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INTRODUCAO

Esta apostila aborda o contelddo programatico do concurso da Embrapa
(edital n2 1, de 5/12/2024), para o cargo de analista de comunicacdo (opgdo
40000648: analista — drea de transferéncia de tecnologia e comunicacdo —
subdrea de comunicacado).

Abrange temas de conhecimentos especificos, gerais (exceto /nglés) e
complementares (area 16: transferéncia de tecnologia e comunicacgdo).

Em conhecimentos gerais, inclui as disciplinas de lingua portuguesa,
discursiva, ldgica e estatistica, ética e legislacdo, além do plano diretor da
Embrapa.

Além do conteldo textual, oferece acesso a simulados on-line com
questBes objetivas comentadas da banca Cebraspe.

Contém ainda glossarios ao final de cada tépico para revisar os
principais conceitos.

Priorizou-se um texto resumido, claro e direto, geralmente organizado
em tdépicos com marcadores para facilitar a memorizagado.

Esta publicacdo é uma apostila, ou seja, um “resumo de aulas ou
palestras, publicado para uso de alunos, que traz o conteldo tedrico do que
deve ser estudado para um exame”, conforme a definicdo do Dicionario
Michaelis (2023).

Portanto, embora seja abrangente, ndo aprofunda todos os temas. Por
isso, recomenda-se leituras e estudos complementares.

Meu objetivo é contribuir para a sua aprovacao.

Desejo a vocé uma boa aprendizagem e sucesso no concurso da
Embrapa!

Aldo Schmitz



SIMULADOS COMENTADOS ON-LINE

Ao final de cada capitulo (exceto Prova discursiva) consta um simulado
comentado com link para responder as questdes objetivas de forma on-line.

O acesso aos simulados deve ser feito por computador (PC, notebook)
ou tablet, pois este recurso ndo roda em alguns smartphones (em tela
cheia).

No acesso ao simulado, se solicitar “Seu e-mai
guem responde.

Para conseguir uma pontuagdo é preciso responder todas as questoes.

|II

é para o ranking de

Ao final, o sistema mostra:
* Otempo que vocé levou para responder;
* A quantidade de respostas incorretas;
* O numero de questdes certas, inclusive em grafico tipo pizza.
Ao clicar em Ver Resultados, vocé pode selecionar:
* Minhas tentativas: mostra um grafico de linha sobre o seu
desempenho;
* Tentativas globais: aparece um grafico de barras, comparativo do
seu desempenho com os demais respondentes.



7

Conhecimentos
especificos
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O conteldo programatico de conhecimentos especificos para o cargo de
analista de comunica¢do na Embrapa estd alinhado as atribui¢Ges previstas
para a funcao.

Ele abrange a producdo de conteldo de comunicacdo nas organizacgdes,
comunicacdo digital, marketing e design.

As principais atividades incluem:

* Comunicagdo organizacional, cientifica, digital, mercadoldgica e para
transferéncia de tecnologia;

* Relac¢des publicas, planejamento, organizacado e realizagdo de
eventos, cerimonial e protocolo;

* Planejamento estratégico da comunicacao;
* Comunicacdo digital e audiovisual;

* Gestdo de marca, reputacdo e imagem;

* Gerenciamento de contatos e de publicos.

Essas atividades refletem a ampla atuacdo do profissional de
comunicacdo na Embrapa, uma empresa reconhecida por sua exceléncia
em competéncias técnicas e estratégicas na comunica¢do organizacional.

Certamente, as questdes de conhecimentos especificos estardo
alinhadas as atividades do cargo conforme previsto no edital.
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1.1 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A comunicacdo nas organizacdes envolve administrar, liderar e conduzir
processos comunicacionais de forma estratégica, promovendo o didlogo e a
interacdo entre diferentes publicos.

Esse papel vai além de simplesmente informar; trata-se de comunicar de
maneira eficaz, equilibrando os interesses institucionais e o dever de
transparéncia, conforme estabelecido na Constituicdo Federal.

O gestor da comunicacdo atua como mediador, garantindo que a
comunicacao seja bidirecional e alinhada aos objetivos organizacionais.

E um profissional com conhecimento multidisciplinar, capaz de liderar
equipes, planejar estratégias e tomar decisGes baseadas em dados e
resultados.

No contexto publico e empresarial, a lideranca é essencial na gestdo da
comunicagao.

O gestor deve inspirar, motivar e unir sua equipe, comunicando-se de
forma clara, delegando tarefas e cobrando resultados.

Deve também ser proativo, tomando decisBes eficazes e antecipando
soluc®es para desafios.

Planejamento estratégico é outra competéncia fundamental.

Significa tracar objetivos de médio e longo prazo com visdo holistica,
integrando as partes no todo, como destacado por Gaudéncio Torquato
(2010).

Envolve iniUmeras atividades convergentes: comunicacdo organizacional,
interna e digital, gestdo de crises, assessoria de imprensa e relacdes com 0s
publicos, marketing, design etc.

Além disso, o gestor deve estar em constante atualizacdo para
acompanhar a dindmica do mercado e os avancos das tecnologias de
informacao.

Em suma, o gestor da comunica¢do desempenha um papel estratégico
nas organizacGes, promovendo solucdes eficazes, ageis e mensuraveis,
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essenciais para atender as exigéncias do mundo digital e globalizado.

1.1.1 Principios e praticas de comunicagao organizacional

A comunicacdo organizacional é um conceito amplo, que no Brasil
assume diferentes variagcdes, como comunicacdo publica, empresarial,
institucional, corporativa e governamental.

Embora haja sutis diferencas, todas se referem ao mesmo principio: o
estabelecimento de relacdes e interacbes estratégicas entre uma
organizacdo e seus publicos de interesse.

Segundo Carlos Alberto Rabaca e Gustavo Guimardes Barbosa (2014),
“comunicar implica participacdo, interacdo, troca de mensagens, emissao e
recepcdo de informacdes novas”.

Wilson da Costa Bueno (2009) define a comunicagdo organizacional
como “um conjunto integrado de agles, estratégias, planos e politicas
planejados para estabelecer uma relacdo permanente e sistematica com os
publicos de interesse e com a sociedade em geral”.

Gaudéncio Torquato (2010) complementa, afirmando que a
comunicacdo organizacional “transforma, transmite, sustenta imagens, cria
polos de motivacdo, desfaz equivocos e reduz tensdes”.

A comunicacdo organizacional é um processo essencial para promover a
troca eficiente de informacdes, alinhando os objetivos estratégicos da
instituicao e fortalecendo as relagdes com seus diferentes publicos.

Para alcancar esses objetivos, é necessario adotar principios claros e
praticas estruturadas, que garantam a coeréncia e a eficacia das acdes
comunicativas.

Um dos fundamentos essenciais é o incentivo ao didlogo bidirecional
com os publicos da organizacdo.

Esse processo favorece a troca de informacdes de forma transparente,
aberta e honesta, construindo confianca e fortalecendo os vinculos com
publicos internos e externos.

Outro principio fundamental é a clareza, pois as mensagens devem ser
objetivas, compreensiveis e transmitidas no momento adequado, de forma
a maximizar sua eficacia.
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Além disso, essas informacdes precisam estar alinhadas aos valores,
missdo e visdo da organizagdo, garantindo consisténcia e coeréncia na
comunicagao.

Outro aspecto importante € a adaptacdo das mensagens as
necessidades e interesses dos diferentes publicos, tornando a comunicacdo
mais relevante e assertiva.

Por fim, a ética deve pautar todas as agBes comunicativas, assegurando
que a verdade e o respeito as normas legais e aos principios éticos
sustentem a integridade do processo.

Para colocar esses principios em pratica, diversas atividades devem ser
conduzidas de forma planejada e estratégica.

O planejamento estratégico de comunica¢do é uma das principais
praticas, pois consiste na elaboragdo de um plano que alinhe as acdes
comunicativas aos objetivos organizacionais, identificando publicos-alvo,
mensagens e canais mais adequados.

Outra pratica é a gestdo de canais de comunica¢do, que abrange o uso
de diversos meios, como intranet, e-mails, reunides, redes sociais e outros,
para alcancar diferentes publicos de forma eficiente.

A promocdo da integracdo e engajamento dos funcionarios é igualmente
importante.

Isso pode ser feito por meio de boletins internos, eventos corporativos,
reunides e murais, fortalecendo o clima organizacional e a coesdo interna.

Além disso, a gestdo da imagem e reputacdo da organizacdo perante os
publicos, parceiros e a sociedade é essencial.

Essa pratica envolve a utilizagdo de publicidade, relagBes publicas e
redes sociais para reforcar a percepc¢do positiva da instituicdo.

Em situacBes adversas, a gestdo de crises desempenha um papel crucial.

Para minimizar danos a reputacdo, é necessario desenvolver planos de
comunicacdo especificos para responder rapidamente e com eficiéncia.

Por fim, a coleta de feedback dos publicos permite ajustar estratégias,

melhorar processos e manter a comunicacdo alinhada as expectativas e
necessidades identificadas.

Os principios e praticas da comunicacdo organizacional devem ser
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aplicados de forma integrada, garantindo que as a¢Ges comunicativas
contribuam para o alcance dos objetivos estratégicos e para o
fortalecimento da reputacdo institucional.

Assim, a comunicacdo deixa de ser apenas um meio para se tornar um
diferencial competitivo no ambiente organizacional.

1.1.2 Comunicacgdo publica

No contexto de concursos publicos, a énfase recai sobre a comunicacdo
publica, que demanda competéncias em gestdo, planejamento estratégico,
integracdo de acBes comunicacionais, governanga, transparéncia e ética.

Ha um consenso de que a comunicagdo publica ndo se restringe a
comunicagdo de um governo.

Jorge Duarte (2012) separa os conceitos de comunicacdo publica,
politica e governamental.

A comunicacdo governamental envolve o Executivo e a sociedade.

A comunicacdo politica engloba a conquista da opinido publica a favor
do poder e a comunicacdo publica articula-se com o interesse publico.

Diante destas concepg¢des pode-se separar a comunicacdo publica em
trés frentes:

* Estatal: aquela emitida pelo Estado aos cidaddos e as organizacdes,

incluindo-se o Judiciario e o Legislativo;

* Governamental: refere-se a determinada gestdo do executivo de um
governo municipal, estadual ou federal.

* Politica: leva em conta, entre outros aspectos, o marketing politico e
a persuasao eleitoral.

Pierre Zémor (2012) diz que a boa comunicacdo das instituicGes publicas
requer transparéncia, qualidade e respeito

A partir de 1985, a comunicacdo organizacional comecou a se consolidar
no Brasil, com marcos como a Constituicdo Federal de 1988, o Cddigo de
Defesa do Consumidor de 1990 e a ascensdo das midias digitais.

A comunicagdo publica é um instrumento essencial para promover o
didlogo, a informacdo e o relacionamento das organizacBes publicas com os
cidaddos.
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Ela busca atender as demandas sociais e fortalecer a democracia por
meio de principios fundamentais que orientam suas praticas.

Deve assegurar que todos os cidaddos tenham acesso pleno as
informacdes, utilizando meios variados e uma linguagem simples para
facilitar a compreensao.

No entanto, ndo basta apenas informar; é necessario criar espacos para
o didlogo, permitindo uma interlocucdo multidirecional entre o poder
publico e a sociedade.

Também ¢é essencial incentivar o debate e a participagdo ativa dos
cidaddos na formulacdo e implementacdo de politicas publicas.

E dever da comunicacdo pUblica promover os direitos humanos,
constitucionais e sociais, além de fortalecer valores como justica, equidade,
diversidade e o exercicio pleno da cidadania.

O combate a desinformacdo é essencial para garantir transparéncia.

Isso inclui a verificagdo rapida de fatos e a disseminacdo de informacdes
corretas e confidveis.

Os profissionais de comunicacdo publica devem atuar como ouvidores
da sociedade, captando suas demandas e anseios.

As acBes comunicativas devem priorizar as necessidades e interesses
dos cidadados, colocando-os no centro de todas as estratégias.

A comunicagdo publica precisa ser adaptada, acessivel e representativa,
respeitando a diversidade de pensamento e utilizando linguagem inclusiva.
Trata-se de uma responsabilidade do Estado, que deve colaborar para
cumprir os principios constitucionais da publicidade e da transparéncia,

sem se submeter a interesses pessoais ou eleitorais.

Para isso, a comunicacdo deve ser neutra, evitando qualquer tipo de
promocdo pessoal ou partidaria.

A verdade e a ética devem ser a base de todas as a¢Ges de comunicacdo
publica.

Além disso, ela deve prezar pela relevancia dos conteldos e pela
otimizacdo dos recursos disponiveis, garantindo que suas a¢des tenham
impacto positivo.

Esses principios asseguram que a comunicagao publica cumpra seu
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papel de informar, dialogar e promover a participacdo cidadd, contribuindo
para a transparéncia e o fortalecimento das instituicGes democraticas.

1.1.3 Comunicacao institucional

A comunicacdo institucional desempenha um papel fundamental na
gestdo e promocdo da identidade e imagem de uma instituicdo.

Ela sensibiliza e mobiliza as relac¢des.

Na Embrapa, por exemplo, a comunicacdo institucional é vista como um
processo estratégico que viabiliza o relacionamento com publicos internos
e externos, garantindo transparéncia, alinhamento organizacional e
sustentabilidade institucional.

De acordo com Jorge Duarte e Gragca Monteiro (2009), trés estratégias
sao fundamentais para consolidar praticas de comunicacdo institucional:

* QOrientacGes institucionalizadas: formalizar politicas, diretrizes e
normas de comunica¢do, na Embrapa, isso inclui manuais,
procedimentos e um planejamento estratégico que norteie todas as
acdes comunicativas;

* Criacdo de espacos de comunica¢do: promover ambientes para
didlogo e troca de informac&es, como eventos, foruns e acdes
interativas, pois essas iniciativas ampliam o entendimento mutuo e
contribuem para a formulacdo de planos e para a gestdo de crises;

* Educacdo e capacitacdo: implementar programas de treinamento
continuos que desenvolvam a competéncia comunicativa em todos
0s niveis da organizacao.

A comunicacdo institucional é uma ferramenta estratégica que, quando
bem estruturada, contribui para a consolidacdo da imagem e da reputacdo
de uma organizacdo.

No caso da Embrapa, ela é fundamental para fortalecer sua missdo de

promover a inovacdo e o desenvolvimento do agronegdcio brasileiro,
sempre em didlogo com a sociedade e seus diversos publicos de interesse.

1.1.3.1 Fundamentos da comunicag¢do institucional

A comunicacgdo institucional deve estar integrada aos objetivos
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estratégicos da instituicdo, funcionando como um insumo essencial no
processo de tomada de decisdes.

Na Embrapa, isso se reflete na necessidade de articular as areas de
pesquisa, desenvolvimento e transferéncia de tecnologia, maximizando
resultados e ampliando o impacto social.

O foco principal da comunicacdo institucional é estabelecer e fortalecer
relacionamentos com diversos publicos, como empregados, parceiros,
sociedade e governo.

Isso se faz por meio de a¢des que evidenciem valores organizacionais,
como ética, responsabilidade social e exceléncia técnica.

A comunicagdo deve pautar-se por valores éticos e pela transparéncia,
garantindo que as informacdes transmitidas sejam confidveis e acessiveis.

Esse principio é indispensdvel para consolidar a credibilidade
institucional e para atender as expectativas da sociedade.

A coeréncia na comunicagao é essencial.

Embora a gestdo da Embrapa seja descentralizada, todas as unidades

devem adotar discursos alinhados, reforcando a identidade corporativa e
garantindo clareza nas mensagens.

Estimular a participacdo dos empregados é um pilar da comunicagdo
institucional.

Ao promover o didlogo interno, a Embrapa busca fortalecer o
sentimento de pertencimento e engajamento, tornando os colaboradores
agentes ativos na construcgdo da imagem organizacional.

1.1.4 Comunicacao interna e endomarketing

A comunicacgdo interna e o endomarketing sdo ferramentas
fundamentais para a construcdo de um ambiente organizacional eficiente e
alinhado.

Na Embrapa, por exemplo, esses instrumentos estdo intrinsecamente
relacionados a promocdo da interacdo, engajamento e alinhamento entre
os funciondrios e a instituicdo.

A comunicacgdo interna é um sistema estruturado, dindmico e
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bidirecional que permite o fluxo de informacg&es entre a organizagdo e seus
publicos internos.

Ela deve ser planejada e alinhada aos objetivos estratégicos da
instituicdo, com canais que assegurem fluxos verticais e horizontais,
garantindo transparéncia e participa¢do ativa dos empregados.

Principais objetivos da comunicac¢do interna:

Disseminar informacdes relevantes sobre a missdo, visdo e valores da
organizagao;

Promover a participa¢gdo dos empregados em processos de decisdo;
e Criar um ambiente de confianca, didlogo e motivacdo.

Enquanto que o endomarketing, conceito introduzido por Saul Bekin, é
uma abordagem voltada para o publico interno, tratado como “cliente
interno”.

Diferentemente da comunicacdo interna, que busca resultados de longo
prazo, o endomarketing foca em campanhas e a¢des especificas para gerar
engajamento imediato e melhorar o desempenho dos colaboradores.

Principais acGes de endomarketing:

e Campanhas motivacionais;

* Recompensas e reconhecimento pelo desempenho;

* Promocdo do bem-estar no ambiente de trabalho.

Embora distintos, comunicacdo interna e endomarketing se
complementam.

A comunicacdo interna estabelece uma base sélida de relacionamento e
alinhamento continuo, enquanto o endomarketing atua de forma pontual,
incentivando comportamentos e engajamentos especificos.

Ambas as praticas sdo indispensaveis para a construcdo de um ambiente
de trabalho positivo e produtivo.

Na Embrapa, a comunicacdo interna busca integrar os empregados ao
planejamento estratégico, garantindo acesso rapido e eficiente as
informacGes e promovendo o sentimento de pertencimento.

O endomarketing, por sua vez, é utilizado para reforcar campanhas

internas que incentivem a colaboracdo e valorizem os esforcos individuais e
coletivos.
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Essas ferramentas, quando bem aplicadas, fortalecem o compromisso
dos colaboradores com a organizacao, consolidando a cultura institucional e
promovendo um clima organizacional positivo.

1.1.5 Comunicacdo estratégica
A comunicacdo estratégica é o alinhamento de multiplas acdes
comunicativas com os objetivos estratégicos de uma organizacado.

Segundo Wilson da Costa Bueno (2014), trata-se de um conjunto
diversificado de processos e produtos que permitem a organizacao alcancar
seus resultados, integrando sua missdo, visdo e valores.

Na Embrapa, a comunicacdo estratégica é reconhecida como um
instrumento essencial para a gestdo institucional e a sustentabilidade
organizacional.

1.1.5.1 Gerenciamento das agdes estratégicas de comunica¢do

O gerenciamento das ac¢les estratégicas de comunicagdo envolve a
articulacdo entre diferentes canais e ferramentas para garantir a coeréncia
e a eficacia das mensagens transmitidas.

Na Embrapa, isso é realizado por meio de politicas integradas, planos
anuais e plurianuais, além de sistemas de monitoramento e avaliacdo de
resultados.

Esses mecanismos asseguram que a comunicacao esteja alinhada com
os interesses dos diversos publicos, contribuindo para a reputacdo e a
legitimidade institucional.

1.1.5.2 Importéncia da estratégia de comunicagéo

A estratégia de comunicacdo organizacional é fundamental para
conectar a instituicdo aos seus publicos de interesse.

Pierre Zémor (2012) destaca que ela atua em trés dimensdes:

* Estratégia, analisando o ambiente competitivo;

e Estrutura, organizando os recursos para atingir a missao;

* |dentidade, reforcando o posicionamento institucional.

A comunicacgdo estratégica na Embrapa é vista como uma ferramenta
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para fortalecer a interacdo com a sociedade, o governo e o mercado,
consolidando sua marca e seu papel como referéncia em pesquisa
agropecuaria.

1.1.5.3 Planejamento estratégico em comunicac¢do

O planejamento estratégico em comunicagdo organiza agdes e recursos
para atender aos objetivos institucionais.

Segundo a politica de comunicacdo da Embrapa (2002), ele é essencial
para integrar as atividades de comunicacdo aos processos decisorios,
garantindo respostas rapidas e adequadas aos desafios organizacionais.

Esse planejamento inclui:

* Estabelecimento de metas claras;

* |dentificacdo de publicos prioritarios;

* Desenvolvimento de estratégias especificas para cada publico.

Além disso, o planejamento permite a criacdo de canais de comunicacdo
eficazes, promovendo transparéncia e participacdo ativa dos empregados.

1.1.5.4 Formulagdo de politicas e planos de comunicagéo

A formulacdo de politicas e planos de comunicacdo estratégica
sistematiza as praticas comunicativas, garantindo alinhamento com os
objetivos organizacionais.

Na Embrapa (2002), as politicas de comunicacdo oferecem diretrizes
claras sobre como conduzir a¢des integradas, envolvendo assessoria de
imprensa, comunicacdo interna, mercadoldgica e com a sociedade.

Esses planos:

e Padronizam praticas e orientam equipes em todas as unidades

descentralizadas;

* Reforcam a identidade corporativa e 0 compromisso com a

transparéncia;

* Promovem a disseminacdo de informac&es confidveis para a

sociedade e parceiros estratégicos.

A comunicacdo estratégica ndo é apenas um conjunto de acles
pontuais, mas um processo continuo e integrado que fortalece a identidade
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organizacional, potencializa a interacdo com os publicos e consolida a
posicdo da organizagdo no mercado e na sociedade.

Para a Embrapa, ela é um pilar essencial para atingir seus objetivos
institucionais e promover a sustentabilidade.

1.1.6 Gestao de crises

A gestdo de crises é um processo estratégico e essencial para mitigar
impactos negativos em uma organizacdo, protegendo sua reputacao,
imagem e continuidade operacional.

Segundo Jodo José Forni (2013), uma crise pode ser definida como
gualquer evento que ameaca a normalidade, gerando consequéncias graves
para pessoas, operacdes e a percepc¢do publica da organizacdo.

Portanto, uma crise é uma situacdo que ameaca a integridade de uma
organizacdo e pode interromper suas atividades, arranhar sua reputacao ou
impactar negativamente sua imagem.

Trata-se de um evento que afeta, ou tem o potencial de afetar, toda a
organizagao.

Caracteristicas principais de uma crise, de acordo com Forni (2013):

e Ser um acontecimento repentino, ndo planejado e de alto impacto;

* Envolver muitas pessoas e despertar interesse publico;

* Gerar confusdo, informacdes desencontradas e tensdo;

* Necessitar de atencdo imediata e a¢des rapidas.

Roberto T. Shinyashiki e coautores (2007) propdem dez categorias
fundamentais para a gestdo de crises:

1. Prevencdo: planejamento e a¢Ges preventivas para minimizar riscos e
evitar crises;

2. Planejamento de contingéncia: desenvolvimento de planos claros e
vidveis para enfrentar crises de maneira organizada;

3. Atencdo aos stakeholders: foco nas necessidades e preocupagdes de
todos os publicos de interesse;

4. Comprometimento da lideranga: envolvimento ativo da alta diregao
em todas as fases da crise;
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5. Comunicacdo estratégica: formacdo de equipes capacitadas para
fornecer informacdes claras e confidveis;

6. Lideranca inspiradora: apoio emocional e confianga transmitidos
pelos lideres durante a crise;

7. Manutencdo de valores organizacionais: transparéncia, ética e
respeito como bases para acGes e decisdes;

8. Criatividade: incentivo a inovac¢do para encontrar solugdes rapidas e
eficazes;

9. Rapidez nas ac¢des: respostas ageis e adequadas ao ritmo de cada
crise;

10.Cuidados pods-crise: avaliacdo de danos, reconstrucdo da imagem e
revisdo de estratégias para o futuro.

O planejamento é a base para enfrentar crises com eficacia.
Um plano de contingéncia deve incluir:

* Definicdo de comités de crise com responsabilidades claras;
* SimulagBes e treinamentos para preparar a organizagao;

* Criacdo de materiais de referéncia, como position papers e
compilagdes de dados;

* A comunicacdo deve ser transparente e empatica.
Forni (2013 recomenda:

* Nomear um porta-voz confidvel;

* Dizer sempre a verdade, assumindo responsabilidades;

* Fornecer informacg@es consistentes para evitar especulagbes e
retratacdes.

Apds a resolucdo da crise, é fundamental realizar uma andlise detalhada
para:

* Documentar a¢des e custos envolvidos;

* |dentificar erros e oportunidades de melhoria;

* Reconhecer as contribuicdes dos envolvidos;

e Ajustar planos e estratégias para evitar crises futuras.

Como destaca Roberto Castro Neves (2002), o periodo pds-crise é uma
oportunidade de aprendizado para aprimorar os processos e fortalecer a
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organizacdo diante de novos desafios.

A gestdo de crises é mais do que reagir a problemas; trata-se de um
esforgo continuo para prever, prevenir e responder de maneira estruturada
a eventos adversos.

Com preparagdo adequada, comunicacdo eficaz e agBes rapidas, é
possivel minimizar impactos e, muitas vezes, transformar uma crise em uma
oportunidade para fortalecer a organizacao.

1.1.7 Assessoria de imprensa

Na Embrapa, a assessoria de imprensa agrega outros procedimentos,
além da producdo e distribuicdo de releases.

Entre as atividades consta a elaboracdo de planos de divulgacao, a
gestao das relacdes das fontes com a midia e a administracdo de crise.

Abrange ainda a manutencdo de salas de imprensa on-line, o
monitoramento de informacéo (clipping), associado a mensuracdo de
resultado.

Cabe também a assessoria de imprensa capacitar as fontes (midia
training).

Também engloba a producdo de conteldos digitais (site, redes sociais) e
para publicacBes impressas (jornais, revistas, manuais).

Pode-se acrescentar outras fung¢des, pois “passou a ser comum
encontrar assessores de imprensa com ampla gama de atribuicdes,
resultado da capacidade de reposicionar-se diante das novas exigéncias das
organizacGes”, constata Jorge Duarte (2012).

Essas atribuicdes incluem varias atividades capazes de estabelecer uma
visdo sistémica das politicas e estratégias das relagdes de uma organizagédo
com seus publicos, que vao desde comunicacao digital e redes sociais a
comunicacdo interna e outros servicos sofisticados de comunicacdo
(advocacy, lobby, public affair etc.).

Como uma area do conhecimento, a comunicag¢do pauta-se pelo
pensamento de longo prazo, portanto, estratégica.

Essa nova postura exige novas competéncias, que extrapolam o simples
fazer e distribuir releases.
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A partir da década de 1990, assessores de imprensa tornaram-se, em
muitos casos, notadamente na Embrapa, gestores de processos de
comunicacdo, com atividade muito mais ampla.

Mesmo que continue a utilizar a expressdo “assessoria de imprensa”
para designar a atividade que realizam, muitos assumem o papel de
gestores de relagdes com a midia.

Especialmente na Embrapa, essa atividade passou de “tatica a
estratégica”, superando “os limites essencialmente técnicos e operacionais
para integrar-se ao processo de tomada de decisdo” (Wilson da Costa
Bueno, 2009).

Portanto, o relacionamento com a midia pressupGe ndo apenas o
fornecimento de informacdes, mas a composicdo de um mosaico de agdes
gue visem manter uma boa imagem e a reputacdo de organiza¢es perante
0s seus publicos de interesse.

Por isso, assessoria de imprensa vai além de redacdo de releases e
artigos, clipping, acompanhamento de entrevistas, contatos com jornalistas
etc.

Enfim, agrega atividades estratégicas.

1.1.7.1 Comunicacao cientifica e divulgacao de inovagdes
tecnoldgicas

A comunicacdo cientifica e a divulgacdo cientifica de inovacdes
tecnoldgicas desempenham papéis cruciais na mediacdo entre o
conhecimento especializado e a sociedade.

Esses processos, embora inter-relacionados, possuem caracteristicas e
objetivos distintos.

A comunicacdo cientifica refere-se a transmissdo de informacdes
derivadas de métodos cientificos para diferentes publicos.

Seu foco principal esta na circulacdo de informacdes especializadas,
promovendo o didlogo entre cientistas e outros atores do campo cientifico.

Principais caracteristicas da comunicacdo cientifica:
* Voltada para especialistas e pares no meio académico;
* Inclui artigos cientificos, apresentacdes em conferéncias e
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publicacGes técnicas;

* Promove o compartilhamento de resultados de pesquisa, teorias e
avancos tecnoldgicos.

Por exemplo, na Embrapa, organizacdo referéncia em pesquisa
agropecuaria, cerca de 25% dos funciondrios sdo pesquisadores.

Eles publicam artigos em periddicos especializados e participam de
eventos, contribuindo para o avanco do conhecimento cientifico
agropecuario.

Ja a divulgacgdo cientifica de inovag8es tecnoldgicas tem como principal
objetivo democratizar o acesso ao conhecimento cientifico, tornando
compreensivel para publicos leigos.

Diferencia-se da comunicac¢do cientifica por buscar a “alfabetizacdo”
cientifica e o engajamento da sociedade em temas relevantes.

Aspectos da divulgacdo cientifica:

* Alcanca publicos diversos;

» Utiliza linguagem simplificada e estratégias acessiveis para tornar a
ciéncia mais préxima do cotidiano;

* Inclui as midias (jornal, revista, radio, TV e internet), bem como
documentarios, livros, redes sociais e exposices interativas.

A Embrapa, por exemplo, traduz seus avangos em ciéncia agropecuadria
para publicos como produtores rurais, utilizando fasciculos educativos,
programas de radio e TV, além de videos explicativos.

Mas na midia, existem tensdes no didlogo entre jornalistas e cientistas,
devido a diferencas de expectativas quanto ao rigor técnico e ao formato da
mensagem.

O jornalismo cientifico é um caso particular da divulgacdo cientifica, mas
nao se limita a ela.

Esse processo produz um discurso, com caracteristicas proprias, e
integra a ciéncia as narrativas jornalisticas, ampliando o alcance das
informacdes para audiéncias mais amplas.

O jornalismo cientifico adapta o conteudo cientifico as técnicas e
linguagens jornalisticas.

Utiliza formatos como noticias, reportagens, notas, entrevistas e
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documentarios para atrair o publico.

Segundo Wilson da Costa Bueno (2010), “a comunicagdo cientifica, a
divulgacdo cientifica e o jornalismo cientifico sdo processos
complementares, fundamentais para que o conhecimento gerado pela
ciéncia se torne acessivel e significativo para diferentes publicos,
contribuindo para a constru¢do de uma sociedade mais informada e
critica”.

1.1.8 Relagdes Publicas

As relagBes publicas (RP) representam um componente essencial da
comunicacdo organizacional, sendo uma pratica estratégica para a gestdo
do relacionamento entre organizacdes e seus diversos publicos.

Elas contribuem significativamente para construir, manter e fortalecer a
imagem, a identidade e a reputacdo das organizacdes.

Além disso, as RPs promovem a interacdo dialdgica, essencial para
responder as expectativas de publicos ativos e exigentes no atual cenario
social e tecnoldgico.

James Grunig (2011) identificou os principios de exceléncia em RP:

* Participacdo do gestor de comunicacdo na administracao estratégica
da organizacao;

* Diversidade incorporada em todas as atividades comunicacionais;

* Gestdo do setor por um profissional especializado em RP;

* Programas de comunicacdo baseados no modelo simétrico;

* Cultura organizacional participativa para sustentar a comunicacao.

Esses principios reforcam que a exceléncia nas RPs estd associada a
capacidade de criar e manter relacionamentos estratégicos que gerem valor
para a organizac¢do e seus publicos.

As relages publicas sdo um campo estratégico e dinamico, essencial
para as organizagOes contemporaneas.

Elas vdo além da comunicacgdo tatica e operacional, assumindo um papel
gerencial estratégico que fortalece a identidade, a imagem e a reputagdo
organizacional.

Ao integrar planejamento, relacionamento com stakeholders e
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exceléncia na execucdo de eventos e protocolos, as RPs posicionam-se
como um pilar indispensdvel para o sucesso organizacional em um
ambiente em constante transformacéo.

1.1.8.1 Nogdes de relacbes publicas

RelacGes publicas sdo a gestdo estratégica da comunicacdo e dos
comportamentos que impactam o relacionamento de uma organizagdo com
seus publicos.

Segundo Grunig (2011), as RPs vdo além da simples disseminacdo de
informacdes, abrangendo o planejamento e a execucdo de estratégias que
visam construir relacdes mutuamente benéficas.

No Brasil, a pratica de RP muitas vezes é confundida como a drea que
“apenas organiza eventos”.

No entanto, seu objetivo vai além, incluindo a mediacdo entre interesses
organizacionais e publicos estratégicos.

Isso reforgca seu papel como uma fungéo gerencial que busca alinhar a
comunicacado a estratégia organizacional e aos valores institucionais.

1.1.8.2 Processos e fungdes de relagdes publicas
As RPs utilizam diferentes processos e fungdes (modelos) para atingir
seus objetivos, conforme Grunig (2011):

* Divulgacdo: busca visibilidade e publicidade favoravel por meio de
uma exposicado planejada na midia;

* Informacdo publica: disseminacao de informagdes organizacionais
para esclarecer e informar o publico;

* Modelo assimétrico de duas maos: Utiliza pesquisa para criar
mensagens persuasivas, mas com foco nos objetivos organizacionais.

* Modelo simétrico de duas maos: enfatiza o didlogo, a negociacdo e o
consenso, permitindo que tanto a organizacdo quanto os publicos
influenciem mutuamente suas perspectivas.

Esses modelos demonstram a flexibilidade das RPs, que podem ser
adaptadas conforme os objetivos e o contexto da organizagdo.

Além disso, as RPs envolvem o planejamento e a execugdo de estratégias
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de comunicacdo integrada, que incluem a criacdo de mensagens alinhadas
com a identidade organizacional e o fortalecimento de rela¢des a longo
prazo.

1.1.8.3 Relacionamento com stakeholders

A gestdo estratégica do relacionamento com stakeholders é uma fungao
central das RPs.

Os stakeholders de uma organizacdo sdo individuos, grupos ou entidades
gue possuem algum interesse ou sdo afetados, direta ou indiretamente,
pelas atividades, decisdes e resultados da organizacdo.

Esse processo exige a identificacdo, andlise e segmentagao dos publicos
de interesse, bem como a compreensdo de suas expectativas e
necessidades.

Segundo Maria Aparecida Ferrari (2009), o relacionamento é dialdgico
por natureza, o que significa que a organizacdo deve buscar interacdo
genuina e reciproca com seus publicos.

Os tipos de relacionamento com stakeholders podem variar de efémeros
—interacBes rapidas e transitdrias —, a permanentes, como parcerias e
aliancas de longo prazo.

Essas relagBes sdo classificadas de acordo com sua intensidade e
objetivo, como mutuo beneficio, durabilidade ou compartilhamento de
valores.

Ao gerenciar esses relacionamentos, as RPs buscam criar confianca,
credibilidade, fidelidade e apoio entre os stakeholders, o que contribui
diretamente para a sustentabilidade e legitimidade da organizacdo no
ambiente em que atua.

1.1.8.4 Eventos, cerimonial e protocolo

A assessoria de comunicagdo para eventos, cerimonial e protocolo é
uma das fun¢Ges mais visiveis e estratégicas das relagdes publicas,
especialmente no Brasil, onde essas atividades estdo historicamente
associadas a area.

Essa func¢do vai além da organizacdo de eventos, envolvendo um
planejamento detalhado, a execucdo impecavel e o alinhamento aos
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objetivos institucionais.

Os eventos sdo uma oportunidade Unica para fortalecer a marca,
engajar publicos e transmitir os valores organizacionais de maneira tangivel.

Eles permitem criar experiéncias memoraveis e reforcar o
relacionamento com os publicos de interesse.

Os eventos podem ser institucionais, voltados para consolidar a imagem
da organizacgdo junto aos seus publicos, ou promocionais, que visam
divulgar produtos, servigos ou iniciativas.

No contexto publico, como no caso de uma organizagdo como a
Embrapa, a maioria dos eventos é de natureza institucional, buscando
estreitar lacos com a sociedade, parceiros e autoridades.

Além disso, eventos internos, como confraternizacGes, treinamentos ou
homenagens, também desempenham um papel importante na promogao
do engajamento e da motivac¢do dos funciondrios.

Todo evento conta com um checklist detalhado, essencial para garantir
seu o sucesso, permitindo acompanhar cada etapa e assegurar que todos
0s itens necessarios sejam considerados.

Além de listar as atividades, recomenda-se indicar os responsaveis,
prazos e status de cada tarefa.

Ndo ha um modelo padrdo, pois cada evento demanda itens especificos,
variando conforme sua natureza e porte.

Além do checklist, a aprovacdo do projeto e do orcamento pelo
assessorado é indispensavel para evitar atrasos e retrabalho.

Etapas do planejamento e organizacdo de eventos:

* Definicdo de objetivos e metas: antes de qualquer decisdo pratica, é
essencial identificar o propdsito do evento, como a mensagem que
se deseja transmitir, o publico e quais os resultados esperados;

* Selecdo do local e data: deve considerar fatores como acessibilidade,
comodidade para os convidados e disponibilidade de infraestrutura;

* Orcamento e gestdo de recursos: um orcamento detalhado, com
previsGes de custos e margem para imprevistos, é essencial, a
comparacdo de orcamentos de fornecedores diferentes ajuda a
garantir o melhor custo-beneficio;
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* Elaboragdo de um cronograma: um cronograma detalhado distribui
responsabilidades e garante que cada etapa seja concluida dentro do
prazo;

* Divulgacdo e convites: a comunica¢do sobre o evento deve ser
planejada de forma estratégica, utilizando convites, campanhas de
midia, redes sociais ou até mesmo assessoria de imprensa para atrair
o publico desejado;

* Execucgdo do evento: durante o evento, é fundamental que a equipe
responsavel esteja presente para supervisionar todos os detalhes,
desde o credenciamento até a resolucdo de imprevistos;

* Avaliacdo pds-evento: é necessario coletar feedback dos
participantes e avaliar os resultados obtidos em comparacdo com as
metas e os objetivos tracados.

O cerimonial e o protocolo sdo componentes fundamentais na
organizacdo de eventos institucionais, pois garantem que normas e
tradicGes sejam respeitadas.

O cerimonia refere-se a aplicacdo pratica de protocolos durante eventos,
assegurando que os rituais e simbolismos apropriados sejam seguidos.

Por exemplo, em cerimonias de posse, a ordem dos discursos, o
posicionamento das bandeiras e o uso de simbolos nacionais devem ser
observados com rigor.

Enquanto que o protocolo envolve um conjunto de regras que orientam
0 comportamento e a etiqueta em eventos oficiais.

No Brasil, essas normas seguem o Decreto n2 70.274/1972, que regula
precedéncias e procedimentos em eventos civicos e oficiais.

O profissional de RP desempenha um papel crucial no planejamento e
execugdo de eventos.

Eventos bem planejados e executados reforcam a credibilidade e a
reputacdo da organizacgdo.

Eles criam oportunidades de aproximagdo com os publicos, demonstram
transparéncia e consolidam valores institucionais.

No caso de uma empresa publica como a Embrapa, os eventos também
desempenham um papel na disseminacdo de conhecimento, no
fortalecimento de parcerias e no engajamento da sociedade em torno das
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atividades e resultados alcancados pela instituicdo.

A assessoria de comunicacdo para eventos, cerimonial e protocolo é,
portanto, uma funcdo estratégica das relagdes publicas.

Combinando planejamento, criatividade e rigor técnico, essa area
contribui para o fortalecimento das organizac8es, promovendo experiéncias
significativas e memoraveis para seus publicos.

Glossario

Assembleia — Reunido de membros de uma entidade para tomar
deliberagdes.

Briefing — Coleta de dados para trabalhos de comunicacdo e preparacdo de
resumos para discursos, palestras e reunides.

Canal de comunicac¢do — Meio usado para transportar uma mensagem do
emissor ao receptor, de forma dialdgica.

Cerimonial — Em um evento, a aplicacdo pratica do protocolo, ou seja, as
regras.

Checklist — Do inglés: lista de checagem. Relacdo do que deve ser
providenciado na organizacdao de um evento.

Clipping — Do inglés: recorte. Selecdo e reunido de comentarios, noticias ou
informacdes veiculadas na midia.

Coffee-break — Do inglés: pausa para o café. Intervalo em expediente ou
evento para uma breve refeicdo.

Coldéquio — Evento com exposicdo de um tema em reunido fechada, sob
uma coordenacao.

Comunicacdo cientifica — Voltada para a disseminagdo de conhecimentos e
inovacoes cientificas, especialmente no contexto de instituicbes de
pesquisa.

Comunicacdo dirigida — Transmissdo de informacdes para estabelecer uma
comunicacdo limitada, orientada e frequente com um publico selecionado.

Comunicacdo estratégica — Conjunto de a¢Bes comunicacionais alinhadas as
estratégias de uma organizacéo.

Comunicagdo governamental — A¢cdes de comunicacao realizadas pelos
governos para democratizar informac@es e prestar contas a sociedade.
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Comunicacdo integrada — Esforco coordenado de comunicacgdo para
consolidar a imagem e reputacdo da organizacdo.

Comunicacgdo institucional — Conjunto de a¢®es para reforcar a imagem e
reputacdo de uma organizacdo junto a seus publicos.

Comunicacgdo interna — Esforco para estabelecer canais de comunicagdo
ageis e transparentes com empregados.

Comunicagdo mercadoldgica — A¢Bes para reforcar a imagem de marca,
produtos e servicos da organizacao.

Comunicagdo organizacional — Comunicagdo que se desenvolve nas
organizacg®es sociais (empresas, 6rgaos publicos, ONGs) com seus publicos.
Congresso — Reunido de pessoas para estudar temas diversos apresentados
para discussdo.

Debate — Discussdo entre dois ou mais participantes sobre um tema
especifico.

Direito de resposta — Garantia de retificacdo por parte de uma fonte
acusada ou ofendida por informacdes incorretas.

Divulgacdo cientifica — Transmissdo de conhecimentos cientificos a midia e
ao publico geral.

Entrevista coletiva — Comunicacdo de uma ou mais fontes a um grupo de
reporteres para responder perguntas.

Evento — Acontecimento cultural, esportivo, social ou econémico para
promover uma marca, produto ou servigo.

Etiqueta — Conjunto de normas de comportamento social e profissional.

Focus group — Pesquisa qualitativa conduzida com um pequeno grupo para
avaliacdo de produtos ou servicos.

Follow-up — Do inglés: acompanhamento. Contato para reforcar acdes de
comunicacao.

Fonte jornalistica — Pessoa ou organizacdo que fornece informacdes para
jornalistas.

Forum — Reunido com discussdo e debate moderado sobre um tema.

Guide paper — Do inglés: texto guia. Mensagem-chave que deve ser
enfatizada durante uma entrevista.

Happy hour — Do inglés: momento de descontracdo, geralmente apds o
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expediente de trabalho.

Identidade — Conjunto Unico de atributos que tornam uma organizagao
conhecida e reconhecida.

Imagem — Percepcdo que o publico tem de uma organizagdo ou pessoa.

Jornada — Reunido informativa com grupos profissionais, promovida por
entidade de classe.

Lobby — Do inglés: antessala. Acdo para influenciar decisdes do Poder
Publico em favor de interesses especificos.

Mailing-list — Do inglés: lista de contatos. Relagdo de nomes e formas de
contato de jornalistas.

Mensagem-chave — Afirmacdo principal que uma fonte deve ressaltar em
uma entrevista.

Midia training — Treinamento de fontes e porta-vozes para interagir de
forma eficiente com a imprensa.

Nota oficial — Comunicado formal da organizacdo sobre fatos relevantes.

Painel — Reunido para discussdao de temas com a participacdo de um
moderador.

Palestra — Apresentacdo informativa e educativa sobre um tema especifico.

Politica de comunicacdo — Conjunto de regras que orientam o planejamento
e acdes de comunicacdo de uma organizacao.

Porta-voz — Pessoa que fala oficialmente em nome de uma organizagéo ou
fonte de noticias.

Press kit — Conjunto de materiais informativos distribuidos a jornalistas.

Projeto — Plano detalhado com descricdo, justificativa e recursos para
execucgao.

Protocolo — Conjunto de normas que regulam comportamentos e ritos em
eventos formais.

Public affairs — Do inglés: assuntos publicos. Comunicacdo estratégica para
influenciar politicas publicas.

Quérum — Numero minimo de participantes necessario para validar
decisdes de uma reunido.

Relacionamento — Processo continuo de intera¢do entre uma organizagado e
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seus publicos.

Relac¢des publicas — Estratégias e métodos para criar e fortalecer relagGes
entre organizagdes e seus publicos.

Release — Do inglés: comunicado a imprensa. Material distribuido a midia
para divulgacdo gratuita.

Stakeholder — Publico ou individuo com interesse em uma organizagao,
incluindo empregados, acionistas comunidade etc.

Workshop — Treinamento interativo com foco em aprendizado pratico.

Simulado comentado on-line

Link para responder o simulado comentado de conhecimentos
especificos on-line: cligue agui ou na imagem.

Simulado conhecimentos especificos Cebraspe Embrapa
Questdo 3 de 50 A2

A cerca das estratégias de comunicagéo institucional na Embrapa, julgue o item subsequente.

A formalizagdo de politicas, diretrizes e normas de comunicag&o, como manuais e procedimentos, é essencial para o
alinhamento das agdes comunicativas e o fortalecimento da sustentabilidade institucional.

Selecione uma das seguintes:

Errado

Explicagdo

Certo. A formalizagao de orientagdes institucionalizadas é€ uma estratégia fundamental para consolidar a comunicagao institucional. Na
Embrapa, isso se traduz em manuais, procedimentos e planejamentos estratégicos que orientam todas as agoes, promovendo
alinhamento organizacional e transparéncia.

[ ] [ ]


https://www.goconqr.com/pt-BR/p/40121607?frame=true&link_uuid=IYG1sqTveO-EFkAVJE0oiw
https://www.goconqr.com/pt-BR/p/40121607?frame=true&link_uuid=IYG1sqTveO-EFkAVJE0oiw
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