhada. Essa € uma etapa imprescindivel no planejamento de
comunicacao integrada segundo os autores: Kunsch (2016); Camara (2020); Duarte
(2020) e Pimentel (2021). E o momento de levantamento de dados no qual o
planejador ira analisar alguns elementos que irdo compor o diagnéstico como:
analise do ambiente externo e interno.

A fim de melhor compreender como a organizacdo esta posicionada é
necessaria uma analise do ambiente de negdcio, assim “ao analisar tais condi¢cdes,
pode-se compreender o comportamento da sociedade na qual se insere e como
esses fatores interferem nos negécios e na producdo da empresa”’ (CAMARA, 2020
p. 24). Segundo Kunsch (2016), para a analise do ambiente de negdcio, ambiente
externo ou macroambiente é preciso verificar algumas variaveis como: econdémica,
politica, sociais, legais, tecnoldgicas, culturais, demogréficas e ecoldgicas. A partir
deste levantamento € possivel descobrir quais sdo as oportunidades e ameacas da
organizacdo, mapear 0s publicos relevantes, como fornecedores, sindicatos,
instituices financeiras. Esses, segundo Kunsch (2016), sdo “os Stakeholders que
influenciam de forma significativa as organizagdées” (KUNSCH, 2016, p. 265).

Outra analise importante € a do ambiente interno ou microambiente, aqui 0

planejador ir4 descobrir quais sédo as forcas e fraquezas da organizacéo. Definindo
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0S publicos internos, tipos de produtos/servigos, recursos, estrutura organizacional,
canais de comunicacao e etc.

Um instrumento muito Util para a construcado de um diagndéstico mais completo
é 0 uso do benchmark. “Trata-se, portanto, de uma técnica que permite melhorar os
processos e praticas com base nas outras empresas do ramo, ndo em comparagao
competitiva, mas com o objetivo de aperfeigoar o proprio trabalho” (KUNSCH, 2016).

A partir da contextualizacdo do macroambiente € possivel identificar
organizacdes similares. Camara (2020) e Duarte (2020) nos explica que essa
técnica é usada como modelo ou espelho, comparando a organizagcdo com outra a
fim de observar boas préticas e referéncias de exceléncia.

O benchmark ndo é uma ferramenta que propde uma andlise competitiva, ao
contrario, ela admite que organizacdes similares possam ter praticas mais assertivas

e que é possivel seguir tais praticas como modelo.

Figura 7 — Beneficios do Benchmark

Incorporacdo das melhores praticas observadas na concorréncia.

Motivagdo dos colaboradores para se sentirem parte da mudanca positiva da

empresa.

Maior conhecimento e troca de experiéncias de inovacgao tecnoldgicas que ajudam a

melhorar a qualidade dos processos da empresa.

Renovacao das metas e a¢gbes no planejamento estratégico da organizagéo
Feedback dos clientes, ou seja, possibilita o retorno de (in)satisfacéo do cliente.
Mudanca ou adaptacéao cultural da organizacao.

Identificacdo mais clara e precisa dos desafios a ser superados pela empresa.

Facilitacdo da aprendizagem organizacional, que permite desenvolver suas

melhores competéncias

Fonte: (Camp, 1989; Zairi e Leonard, 1995 apud CAMARA, 2020).

Camara (2020) ainda sugere uma estratégia de posicionamento da

organizacdo, para isso é preciso considerar a anélise do macroambiente no que diz
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respeito aos concorrentes, entender o posicionamento atual da organizacdo para, a

partir dai, se criar uma estratégia de posicionamento organizacional.

Como esse posicionamento € observado em relacdo aos
concorrentes, dois aspectos merecem destaque: a estratégia deve
ser focada no pulblico-alvo e o posicionamento se da nas
expectativas em relacdo ao futuro, considerando a realidade atual na
qual a empresa esté inserida. (CAMARA, 2020, p. 33)

Para Pimentel (2021), no momento do diagnostico € preciso realizar uma
auditoria digital da organizacdo, sendo assim ela apresenta as seguintes etapas de
analise, que permitirdo obter dados sobre a marca, o publico, a reputacdo da

organizacao e esses dados possibilitardo a constru¢cao de um plano mais eficaz:

Quadro 4 — Auditoria digital

Andlise das redes sociais e métricas/KPIs (Buzzmonitor, Scup, etc);

Andlise dos buscadores;

Analise de palavra-chave (Adword, Uberlink, Answer the Question);

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Pimentel (2020).

Com todos os dados necessarios coletados é possivel utilizar a ferramenta
SWOT como explica Camara (2020) “analise SWOT (a sigla vem do inglés, das
palavras strengths, weakness, opportunities e threats, que significam,
respectivamente, forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas)”. A partir do
diagnéstico € plausivel construir um planejamento mais coerente com o objetivo da
organizacdo. Em concordancia com Camara (2020), Lupetti (2010) explica que “Uma
analise SWOT bem realizada nos leva a descrever um diagnéstico” (LUPETTI, 2010,
p. 36).
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Figura 8 — Matriz SWOT
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Fonte: Kotler e Keller (2012) apud Camara (2020).

O uso da ferramenta SWOT permite conhecer o contexto em que a
organizacdo encontra-se inserida e, a partir dai, possibilitar a constru¢do da missao,
visdo e valores da organizacdo. “A sigla ja indica o seu conteudo e valorizagdao no
planejamento estratégico da empresa, sendo uma ferramenta bastante conhecida e
importante para o meio empresarial” (CAMARA, 2020, p. 35).

Por fim, apos a andlise SWOT o planejador tera dados suficientes para
executar o plano de acio do projeto de comunicacéo integrada (CAMARA, 2020).
Sendo assim, o diagndstico completo permitird uma visdo mais ampla e profunda da

organizagdo em todos 0s aspectos.

Figura 9 — Fases iniciais do Diagndstico
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Fonte: Pimentel (2021).
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Diante deste fluxograma apresentado por Pimentel (2021) a realizacdo do
diagndstico 360°, que é o diagndstico de comunicacgao integrada, ndo pode levar em
conta apenas o canal ou o publico. Sendo assim, o diagndstico, para ser completo,
deve ser o retrato das praticas comunicativas, dos fluxos de informac&o e como os
fluxos ocorrem entre os mais diversos publicos.

Sem deixar de analisar os canais utilizados pela organizacéo (site, blog, redes
sociais, etc.) e sua eficacia; realizar analise de reputacdo e imagem; percepcao de
marca e posicionamento; concorrentes diretos e indiretos; analise dos publicos

internos e externos e o publico de interesse (PIMENTEL, 2020).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 O METODO

Esta pesquisa é de carater qualitativo, dada a sua complexidade social.
Segundo Flick (2009, p. 20), “[...] a pesquisa qualitativa € de particular relevancia ao
estudo das relacdes sociais devido a pluralizacdo das esferas de vidas”. E, por
basear-se num estudo empirico, tomamos como entendimento o esclarecimento de
Flick que o conhecimento e a préatica sdo desenvolvidos através de conhecimentos e
praticas locais. E uma pesquisa descritiva e exploratoria por ter, segundo Gil (2002),
0 objetivo de descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno ou,
entdo, estabelecer relacbes entre variaveis, além de proporcionar maior
familiaridade com o problema e torna-lo mais explicito.

Definimos o Estudo de caso como abordagem metodoldgica, com caso unico,
por este permitir um aprofundamento da pesquisa de uma unidade social, suas
especificidades e complexidades. “Na literatura nacional, o estudo de caso tem sido

amplamente utilizado nos estudos organizacionais” (GODOY, 2006, p. 116).

No entanto, os propésitos do estudo de caso ndo sdo os de
proporcionar o conhecimento preciso das caracteristicas de uma
populacdo, mas sim o de proporcionar uma visdo global do problema
ou de identificar possiveis fatores que o influenciam ou séo por ele
influenciados. (GIL, 2002, p. 55)

Devido a riqueza do fenbmeno e ao contexto de vida real, Yin (2010) esclarece que

um estudo de caso exige do pesquisador o uso de multiplas fontes de evidéncias.

4.2 CAMPO

Esta pesquisa foi realizada na EMUS, fundada em 1954, e que funciona como
uma unidade universitaria autbnoma desde sua fundag&o. Conforme o regimento
interno, que esta sendo reformulado, a EMUS organiza-se com a seguinte estrutura

bésica:
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Figura 10 — Estrutura Organizacional atual da EMUS

Congregagao

'

Coordenacao Artistica | | |
L]
Contabilidade Chefia de Apoio Secretaria Geral
_ $ — ‘ Diretério
Nucleo de Comunicagao Conjuntos Musicais | - Académico
B — e

e Produgdo EMUS

A, Y Y A

Colegiados de Graduagéo i 5s- i
Departamento Colegiados de Pds-Graduagéo Nicleo de

de Musica | PPGMUS ‘ ‘PPGPROM‘ Extensdo

Musica
Popular

Licenciatural
em Mdsica

Comp. &

Reg Canto

Instrumento

Fonte: Dire¢do da EMUS, 2021

O Nucleo de Comunicacédo e Producdo, que representa a antiga assessoria
de comunicacdo da EMUS, faz parte do Setor Administrativo, que segundo o
regimento interno vigente aprovado em novembro de 2011, tinha suas atividades
assim distribuidas: | Secretaria Geral, composta de: a) secretarios, b) chefia de
apoio; Il Secretaria Académica; 1l Servico de Execucéo Financeira; IV Assessoria de
Comunicacao.

Atualmente, existe um novo regimento interno sendo produzido onde
constardo algumas alteragbes, tais como a substituicAo da Assessoria de
Comunicacdo pelo Nuacleo de Comunicacdo e Producdo e sua vinculacdo a
coordenacdao artistica, além de novos formatos dos corpos musicais da EMUS.

A EMUS conta com: 54 docentes, 19 servidores técnicos administrativos e

terceirizados, 45 técnicos musicos e 454 discentes matriculados.

4.2.1 Assessoria de comunicagdo da EMUS

Segundo o Regimento Interno da EMUS, a assessoria de comunicacao esta
vinculada a direcédo, funcionando o ano de 2017 com uma servidora no cargo extinto
de redatora, porém a servidora atuava como assessora de imprensa. Todas as

tarefas relacionadas a comunicacao ficavam a cargo desta servidora.
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As atividades da assessoria, conforme o regimento interno, sao:

| — Divulgar as atividades da Escola de Mdsica, sempre com
aprovacao prévia da Dire¢do, utilizando-se dos meios disponiveis.

Il — Auxiliar a Direcdo no que concerne a formatacdo de mecanismos
de comunicacdao visual.

Il — Atender, conforme necessidade e aprovacdo da direcdo, a
pedido de informes a imprensa. (Regimento Interno da Escola de
Musica da UFBA, 2011, p. 25)

Em 2017, com a aposentadoria da redatora, as atividades relacionadas a
comunicacdo passaram a ficar sob a responsabilidade do setor da secretaria geral.
Até que, em 2018, foi criado o Nucleo de Comunicagéo e Producdo da EMUS que,
diferentemente da assessoria de comunicacdo, tem atividades mais amplas a
respeito da comunicacdo organizacional que vao além de divulgacdes e possuem
uma equipe de trabalho maior, contando com trés servidores técnicos
administrativos: um editor de audio e video; uma produtora cultural e um assistente

administrativo, todos com formacao na area.

4.2.2 Numeros da EMUS

Em 2016 a UFBA aderiu ao Sistema de Sele¢do Unificada (SISU), conforme
Quadro 4, os candidatos sdo submetidos a uma prova de habilidade especifica de
acordo com o curso escolhido. Somente ap6és aprovacdo na prova especifica, o

candidato esta apto a realizar a matricula.
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Quadro 5 — Inscritos e numero de vagas anuais de 2015 a 2019

Candidatos
classificados
Cursos Vagas Curso |para prova 2015| 2016| 2017| 2018| 2019
de

Habilidade

Total 76 228 259 251 269 192 250

Fonte: Pré-Reitoria de Ensino de Graduagdo - PROGRAD (2019).

Na primeira coluna do quadro estdo os cursos de Bacharelado e Licenciatura
em Musica da EMUS. Na segunda coluna estdo dispostos os niumeros de vagas
para cada curso, sendo que é classificado para a prova de habilidade especifica,
gue sdo as provas praticas, o triplo do nimero de vagas, conforme podemos notar
na terceira coluna. Nas colunas seguintes estdo o numero de inscritos em cada
curso por ano. Dessa forma, podemos perceber que no curso de Canto, apenas no
ano de 2017, o numero de inscritos foi maior que as vagas disponiveis para
realizacdo das provas especificas, nesse caso, 24 para essa fase. E Composicéo de
Regéncia, o numero de inscritos sempre foi menor que o nimero de vagas para a
prova de habilidade especifica, qgue nesse caso, sao 48 vagas.

No curso de Instrumento hd uma queda no niumero de inscritos nos ultimos
dois anos. Ja no curso de Licenciatura em Muasica houve uma oscilagdo entre 0s
anos de 2015 a 2019 e, no curso de Musica Popular, uma queda consideravel nos
dois ultimos anos em relagdo ao ano de 2017. Entre os anos de 2016 e 2017 a
UFBA estava em fase de adaptacdo ao novo processo seletivo, o SISU, o que pode
ter impactado o ingresso em alguns cursos. Como os cursos de Musica fazem parte
da area de artes, precisou de ajustes mais especificos.
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Quadro 6 — Matriculados EMUS 2015 a 2019

|| 2015 2016] 2017] 2018| 2019

Total 100 74 96 79 83
Fonte: Colegiados dos cursos da Escola de Musica da UFBA (2019)

O quadro 5 dispde dos numeros de novos matriculados em cada ano — isso

inclui os calouros e os portadores de diplomas.

Grafico 1 — Matriculados EMUS 2015 a 2019
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25 B Composicdo e Regéncia
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0

2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Colegiados dos cursos da Escola de Musica da UFBA. (2019)

Ainda comparando os quadros, notamos que o curso de Canto é 0 que possui
uma baixa mais significativa de alunos matriculados.
Chama-nos atencédo o curso de Musica Popular nos ultimos dois anos, pois o

namero de inscritos e de matriculados caiu em comparacdo aos anos anteriores.

4.3 SUJEITO

S&o0 considerados sujeitos desta pesquisa: dois diretores (SG1 e SG2) da
EMUS, que exerceram mandato entre os anos de 2015 a 2019, uma servidora
aposentada (SS1), que exerceu cargo de assessora de imprensa, até o ano de 2017
uma servidora que atualmente exerce cargo de produtora cultural (SS2), desde
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2018; os 54 docentes ativos; 19 técnicos (administrativos e terceirizados); 45
musicos e 0s 454 discentes matriculados. Com os sujeitos SG1, SG2, SS1 e SS2
foram realizadas entrevistas semiestruturadas, aos demais foram aplicados

questionarios.

4.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados priméarios foi feita com entrevista semiestruturada com os
diretores e servidores da EMUS que atuaram na comunica¢cdo nos ultimos cinco
anos, ou seja, entre 2015 a 2019. A escolha dessa técnica se deu pela possibilidade
de coletar dados subjetivos e pela maior flexibilidade dada ao autor deste trabalho
em buscar respostas que perguntas fechadas ndo dariam conta. Assim, “As
entrevistas semiestruturadas combinam perguntas abertas e fechadas, onde o
informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto” (BONI, 2005, p.
75).

Para complementar a investigacdo foram aplicados questionarios com 0s
discentes ativos da EMUS, docentes, técnico-administrativos e musicos através de
adocado de amostra ndo probabilistica.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 18 e 21 de dezembro de 2020,
através de aplicativos de chamada de video. A entrevista, composta por 17
perguntas abertas, foi dividida em 4 blocos. As entrevistas tiveram a duragcdo, em
média, de uma hora. Os entrevistados foram conscientizados sobre o objetivo da
pesquisa, do uso estritamente académico, além de darem o “de acordo” ao termo de

livre consentimento por e-mail no dia da entrevista.

Quadro 7 — Esquematizacao da entrevista para coleta de dados

Variaveis/Categorias n° de questdes
Identificacao 2
Canais 0
Gestao da comunicacgéo 4

Sistematizagao da
comunicacao

Critério de selecdo

imagem e posicionamento

W Wk |Ww

Planejamento

Fonte: Elaboragédo propria (2021).
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Os questionarios foram enviados pela primeira vez no dia 21 de dezembro de
2020, um més depois o0 questionario foi encaminhado novamente e pela terceira vez,
no dia 01 de marco de 2021, encaminhamos por e-mail através do mailing list da
EMUS. Utilizamos a técnica Survey através da plataforma Surveymonkey. O
questionario, composto por 13 questdes para os discentes e 14 para os servidores,
foi dividido em 4 blocos, com taxa de conclusdo de 100% e tempo médio dos
discentes foi de 3m:17s, segundo a plataforma SurveyMonkey. Ja o tempo médio de
conclusdo do questionario dos servidores ficou em 6 minutos e 9 segundos, pois
dois servidores levaram mais de uma hora respondendo o questionario. Para Unica

pergunta aberta, que poderia justificar este tempo, as respostas foram sucintas.

Quadro 8 — Esquematizacao do questionario para coleta de dados

Numero de
Categorias guestdes Tipo
Identificacéo 2 questdes Multipla escolha
Canais 1 questéo Multipla escolha
Gestao da Comunicacao 2 questdes Escala Likert
Sistematizacéo da
comunicacao 3 questdes Escala Likert
Critério de selecéo 1 questdo Escala Likert
- Escala Likert/questao
Imagem e posicionamento ~
2 questdes aberta
Planejamento 2 questdes Escala Likert
Fonte: Elaboracao prépria (2021)
Quadro 9 — Identificacdo da amostra (servidores)
Numero de Percentual de
Cargo servidores |Respondentes |respondentes
da EMUS do total

Professores 54 22 19%
Musicos 45 24 20%

Achi 16%
Tecn!c_os ADM e 19 19 0
terceirizados
Total 118 65 55%

Fonte: Elaboracao propria (2021)
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Numero de Percentual de
Curso Discentes [Respondentes |respondentes
da EMUS do total
Canto 19 9 2%
ica 4%
Composiaoe lss  as
Instrumento 115 24 5%
Licenciatura 142 32 7%
Musica Popular 123 23 5%
Total 454 104 23%

Fonte: Elaboracao propria (2021) com dados da secretaria dos colegiados EMUS de 2020

Quadro 11 - Identificacdo da amostra na totalidade

Total na Percentual de
Sujeitos Respondentes [respondentes
EMUS
do total
Servidores 118 65 11,4%
Discentes 454 104 18,20%
Total 572 169 29,50%

Fonte: Elaboracao propria (2021) com dados da secretaria dos colegiados EMUS de 2020

Posteriormente a revisdo de literatura, foi realizada analise documental de
alguns documentos institucionais, tais como: o Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI) e o relatério de gestdo dos ultimos cinco anos para obtencéo de
dados secundarios, que permitiram observar os processos comunicacionais e as
ferramentas utilizadas pela unidade estudada. Yin (2010) defende que é essencial,

para o estudo de caso, o desenvolvimento da teoria antes da coleta dos dados.

4.5 ANALISE DOS DADOS

Para analisar os dados coletados levamos em conta o modelo de anélise
conforme Quadro 11, representado a seguir, e definimos como técnica para analise
de dados a analise de conteudo, ja que essa técnica nos permite tratar dados mais
complexos e que ndo sdo medidos experimentalmente relativos a quantidade, como
volume, intensidade e frequéncia (DENZIN, 2010). A pesquisa qualitativa permite a

investigagdo do mundo real, da vida social, do face a face. Por isso, escolhemos a
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analise de conteudo para dar conta dessa complexidade. “Trata-se de uma técnica
de grande potencial para o tratamento de dados constituidos, apresentados na
forma de textos, imagens e expressfes que precisam ser vistos, lidos e
compreendidos” (COLBARI, 2014, p. 249).

Para isso, foi elaborado o modelo de anélise, tomando-se como referéncia os
niveis de analise de Margarida Kunsch (Roberts et al. 1974 apud Kunsch 2016) e
adaptado pela autora para a realidade na unidade de analise.

A dificuldade em encontrar modelos de analises ja testados para
comunicacdo nas organizacdes nos levou a adaptar o modelo apresentado abaixo

no quadro 11.

[...] ainda n&o esta claro como esse modelo deve ser implementado,
em parte, pela escassa bibliografia disponivel em nosso meio sobre a
geracdo de indicadores de gestdo da comunicacdo e da
comunicacdo e, por outro lado, devido a diversidade das
organizacdes, em termos de tipo e porte, o que dificulta a geracéo de
padrdes de medicdo. (MONTOYA, 2009, p. 85)

Quadro 12 — Modelo de analise

Dimenséo
Objetivos especificos | Tebrica/fatores Variaveis

Canais

Gestdo da comunicacgao

1. Mapear os
obstaculos enfrentados
pela assessoria de
comunicagdo da EMUS | Comunicagéo
na gestédo do fluxo das
informacdes nos

ultimos cinco anos
Sistematizacdo da comunicagao
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2. Mapear
canais/redes/acfes Critério de selegdo
formais de
compartilhamento de Imagem
informagdes utilizados
pela assessoria de
comunicagéo da EMUS Imagem e posicionamento

4. Apresentar um
diagnostico situacional
da EMUS

3. Propor um roteiro Organizag&o Planejamento
para construcéo do

planejamento de
comunicagéo da Escola
de Musica

Fonte: (Roberts, 1974 apud Kunsch, 2016) adaptado pela autora.

4.6 A COMUNICACAO NA PERSPECTIVA DO PDI DA UFBA E DO RELATORIO
DE GESTAO

O PDI (Plano de Desenvolvimento Institucional) € um documento elaborado
para nortear e dar diretrizes das metas e objetivos da instituicdo. A UFBA, em seu
PDI (2012-2016), ja apresentava diretrizes importantes para a comunicacdo da
universidade: “dotar a universidade de [...] servicos e tecnologias de informacéao,
comunicacao”. Propondo metas importantes para a comunicagao: “ampliar os canais
de comunicacdo externos e internos, bem como estimular a participacdo da
comunidade para o alcance dos grandes objetivos institucionais”. Entretanto, o PDI
(2018-2022) enfatiza novos mecanismos de comunicagdo com 0 uso intensivo das
redes sociais estabelecendo metas na utilizacao desta ferramenta. Mostra-se, ainda,
mais estruturado, ja que esta ancorado nos recursos do planejamento estratégico.

O avanco na elaboracdo do PDI (2018-2022) apresenta grandes beneficios
para a comunicacdo. O documento traz um objetivo estratégico direcionado a

comunicacao, visibilidade e imagem da universidade:

Promover a visibilidade e a transparéncia de informacdes, atividades,
acbes e servicos da Universidade, mantendo sua imagem e
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significado social como Instituicdo publica, gratuita, inclusiva e de
exceléncia e ampliando as relacdes institucionais que potencializem
seu desempenho e o0 impacto social das suas acdes. (PDI 2018-
2022)

A partir do objetivo estratégico o PDI (2018-2022) apresenta metas
especificas voltada para a comunicacdo, incluindo o avanco na construcdo de
métricas de avaliacdo das noticias sobre a UFBA.

Entendendo que os novos objetivos, incluindo a comunicagdo e a recente
construcdo do planejamento estratégico da UFBA, apresentam mudancas que
atingem as unidades de ensino. Dessa forma, o relatério de gestdo, que € um
documento apresentado pelas unidades de ensino a gestdo superior da UFBA,
também sofreu modificacées. Desde 2017 no relatério de gestdo, no item 8, deve ser
apresentado o planejamento estratégico da unidade dispondo os objetivos, diretrizes
e metas para 0 ano subsequente. A EMUS cumpre com Seu compromisso na
construcdo do relatério todos os anos, onde constam as conquistas e atividades
realizadas pela Escola, porém o item 8, onde deveria constar o planejamento
estratégico da unidade, ndo tem sido apresentado nos relatorios.

No relatério de gestdo da EMUS de 2015 e 2016 foram apresentadas as
diversas atividades, eventos, concertos e recitais realizados pela EMUS e por seus
membros, além dos resultados das areas como: graduacdo, poés-graduacao,
extensdo e financeiro. Entretanto ndo mencionam, diretamente, as atividades da
assessoria de comunicacdo, nem sua participacdo nas atividades apresentadas.
Entretanto a Turné Nordeste OSUFBA 2015, Turné Madrigal 2016, Festival de
Percussao 2 de julho 2016 e Paralaxe 2016 foram atividades que tiveram acdes de
comunicacéo, ainda que precdaria, segundo os programas de concerto.’

Com a transicdo da gestdo em 2017, a EMUS passa a ser dirigida pelo
Professor José Mauricio Brandéo e pela vice Professora Maria Thereza Gondim. Ao
final desse ano, o relatério de gestdo apresentado revela-se mais completo. Nele,
séo informadas, como nos relatorios anteriores, as atividades desenvolvidas pela
EMUS e seus membros. Porém algumas informacdes importantes para o setor de
comunicacdo sdo descritas neste relatorio com: a aposentadoria da assessora de

comunicacdo; apresenta novas parcerias com o Museu de Arte da Bahia (MAB) e

! Os programas de concertos sdo documentos elaborados apresentando as obras ou pecas musicais que serdo
tocadas no evento, apresenta 0s musicos que irdo compor a orquestra ou grupo e toda equipe envolvida no
evento.
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com a camara de vereadores, onde foi possivel realizar atividades musicais em
novos espacos fora da UFBA.

O relatério de gestdo de 2018 apresenta uma informacao importante que € a
revisdo do regimento interno da EMUS, neste, o Nucleo de comunicacgéo e producao
da unidade faz parte do organograma da EMUS e a reforma de uma sala que ir4
comportar a equipe de trabalho. Ainda registra a contratagdo de novos servidores
advindos do ultimo concurso, em especial, um técnico-administrativo, o qual compde
0 nucleo de comunicacao e producdo como produtora cultural. O relatério de 2018
apresenta também a parceria com o SESC Pelourinho contando com mais um
espaco para apresentacbes. Entretanto, n&o apresenta atividades realizadas
diretamente pelo setor de comunicacdo e ndo apresenta um planejamento
estratégico. O planejamento estratégico, ainda que sucinto, permitiria prever acdes e
atividades que serdo realizadas pela unidade e isso pode contribuir para a
construgcdo de processos comunicacionais e do planejamento de comunicacdo. Ao
final, no item 11 — outras informacdes relevantes — o documento traz a seguinte
informacao: “A visibilidade externa de nossa Escola, ao nivel local, regional, nacional
e internacional foi muito contemplada” (RELATORIO DE GESTAO, 2018).

Por fim, o relatério de gestédo 2019 foi construido conjuntamente, dessa forma,
nele constam uma visdo ampla e geral da universidade como um todo. O ponto
importante neste relatério que poderia ser adotado nos relatérios de gestdo das
unidades € o item comunicacao institucional, onde sao apresentados os canais de

comunicacdo da UFBA, a atuacgéo do setor de comunicacéo e os resultados obtidos.
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5. RESULTADOS DA PESQUISA

A seguir analisamos os dados conforme as categorias de analise
estabelecidas no modelo de analise do quadro 11. Sendo que, para atender cada
objetivo, os relacionamos a algumas categorias. Ainda serdo consideradas as

perguntas de identificacdo, para analise dos dados.

5.1 CANAIS
Para esta categoria de andlise foi destinada uma pergunta do questionario
Quais sao os canais de comunicacdo que vocé mais utiliza para se informar?

Grafico 2 — Canais de comunicacdao (discentes).

Questédo 3: Quais séo os canais de comunicacdo que vocé
mais utiliza para se informar?
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Fonte: Elaboragéo propria (2021).

Conforme o Gréfico 2, é possivel notar que os trés canais mais utilizados pelos
discentes sdo, respectivamente: e-mail, WhatsApp e Instagram. Enquanto o0s
servidores buscam informacdes em e-mail, WhatsApp e sites, respectivamente

conforme Gréfico 3 apresentado abaixo.

Gréfico 3 — Canais de comunicacao (servidores)
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Questdo 4: Quais os canais de comunicacdo que vocé mais
utiliza para se informar?
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Fonte: Elaboracgéo propria (2021).

Constata-se que existe uma diferenca entre o tipo de ferramenta utilizada e a idade.

Tabela 1 — Questdo 1 (pergunta de identificacéo)

Qual é a suaidade? Qual é a suaidade?

Discentes Servidores

OpcoOes de Respostas Respostas Opcodes de Respostas Respostas

Entre 18 e 24 anos 27,88%| 29| [Entre 18 e 24 anos 0,00%| O

Entre 25 e 34 anos 31,73%| 33| |Entre 25 e 34 anos 16,92% | 11

Entre 35 e 44 anos 26,92%| 28| |Entre 35 e 44 anos 33,85% | 22

Entre 45 e 54 anos 6,73% 7| |Entre 45 e 54 anos 27,69% |18

Entre 55 e 64 anos 3,85% 4| |Entre 55 e 64 anos 15,38% | 10

65 ou mais 2,88% | 3| |65 ou mais 6,15% | 4
Respondidos | 104 Respondidos | 65

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

No caso dos discentes a idade predominante é entre 25 e 34 anos, somados a faixa

de 18 a 24 anos, séo 59,61% do publico. Entre os servidores a maior parte tem

idade entre 35 e 54 anos somando 61,54% do publico.

Grafico 4 — ldade dos discentes X Canais
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Quais sao os canais de comunica¢ao que vocé mais utiliza
para se informar?
120,00% .
B E-mail
100,00% B Facebook
Instagram
80,00%
Youtube
60,00% Linkedin
40.00% B WhatsApp
, ()
| Sites
20,00% TV
0.00% H Radio
Q1: Entre Ql: Entre Q1: Entre Q1: Entre Q1: Entre Q1: 65 ou H Jornal impresso
18e24 25e34 35e44 45e54 55e64 mais -
Outro (especifique)
anos anos anos anos anos

Fonte: Elaboracédo Propria (2021).

Quando comparado a idade e ao canal utilizado pelos discentes para obter
informacdes, entre o publico de 18 a 34 anos, o0s principais canais sao WhatsApp,
Instagram e e-mail. Percebemos entre os mais jovens, de 18 a 24 anos, que 0 UsO
de e-mail diminui em comparacdo ao Instagram e WhatsApp, mesmo sendo a
ferramenta predominante na totalidade conforme o grafico 2. Um dado importante
que se revelou com esta comparacao é a utilizacao da ferramenta Facebook, pois o
publico mais jovem sao os que menos utilizam o Facebook.

Segundo Espanha (2020), as novas ferramentas de comunicacdo, como as

redes sociais impulsionam a organiza¢ao para novas praticas comunicacionais:

Podemos concluir que o papel da Internet se torna particularmente
importante se considerarmos que os utilizadores sdo em geral mais
jovens, mais qualificados e com tendéncia para aumentar, 0 que néo
significa, na pratica, uma substituicdo dos meios tradicionais, mas
sim alteragbes nas praticas comunicacionais, naturalmente, mas
também nas praticas de sociabilidade. (ESPANHA, 2020, p. 346)

Gréafico 5 — Idade dos servidores X Canais
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Quais os canais de comunicagao que vocé mais
utiliza para se informar?
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Fonte: Elaboracéo propria (2021)

Ha uma predominancia da utilizacdo do e-mail em quase todas as idades,
mas o WhatsApp chama atencao, ja que é a segunda ferramenta mais utilizadas
entre as idades de 35 e 54 anos e empata com outras ferramentas nas idades 25 e
34 anos e também 55 e 64 anos. Do total de respondentes, quatro possuem idade
65 ou mais e deste, o WhatsApp € o canal de comunicacdo mais utilizado Segundo
Céamara (2020), para elaboracao de um diagnéstico eficiente € necessério realizar o
levantamento dos canais de comunicagao e o publico da organizagao: “Nessa fase,
preciso levar em consideracdo 0s canais de comunicacao interna da empresa e
como ela se posiciona na midia externa, por meio do trabalho da assessoria de
comunicagao”.

Enquanto nas entrevistas, quando perguntado aos entrevistados sobre o0s
canais de comunicacdo formais da EMUS, o WhatsApp s6 foi citado diretamente
pelo entrevistado SG2.

Percebemos a necessidade de um planejamento de comunicacdo que
contemple um plano de conteldo, ou seja, a realizagcdo de campanhas direcionadas
para cada canal, de acordo com o publico que se deseja alcancgar. O planejamento

estratégico, segundo Moreira (2020) permite o alcance destes objetivos:

E é por meio do planejamento estratégico e da gestdo integrada da
Comunicacao que se obtém as condicdes ideais para definir as
politicas, as diretrizes e as a¢bes que vao garantir os resultados



desejados e atingir
(MOREIRA, 2020, p. 395)

5.2 GESTAO DA COMUNICACAO
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0s objetivos definidos pela organizacéo.

Neste subitem apresentamos reflexdes a respeito da categoria gestdo da

comunicacdo, para isso, foram elaboradas questbes sobre a comunicacdo na

EMUS, conforme tabelas abaixo:

Tabela 2 — A comunicacdo na Escola de Musica da UFBA é:

Discentes Servidores
Opcdes de Respostas Respostas Opcdes de Respostas Respostas
Otima 16,35%| 17| |[Otima 16,92% | 11
Boa 36,54% | 38 Boa 47,69%| 31
Regular 37,50% | 39 Regular 30,77%| 20
Ruim 6,73% 7 Ruim 3,08% 2
Péssima 2,88% 3 Péssima 1,54% 1
Respondido | 104 Respondido | 65

Fonte: Elaboracgéo propria (2021).
Como percebemos na tabela 2, tanto os discentes, como 0s servidores consideram,

em sua maioria (75,73%), a comunicacado da EMUS boa ou regular.

Tabela 3 — A forma de transmissdo das mensagens realizada pela EMUS é:

Discentes Servidores
Opcoes de respostas Respostas Opcoes de respostas Respostas
Otima 16,35%| 17| [Otima 18,46% | 12
Boa 39,42%| 41| |Boa 52,31%| 34
Regular 36,54% | 38| |Regular 23,08%| 15
Ruim 4,81% 5] |Ruim 6,15%| 4
Péssima 2,88%| 3| |Péssima 0,00%| O
Por qué? (especifique) 41| | Porque? (especifique) 36
Respondido | 104 Respondido| 65

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

Enquanto na tabela 3, se reunirmos também as respostas Boa e Otima,

percebemos que 61,53% a percebem de uma forma positiva.

Nessa perspectiva, as tabelas 2 e 3 demonstram que o publico apresentou

respostas positivas a respeito da comunicacao da EMUS.
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Nas entrevistas designamos 4 perguntas para compreender a gestao da
comunicacdo. Na primeira delas: Como foi a gestdo da comunicagdo da EMUS nos
altimos 5 anos? notamos similaridade nas respostas de dois dos respondentes, pois
ambos concordam que a gestdo da comunicacdo da EMUS vem mudando e nos
altimos anos melhorou significativamente, conforme as falas:

Quadro 13 — A gestédo da comunicacdo da EMUS nos ultimos 5 anos

SG1

Uma mudanca radical! Porque nos ultimos 5 anos [...] € quando a escola de Musica
passou a ter preocupacédo de que uma Politica de Comunicacao era necessaria. Que
gerou o nascimento do Nucleo de Comunicacéo, que gerou a designagao de servidores
especificos para isso. A que designou uma reforma do Regimento Interno da Escola,
prevendo a existéncia de um Grupo de Comunicagéo; Que trouxe servidores novos para
a Escola, que a Escola nunca teve. [...], em 66 anos, aconteceu como deu pra acontecer,
sem que uma estrutura pensada, planejada, concebida tenha sido feita.

SG2

Eu agora avaliaria como eficiente. Eu acho que as plataformas atuais de
tecnologia tém servido bem a, a... a Escola, tanto através de e-mail como, mais
recentemente, através de grupos de WhatsApp. Eu acho que a escola se
comunica bem, as noticias chegam com bastante brevidade, né. A gente fica
sabendo das coisas quase que automaticamente.

Fonte: Elaboragéo propria (2021).
A partir dessas falas é possivel compreender que significativas mudancas

ocorreram nesses Ultimos anos e que antes disso ndo existia uma compreenséo da
necessidade de estruturar e sistematizar os processos de comunicacéo, tdo pouco
planejar. Segundo Marback Neto (2007), a ineficiéncia no sistema de comunicagao
nas universidades entra em contradicdo com suas caracteristicas de vanguarda e
inovacao, ja que a maioria dos professores, funcionarios e alunos acreditam que a
divulgacao dos projetos nao é satisfatoria.

Quando perguntamos sobre a importancia de cada entrevistado na gestado da
comunicacdo, os dois entrevistados SG1 e SG2 deram respostas nas quais €
possivel notar que ambos se preocupavam com a comunicagao, porém, um possuia
uma Vvisdo que se aproxima mais da comunicagdo institucional e o outro da
administrativa. Por essa razdo, entendemos que, por algum tempo, manter a
comunidade informada dos aspectos funcionais da unidade era considerado

suficiente para o gestor.
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Quadro 14 — Sua participagao na gestdao da comunicacao

SG1

Pessoalmente, olhando para a minha histéria na Escola, a ndo existéncia de uma
politica de comunicagdo, uma estrutura de produgcdo, numa Escola de Mdsica, é
uma coisa que sempre me incomodou porque eu sempre Vi, enxergava 0 nao
funcionar, por isso, nao existir. Entdo, isso € um incbmodo que vem em mim
durante muito tempo, isso ndo é um incobmodo que veio pra mim quando eu entrei,
guando eu comecei a lidar com a gestao na Escola, leia-se, nos ultimos 10 anos,
somando varios cargos. Mas isso vem de muito tempo de enxergar muita coisa que
a Escola deixa de ser visivel, que os trabalhos ficam mais pesados do que o
necessario, ficam menos eficazes do que o necessario. Entdo, € entender que essa

necessidade nao era atendida.

SG2

Os informes a comunidade eram muito importantes, deixar a comunidade ciente de
decisbes importantes que a reitoria tomou, que uma proé-reitoria tomou, de
oportunidades que surgem, por exemplo, editais, projetos, enfim, esse era um
aspecto importante da gestdo de fazer essa ponte entre a administracao superior e
o corpo docente da Escola de Musica, do corpo de servidores da Escola de Musica
e, claro, os estudantes da Escola de Musica. Isso é um aspecto importante que a

gente tentava manter sempre atualizado.

Fonte: Elaboragao propria (2021).

Enquanto os dois entrevistados no cargo técnico reconhecem a importancia
de sua atuacao, as tomadas de decisdo macro, entretanto, ndo partem deles. Sendo
assim, retomamos as orienta¢gfes de Duarte (2020), quando escreve da importancia
dos principais dirigentes da organizacdo estar envolvidos com essa
responsabilidade.

Dar maior foco a comunicagdo administrativa numa universidade publica ndo
€ algo ruim e nem incomum, justamente por sua atuacdo depender de tramites
legais e burocraticos, entretanto, € possivel implementar praticas comunicacionais a
partir de planejamento que atenda aos objetivos da universidade e possibilite o

alcance de resultados mensuraveis.
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Para Duarte (2020), a comunicacdo nas organizagcdes tem por objetivo ser
intencional na busca de resultados, alguns intangiveis, entretanto agregando valor
aos produtos tangiveis, ressalta ainda a importancia dos gestores da organizacao
estarem envolvidos com essa responsabilidade.

O entrevistado SG2 acrescentou em sua fala a criacdo do “Notas”, uma
newsletter que era alimentada pelos proprios docentes:

No NOTAS eles traziam noticias da direcdo para a escola, traziam
informes que os proprios docentes queriam que se tornassem
publicos. Traziam agendas de concerto, traziam iniciativas de
docentes, discentes, servidores, técnicos administrativos. Era uma
forma bacana de gerar uma comunicagdo, movimento, a comunidade
ficava sabendo mais do que ela mesma estava produzindo.

Este projeto é uma iniciativa com caracteristicas de uma comunicacao
participativa. Segundo o entrevistado, era administrado por uma estagiaria e com
sua saida o projeto terminou pela auséncia de uma pessoa responsavel para dar
seguimento ao projeto, por ndo ser possivel contratar outro estagiario e nem pagar
um terceirizado para essa fungéo.

A EMUS deu um passo na tentativa de elaborar um trabalho com a
participacdo do publico na criacdo do “Notas” citado pelo entrevistado, entretanto,
conforme elucida Corréa (2016), muitas organizacbes apresentam incoeréncia no
que tange a participacéo dos publicos:

E bastante incoerente e paradoxal termos empresas que atuem de
forma participativa, multidirecional e colaborativa com seus publicos
externos (...) e internamente permanegcam com estruturas
hierarquicas verticalizadas, pouco participativas, sem acesso as

plataformas digitais, entre outras possibilidades. (CORREA, 2016, p.
70)

Quanto ao procedimento para transmissdo das mensagens para o publico, no
que diz respeito a periodicidade, hierarquia, escolha de canais, publicos, atividades,
etc., segundo SG1 e SS2, a EMUS estd em processo de construcdo de
procedimentos para transmissao das mensagens. Enquanto SG2 e SS1 mencionam
a periodicidade do newsletter “Notas”, que era mensal, ambos afirmam que a
transmissdo das mensagens era de acordo com a demanda, ou seja, 0 setor
aguardava ser acionado para realizar suas atividades. Como estamos analisando os
altimos cinco anos da comunicacdo na EMUS, observamos que os procedimentos

mais recentes ocorrem devido ao entendimento da necessidade de melhorar a
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comunicacgdo. Até 2017, o foco era dar conta da comunicagdo administrativa, sem
mencionar auséncia da utilizagcdo das redes sociais como opcado de canais de
comunicacao.

Dessa maneira, a EMUS segue na contramao do que diz Duarte (2020) sobre
0 protagonismo do setor de comunicagdo, onde suas atividades ndao devem ser
apenas atender demandas, mas possuir agenda prépria que foque no alcance dos
objetivos da organizacéo.

Em relacéo a pergunta 7 do questionario destinada aos discentes e servidores
da EMUS, que tratava da credibilidade da EMUS, obtivemos respostas conforme
tabela abaixo.

Tabela 4 — Credibilidade da comunicac¢do da EMUS

Discentes Servidores
Opcbes de Respostas Respostas Opcdes de Respostas Respostas
Otima 34,95%| 36 Otima 41,54% | 27
Boa 44,66% | 46 Boa 46,15% | 30
Regular 18,45% | 19 Regular 12,31%| 8
Ruim 1,94%| 2 Ruim 0,00%| 0
Péssima 0,00%0| O Péssima 0,00%| O
Respondido | 103 Respondido |65
Pulada 1 Pulada 0

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

Nota-se que a credibilidade é muito boa pois 75,96% dos discentes
respondentes atribuiram os conceitos boa e 6tima e os servidores 87,69% pelas
mesmas opg¢oes.

Engquanto, na entrevista, a pergunta sobre a credibilidade da EMUS, SG2 e
SS2 mencionam a transparéncia da EMUS, de ser e mostrar o que € de fato. Sendo

assim, a credibilidade existe por si s6, como esclarece SG2:

Entdo se a gente esta fazendo uma divulgacdo para os alunos,
"venham estudar conoscao”, claro que a gente ndo mostra o que tem
de pior. Mas tudo o que a gente mostra é nosso de fato, € a nossa
escola. Entdo, eu acho que isso traz credibilidade.

Em conformidade com o que acreditam os entrevistados, a resposta dos
publicos confirma essa credibilidade. A partir dessas respostas, a EMUS pode criar
seu planejamento aproveitando esse aspecto positivo de ser vista como uma
organizacdo que transmite credibilidade, reforcando esse ponto em sua

comunicacdo com o publico.
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A falta de recurso néo é algo restrito a EMUS, sabemos dessa dificuldade na
UFBA, entretanto, a designacéo de recursos para atender a demandas de designer
gréafico, servigos gréaficos, consultorias, dentre outras demandas que os servidores
qgque atuam na area nao conseguem atender, poderia trazer melhores praticas
comunicacionais, proporcionar maior alcance dos publicos e criacdo de estratégias
mais eficazes. Porém, toda educacdo publica precisa lidar com esse desafio de
trabalhar com as ferramentas disponiveis e com 0s recursos que possuem. Uma
alternativa seria a criagdo de um programa que os alunos de determinados cursos
possam se incorporar, como voluntarios, a projetos da propria universidade.

Apesar das muitas mudancgas que ocorreram na assessoria de comunicacao,
especialmente com a criacdo do nucleo de comunicacdo em 2018, a lentiddo na
criacdo de processos eficazes de comunicacdo apresenta um obstaculo para a
assessoria, nas falas de SG1 e SS2, eles deixam claro que estdo em construcao de
processos de comunicagdo, 0 que € muito positivo. Porém, podemos entender que
no contexto de pandemia que nos encontramos, praticamente, todo o ano de 2020 e,
provavelmente, todo o ano de 2021, o nucleo de comunicacdo da EMUS precisou
lidar com novos processos de comunicacao, ja que todo contato passou a ser online.
N&o apenas na Escola de Musica, mas a grande maioria dos 6rgdos governamentais
precisou se adaptar, de uma hora para outra, a realidade do funcionamento e
atendimento de demandas de forma remota. Isso esta de acordo com as mudancas
tecnolégicas que ja vinham acontecendo e que, neste momento, estédo

aperfeicoamento os meios de comunicacao de forma geral.

5.3 SISTEMATIZACAO DA COMUNICACAO

A comunicagcdo nas organizacdes de forma integrada propfe uma
transformac¢do no modo de comunicar, considerando a importancia do planejamento
estratégico de comunicacdo. Nessa perspectiva, Oliveira e Paula (2007) apresenta
como quarto componente da comunicacdo estratégica o processo planejado que
requer intencionalidade e sistematizacdo da comunicacéo. (apud Kunsch 2020,)

Conforme Quadro 7, na esquematizacao do questionario, foram destinadas 3
perguntas para atender a categoria sistematizacdo da comunicacao, a primeira delas

é sobre:
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Tabela 5 — Busca pelos canais de comunicacdo da EMUS:

Discentes Servidores
Opcdes de Respostas Respostas Opcoes de Respostas Respostas
Sempre 13,46% | 14 Sempre 12,31%| 8
Quase sempre 29,81% | 31 Quase sempre 32,31% |21
As vezes 35,58% | 37 As vezes 35,38% | 23
Quase nunca 14,42%| 15 Quase nunca 18,46% |12
Nunca 6,73% 7 Nunca 1,54%| 1
Quais? (especifique) 29 Quais? (especifique) 28
Respondido | 104 Respondido | 65

Fonte: Elaboracéo Propria (2021).

Ambos os publicos predominam as respostas “as vezes”, sendo 35,58% dos
discentes e 35,38% dos servidores, 0 que nos leva a concluir que parte do publico
obtém informacdes sobre a EMUS por canais de terceiros ou, sequer, obtém
informacdes. Porém, devemos considerar que um numero elevado diz buscar essas
informagdes “quase sempre” nos canais de comunicagdo da EMUS. Dai a
importancia de fortalecer os canais da EMUS para que ambos os publicos tenham

em mente 0s canais proprios como primeira op¢ao.

Apenas 29 alunos, dos 104 respondentes e 28 dos 65 servidores informaram
em quais canais da EMUS eles buscam informacbes. A partir dessas respostas
elaboramos uma nuvem de palavras que nos possibilita visualizar melhor os
principais canais utilizados.

Figura 11 — Nuvem de palavras dos discentes

P6 Busco informagdes nos canais de comunicagdo da EMUS

da escola de whatsapp de sobre E_ m ai | email I n Stag ram whatsapp

e EMUS O grupos Slte ou Slte da informagdes UFBA

Fonte: Surveymonkey (2021).

A palavra Instagram apareceu 34,48% das vezes, na sequéncia a palavra e-

mail surge 27,59% e em terceiro lugar a palavra site com 24,14%.

Figura 12 — Nuvem de palavras dos servidores
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P7 Busco informacdes nos canais de comunicagédo da EMUS

E-mail wnaisoe EMAI Instagram € . ste FaCcebook
Fonte: Surveymonkey (2021).

Ja entre os servidores, o canal mais utilizado € o e-mail, com 46,13%, em
seguida, o Facebook, com 21,43% e, em terceiro, o Instagram, com 14,29%.

A partir dessas informacBes € possivel criar processos intencionais e
estruturados com campanhas direcionadas aos discentes e utilizando canais
diferentes para os servidores. Kunsch (2016) defende que ap6s o diagndstico é
possivel definir os canais apropriados para alcancar cada publico. Em uma
universidade esta estratégia se torna ainda mais relevante, ja que possui trés
publicos distintos docentes, discentes e técnicos.

E natural que, em busca das comunicacbes administrativas, os servidores
utilizem mais o e-mail, porém, com planejamento, é possivel criar alternativas de
canais de comunicacdo com esse publico, para que eles tenham opc¢des de onde
encontrar as informacdes. Duarte (2020) sugere criar um eixo do planejamento que
contemple a producao de conteudo:

Dar agilidade ao processo de liberacdo de informacbes -
Produzir com antecedéncia os conteldos da agenda, deixando
contetdo pré-pronto, complementando no momento e liberando
imediatamente. Como boa parte dos acontecimentos € previsivel, é
uma estratégia viavel, mas que exige mudancas de procedimentos.
(DUARTE, 2020, p. 68)

Na entrevista destinamos trés perguntas para atender a categoria
sistematizacdo da comunicacao, a primeira delas é: Quais sado os canais formais de
comunicacdo da EMUS?

Os entrevistados responderam dizendo quais os canais de comunicacao que
consideram oficiais na organizagdo e o e-mail € o que foi citado por todos eles.
Youtube, Instagram e Facebook foram citados por SG1 de forma generalizada,
usando o termo: redes sociais. Enquanto SG2 e SS2 citaram 0s nomes das trés
redes sociais. Apenas SG2 citou a plataforma WhatsApp; apenas SS2 citou o site

gue estava em processo de reformulagdo no momento da entrevista, como um futuro
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canal de comunicagdo; somente SG1 citou os canais da UFBA gerenciado pela
ASCOM como: EDGARDIGITAL e UFBA em Pauta.

Se elencarmos todos os canais citados, teremos: E-malil institucional; as redes
sociais, Instagram, Youtube, Facebook e WhatsApp; site, atualmente em
funcionamento; além de todos os canais disponibilizados pela UFBA através da
ASCOM, entretanto esses Ultimos ndo estdo sob a gestdo da EMUS.

Se observarmos a figura 10, onde 24,14% dos discentes responderam buscar
informacbes em site, sendo que o site da EMUS estava, ha alguns anos,
desatualizado, esse dado pode nao condizer com a realidade, ou os respondentes
estdo referindo-se a outros sites como o site do Departamento da Escola de Mdsica
ou o0 Blog da Extensdo, ambos ndo citados pelos entrevistados como canais de
comunicacdo da EMUS. Ou, ainda, os respondentes utilizaram o site da EMUS
desatualizado para obter informacdes. Entretanto, o site atual da EMUS possui links
que direcionam o usuario para o blog da extenséo e para o site do departamento.

O site da EMUS foi reformulado em dezembro de 2020 e entrou em
funcionamento no dia 01 de marco de 2021. Sendo que, a coleta de dados, com
questionarios entre discentes e servidores, ocorreu entre os dias 21 de dezembro de
2020 e 08 de marco de 2021. Apenas 33 discentes, dos 104, responderam apds o
lancamento do novo site. Destacamos aqui, a importancia do gestor em se
preocupar com essa reformulacéo, além de ancorar as informacfes em um canal
préprio, que assim, podera atender a esse publico que busca no site as informacdes
que precisa.

A observacdo desses dados possibilita a criacdo de estratégias de
comunicacdo mais eficazes e coerentes. A EMUS ja utiliza muito o e-mail
institucional, e o publico ja esta acostumado com sua forma de se comunicar, mas é
possivel melhorar, criando comunicacfes de acordo com cada canal e conforme o

publico que se deseja atingir como esclarece Duarte (2020):

Para isso, uma area de comunicacado precisa desenvolver estratégias
especificas para conseguir os resultados que as organizacfes ou
atores sociais buscam: influenciar, sensibilizar, orientar, explicar,
mudar comportamento. (DUARTE, 2020, p. 35)

A segunda pergunta da entrevista destinada a essa categoria é a seguinte:

Em sua opinido, o publico busca informag6es nos canais de comunicacao formais da
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EMUS? E todos os entrevistados dizem acreditar que o publico busca as
informagdes nos canais da EMUS, entretanto, segundo o entrevistado SS2, nao

existe um acompanhamento métrico desse alcance:

Diria que sim, a gente tem alguns casos especificos, ndo tenho isso
guantificado, a gente ndo tem acesso a nenhuma ferramenta de
métrica que seja objetiva, que possa, de fato, dar esse nimero pra
gente, a gente tem uma expectativa de fluxo do que o Instagram
Analityc da e o que o Face Analityc da, eu diria que as pessoas
buscam as redes da EMUS sim.

E importante a organizagéo estabelecer critérios de controle e avaliagdo dos
resultados para que possa compreender os resultados do planejamento criado.
Kunsch (2016) esclarece que é necessario analisar se ha desvios das acdes
planejadas e que a avaliagdo deve ser feita ao longo da execucédo do planejamento
e ndo ao final como normalmente se pensa.

Conforme a Tabela 5, somente 13,46% dos discentes e 12,31% dos
servidores deu a resposta “sempre” a pergunta - se buscam informac&o nos canais
da EMUS. Isso pode mudar com objetivos comunicacionais que almejem um maior

acesso aos canais da EMUS.

Tabela 6 — Clareza e eficiéncia das mensagens da EMUS

Discentes Servidores
OpcoOes de Resposta Respostas OpcoOes de Resposta Respostas
Otima 29,13% 30 Otima 30,77%| 20
Boa 41,75% 43 Boa 50,77%| 33
Regular 25,24% 26 Regular 16,92%| 11
Ruim 2,91% 3 Ruim 1,54% 1
Péssima 0,97% 1 Péssima 0,00% 0
Respondido | 103 Respondido| 65
Pulado 1 Pulado 0

Fonte: Elaboragao propria (2021).

Na pergunta aos discentes e servidores, notamos que ambos consideram boa
a clareza e eficiéncia da comunicacdo da EMUS, sendo 41,75% dos discentes e
50,77% dos servidores, conforme tabela 6. Se somarmos Boa e Otima teremos
70,88% dos discentes e 81,54% dos servidores. Este € dado positivo e mostra que a
linguagem utilizada tem sido bem aceita e compreendida.

Na entrevista foi perguntado aos entrevistados: Como a EMUS trabalha para

ter uma comunicagdo clara e organizada; evitando falhas e equivocos? Para trés
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dos entrevistados, SG1, SS1 e SS2, a EMUS esta em processo de construcao de
uma comunicacao clara e organizada. Acrescentaram ainda que isso depende da
informacéo chegar ao setor em tempo habil e que a falta de normatizacéo a respeito
da comunicacdo na UFBA afeta as unidades, enquanto SG2 acredita que a EMUS
possui uma comunicacgao clara e eficiente.

Um dos pontos citados por SS1 e SS2 sobre o tempo de entrega do que
precisa ser divulgado é notado como um dos obstaculos enfrentados pela assessoria
e a cultura organizacional da gestdo maior que é a UFBA, quando ndo define,
claramente, normas e diretrizes de comunicacao, iSso se torna um entrave para uma

boa comunicacdo administrativa, conforme a fala de SG1:

Nao € claro na UFBA o que se faz por oficio, o que se faz por ClI, o
gue se faz por memorando, o que se faz por e-mail, o que se faz por
processo!

Esse obstaculo identificado a partir das falas dos entrevistados SS1 e SS2, do
tempo de entrega de materiais a serem divulgados e o acionamento do setor de
comunicacdo com pouco tempo para a realizacdo do trabalho, dificultam a gestao da
comunicacado, jA que esse comportamento deveria ser excecdo e ndo uma regra.
Criar um planejamento de comunicacdo e um plano de acfes podera contribuir para
tornar a comunicacao mais eficiente evitando que os trabalhos sejam realizados de
forma emergente, com pressa e sem gqualidade. Ainda assim, a comunicacdo que
vem sendo feita, é considerada pelos publicos como boa.

Reiteramos as consideracdes de Duarte (2020) sobre a importancia do
protagonismo do setor de comunicagéo, quando ele propde que o setor nao trabalhe
somente por demanda, mas tenha uma agenda propria.

Entendemos que a clareza e eficacia da comunicacdo na EMUS, mesmo
sendo considerada boa, para a maioria dos publicos, ainda estd em construcdo. A
mudanca da assessoria de comunicacdo para o ndcleo de comunicacdo, no qual
dispdem de profissionais da area, direcionado para o trabalho comunicacional,
permitirda a construcdo de processos dos trabalhos, organizagdo dos fluxos
comunicacional e avaliagdo dos resultados alcancados, o que pode colaborar para
uma comunicagao mais clara, organizada e eficiente conforme exposto por Kunsch
(2020, p. 102): “A proposicao de indicadores de possiveis métricas para avaliagéo
dos resultados dos programas de acdes comunicativas implementadas e seus

impactos sdo também imprescindiveis na busca da eficacia pretendida”. Entretanto,
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€ importante que toda a organizacdo esteja envolvida, ja que a clareza e eficiéncia
na comunicacao ndo é responsabilidade apenas do setor de comunicacéo.

5.4 CRITERIO DE SELECAO DA MENSAGEM

Dando prosseguimento a analise dos dados, destinamos para esta categoria
uma pergunta tanto no questionario destinado aos discentes e servidores, como nas

entrevistas.

Tabela 7 — Adequacao das mensagens aos canais de comunicagéo

Discentes Servidores

Opcodes de respostas Respostas Opcodes de respostas Respostas

Concordo totalmente 33,01%| 34| |Concordo totalmente 41,54% | 27

Concordo Concordo

parcialmente 37,86% | 39| [parcialmente 38,46% | 25

N&o concordo, nem N&o concordo, nem

discordo 21,36% | 22| |discordo 15,38% | 10

Discordo parcialmente 6,80%| 7| |Discordo parcialmente 4,62%| 3

Discordo totalmente 0,97% 1| |Discordo totalmente 0,00%| O
Respondidos | 103 Respondidos | 65
Pulado 1 Pulado 0

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

Quanto a adequacdo das mensagens aos canais, tanto os discentes quanto
os servidores concordam totalmente ou parcialmente, em sua maioria (70,87% e
80%), que a EMUS utiliza de forma adequada os canais de comunicacdo. Para
Camara (2020), o planejamento precisa considerar 0s canais da organizacao, para
qgue a informacdo de um canal complemente a informacgédo de outro. Dessa forma,
ele ressalta: “A priorizagao do publico é a base para a escolha dos canais a serem
utilizados e dos conteudos e tons das mensagens a serem veiculadas nesses meios”
(CAMARA, 2020, p. 99).

Na entrevista foi feita a seguinte pergunta aos entrevistados: Como 0s canais
de comunicacéo sao escolhidos para transmissao das mensagens?
SG2 esclarece que na sua gestdo nao havia muitas opgbes de canais de

comunicacdo, grande parte das mensagens eram transmitidas por e-mail e por
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oficio. “A entao, na minha época, ndo tinha tanta op¢éo néo, era oficio impresso e e-
mail” (SG2).
Enquanto SG1 esclarece que a EMUS estd em processo de experimentacao

e SS2 informou que hoje ja existe uma selecédo de canais:

[...] ela € menor entre o Facebook e Instagram acontece mais das
mensagens serem as mesmas que outras redes, mas existe uma
diferenca, por exemplo, do que vai para o Youtube e se esses videos
vao para o Instagram ou ndo. A gente tem um volume muito maior no
Youtube, faz muito mais sentido dentro do Youtube do que no
Instagram, a gente tem mensagens que sao de texto, que sdo mais
robustas, elas vao por e-mail, elas nunca estao nas redes sociais, s
uma chamada pra ela vai pra rede social. Nao o texto completo, por
causa da adequacdo de fato de cada veiculo. A gente faz essa
dosagem do que acontece em cada veiculo.
Essa selecéo € percebida pelo publico, mesmo que isso esteja ocorrendo somente
nos ultimos anos, que ainda esteja em experimentacdo e sem planejamento. Mas a
resposta “concordo totalmente” de 33,01% dos discentes e 41,54% dos servidores é
um porcentual muito positivo. Para Corréa (2016) a organizacao precisa encarar um
desafio quando pensam em comunicagao digital na contemporaneidade “inicia-se no
conhecimento, na compreensao e na identificacdo do ecossistema midiatico no qual
elas se inserem” (CORREA, 2016, p. 71). Camara (2020) reforca a importancia de
um planejamento que alinhe os canais de comunicagéo a fim de manter a identidade
da marca.

Como ja foi mencionado pelo entrevistado SG1, a EMUS esta
experimentando a melhor forma de escolher os canais de comunica¢cédo para cada
mensagem, muito embora, atualmente, isso vem sendo feito de forma mais
coerente. Porém, algumas ferramentas podem ser mais bem exploradas pois em
nenhum momento da fala dos entrevistados, por exemplo, foi mencionado o Blog
dos Cursos de Extensdo. Este € muito utilizado pelos alunos de extensédo e pelo
publico externo. O site do departamento de musica também nao foi mencionado e
nele que sao publicadas informacdes e disponibilizados documentos para discentes
e docentes. Alguns documentos que os discentes poderiam levar mais tempo
buscando junto ao site da UFBA, podem ser encontrados facilmente no site do

departamento.

Quadro 15 — Midia Propria
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MIDIA PROPRIA EMUS

Site da EMUS http://www.escolademusica.ufba.br/

Site do

Departamento https://dmusufba.com/

Blog da Extenséo http://extensao10.blogspot.com/

Instagram https://www.instagram.com/emusufba/

Facebook https://www.facebook.com/emusufba
https://www.youtube.com/channel/UCAInjeQjdK3-

Youtube DN3YaPWA-80Q

WhatsApp Grupos

E-mail institucional |emus@ufba.br
MIDIA PROPRIA UFBA

Edgardigital http://www.edgardigital.ufba.br/
https://www.ufba.br/categoria/p%C3%BAblico/ufba-

UFBA em Pauta em-pauta

Site da UFBA https://www.ufba.br/

Agenda UFBA http://www.agenda.ufba.br/

Fonte: Elaboracéo propria (2021).

Embora o site da EMUS esteja entre as midias préprias elencadas, ele esta
em funcionamento ha pouco tempo.

Devido as restrigcbes de recursos financeiros, a EMUS ndo possui midia paga.
Atualmente todas as formas de divulgacédo e uso de ferramentas de comunicacéo
sdo gratuitas. Entretanto, com as redes sociais e 0 site € possivel realizar
campanhas e acdes de comunica¢do com um grande alcance do publico.

As midias conquistadas sao pouco exploradas pela EMUS, o engajamento
nas redes sociais sdo uma das formas de utilizar as midias conquistadas, atraindo
egressos que possuem uma carreira consolidada, por exemplo, pode ser uma forma
de explorar este tipo de midia. Conforme esclarece Camara (2020) “Também
conhecida como midia organica, a midia ganha € a divulgagéo que ocorre de forma
mais natural, gratuita, ou seja, o famoso “boca a boca”. Aqui, o cliente € o verdadeiro
canal de divulgacéo.”

O contato com as midias tradicionais, como TV e radio, oferecendo
informagdes importantes para possiveis matérias, € também uma forma de se
construir uma midia conquistada. Porém, compreendemos que as midias gratuitas
predominam no cenario atual e sendo possivel medir o seu alcance, especialmente

as redes sociais, as quais sao mais utilizadas como canal de informacdo do que a


https://www.facebook.com/emusufba
https://www.youtube.com/channel/UCAlnjeQjdK3-DN3YaPWA-8Q
https://www.youtube.com/channel/UCAlnjeQjdK3-DN3YaPWA-8Q
mailto:emus@ufba.br
https://www.ufba.br/categoria/p%C3%BAblico/ufba-em-pauta
https://www.ufba.br/categoria/p%C3%BAblico/ufba-em-pauta
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TV pelo publico mais jovem. Além das ferramentas de streaming de filmes e musicas

que hoje tomam o espaco da TV e do radio.

5.5 IMAGEM E POSICIONAMENTO

Quanto a imagem e posicionamento foram feitas duas perguntas, uma aberta

e outra fechada.

Tabela 8 — Identidade visual da EMUS

Discentes Servidores
Opcoes de
Opcodes de respostas Respostas respostas Respostas
Concordo
Concordo totalmente 67,96% | 70 totalmente 69,23% | 45
Concordo Concordo
parcialmente 26,21% | 27 parcialmente 20,00% |13
Nao concordo, nem Nao concordo, nem
discordo 4,85% 5 discordo 7,69%| 5
Discordo Discordo
parcialmente 0,97% 1 parcialmente 3,08% | 2
Discordo
Discordo totalmente 0,00% 0 totalmente 0,00%| O
Respondidos |103 Respondidos 65
Pulado 1 Pulado 0

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

O questionério foi realizado a seguinte pergunta fechada: Quando recebo

alguma informacéo identifico facilmente que é da EMUS. Entre os respondentes do

guestionario, 67,96% dos discentes e 69,23% dos servidores disseram “concordo

totalmente” sobre identificar uma mensagem quando é da EMUS. Porém os

entrevistados informaram que a EMUS né&o possui uma identidade visual, conforme

afirma SG1 quando perguntado de que forma vocé acredita que o publico identifica

uma divulgacdo da EMUS? Segundo ele, o publico ndo identifica a EMUS. Ja SG2

fala dos brasdes e da dificuldade do publico em diferenciar os brasées da UFBA e

da EMUS:

Todos os brasdes universitarios sdo muito parecidos, ndo apenas
internamente na UFBA, mas mesmo, internacionalmente, todos eles
seguem um certo padréo visual. Entdo eu ndo sei se alguém quando,
guando vé o brasdo da Escola de musica, que é diferenciado por
uma inscricdozinha em latim, e uma rearrumacao ali, um negdcio
super sutil. Se as pessoas vao bater o olho, e dizer assim "ah, isso
aqui € da Escola de Musica", ou se vao bater e dizer " ah, isso aqui €
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da UFBA", ou vao bater e dizer assim, "ah, isso aqui € alguma coisa
ligada a universidades". Entdo eu ndo sei dizer que grau de
percepcéo detalhada as pessoas tém da nossa identidade visual, né.
Isso é algo que eu realmente nao sei.

O nucleo de comunicacédo e producdo da EMUS vem realizando um trabalho

em busca de se criar uma identidade visual para a EMUS, segundo SS2:

Eu comecei a trabalhar com identidade visual, mas claro é muito
dificil pra gente por que ainda € uma producao muito difusa, a gente
nao tem braco pra dar conta da producao visual, a gente perdeu um
estagiario ha um ano e a gente ndo tem ninguém que dé conta disso
de fato, fica sé eu tentando fazer o que posso no Canva, mas eu
comecei a trabalhar com cores mais especificas da Emus, entédo
tanto pro layout do site essas cores estdo presentes, quanto pras
pecas que vao pro Instagram, capa de cards, capa de videos que
vao pro Youtube, eu tenho trabalhado com o mesmo padrdo de
cores, com o mesmo padrao de fundo, entdo assim é uma tentativa
de estabelecer uma identidade visual que seja um pouco mais
coerente com o que a gente tinha antes.

A partir dessas informacfes adquiridas em entrevista, entendemos que,
apesar do publico interno reconhecer as mensagens advindas da EMUS, para que a
producdo e trabalhos da EMUS alcancem a sociedade € necessario um
planejamento de comunica¢do que se adeque a sua realidade de unidade de ensino
superior de uma universidade publica na area de artes. Isso implica em um
planejamento flexivel que contemple a identidade visual, integre os setores e reforce
0S pontos positivos da imagem da EMUS e que permita que a EMUS se comunique
melhor tanto com seu publico interno como com a sociedade. Conforme apresentado
por Camara (2020, p. 50) “(...) em um plano de comunicagao institucional de um
orgdo governamental, o objetivo pode ser a integracdo dos setores envolvidos no
fortalecimento da identidade organizacional, visando ao fortalecimento da imagem”.
Entretanto, € preciso pensar e refletir qual € a imagem que se deseja criar, qual a
imagem que o publico ja possui e, a partir dai, criar uma identidade visual mais
coerente e eficaz. Para Toni (2009) saber qual é a imagem desejada para cada
publico e saber qual imagem cada publico j& construiu sdo passos que permitem “a
organizacdo uma influéncia proativa na constituicdo de sua imagem publica mais
adequada” (TONI, 2009, p. 246).

Os esforgos recentes em se criar uma identidade visual para a EMUS podem
trazer beneficios a longo e médio prazos, contribuindo para um melhor

posicionamento da marca.
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Para analisarmos a questdo aberta do questionario direcionada aos discentes
e servidores da EMUS: Que imagem vocé tem da EMUS? Criamos trés
classificacbes para as respostas: positiva, neutra e negativa. Entretanto, alguns
respondentes, ao fazer um elogio, em seguida faziam uma critica. Para estes,
criamos mais uma classificacdo: positivo/negativo. Sendo assim, dos 104 discentes
e dos 65 servidores, 88 e 60 se dispuseram a responder a questdo aberta,

respectivamente.

Tabela 9 — Classificagao da imagem da EMUS

Discentes Servidores

Classificacdo da imagem da EMUS Classificacao da imagem da EMUS
NEGATIVA 16| 18,18% NEGATIVA 4| 6,67%
NEUTRA 6| 6,82% NEUTRA 6| 10,00%
POSITIVA 45| 51,14% POSITIVA 36| 60,00%
POSITIVA/INEGATIVA 21| 23,86% POSITIVA/NEGATIVA 14| 23,33%
TOTAL 88 [100,00% TOTAL 60 | 100,00%

Fonte: Elaboracéo propria (2021).

A imagem que os discentes e servidores tem da EMUS, em sua maioria, é
positiva. Entretanto, é importante levar em conta que discentes e servidores fazem
parte do publico interno, essa pesquisa ndo se estendeu ao publico externo e nem
entre os alunos dos cursos de extensdo, o que pode ser realizado em trabalhos
posteriores.

Destacamos algumas respostas dadas por discentes e servidores:

‘A EMUS tem dificuldade na divulgagcédo de eventos por néo ter uma presenca
institucional nas midias digitais com mais agilidade e conteddos a partir de sua
producdo académica. Eu tenho uma boa imagem da EMUS porque estou dentro
dela. Mas as pessoas com quem convivo hdo tém acesso e, portanto, desconhecem
ou conhecem pouco, ou tem uma imagem difusa conhecendo mais o passado da
escola do que o presente”.

‘Ainda conservadora. Poderia ampliar mais perfis e referéncias de imagens
para algo mais contemporaneo e coerente com a realidade de Salvador,
majoritariamente negra, popular, periférica, diversa, LGBTTQI+, mas lembrando
também das tradi¢cdes (incluindo indigenas) do Estado. Hoje o PPGMUS tem o
primeiro doutorando indigena da sua historia, o primeiro mestre indigena, Andeson

Cleomar”.
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“Uma excelente instituigdo. Professores dedicados, que se importam com o
aprendizado dos graduandos. Deveria receber mais investimentos para as
instalacdes fisicas. Penso também que a EMUS deveria "se mostrar’ mais para
Salvador, como por exemplo, os concertos da OSUFBA e Recitais de Formatura que
forem apresentados na Reitoria serem divulgados em varias emissoras de TV e
Radio”.

“Uma escola que apesar das diversas conquistas ao longo da historia, ainda
precisa se reinventar para um melhor alcance da comunidade, principalmente
adotando medidas de aproximacdo dos alunos dos diversos cursos para combater
uma certa segregag¢ao musical ainda existente na instituigcdo”.

“Sé&o varias imagens. Frequento a escola ha mais de 10 anos e, ao longo do
tempo, a escola foi aos poucos se adequando as novas realidades de comunicacéo.
Tem melhorado”.

“VYejo como um campus separado da UFBA, pois se encontra muitas vezes
alienado a questées estudantis”.

“Ainda muito inexperiente na comunicagdo com os alunos e na divulgagéao das
atividades da propria escola, bem como a organizacdo dos eventos internos que
muitas vezes se chocam e dividem o publico da propria escola”.

“Uma escola com bons professores, e uma boa unido entre os que fazem
parte dela, porém, com limitacBes na sua parte fisica, jA que muitas das salas nao
sdo adequadas para as disciplinas de musica’.

“Ensino de exceléncia, corpo docente incrivel.”

Na entrevista, 0s sujeitos, ao serem perguntados sobre a imagem que eles
tém da EMUS, trés dos quatro entrevistados mostraram emocdo e admiracdo ao
falar da EMUS, especialmente por dois deles terem passado a boa parte de suas

vidas na Escola, conforme fala SG1:

Entdo, pessoalmente, ela é a... a via que me tornou quem eu sou. Eu
devo minha vida a meus pais, eu devo minha carreira profissional a
Escola de Musica da UFBA. E o que eu faco hoje € tentar reverter a
ela tudo que ela me deu, e, de alguma forma, a... retribuir a ela o que
ela ndo consegue ter ainda.
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Questdes como credibilidade, reconhecimento por parte da sociedade, ensino
de exceléncia e problemas estruturais, foram citados pelos entrevistados como
caracteristicas da EMUS.

Os quatros entrevistados foram questionados sobre a imagem que supdem

que o publico tem da EMUS e SG1 respondeu da seguinte forma:

A Escola de Muasica nasceu num momento em que Salvador era
muito pequena com trinta e poucos mil habitantes. Hoje Salvador é
uma cidade que beira a quatro milhdes! [...] Hoje, a gente € uma ilha
pequenininha, muito pequenininha numa metropole! Entdo, hoje eu
diria que a gente € muito menos visivel. Entdo, se vocé me perguntar
como é que eu acho que as pessoas nos veem, as pessoas
Nnos veem pouco.

Para SG2 a imagem da EMUS depende do publico:

Depende de que o publico vocé esta falando. Veja, se for o publico
gue vai a concertos, acho que tem uma imagem ludica, positiva da
Escola, né. Eles veem o resultado final de um trabalho, eles veem a
ponta do iceberg. Vocés ndo veem em que sala aquele trabalho foi
feito, em que condi¢des se ensaiou [...] E a nossa universidade, luta!
N&o é s6 a Escola de Musica que € uma guerreira contra um cenario
de infraestrutura imposto. Toda a UFBA é guerreira, lutando contra
um cendrio de infraestrutura imposto muito ruim.

Enquanto SS2 fala que:

Eu acho que o publico ndo vé a EMUS, eu acho que ainda esta muito
restrito, infelizmente, a aluno, a familiar de aluno, a amigo de aluno,
professor e é justamente essa barreira que a gente precisa quebrar,
eu ndo sei. Eu ndo consigo mensurar o alcance que a EMUS até pra
saber que imagem ela tem.

Podemos notar, pela fala dos entrevistados que, apesar da histéria e
credibilidade que a EMUS construiu e conquistou ao longo dos seus 64 anos, muito
do que é produzido por ela ndo sai dos muros da EMUS e, muitas vezes, sequer,
sdo de conhecimento do seu publico interno. Indo na contraméo do que Camara
(2020) pontuou: “Um dos principais objetivos da assessoria de comunicagéo é
garantir a credibilidade e a manutencdo da boa imagem da corporagdo na midia e,
consequentemente, na sociedade em que esta inserida” (CAMARA, 2020, p. 11).
Dessa maneira, o papel do setor de comunicacdo da EMUS é manter e reforcar a
imagem positiva que ela ja possui junto ao publico interno e trabalhar para levar sua

producgéo ao conhecimento do publico externo.
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As entrevistas permitiram que captassemos informacdes para além das
perguntas que foram apresentadas no questionario aos discentes e servidores.

Diante de algumas falas dos discentes e servidores da EMUS na pergunta
aberta apresentada nesta pesquisa, trazemos o entendimento de Camara (2020)
que propde:

[...] entendemos que para fazer o planejamento estratégico da
comunicacao organizacional de forma integrada, deve-se realizar um
diagnéstico geral da empresa para verificar como a comunicagao
pode auxiliar no reforco da imagem e identidade da organizacéo.
(CAMARA, 2020, p. 10)

Ou seja, ainda que os publicos pesquisados neste trabalho, em sua maioria,
apresentem uma imagem positiva da EMUS, o planejamento estratégico de
comunicacdo pode ser uma ferramenta para reforcar e melhorar a imagem da

organizagao.
5.6 PLANEJAMENTO

Para dar conta da categoria planejamento foram realizadas duas perguntas
no questionario dos discentes e dos servidores. A primeira delas foi: Percebo que ha

planejamento das atividades desenvolvidas pela EMUS?.

Tabela 10 — Planejamento das atividades da EMUS

Discentes Servidores
Opcoes de respostas Respostas Opcoes de respostas Respostas
2
Concordo totalmente 39,42% | 41 Concordo totalmente 43,08% | 8
Concordo Concordo 2
parcialmente 45,19% | 47 parcialmente 44 62% | 9
Nao concordo, nem N&o concordo, nem
discordo 10,58% | 11 discordo 6,15% | 4
Discordo
parcialmente 3,85%| 4 Discordo parcialmente 6,15%| 4
Discordo totalmente 0,96% 1 Discordo totalmente 0,00%| O
10 6
Respondidos 4 Respondidos 5

Fonte: Elaboracao propria (2021).

Os discentes e servidores responderam, respectivamente, 39,42% e 43,08%

que “concordo totalmente”. Enquanto 45,19% dos discentes e 44,62% dos
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servidores “concordo parcialmente”. Somando 84,61% dos discentes e 87,70% dos
servidores, obtendo maioria na resposta que concordam que existe planejamento.

Na entrevista, os sujeitos foram perguntados se existe planejamento das
atividades da EMUS. Sendo que a resposta de SG1 pode explicar bem esse
fendbmeno do planejamento:

Formalmente, sim, porque a gente é obrigado. A... s6 que ai h4 uma
situacdo que € muito delicada, porque, veja, o ideal seria que isso
gue a gente faz formalmente fosse mais alinhado. S6 que ai ha dois
problemas, aquele problema cultural que eu falei 14 atras da pouca
interacdo que acontece nas unidades serem ilhas, também aparecem
dentro das préprias unidades e, de certa forma, ha um respaldo, que
€ a famosa liberdade académica. (...) Existe, sim, o planejamento
institucional, mas de forma muito pratica, esses planejamentos
acontecem em nichos menores. Vocé tem muito claramente o
planejamento no que diz respeito as atividades formativas, que € o
planejamento académico, vocé tem o planejamento dos conjuntos,
gue também é coisa recente. Por exemplo, a OSUFBA, ela passou a
ter temporada quando eu voltei pra UFBA em 2010, porque a direcao
de masica, na época, me designou o diretor dos conjuntos, coisa que
nunca existiu na escola. (...) Entdo veja, isso € coisa relativamente
recente, isso tem em dez anos!

E SS2 respondeu da seguinte forma:

Mais ou menos, a gente sabe que algumas atividades sdo bem
estruturadas como a orquestra, mas algumas outras sdo o que
ocorrer, quando ocorrer, quando aparecer, ndo a toa no fim de
semestre a gente fica louco porque tem trés recitais ao mesmo
tempo e sabe? As coisas vao se amontoando e acontecendo tudo
atropelado, entdo tem as duas coisas, tem o0 que € muito estruturado
até o que € muito solto, muito folgado e pouca comunicagéo entre as
partes envolvidas no processo.

O que percebemos € que, apesar de existir planejamento académico,
ferramenta imprescindivel a uma instituicdo de ensino superior, e planejamento das
atividades dos grupos musicais, 0 que percebemos é que existe uma cultura na qual
0S setores e grupos nao conversam entre si, isso dificulta a participacdo do setor de
comunicacdo nas atividades, apesar de serem planejadas. Reforcamos esta

constatacdao com o que nos esclarece Marback Neto (2007, p. 146):

Na organizacdo universitaria, uma das dificuldades do planejamento
global, estratégico, é a bipolaridade entre a area administrativa e a
académica. Esta, que tem sua atividade principalmente voltada para
a producéo e transmissdo do conhecimento, muitas vezes entra em
confronto com a area administrativa, que, por seu carater
eminentemente racional, faz da Dburocracia um fator de
‘engessamento” da estrutura.
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para esta categoria foi a seguinte: O setor responsavel pela

comunicacdo na EMUS consegue acompanhar, no que |he cabe, as atividades

desenvolvidas pela EMUS.

Tabela 11 — O setor de comunicacdo acompanha as atividades da EMUS

Discentes Servidores

Opcdes de Respostas Respostas Opcoes de Respostas Respostas

Concordo totalmente 27,88% | 29 Concordo totalmente 21,54% | 14

Concordo Concordo

parcialmente 50,96% | 53 parcialmente 58,46% | 38

N&o concordo, nem N&o concordo, nem

discordo 12,50%| 13 discordo 10,77%| 7

Discordo parcialmente 4,81% 5 Discordo parcialmente 6,15% 4

Discordo totalmente 3,85% 4 Discordo totalmente 3,08%| 2
Respondido | 104 Respondido | 65

Fonte: Elaborag&o prépria (2021).

A grande m

parcialmente que o

aioria de ambos o0s publicos respondeu que concorda

setor responsavel pela comunicacdo na EMUS consegue

acompanhar as atividades desenvolvidas, esta resposta apresentou um aspecto

positivo e mostra claramente que o publico interno da EMUS esta satisfeito com a

atuacdo do setor. E

positivas do que o es

ntretanto, destacamos que as respostas se mostraram mais

perado.

Na entrevista foi feita a mesma pergunta e o entrevistado SG1 respondeu:

Uma nova re

el

“T&” em construcdo. O Nucleo tem trés anos, ele “ta” em construcao
e “ta” construindo suas rotinas, construindo seus protocolos (...),
guantos protocolos a gente teve que criar sobre reserva de pauta,
pedido de pauta, encaminhar material para divulgacéo, pedido de
gravagdo... Porque tudo chegava na base do bateu na porta. Porque
chegava na base do bateu na porta? Porque nédo existiam protocolos
e politicas construidas. A gente “t4” construindo. A gente ja consegue
fazer tudo? Obvio que ndo! O que a gente “td” construindo € tudo
isso. E muita coisa a ser construida, e muita coisa a ser construida
ao lado de um monte de culturas que nao foram acostumadas a fazer
iSS0.

alidade tem permitido a mudanca de cenario no setor de

comunicacdo da EMUS, novas estratégias e novos processos no fluxo da

comunicacao.

Para SS2, o setor consegue atender em média de 40% das atividades da

EMUS:
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Uns 40% talvez. Tem muita coisa ainda que a gente ndo consegue.
Nao sei se é porque os professores ndo enxergam a gente como
algo vélido e outras coisas o pessoal pensa e bola, mas quando
chega pra comunicacéo ja é nos 45 do segundo tempo e as vezes
nao vem nem por guem estd organizando. Eu diria que 40% € uma
margem razoavel do que a gente consegue aproveitar.

SG2 lembrou-se das dificuldades enfrentadas pela assessoria de
comunicacao para divulgacdo nas midias tradicionais ha alguns anos atras e explica
sobre a cultura da EMUS:

s

Eu acho que isso ainda € fruto de uma certa ressaca dos
professores, da época em que eles tinham que cuidar de tudo.
Justamente por essa dificuldade de vocé fazer divulgacoes oficiais,
pelos meios oficiais, como jornais, etc., etc... Os professores mesmos
gue cuidavam de suas coisas, faziam divulgacdes entre seus amigos,
sua familia, etc. Eu acho que isso permanece um pouco, em certa
medida, principalmente que agora que... cada professor tem acesso
a sua rede social, né. Entdo o cara divulga na linha
de Facebook dele, o cara divulga no Instagram dele e, as vezes, ele
acha que isso é suficiente, ndo se importa de... avisar pra o Nlcleo,
pra o Nuacleo fazer uma comunicagéo oficial. Tenho a impresséo de
gue pode ser isso, e ai, muita coisa que é feita ndo € trazida, pra que

AN

se faca a divulgagdo, entendeu? Eu imagino, “t6” imaginando aqui.
Mas acho que pode ser um pouco isso.

A cultura organizacional se apresenta como um desafio para o setor de
comunicacdo, com isso o planejamento estratégico de comunicacdo precisa ser
elaborado de forma participativa para engajar toda organizagdo na sua
implementacédo, elaborando estratégias que aproximem 0sS grupos e 0s setores para
gue conversem entre Si.

Compreendemos que a cultura organizacional é o ponto importante e que
deve ser considerado na constru¢cdo do planejamento, conforme defende Kunsch
(2020): “Defendemos a necessidade de as organizacgdes e, particularmente, 0s seus
gestores da comunicagao considerarem a dimenséo cultural como parte integrante
do planejamento, das a¢cbes comunicativas e dos processos de gestao participativa”
(KUNSCH, 2020, p. 94).

Para finalizar esta categoria foi perguntado aos entrevistados: De que forma a
EMUS acompanha as diretrizes da UFBA no que diz respeito ao PDI?

SS1 e SS2 informaram nao conhecerem o PDI. Enquanto SG1 respondeu:

Eu diria que, nesse momento, pra gente estd sendo mais formal, do
gue factual, tanto no PDI, quanto nos planejamentos estratégicos,
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geral, especifico, das unidades. A gente faz o que o regulamento
precisa fazer. A gente ainda ndo chegou no estgio de estar fazendo
isso factualmente pelo que precisa ser feito. E isso se deve ao fato
de ser ai uma coisa muito recente na Universidade. Vocé ja deve ter
acompanhado nesses anos de gestao, a dificuldade que a gente tem
a cada inicio de ano, a cada virada de ano, de conseguir arrancar dq
comunidade, as informagfes para mandar pro relatorio de gestdo. E
terrivel. As informacdes ndo chegam ou chegam quebradas. Ou
insuficientes. Ou ndo se entende que isso seja uma demanda.
Porque, culturalmente, a UFBA ainda néo esta pronta para entender
0 que é um PDI, como é que se... 0 que € um PDI na perspectiva de
vivé-lo, ndo da perspectiva de aprova-lo e té-lo, mas de viver.
Sendo o PDI um instrumento de planejamento que ir4 nortear a instituicdo
com diretrizes que orientem suas acodes, este deve ser conhecido por toda a
organizacao e suas diretrizes postas em pratica. Neste caso a EMUS tem seguido
em oposicdo ao que esclarece Marback (2007) quando diz que para melhor
conhecimento de todos, participacdo mais ativa e disposi¢cao a investir em direcédo a
um movimento de transformacdo, é preciso divulgar ao méaximo as decisfes.
Entretanto, a EMUS ainda tem o PDI como um documento formal e pouco factual.

Comentar

5.7 DIAGNOSTICO DA ESCOLA DE MUSICA DA UFBA

Apresentamos aqui o diagndstico situacional da EMUS, estas informagdes
apresentam dados secundarios que irdo nortear a elaboracdo proposta final
desta pesquisa, a saber: Propor um roteiro para construcdo do planejamento de

comunicacdo da Escola de Musica.
5.7.1 Macro ambiente

No Brasil, segundo o censo da educacao superior de 20197 realizado pelo
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP),
existem 108 universidades publicas e 90 privadas, conforme descrito no quadro

abaixo.

“Disponivel em:
https://download.inep.gov.br/educacao_superior/censo_superior/documentos/2020/Notas_Estatisticas Censo_da
Educacao_Superior 2019.pdf Acesso em: 29 de maio 2021.



https://download.inep.gov.br/educacao_superior/censo_superior/documentos/2020/Notas_Estatisticas_Censo_da_Educacao_Superior_2019.pdf
https://download.inep.gov.br/educacao_superior/censo_superior/documentos/2020/Notas_Estatisticas_Censo_da_Educacao_Superior_2019.pdf
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Quadro 16 - Instituicbes de Educacéo Superior (IES), por Organizacdo Académica e
Categoria Administrativa — 2019

Universidade Centro Faculdade IF e CEFET
Ano | Total Universitario

Publica | Privada | Publica | Privada | Publica | Privada | Publica | Privada
2019 | 2.608 | 108 90 11 283 143 1.933 40 n.a.
Porcentagem | 4,14% | 3,45% | 0,42% | 10,85% | 5,48% | 74,12% | 1,53%
Fonte: Inep (2019)

Conforme o quadro 16, o percentual de IES publica forma 11,60% do total,
enguanto as privadas equivalem a 88,40%.

Entretanto, apesar das IES privadas serem maioria, as universidades publicas
equivalem a 54,50% do total de universidades no pais até o ano de 2019.

A Escola de Musica da UFBA completou 66 anos no dia 1° de outubro de
2020, em um cenério pandémico que se iniciou em marco de 2020 e se estende pelo
ano de 2021. A EMUS fechou suas portas em 18 de marco de 2020 e permanece
com o trabalho remoto até o presente momento.

Entre os anos de 2019 e 2020 o setor da educacdo contou com, pelo menos,
dois cortes significativos dos seus recursos repassados pelo Ministério da Educacéo,
conforme Brasil (2020)° verificado no orcamento da Unido. Durante o mandato do
Ministro da Educacdo Abraham Weintraub, a UFBA e outras duas universidades
foram duramente afetadas por um desses cortes, que foi justificado na imprensa, por
tais universidades nao atingirem os resultados esperados e por “balburdia”. A época
0 ministro ndo apresentou dados que justificassem o motivo de apenas algumas
universidades serem atingidas por esses cortes.

A UFBA teve corte de mais de 15 milhdes em seu orcamento em 2020 em
comparacao ao ano de 2019 conforme publicado no site do Ministério da Economia
(2020) e os cortes para 0 ano de 2021 ja chegaram a 30 milhdes em comparacéo ao
ano de 2020, prejudicando todas as areas da universidade: Ensino, pesquisa e

extensao.

® Disponivel em:
https://www1.siop.planejamento.gov.br/QvAJAXZfc/opendoc.htm?document=1AS%2FExecucao_Orcamentaria.
gvw&host=QVS%40pglk04&anonymous=true Acesso em: 03 de mar. 2021



https://www1.siop.planejamento.gov.br/QvAJAXZfc/opendoc.htm?document=IAS%2FExecucao_Orcamentaria.qvw&host=QVS%40pqlk04&anonymous=true
https://www1.siop.planejamento.gov.br/QvAJAXZfc/opendoc.htm?document=IAS%2FExecucao_Orcamentaria.qvw&host=QVS%40pqlk04&anonymous=true

103

Esses cortes restringem melhorias estruturais, modernizagdo, aquisicdo de
equipamentos etc. No caso da EMUS, esses cortes dificultam a criagdo e
manutencdo de projetos, viabilizacdo de atividades remotas que dependem de
recursos mais sofisticados e com o retorno das atividades presenciais,
possivelmente, esses cortes podem atingir o funcionamento basico da unidade.

A realizagéo de eventos e atividades musicais esta suspensa. Entretanto, com
o retorno das atividades presenciais, as turnés fora da cidade, possivelmente,
ficardo inviaveis por falta de recursos. Uma alternativa para esse impasse € buscar
patrocinadores e apoiadores para que essas atividades possam ser realizadas.

Um recente estudo realizado por pesquisadores da USP conclui que “para
cada real de investimento feito pela sociedade paulista nas suas universidades, a
sociedade como um todo obtém um retorno de 2,78% ao ano em termos de aumento
do produto social” (AZZONI; VASSALLO; HADDAD, 2020).

Diante desta constatacdo € muito importante a elaboracdo de planos que
permitam que a sociedade tome conhecimento do que é produzido na EMUS pois
sua producéo cultural tem uma contribuicdo significativa no nivel municipal, estadual

e nacional.
5.7.2 Microambiente
Organizacao: Escola de Musica da Universidade Federal da Bahia
A EMUS né&o possui misséo, visao e valores, entretanto, por se tratar de uma
unidade de ensino vinculada a uma IES (Instituicdo de Ensino Superior) que é a

UFBA, a Escola de Musica precisa elaborar seu planejamento estratégico tomando

por base o PDI da UFBA onde constam a missao, visao e valores da institui¢cao.
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Quadro 17 — Missao, Visao e Valores da UFBA

MISSAO VISAO

A Universidade Federal da Babhia,
considerando o seu carater publico e a sua
grande diversidade interna, tem a missao de
produzir e disseminar ciéncia, tecnologia, arte
e cultura, base para a formacdo sélida de
profissionais, docentes e pesquisadores que
atuem dentro de elevados padrdes de
desempenho técnico e ético e sejam cidadaos
comprometidos com a democracia e a
promocao da justica social.

E ser uma Universidade cuja exceléncia da
formacgéo seja socialmente reconhecida e cujo
modelo de governanca e gestdo assegure
condi¢cdes para o continuo desenvolvimento
cientifico, tecnologico, artistico e cultural,
conciliando uma  crescente insercao
internacional e forte engajamento no
atendimento de demandas sociais, locais e
regionais.

VALORES
* Indissociabilidade entre Ensino, Pesquisa e Extensdo
» Busca da exceléncia nas suas atividades fins
* Respeito a diversidade e combate a todas as formas de intolerancia e discriminagéo
* Abertura e rigor intelectual, criatividade e busca de inovacbes
* Valorizagao das pessoas, dialogo, transparéncia e estimulo a cooperagao
» Respeito a histéria e tradigdo e abertura para a contemporaneidade
* Rigor ético em suas decisbes e agbes
» Busca da equidade no acesso e permanéncia na Universidade
* Pluralismo de ideias, promogao de valores democraticos e de cidadania
» Compromisso com a transformacéao social
« Carater publico, gratuito e autbnomo da Universidade
» Sustentabilidade e responsabilidade ambiental

Fonte: Elaboracgéo propria a partir do PDI 2018-2022 UFBA.

Com base na misséo, visao e valores da UFBA é possivel construir a missao,
visdo e valores da Escola de Musica da UFBA. Por isso sugerimos a elaboracéo de
um plano participativo para construgcdo dessas etapas que sdo de extrema
importancia para a instituicdo e que deve ser bem aceita pelos stakeholtders. “(...)
Missdo organizacional é a proposta ou a razdo pela qual a organizacdo existe. A
definicdo de uma missdo ajuda a concentrar esforcos dos colaboradores da
organizacao para uma direcdo comum. Ela torna explicitos os principais alvos que a
organizacdo tenta atingir, assegurando que a empresa nao persiga propositos
conflitantes” (LUPETTI, 2010, p. 45). Kunsch (2016) esclarece que a visdo da
organizacado € o posicionamento futuro e como deseja ser vista pelo seu publico e os

valores sdo os atributos e principios para direcionar suas atividades.

Historico da marca: Tanto a EMUS como a UFBA possuem brasdes como marcas.
Legalmente nada impede que a EMUS crie sua propria marca, porém isso ainda nao

foi feito. Avaliando o brasdo como logomarca, € possivel perceber que existe certa
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confusdo em sua leitura, j& que os brasdes sdo muito parecidos, iSso torna mais

dificil sua identificacdo e a diferenciacéo do brasdo da EMUS do brasdo da UFBA.

Figura 13 — Brasao da UFBA Figura 14 — Braséo da Escola de Mdusica

| "—ﬂll

\IRTUTE SPIRITUS ANIMIS ESCA

[ e

O brasdo da UFBA ¢é utilizado em todos os documentos oficiais da

universidade, criado em 1951, pelo heraldista e monge beneditino Paulo

Lachenmayer e redesenhado por Vitor Hugo, modificado em 2008 com a inclusdo do
ano 1808 (TROELSEN, 2009).

Brasao fendido com dois campos triangulares, sendo o da esquerda
em prata que simboliza pureza, integridade, obediéncia, o da direita
na cor azul marinho, representando a lealdade, justica,
perseveranca, composto por dois ramos de oliveira entre cambados,
representando a vida, a sabedoria, e fazendo referéncia ao dilivio
biblico e descoberta do novo mundo. Atrds do timbre estdo trés
tochas douradas, que representam a nobreza e o poder, queimando
fogo natural que representa a luz e a vitoria. A fita azul e prata,
abaixo do timbre com dizeres em latim: VIRTUTE SPIRITUS (Pela
forca do espirito) O brasdo esta contornado por um fio de ouro.
(TROELSEN, 2009)

J& o brasdo da Escola de Mdusica foi criado em 1992 por Vitor Hugo, com

cores e formas que remetem ao brasao da UFBA.
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O Brasao esquartelado em cruz, cujo primeiro e quarto quartéis, mais
importantes, representam a bandeira da UFBA, enquanto o segundo
e o terceiro quartéis contém o simbolo que representa a unidade. A
lira € o instrumento que representa a harmonia césmica, é simbolo
dos poetas. E toda em prata representando a pureza, a firmeza, a
integridade e a obediéncia. Tem o fundo na cor azul que representa
zelo, beleza e lealdade. O contorno do brasédo é de ouro, para que 0s
metais ndo se misturem na insignia. Logo abaixo do timbre tem uma
fita nas cores azul e prata, levemente ondulada, com dizeres em
latim: ANIMIS ESCA. O braséo esta contornado por um fio de ouro.
(TROELSEN, 2009)

Ambos os brasdes apresentam simbolismos essenciais para uma instituicao
de ensino federal e publica. E importante lembrarmos que se tratam de brasdes
simbolo formal que representa tradicao.

ApoOs a analise supracitada observamos que o planejamento estratégico de
comunicacao deve contemplar a marca da organizacao, para que esta se comunique
com o publico e seja coerente aos objetivos da organizacao, conforme pontuado por
Camara (2020, p. 12): “Nesse sentido, o planejamento deve ser feito de maneira
integrada, alcancando varios publicos, canais e linguagens, a fim de garantir um
todo mais homogéneo, pensando na arquitetura da comunicacao da marca”.

Slogan: O slogan € a frase chave da organizacdo, através dela o publico
poderd identifica-la. A EMUS utiliza como slogan a seguinte frase nas redes sociais,
‘uma escola de todas as musicas”. Essa afirmacdo precisa ser coerente com a
realidade da EMUS que atualmente dirige esfor¢cos para ser coesa com seu slogan.
Entretanto, no questionario, alguns discentes apresentam em suas respostas
(abaixo) o fato da EMUS ser muito erudita e pouco aberta a outras instituicoes:

“Uma escola muito boa, com profissionais excelentes, mas muito fechada em
possibilidades. Formagé&o dos mesmos grupos.”

“Uma escola que, apesar das diversas conquistas ao longo da histéria, ainda
precisa se reinventar para um melhor alcance da comunidade, principalmente
adotando medidas de aproximacao dos alunos dos diversos cursos para combater
uma certa segregagédo musical ainda existente na instituicgo.”

“Conhecimento erudito, mas sem nenhuma aplicacdo pratica para 0S n0ssos
tempos.”

“Uma das Escolas de Mdusica mais importantes do pais. Ainda precisa se
modernizar e dialogar mais com a realidade do meu curso, que é a graduacédo em

Musica Popular. Parcerias com instituicbes profissionais e académicas como
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Estudios de Gravacdo, Escola Pracatum de Mdusica e Tecnologias, Teatro Castro
Alves e outros, seriam bem vindos e possibilitariam atividades que ainda ndo somos
capazes de realizar.”

As afirmacfes acima apresentadas nos permitem compreender que a EMUS,
apesar de oferecer uma variedade de cursos, ainda é vista, por alguns,
especialmente os discentes, como uma instituigdo com pouca abertura para novas

possibilidades e parcerias, diferentemente do que propde seu slogan.

Andélise da Concorréncia: Os autores Kunsch (2016), Camara (2020) e Lupetti
(2010) apontam a andlise da concorréncia como uma etapa fundamental do
diagnéstico. “A analise dos concorrentes compde o chamado ambiente competitivo”
(LUPETTI, 2010, p. 34).

No Brasil, atualmente, existem 137 cursos de bacharelado em Musica e 78 de
licenciatura. Sendo que, na Bahia, além da UFBA, a Unica universidade publica que
oferece curso de musica presencial € a Universidade Federal do Recbncavo da
Bahia (UFRB), que possui curso de Musica Popular Brasileira — licenciatura.

Por se tratar de uma universidade publica, escolhemos como possiveis
concorrentes diretos, outras universidades publicas e que tivessem o CPC*
(Conceito Preliminar de Curso) préximo ao da EMUS e também que possuam cursos
presenciais. Essas mesmas instituicbes foram citadas por dirigentes da EMUS como
algumas das instituicbes mais procuradas por candidatos aos cursos de masica.
Dessa forma, a pesquisadora se valeu de informacgdes desses dirigentes para definir
0s concorrentes diretos e indiretos da EMUS associados ao indicador CPC.

Utilizamos este indice para determinar possiveis concorrentes da Escola de
Musica da UFBA.

Figura 15 — Relagdo CPC da EMUS e seus concorrentes

* o cpcC - composto de oito componentes, agrupados em quatro dimensdes que se destinam a
avaliar a qualidade dos cursos de graduacdo. Para que um curso tenha o CPC calculado, € preciso
gue ele possua no minimo dois estudantes concluintes participantes no Enade. Os insumos usados
nos calculos sdo: desempenho dos estudantes no Enade; nota do Enade
valor agregado pelo curso ao desenvolvimento dos estudantes concluintes; IDD; perfil do Corpo
docente (Regime de Trabalho e Titulagcéo); censo Superior;
percepcao Discente sobre as Condi¢des do Processo Formativo; questionario do Estudante no Enade
(INEP, 2018).
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Nede N2 de
: : g .. Conclu Conclui N2de
Edigio At Al Sigla da IES Categoria Modalidadede  Municipio do Sigla e CPC CPC
Administrativa Ensino Curso da UF i . Continuo  Faixa
Inscrit Particip es
1 -] [ -] oM antcfd
7443 | 2017 MUSICA (LICENCIATURA) UCSAL  'rivada sem fins lucrativo Educagéo Presencial Salvador BA 18 18 1 2,3077 3
7444 2017 MUSICA (LICENCIATURA) UCSAL  'rivada sem fins lucrativo Educagdo Presencial Salvador BA 21 20 1 2,1654 Fig
7450 2017 MUSICA (LICENCIATURA) UFRN Publica Federal Educagdo Presencial Natal RN 49 40 48 2,9463 r 4
7454 2017 MUSICA (LICENCIATURA) UFAL Publica Federal Educagdo Presencial Maceid AL 14 10 28 1,9965 5
7455 2017 MUSICA (LICENCIATURA) UFBA Publica Federal Educagdo Presencial Salvador BA 18 5 62 3,1164 [ s
7457 2017 MUSICA (LICENCIATURA) UFPE Publica Federal Educagdo Presencial Recife PE 85 70 86 2,3639 § 3
7490 2017 MUSICA (LICENCIATURA) UFCG Publica Federal Educagdo Presencial Campina Gran PB 21 19 27 2,5580 "3

Fonte: INEP (BRASIL, 2018).

Ressaltamos que esse foi apenas um critério escolhido para avaliarmos
alguns concorrentes da Escola de Musica da UFBA, entretanto dentro do periodo de
investigagcdo dessa pesquisa, 2015 a 2019, o Unico curso da unidade avaliado foi o
curso de Licenciatura em Musica.

Levando em conta que, além da UFBA, apenas a Universidade Federal do
Rio Grande do Norte (UFRN) recebeu nota 4 no CPC, por isso serd a Concorrente 1;
considerando as informagfes coletadas, a Universidade Federal de Alagoas sera
nossa Concorrente 2 por sua proximidade devido a sua localizacdo geografica em
relacdo a UFBA e, por fim, por se tratar de uma instituicdo privada, consideraremos
a Universidade Catdlica do Salvador (UCSAL) como concorrente indireta e, por sua
vez, o Concorrente 3.

Quadro 18 — Cursos EMUS x Concorrentes

Concorréncia CURSOS
Musica
Canto |Comp. e Reg. | Instrumento | Licenciatura | Pop. Musica - Bach. | Técnico
EMUS - UFBA X X X X X - -
C1 UFRN - - - X - X X
C2 UFAL - - - X - - -
C3 UCSAL - - - X - - -

Elaboracéo prépria (2021).

Quadro 19 — Cursos de Pés-Graduacéo e Atributos

Concorréncia Pés-Graduagdo Atributos
Stricto Lato
sensu sensu CPC | Extensdo
EMUS — UFBA X - 4 X
C1 UFRN X - 4 X
C2 UFAL - - 3 -
C3 UCSAL - - 3 -

Elaboracéo prépria a partir de dados do e-mec (2021).



109

Na elaboracdo do diagnéstico Pimentel (2021) propde considerar a presenca
digital da organizacdo e dos seus principais concorrentes, assim como realizar uma

auditoria digital completa da organizacao.

Quadro 20 — Presenca Digital

Site da unid. ou da
Presenca digital universidade Redes Sociais
Unid.de
Site Ensino Universidade | Instagram Facebook | Youtube | Newsletter
http://www.escolademusica.ufba.br/ X X X X -
https://www.musica.ufrn.br/ X X - X -
https://ichca.ufal.br/ X X - - -
https://www.ucsal.br/ X X X X -

Elaboracéo prépria (2021).

A andlise da presenca digital da EMUS e dos seus concorrentes buscou
verificar se as unidades de ensino que oferecem o0s cursos de mulsica possuem seus
proprios canais de comunicagdo, conforme apresentado no quadro 18. Somente a
UCSAL, concorrente indireto, ndo possui canais proprios da unidade de ensino,
sendo a universidade que gere toda a comunicagdo. Além disso, examinamos em
quais redes sociais a EMUS e 0s concorrentes estdo presentes, e se possuem
newsletter.

Portanto temos as seguintes unidades de ensino como concorrentes diretas:
Escola de Musica da UFRN e o Instituto de Ciéncias Humanas, Comunicacao e
Artes da UFAL.

Figura 16 — Auditoria do site da EMUS

— ° .
o B http:/www.escolademusica.ufba.br/
smn= = Relatorio gerado
—— Localizacso do 141
ervidor de
Usando: @
Grau GTmetrix ? Web Vitals ?
4 Desempenho ? Estrutura 2 LCP B TBT 2 s B
' 37% 51s 67ms

Fonte: GTmetrix (2021).

Figura 17 — Auditoria do site da Escola de Musica da UFRN
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i =~ Relatdrio de desempenho mais recente para:
https: /www.musica.ufrn_br/
| B VTN - Relatorio gerado
e = Localizacso do I+l
servidor de teste
Usando: @&
Grau GTmetrix 2 Web Vitals 2
Desempenho 2 Estrutura 2 LCP [2 TBT 2 s 2
) 25 E Oms 0

Fonte: GTmetrix (2021).

Figura 18 — Auditoria do site do Instituto de Ciéncias Humanas, Comunicacdo e
Artes da UFAL

GT _aracteristicas

=M Relatorio de desempenho mais recente para:
/ https:/ichca.ufal.br/graduacao/musica

Relatorio gerado
Localizacso do I+l

servidor de teste

Usando: @
Grau GTmetrix ? Web Vitals ?
Desempenho ? Estrutura ? LCP /2 TBT 2 CLS: &%
D -
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Fonte: GTmetrix (2021).

Ao comparar os sites da EMUS, da Escola de Musica da UFRN e o Instituto
de Ciéncias Humanas, Comunicacdo e Artes da UFAL, obtemos alguns dados
relevantes. Precipuamente precisamos esclarecer que a ferramenta GTmetrix
classifica os sites em categorias de A a F conforme o desempenho e estrutura do
site, além das informag6es variarem conforme atualizagdo do site. Esta auditoria foi
realizada no dia 15 de junho de 2021, ou seja, esta analise corresponde a um dia de
observacdo. Sendo assim, a EMUS encontra-se na pior categoria, segundo a
ferramenta, enquanto os demais concorrentes estdo na categoria D. No quesito
desempenho, o site da EMUS encontra-se em situacao inferior, em comparagdo com
os demais, obtendo 37% do seu desempenho. J4 no que se refere a estrutura o site,
a Escola de Musica da UFRN obteve 64% no que se refere a estrutura e quao bem

ela foi construida para obter um bom desempenho.
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Quanto ao carregamento, o site da EMUS leva 5,1s para carregar o maior
conteddo da pagina, sendo o ideal 1,2s. Nenhum dos concorrentes possui esse
tempo de carregamento. Ja o Total Blocking Time (TBT) mede o tempo total de
blogueio da pagina, o que evita a interacdo com o usuario, o site da EMUS esta em
67ms, uma Otima pontuacdo mesmo sendo inferior aos demais, ja que o tempo ideal,
segundo a ferramenta, é abaixo de 150ms. Por fim, o Cumulative Layout Shift (CLS)
mede a mudanca inesperada de elementos na web enquanto a pagina esta sendo

renderizada, o ideal é abaixo de 0,1.
Principais Stakeholders: Servidores (técnicos, docentes e terceirizados), discentes
(graduacdo, poés-graduacdo e extensdo), Espacos Culturais (museus, igrejas,

teatros) e o publico externo.

Quadro 21 — Principais Stakeholders da EMUS

Stakeholders da EMUS

PUblico Funcionarios |Docentes |Técnicos ADM |Técnicos Musicos Terceirizados
(FEEE Discentes Graduacdo | Pés-Graduacao | Extensdo
Parceiros MAS - BA | MAB Saldo Nobre da Reitoria
Publico
Externo | Publico Geral |Sociedade

Portfélio

Cursos de Graduagdo — Bacharelado: Canto; Composicdo e Regéncia;
Instrumento e Musica Popular

Curso de Graduacao — Licenciatura: Musica

Mestrado Académico e Profissional

Doutorado

Cursos Livres de Extensado

Diferencial: O presente diagnostico tem como foco principal os cursos de
graduacdo. Partindo dessa premissa, a EMUS, por estar situada na cidade de
Salvador € atrativa para muitos alunos que preferem estudar na capital. Entretanto,
outras universidades proximas oferecem cursos de musica, como a UFRB, que

oferece o curso de Musica Popular Brasileira — Licenciatura, criado em 2018. Porém,



112

somente a EMUS possui véarias op¢des permitindo que o candidato ao curso faca
sua escolha conforme suas preferéncias e habilidade, sem ter que optar por cursos
tdo abrangentes. Em 2019, a UFRB ofereceu cinco vagas no total e preencheu
apenas uma, conforme relatorio de gestdo PROGRAD UFRB exercicio 2019 (2020).
Na figura 16 € possivel perceber que a UFRN e a UFBA possuem CPC 4 nos
cursos de Licenciatura em Mdasica avaliados pelo MEC em 2017. Sendo a nota

maxima 5, esse € um diferencial importante a ser destacado.

5.8 CANAIS DE COMUNICACAO

Os canais de comunicacao utilizados pela EMUS foram apresentados no
quadro 14.

Diante dos dados coletados construimos uma matriz SWOT, a partir da
pesquisa de macro e microambiente que ira proporcionar uma visdo ampla e
estratégica do cenario da organizacdo. Desta forma, é possivel identificar problemas
de negdcio e/ou de comunicacao e construir objetivos de comunicacédo que busquem

solucionar esses problemas.

Quadro 22 — Matriz SWOT da EMUS

Matriz SWOT
Forgas(interna): Oportunidades (externas)

Parcerias com espagos culturais

Cursos de Referéncia oo
(museus, igrejas, teatros)

Tradigdo musical

Projetos Académicos Estar inserida na Bahia e na cultura
Orquestra Académica nordestina
Corpo docente qualificado

Ameagas (externas) Fraguezas (internas):
Cenario Politico hostil Estrutura Defasada

Falta de definicAo de processos

Cortes Financeiros -~
para algumas atividades

Auséncia de investimento em
Design grafico e identidade visual
Producao pouco conhecida  Falta de comunicacéo entre as
pela Sociedade areas
Pouco recurso financeiro

Baixa atividade nas redes sociais.
Fonte: Elaboracao propria a partir de dados da entrevista, questionario e observagédo (2021).
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Auditorias: permite a organizagdo conhecer a situacdo atual da sua presenca
digital. Esse trabalho envolve varias ferramentas que podem avaliar os canais
utilizados pela organizacdo. Iremos utilizar ferramentas gratuitas para realizar este

levantamento.

Quadro 23 — Auditoria Instagram da EMUS

Uploads
Data de midia |Seguidores | Seguindo | Engajamento
09/02/2021 272 2.977 1.066 2,41%
18/05/2021 299 3.365 1.057 6,15%

Fonte: Elaboracéo propria a partir de dados do Socialblade (2021).

Uma analise do periodo de 90 dias, observamos que houve mudancas nas
atividades do Instagram da EMUS repercutindo no aumento de 388 seguidores e

3,74% de engajamento da péagina.

Quadro 24 — Auditoria do Canal do Youtube da EMUS
Auditoria Youtube EMUS

Exibicdo nos
ultimos 30
Data Uploads |Seguidores |Exibicdo |dias
09/02/2021 75 486 6.684 | 6K
18/05/2021 87 858| 12.052|2.282K

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados do Socialblade (2021).

No canal da EMUS no Youtube também houve um aumento significativo dos
seguidores e de exibigao.

As atividades nas redes sociais podem ter contribuido para um aumento de
seguidores, engajamento e exibicdo, além do inicio das atividades académicas e o

lancamento do site da EMUS que podem ter contribuido para essas mudancas.

Quadro 25 — Auditoria do Facebook da EMUS 18 de maio de 2021

Auditoria Facebook EMUS
Interacdo em
Fads |Engajamento postagens
1.4k 0,53%|1.2%

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados do Fanpage Karma (2021).
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6 PROPOSTA

Este trabalho se desenvolveu a partir do seguinte problema de pesquisa “Como a
auséncia do planejamento de comunicacdo tem prejudicado a gestdo da
comunicacao organizacional na Escola de Musica?” Para responder a este problema
decidimos propor uma metodologia de planejamento de comunicacdo para a EMUS
como objetivo geral da pesquisa e, por conseguinte, os objetivos especificos:
Mapear os obstaculos enfrentados pela assessoria de comunicacdo da EMUS na
gestado do fluxo das informagfes nos ultimos cinco anos; Mapear canais/redes/acdes
formais de compartiihamento de informacdes utilizados pela assessoria de
comunicacdo da EMUS; Apresentar um diagndstico situacional da EMUS e propor
um roteiro para a construcdo do planejamento de comunicagdo da Escola de
Musica.

Sendo assim, a partir dos questionarios aplicados com os discentes, docentes
e técnicos, dos quais obtemos mais dados positivos do que o esperado e que serao
aproveitados na proposta final, seguimos assim, com a proposta de uma
metodologia de planejamento de comunicagdo. Desta maneira, a metodologia a

seguir propde um planejamento estratégico de comunicacao integrada.

6.1 ROTEIRO PARA A ELABORACAO DE UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
DE COMUNICACAO INTEGRADA

Considerando os conceitos dos diversos autores, tais como: Kunsch, Camara,
Pimentel, Corréa, Marback Neto e Duarte, os quais deram embasamento para a
presente pesquisa, compreendemos que a elaboragcdo de um planejamento
estratégico de comunicacéo precisa se adequar a realidade da organizacédo. Sendo
assim, a proposta final deste trabalho irA combinar partes dos conceitos
apresentados no referencial tedrico, considerando o cenario e a realidade da EMUS.

Desta maneira, a partir do diagnostico situacional apresentado nesta
pesquisa, levando em consideracdo a natureza juridica da EMUS, como unidade
universitaria da UFBA, propomos que este planejamento seja construido a partir da
escuta de todos os representantes da EMUS, tanto na sua definicdo, como na sua

implementacéo e avaliagdo. Construir um planejamento estratégico de comunicagao
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integrada participativo aumenta as chances de engajamento na execucédo do

planejamento.

Figura 19 — Fluxo para criacdo do planejamento estratégico de comunicacao

integrada da EMUS

2 - Definicao da
missao, visdao e
valores

1- Comissao institucionais

para Elaboracdo

do Planejamento
Estratégico
Participativo

11- Adaptar o
planejamento
de acordo as
necessidades

10 - Avaliacdo
do
planejamento
de comunicacdo

9 - Medir os
resultados

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

3 - Definicdo dos
objetivos e
metas de
comunicagao
junto a equipe de
comunicagao

Planejamento
Estratégico de
Comunicagao

Integrada

8 - Elaboracao do
plano de
comunicagao
(tatico) junto a
equipe de
comunicagao

4- Elaboracdo
das estratégias
de comunicacdo
junto a equipe
de comunicacdo

5 - Apresentacgdo
dos objetivos,
metas e
estratégias a
comunidade
EMUS

6 - Revisar todo
trabalho apds
avaliacdo da
comunidade
EMUS

7 - Elaborar o
fluxo de
trabalho do
Niicleo de
Comunicagado e
Producdo

O primeiro passo é a criagcdo de uma comissdo para construgdo de um

planejamento estratégico de comunicacao integrada que, na medida do possivel,

contemple os representantes de cada categoria dos publicos internos da EMUS, ou

seja, discentes, docentes, técnico-administrativos, técnico-musicos, nucleo de

comunicacéo e diregdo.
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Para que o planejamento de comunicagdo tenha um alinhamento aos
objetivos da instituicdo, serd necessario, primeiramente, definir a missao, visao e
valores da EMUS, para posteriormente definir os objetivos de comunicacédo. O PDI
(2018 — 2022) da UFBA deve nortear esta fase, para que a missao, visao e valores
da EMUS estejam de acordo com da UFBA.

A elaboracdo dos objetivos de comunicagdo deve ser feita a partir de
possiveis problemas apresentados no diagnostico, e devem ser “especificos,
realistas, alcancaveis e contribuir para mudangas” (PIMENTEL, 2020).

A EMUS tem utilizado muito mais as redes sociais nos ultimos dois anos,
ainda assim, € possivel melhorar o engajamento e alcance dos publicos internos e
externo.

Um dos desafios que a EMUS enfrenta é conseguir divulgar as principais
atividades realizadas pelos grupos musicais, por isso propor objetivos que
contemplem a divulgacdo dessas atividades tanto para o publico externo como para
0 publico interno é de extrema importancia, para superacao deste desafio.

Outro entrave diagnosticado é a pouca comunicacao entre 0s setores e pouco
acionamento do setor de comunicacdo, a partir disso, elaborar objetivos que
proponham uma interacao e aproximacédo dos setores podera contribuir para maior
efichcia na comunicacdo. Com um plano de comunicacdo, o nucleo deixara de
trabalhar somente sob demanda e terd sua propria agenda, além de campanhas
internas para apresentar o trabalho do setor de comunicacao

E, por fim, apesar da imagem positiva da EMUS identificada no questionério,
é importante considerar a identidade visual EMUS, a necessidade da criagdo de uma
identidade visual que facilite sua identificacdo por parte do publico interno e externo.
Entretanto, esta identidade precisa ser coerente com sua linguagem e o que a
EMUS realmente pode oferecer.

Apoés a construcdo dos objetivos é preciso estabelecer as metas, segundo
Pimentel (2020) “enquanto o objetivo € o que vocé quer alcangar, as metas
estipulam os passos e prazos para a realizagdo dos objetivos”.

A estratégia de comunicacao sera o caminho para o alcance dos objetivos. No
entanto, € preciso estar aberto a mudancas no percurso do planejamento. Para
Duarte (2020), “Ter uma estratégia ndo significa que tomamos a melhor deciséao,
mas que fizemos uma aposta consciente entre as melhores opcdes disponiveis e

aguelas imaginadas em busca de certo resultado” (DUARTE, 2020, p. 48).
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E preciso compreender a importancia de permitir possiveis mudancas na
estratégia, pois encontrar caminhos para alcancar os objetivos exige reflexdo

intensa, criatividade e inovagao. Conforme elucida Duarte (2020):

A estratégia é flexivel porque lida com incertezas do ambiente,
presentes e futuras. Portanto, € um processo que tem muito de
subjetividade, de intuicdo e criatividade, mesmo que baseada em
informac@es de carater racional e l6gico. (DUARTE, 2020, p. 51)

Ao construir os objetivos, metas e estratégias de comunicacdo, € preciso
envolver todos os setores para que, na medida do possivel, todos possam colaborar
na implantacdo das a¢des de comunicacao, pois a comunicacao € atividade meio e
nao pode ser um fim em si mesmo, como esclarece Duarte (2020). E se tratando de
uma universidade publica, todos os servidores, terceirizados etc., devem conhecer o
maximo da organizacao para estrem aptos a passar informac¢des ao cidadao quando
necessario.

Sendo assim, apO0s a definicAo dos objetivos, metas e estratégias de
comunicacdo podemos definir os eixos estratégicos e as acdes para atender ao
objetivo. Por exemplo, suponhamos a seguinte estratégia: Fazer com qué o publico
interno (servidores, terceirizados e alunos) tenha mais conhecimento das atividades
realizadas pela EMUS.

1. Eixo estratégico: Criar um cronograma das atividades que ja sdo planejadas
da EMUS
e Concertos musicais dos grupos: OSUFBA, Madrigal, Filarmonica,
Orguestra de Violdes, Grupo de percussao.
¢ Recitais de formatura: graduacéo e poés-graduacao
e EMUS no Palco
e Seminarios
2. Eixo Estratégico: Criar campanhas para estimular o publico interno a informar
acOes realizadas pela EMUS ao setor de Comunicacao
e Criar cards, e-mails e divulgacdes nas redes sociais apresentando o
setor e suas atividades para o publico interno.
3. Eixo Estratégico: Dar agilidade no processo de liberacéo de informacdes
e Produzir conteddo com antecedéncia para facilitar a divulgacdo e

estabelecer prazos para evitar as urgéncias.
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e Em caso de urgéncia, ter a flexibilidade e ter a comunicacdo como
prioridade.

A partir de cada eixo estratégico € possivel criar planos de acado que tragam
resultados almejados.

Antes de partirmos para o plano tatico, é preciso que o setor de comunicacgao,
no caso, o Nucleo de Comunicacdo e Producdo da EMUS, tenha suas atividades
muito claras e com fluxos bem estabelecidos.

Por sua vez, o plano de comunicagcao precisa detalhar de que forma, onde,
guando e com que equipe serédo executadas as acoes.

Figura 20 — Plano de acdo EMUS

e Midia Prépria
* Midia
Conquistada

e Externo
* Interno

8 - Elaboracdo do
plano de
comunicagao
(tatico) junto a
equipe de
comunicacao

cronograma

e Coerente com o
que a EMUS
oferece

Linguag
em

Fonte: Elaboragéo propria (2021).
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Figura 21 — Modelo de plano de acdo

Plano de acéo

Por qué? Quando? Equipe Principais

Acéo S Objetivo SEnotElEel: Cronograma Responsavel atividades Il
*Recebimento
da demanda
do evento
Divulgar * Tipo de
as evento Numero
Cobertura principais Nucleo de * Onde? dos
de Divulgando atividades M Janeiroa Comunicacdo * Divulgacdo principais
~ . ensalmente -
eventos/ asacgdbes musicais Dezembro (nome do nos canais de eventos/
concertos dos servidor) comunicacdo 100% de
grupos da * Producdo cobertura
EMUS *Cobertura
*Edicéo
*Veiculacéo
pdés-evento

Fonte: Elaboracao propria a partir de Pimentel (2020).

Apos a implantacdo do plano de acdo € preciso mensurar 0os resultados
alcancados para, a partir dai, a tomada de decisdo, em manter o plano ou modifica-
lo, seja tomada baseada em dados. Por isso é importante criar indicadores de
mensuracao de resultados para cada acgéao.

O plano de acédo também colocara o setor de comunicacdo numa posi¢ao
mais ativa, passando a criar demandas e ndo apenas aguardando ser acionado.

Sugerimos consultar o relatério de gestdo do ano anterior para tentar construir
um plano de ac¢do anual de acordo com possiveis demandas.

O plano de acéo devera incluir o site da EMUS como o principal canal de
comunicacdo. Dessa forma, l& devem constar todos os direitos e deveres dos
discentes sobre a UFBA, apresentando ao discentes 0s processos, aquisicao de
bolsa, assisténcia estudantil, intercambio, grupos de pesquisa etc. Por se tratar de
uma instituicdo publica é preciso considerar a informagdo como um direito do
cidadao.

Aléem de mensurar os resultados alcancados € importante a avaliacdo do
publico e a autoavaliacdo do setor de comunicacdo, sendo assim, elaborar
questionarios de avaliacdo periodicamente, permitira adaptar o planejamento como
um todo, encontrar novos desafios e obter informacgdes para elaboragdo do proximo

planejamento.



120

7 CONSIDERACOES FINAIS

Podemos perceber a necessidade de um planejamento estratégico de
comunicacdo integrada que contemple as necessidades da EMUS considerando
suas especificidades e sua realidade no setor publico.

Questdes que podem ser consideradas obstaculos e apresentam desafios na
construcéo do planejamento estratégico de comunicagéo, sdo: muitos anos com foco
na comunicacao administrativa; falta de sinergia entre gestor e servidor da area de
comunicacdo durante alguns anos; falta de recursos financeiros para atender as
demandas de comunicacdo; lentiddo na criagdo de processos eficazes de
comunicacdo; atraso na entrega de materiais para divulgagcdo devido a cultura da
organizacao e a auséncia de diretrizes comunicacionais por parte da gestao superior
da UFBA. Apesar dos obstaculos apresentados, a EMUS realizou mudancas
significativas em sua comunicacéo tais como: uso mais frequente das redes sociais
como ferramenta de comunicacao e a criagdo de um nucleo de comunicacgao.

Observamos ainda: pouca interacdo com outras unidades de ensino da
UFBA, em especial da area de artes; pouca atuacdo da EMUS através dos seus
grupos musicais nas comunidades. Essa presenca da EMUS nas comunidades
poderia funcionar como uma forma da sociedade conhecer melhor, tanto o que é
produzido pela EMUS, como também apresentar a musica classica ao publico que
nao tem ou tem pouco acesso a musica classica. E notamos pouca parceria com
espacos, grupos e instituicoes.

A imagem e o posicionamento da EMUS precisam de aten¢cdo no momento da
elaboracdo do planejamento, para que se considere a identidade visual e a criacao
de uma marca que dialogue melhor com o publico interno e, especialmente, o
externo. Isso podera aproximar a EMUS da sociedade. Criar estratégias de interagéo
com o publico, criando enquetes nas redes sociais e hashtags, pode contribuir para
um melhor desempenho nas redes sociais e na transformacao do posicionamento da
marca.

Observa-se que com o diagnostico executado e o planejamento sugerido
cabe agora, a direcdo da EMUS, analisar esta proposta e inclui-la na gestao para
que o trabalho do Nucleo e da Direcdo possam ser mais efetivos quanto a

comunicacao institucional.
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APENDICE A

ROTEIRO PARA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA APLICADA AOS

GESTORES DA ESCOLA DE MUSICA.
(Aplicacd@o online com gravacao de video/audio)

Dados da entrevista

a) Data:
b) Local:

c) Forma de entrevista: Ferramentas online

2-
a)
b)
c)

3-
a)

b)

c)

Identificacao
Formacéo:
Cargo:

Tempo na IES:

Comunicacao
Como foi a gestdo da comunicag¢do da EMUS nos ultimos 5 anos? Explique

Qual a importancia da sua atuacao na gestdo da comunicacdo da EMUS?

Quais os procedimentos para transmissdo da mensagem para o publico?

(periodicidade, hierarquia, canal, publico, atividade, etc.) Explique

d)
e)

f)

)

Como a EMUS transmite credibilidade em sua comunicacdo com o publico?
Quais os canais formais da EMUS?

Em sua opinido, o publico busca informagdes nos canais de comunicacéo
formais da EMUS?

Como a EMUS trabalha para ter uma comunicacdo clara e organizada;
evitando falhas e equivocos?

4- Imagem

a)

b)

c)
d)

4-
a)

Como os canais de comunicacdo séo escolhidos para transmissao das
mensagens?

De que forma vocé acredita que o publico identifica uma divulgacéo realizada
pela EMUS?

Qual a imagem que vocé tem da EMUS?

Que imagem vocé supde que o publico tem da EMUS?

Planejamento
Existe planejamento das atividades desenvolvidas pela EMUS? Quais?



128

b) O setor responsavel pela comunicacdo na EMUS consegue acompanhar, no
que lhe cabe, as atividades desenvolvidas pela EMUS?

c) De que forma a EMUS acompanha as diretrizes da UFBA no que diz respeito
ao PDI?
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APENDICE B
ROTEIRO PARA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA APLICADA AOS

SERVIDORES DO NUCLEO DE COMUNICACAO E PRODUCAO DA ESCOLA DE

1-

MUSICA.
(Aplicacédo online com gravacéao de video/audio)

Dados da entrevista

a) Data:
b) Local:

c) Forma de entrevista: Ferramentas online

2-
a)
b)
c)

3-
a)

b)

c)

Identificacao
Formacéo:
Cargo:

Tempo na IES:

Comunicacéo
Como foi a gestao da comunicacao da EMUS nos ultimos 5 anos? Explique

Qual a importancia da sua atuacao na gestao da comunicacéo da EMUS?

Quais 0s procedimentos para transmissdo da mensagem para o publico?

(periodicidade, hierarquia, canal, publico, atividade, etc.) Explique

d)
e)

f)

9)

4-
a)

b)

c)

d)

5-
a)

Como a EMUS transmite credibilidade em sua comunica¢do com o publico?
Quais os canais formais da EMUS?

Em sua opinido, o publico busca informa¢Bes nos canais de comunicacao
formais da EMUS?

Como a EMUS trabalha para ter uma comunicacdo clara e organizada;
evitando falhas e equivocos?

Imagem
Como os canais de comunicacdo sdo escolhidos para transmissdo das
mensagens?

De que forma vocé acredita que o publico identifica uma divulgacéo realizada
pela EMUS?

Qual a imagem que vocé tem da EMUS?

Que imagem vocé supde que o publico tem da EMUS?

Planejamento
Existe planejamento das atividades desenvolvidas pela EMUS? Quais?
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b) O setor responsavel pela comunicacdo na EMUS consegue acompanhar, no
que lhe cabe, as atividades desenvolvidas pela EMUS?

c) De que forma a EMUS acompanha as diretrizes da UFBA no que diz respeito
ao PDI?
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APENDICE C

Roteiro para questionario aplicado aos servidores ativos da Escola de Masica
(Aplicacéo via SurveyMonkey)

IDENTIFICACAO
1- Qual a sua idade?
) 18 e 24 anos
) 25 e 34 anos
) 35 e 44 anos
) 45 e 54 anos
) 55 e 64 anos
) 65 ou mais

NN NN NN

2- Qual o seu cargo?

( ) Docente

( )Técnico Administrativo
( )Mdasico

3- Quanto tempo vocé tem de IES:

COMUNICACAO
1- Quais os principais canais que voceé utiliza para se informar?
( ) E-mall

( ) Facebook

( ) Instagram

( ) Youtube

( ) LinkedIn

( ) WhatsApp

( ) Sites

()TV

( ) Radio

( ) Jornal

( ) Outros

2- Em sua opinido, a comunicacao na EMUS é:
( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

Explique

3- Em sua opinido, a forma de transmissdo das mensagens realizada pela
EMUS é:

( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim
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( ) Péssima

4- Busco informacgdes nos canais de comunicacdo da EMUS
( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Quase nunca

( ) Nunca

5- Em sua opinido, como é a credibilidade da comunicacédo realizada pela
EMUS?

( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

6- Em sua opinido, quanto a clareza e eficiéncia das mensagens transmitidas
pela EMUS através das Redes Sociais, e-mail, comunicados internos. Vocé
as considera:

( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

IMAGEM

7- Considero que os canais de comunicacdo (Instagram, Facebook, e-mail,
oficio, etc.) para cada mensagem séo utilizados adequadamente.

( ) Concordo totalmente

( ) Concordo parcialmente

( ) N&o concordo, nem discordo

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

8- Quando recebo alguma informacéo identifico facilmente que sdo da EMUS.
( ) Concordo totalmente

( ) Concordo parcialmente

( ) N&o concordo, nem discordo

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

9- Qual aimagem vocé tem da EMUS?

Planejamento

10-Percebo que ha planejamento das atividades desenvolvidas pela EMUS.
( ) Concordo totalmente

( ) Concordo parcialmente
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( ) Nao concordo, nem discordo
( ) Discordo parcialmente
( ) Discordo totalmente

11-0O setor responsavel pela comunicacdo na EMUS consegue acompanhar, no
que lhe cabe, as atividades desenvolvidas pela EMUS.

( ) Concordo totalmente

( ) Concordo parcialmente

( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente
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APENDICE D

Roteiro para questionario aplicado aos alunos ativos da Escola de Musica
(Aplicacéo via SurveyMonkey)

Identificacao

1- Qual a sua idade?
( )18 e 24 anos

( )25e 34 anos

( )35e44anos

( )45 e 54 anos

( ) 55e 64 anos

() 65 ou mais

2- Qual é o seu curso?
( ) Canto

() Composicao e Regéncia
() Instrumento

( ) Licenciatura em Musica
() Mdsica Popular

Comunicacéo
3- Quais 0s principais canais que vocé utiliza para se informar?
( ) E-mall

( ) Facebook
( ) Instagram
( ) Youtube

( ) LinkedIn

( ) WhatsApp
( ) Sites
()TV

( ) Rédio

( ) Jornal

( ) Outros

4- Em sua opinido, a comunicacao na EMUS é:
( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

Explique

5- Em sua opinido, a forma de transmissdo das mensagens realizada pela
EMUS é:

( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima
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6- Busco informagdes nos canais de comunicacéo da EMUS
( ) Sempre

( ) Quase sempre
( ) As vezes

( ) Quase nunca
( ) Nunca

7- Em sua opinido, como é a credibilidade da comunicacdo realizada pela
EMUS?

( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

8- Em sua opinido, quanto a clareza e eficiéncia das mensagens transmitidas
pela EMUS através das Redes Sociais, e-mail, comunicados internos. Vocé
as considera:

( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

IMAGEM

9- Considero que os canais de comunicacao (Instagram, Facebook, e-mail,
oficio, etc.) para cada mensagem sao utilizados adequadamente.

( ) Concordo totalmente

( ) Concordo parcialmente

( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

10-Quando recebo alguma informacao identifico facilmente que sdo da EMUS.
( ) Concordo totalmente

( ) Concordo parcialmente

( ) N&o concordo, nem discordo

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

11-Qual a imagem vocé tem da EMUS?

Planejamento

12-Percebo que ha planejamento das atividades desenvolvidas pela EMUS.
( ) Concordo totalmente

( ) Concordo parcialmente

( ) N&o concordo, nem discordo
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( ) Discordo parcialmente
( ) Discordo totalmente

13-0 setor responsavel pela comunicacdo na EMUS consegue acompanhar, no
qgue Ihe cabe, as atividades desenvolvidas pela EMUS.

( ) Concordo totalmente

( ) Concordo parcialmente

( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente
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ANEXO 1

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Declaro, por meio deste termo, que concordei em ser entrevistado(a) e/ou
participar na pesquisa de campo referente ao projeto/pesquisa intitulada: Gestao da
comunicacdo organizacional na Escola de Musica da UFBA, desenvolvida por
Vanessa da Costa Santana. Fui informado(a), ainda, de que a pesquisa é orientada
pelo Professor Doutor Guilherme Marback Neto, a quem poderei contatar / consultar
a qualquer momento que julgar necessario através do e-malil
gmarbackneto@uol.com.br. Afirmo que aceitei participar por minha propria vontade,
sem receber qualquer incentivo financeiro ou ter qualquer 6nus e com a finalidade
exclusiva de colaborar para o sucesso da pesquisa. Fui informado(a) dos objetivos
estritamente académicos do estudo, que, em linhas gerais é: Propor uma
metodologia de planejamento de comunicacdo para a EMUS. Fui também
esclarecido(a) de que os usos das informagdes por mim oferecidas estao
submetidos as normas éticas destinadas a pesquisa envolvendo seres humanos, da
Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP) do Conselho Nacional de
Saude, do Ministério da Saude. Minha colaboracdo se fara de forma an6nima, por
meio de entrevista semiestruturada, a ser gravada a partir da assinatura desta
autorizacdo. O acesso e a andlise dos dados coletados se fardo apenas pela
pesquisadora e/ou seu orientador. Fui ainda informado(a) de que posso me retirar
dessa pesquisa a qualquer momento, sem prejuizo para meu acompanhamento ou
sofrer quaisquer sanc¢des ou constrangimentos. Atesto recebimento de uma copia
assinada deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, conforme
recomendacdes da Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP). Salvador,

de de

Assinatura do(a) participante:

Assinatura do(a) pesquisador(a):

Assinatura do(a) testemunha(a):




