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A necessidade de criação da Política de Comu-
nicação mostrou-se, de forma mais latente, com a 
criação do Departamento de Comunicação Social 
do IFMT (Decom) no ano de 2021. O Departamen-
to, antes Assessoria, e o pessoal de comunicação 
dos campi, durante o Encontro de Comunicado-
res, em abril de 2022, definiram, para a Comuni-
cação do IFMT, a missão de “comunicar o papel 
transformador do IFMT na vida das pessoas”; a 
visão de “até 2023, criar e implementar a Política 
de Comunicação”; e como valores a “sinergia, ética, 
autonomia e respeito às pessoas”.

A Política de Comunicação foi elaborada a par-
tir de um processo transparente e democrático, 
realizado no período de abril a agosto de 2022, 
e que se caracterizou pela construção coletiva e 
pela participação da comunidade do IFMT. 

Esse processo abrangeu mais de uma deze-
na de reuniões virtuais, que tiveram como foco a 
apresentação e o debate de temas relevantes em 
comunicação organizacional, sob a responsabili-
dade de uma comissão, designada pela Reitoria 
para este fim e liderada pelo Departamento de 
Comunicação Social.  Essa comissão foi integrada 
por profissionais que atuam no Decom e nas as-
sessorias de comunicação dos diversos campi do 
Instituto, além de servidores e servidoras de ou-
tras áreas, o que garantiu a consolidação de uma 
perspectiva plural e multidisciplinar. Desse modo, 
a Política de Comunicação do IFMT está sistemati-
zada em um documento que reúne um conjunto 
significativo de diretrizes, que têm como objetivo 
principal o incremento e a qualificação da intera-
ção da Instituição com os seus públicos de inte-
resse e com a sociedade de maneira geral. Como 

instrumento estratégico de gestão, ela contribui 
para dar visibilidade e legitimar a atuação do IFMT 
nas áreas de ensino, extensão, pesquisa e inova-
ção, além de reafirmar o compromisso do Instituto 
com o desenvolvimento do estado de Mato Gros-
so. 

Este documento é acompanhado por um pla-
no de implementação, que define as ações, as es-
tratégias e os produtos a serem desenvolvidos a 
curto, médio e longo prazos e que permitem tor-
nar efetiva a Política de Comunicação. 

É importante ressaltar que a elaboração deste 
instrumento contou com o assessoramento téc-
nico do professor sênior da USP Wilson da Costa 
Bueno, referência no campo da comunicação em 
nosso país e diretor da Comtexto Comunicação e 
Pesquisa. Ele tem conduzido, com êxito, esse tipo 
de processo em instituições públicas, entre as 
quais se destacam quase uma dezena de IFs, que 
integram a Rede Federal, universidades estaduais 
e federais, empresas públicas e privadas e institu-
tos de pesquisa.

Por fim, a aplicação das diretrizes da Política de 
Comunicação será acompanhada por uma equipe, 
que terá, entre outras atribuições, esclarecer pos-
síveis dúvidas, identificar e superar dificuldades 
encontradas ao longo do processo e promover re-
visões e complementações deste documento, se 
necessário. 

Com isso, ficará garantido, de forma perma-
nente, o alinhamento da Política de Comunicação 
aos objetivos institucionais e, inclusive, às mudan-
ças que têm ocorrido, cada vez com maior ampli-
tude e intensidade, no universo da comunicação 
contemporânea.
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PALAVRA DO REITOR

A implementação da Política de Comunicação do IFMT, apro-
vada de maneira unânime pelo Conselho Superior em dezem-
bro de 2022, é um marco institucional; ela representa, principal-
mente, o reconhecimento e a valorização das competências e 
das atividades dos comunicadores do Instituto Federal de Mato 
Grosso.

Ao debater as particularidades do IFMT, a Política visa estabe-
lecer relações mais transparentes e efetivas com todos os nos-
sos públicos. É uma ferramenta que, garantindo o cumprimento 
dos processos comunicacionais, possibilitará o alinhamento en-
tre a Comunicação e as outras unidades e setores do Instituto.

Com isso, pretendemos aperfeiçoar os processos internos e 
fortalecer a Comunicação, área estratégica, que perpassa todas 
as nossas ações e tem participação crucial no fortalecimento da 
marca e da imagem institucionais.

A missão do IFMT é educar para a vida e para o trabalho, 
e a comunicação institucional desempenha, em conjunto com 
outras áreas, um papel relevante na capacidade do Instituto de 
transformar realidades. Por essa razão, este documento nortea-
dor se torna ainda mais importante.

Sem dúvidas, realizamos mais uma grande conquista! É as-
sim que entendemos a construção, participativa e democrática, 
da Política de Comunicação do IFMT.

Julio César dos Santos
Reitor do IFMT
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 1
A comunicação pública, 
estratégica e integrada

A comunicação do IFMT está definida como 
pública, estratégica e integrada, assumindo estes 
conceitos em sua plenitude.

Como comunicação pública, ela tem como 
objetivos a prestação de contas; a sinergia com 
as demandas e expectativas da sociedade; e o de-
bate democrático de temas atuais e relevantes de 
interesse público. 

Para cumprir a missão institucional de “educar 
para a vida e para o trabalho”, o IFMT incorpora, 
em sua atuação, valores fundamentais como a 
ética, a inovação, a legalidade, a transparência, a 
sustentabilidade, o profissionalismo, o compro-
metimento e o respeito à cidadania.

Como comunicação estratégica, ela permeia 
todas as atividades da Instituição, respaldada em 
uma estrutura profissionalizada e no compro-
misso de todos os seus públicos internos com a 
excelência do atendimento e a circulação de in-
formações qualificadas; ela está alinhada com os 
objetivos institucionais e é percebida como pro-
cesso estratégico de gestão.

O IFMT planeja a sua comunicação para con-
solidar e ampliar o relacionamento com os seus 
públicos estratégicos e busca refinar o seu esfor-
ço institucional pela elaboração de diagnósticos e 
pesquisas que garantem a avaliação da eficácia de 
suas ações, estratégias e produtos de comunica-
ção. 

Como comunicação integrada, ela é resulta-
do da articulação da estrutura profissionalizada 
de comunicação com as diversas áreas e setores 
do Instituto, buscando, constantemente, reforçar 
a cultura organizacional e contribuir para o desen-
volvimento pessoal e profissional de seus públicos 
internos.

A comunicação interna

A comunicação interna do IFMT deve primar 
pelo fortalecimento de fluxos de informação que 
não se limitam apenas a uma dimensão vertical, 
ou seja, de cima para baixo, mas pelo estímulo à 
comunicação entre os seus públicos internos e, 
sobretudo, pela prática do feedback, legitimando, 
portanto, uma proposta efetivamente dialógica.

Os públicos internos devem ser privilegiados 
na comunicação do IFMT, de modo que estejam, 
permanente e adequadamente, informados sobre 
as atividades do Instituto, notadamente aquelas 
que lhes dizem respeito. Essa observação não se 

aplica apenas aos públicos internos com vínculo 
direto com o Instituto (estudantes e servidoras e 
servidores em geral), mas também aos demais, 
como pessoal terceirizado, estudantes de outras 
instituições que desenvolvem projetos no IFMT, 
entre outros.

Para complementar esse esforço, o IFMT deve 
tornar mais abrangentes e regulares programas e 
campanhas com o objetivo de integrar os públicos 
internos que ingressam no Instituto —  o que tra-
dicionalmente é realizado pelo setor de Gestão de 
Pessoas; deve-se desenvolver projetos específicos 
para essa acolhida com a participação direta da 
área de comunicação: por exemplo, recomenda-
-se fortemente a edição de um e-book, em formato 
digital, com informações básicas sobre o Instituto 
(a visão, a missão, os valores institucionais, bem 
como a contribuição do IFMT para o desenvolvi-
mento da comunidade e sua competência nas 
áreas de ensino, pesquisa, extensão, inovação e 
pós-graduação), além de informações úteis para 
os seus públicos internos (transporte, bancos, alo-
jamentos, serviços médicos e de saúde em geral, 
entre outras).

A comunicação interpessoal deve ser valori-
zada, assim como destacadas as vantagens e po-
tencialidades do uso de plataformas digitais, am-
plamente utilizadas em determinados momentos, 
como ocorreu durante a pandemia da Covid-19; 
elas representam alternativas importantes para a 
capacitação dos públicos internos pela oferta ge-
nerosa de cursos complementares e pelo acesso 
a informações de atualidade (sobretudo nas áreas 
de educação, ciência e tecnologia de maneira ge-
ral), bem como para divulgação de temas relevan-
tes que integram a vocação do Instituto, como 
meio ambiente, saúde, agropecuária, etc.

O planejamento da comunicação interna deve 
ter presente a diversidade de públicos internos, 
com expectativas e perfis específicos, o que re-
quer, obrigatoriamente, adaptar o discurso e mes-
mo os conteúdos para atender às características 
distintas desses públicos.

A gestão competente da comunicação inter-
na favorece a criação de um clima organizacional 
saudável e produtivo, estimula o trabalho em equi-
pe e valoriza as competências individuais. Quan-
do apoiada nos princípios basilares da ética e da 
transparência, a comunicação interna impede o 
surgimento de ruídos na comunicação, eliminan-
do os boatos e a circulação de informações impre-
cisas e/ou equivocadas que podem provocar, em 
determinados momentos, tensões e até instabili-
dade institucional.

A comunicação interna deve se caracterizar 
também pelo respeito à liberdade de expressão; à 

SEÇÃO 1
A comunicação com os públicos 
estratégicos e os canais de 
relacionamento

SEÇÃO 1
A comunicação com os públicos 
estratégicos e os canais de 
relacionamento
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divergência de ideias e opiniões; às competências 
profissionais de cada agente; e ainda pelo estímu-
lo permanente à participação e ao conhecimento 
dos processos de avaliação e promoção institucio-
nal, o que contribui para engajar os públicos inter-
nos e consolidar a noção de pertencimento.

O IFMT precisa sensibilizar os seus públicos in-
ternos para o fato de que os públicos externos e 
a sociedade de maneira geral podem, em muitos 
casos, interpretar suas opiniões ou manifestações 
como oficiais. Para evitar leituras equivocadas, é 
necessário sempre, principalmente quando estas 
posições se reportam a temas controversos, dei-
xar claro que elas refletem posições individuais. In-
terpretações dúbias ou não verdadeiras ocorrem 
particularmente quando são utilizados canais de 
comunicação que promovem a circulação instan-
tânea de informações e se caracterizam pelo con-
fronto acirrado de ideias, como as mídias sociais. 

É fundamental reconhecer que os públicos 
internos dialogam permanentemente com os 
públicos externos e que estes, portanto, atuam 
como multiplicadores das atividades do Instituto, 
exercendo papel expressivo na formação da sua 
imagem e reputação.

A comunicação externa 

Assim como os públicos internos, os públicos 
externos caracterizam-se pela diversidade. Con-
sequentemente, a comunicação externa deve ser 
contemplada com ações e estratégias específicas 
e, quando possível, com a utilização de canais de 
relacionamento que se mostram competentes 
para a interação com esses distintos perfis de pú-
blicos.

Os públicos externos desempenham papel im-
portante como multiplicadores e influenciam dire-
tamente a opinião pública. Isso significa que a co-
municação do Instituto, considerados os públicos 
estratégicos com os quais interage (vide a seção 
Os públicos estratégicos do IFMT), deve estabe-
lecer planejamento adequado que leve em conta 
os seus diferentes perfis.

O relacionamento com os públicos estraté-
gicos externos não é realizado, exclusivamente, 
pela estrutura profissionalizada de comunicação 
(Departamento de Comunicação Social da Reito-
ria ou assessorias de comunicação dos campi), 
mas envolve inúmeras áreas ou setores específi-
cos do Instituto. Por exemplo, a interação do IFMT 
com a comunidade acadêmica e científica, com 
as agências de fomento, com os Poderes da Re-
pública (Executivo, Legislativo e Judiciário), com 
fornecedores, entre outros públicos, é realizada 
pela mediação de diversas instâncias do Instituto. 

Nesse sentido, é indispensável que essa interação 
obedeça aos princípios que orientam a comunica-
ção institucional do IFMT, com atenção particular 
à existência de mecanismos que promovam o diá-
logo e a percepção desses públicos em relação ao 
Instituto.

O IFMT também se comunica diretamente com 
as comunidades que integram a sociedade de ma-
neira geral, e essa interação é mais intensa duran-
te o desenvolvimento de campanhas institucionais 
voltadas para temas de interesse do Instituto (di-
versidade, acessibilidade e inclusão; sustentabili-
dade; ética e transparência; divulgação científica, 
entre outros) e, em momentos especiais, quando 
por ocasião da divulgação dos processos seletivos. 
Essa comunicação é, quase sempre, mediada pe-
los canais de relacionamento oficiais do IFMT (da 
Reitoria ou dos campi), mas também por canais 
sob a responsabilidade de terceiros (em especial 
aqueles mantidos pelos seus públicos estratégi-
cos).

Os canais de relacionamento do IFMT

O IFMT interage com os seus públicos estra-
tégicos internos e externos e com a sociedade de 
maneira geral por intermédio de um conjunto sig-
nificativo de canais de relacionamento, entre os 
quais podem ser destacados: a) o portal do Insti-
tuto e os portais dos campi; b) publicações diver-
sas (editais, boletins, newsletters digitais, folders, 
cartazes, murais, guias ou manuais, relatórios, re-
vistas científicas, etc.); c) o sistema institucional de 
e-mails; d) os eventos institucionais; e) as mídias 
sociais; e f) a Ouvidoria.

A diversidade de canais exige, obrigatoriamen-
te, um planejamento adequado que leve em conta 
as suas características e que, especialmente, pro-
mova a sua articulação, de modo a permitir que 
um esforço integrado, a partir desses distintos 
canais, maximize a comunicação institucional. Em 
muitos casos, a segmentação dos canais pode ser 
necessária, em particular quando se busca esta-
belecer relação direta e permanente com deter-
minados públicos (a constituição de uma sala de 
imprensa virtual, por exemplo, pode favorecer a 
interação com jornalistas e os veículos).

O IFMT deve evitar a proliferação desordenada 
de canais considerados oficiais, já que isso pode 
levar à fragmentação excessiva da comunicação, 
comprometendo a sua abrangência e a sua eficá-
cia. A multiplicidade de canais oficiais dificulta o 
acesso dos públicos estratégicos à divulgação das 
atividades do Instituto e pode, inclusive, contribuir 
para a circulação de dados ou informações não 
consistentes, ou seja, que não estejam respalda-

dos em fontes oficiais fidedignas.
A criação de canais institucionais deve ser re-

gulamentada e sistematizada pelo Departamen-
to de Comunicação Social do IFMT e obedecer a 
critérios bem definidos, como a linha editorial, a 
abrangência, os públicos a serem atingidos, o sis-
tema de produção dos conteúdos a serem com-
partilhados e a explicitação dos responsáveis pela 
sua gestão. 

Os canais oficiais do Instituto devem estar reu-
nidos em um cadastro geral de canais de rela-
cionamento, centralizado no Decom, o que per-
mite ao IFMT não apenas dispor de informações 
atualizadas sobre eles, mas valer-se desses recur-
sos em campanhas institucionais ou na circulação 
de notícias de seu interesse.

Todos os canais de relacionamento do IFMT 
devem seguir as diretrizes relativas à identidade 
visual, de modo a garantir a integridade da mar-
ca institucional. Quando houver dúvidas a este 
respeito, a estrutura profissionalizada de comuni-
cação deve ser consultada para evitar que aplica-
ções inadequadas da marca possam comprome-
ter a identidade do Instituto. 

Os canais oficiais de relacionamento devem 
incorporar mecanismos de interação com os pú-
blicos estratégicos e com a sociedade de maneira 
geral, o que permitirá ao IFMT, com a adoção de 
técnicas adequadas, avaliar a percepção das pes-
soas em relação às atividades institucionais.

1) Os portais do IFMT
O portal oficial do IFMT deve ser constituído 

por um portal do Instituto como um todo e um 
para cada campus. De forma geral, prevalece, em 
todos os portais, a gestão compartilhada dos con-
teúdos, ou seja, a inserção de conteúdos é realiza-
da por profissionais da comunicação e por setores 
responsáveis na Reitoria e nos Campi.

O IFMT deve estabelecer diretrizes específicas 
para disciplinar a criação de portais, no sentido 
de garantir a qualidade e a atualização das infor-
mações, a correção da linguagem, a adaptação às 
diretrizes relativas à identidade visual, bem como 
evitar a fragmentação abusiva de sua comunica-
ção. A elaboração dessas diretrizes consta do Pla-
no de Implementação da Política de Comunicação, 
que será colocado em prática após a aprovação 
deste documento.

Como os portais em geral contêm um número 
elevado de informações que se referem a temas 
ou assuntos diversos (acadêmicos, administrati-
vos, institucionais ou de prestação de serviços), 
é fundamental que disponham de uma estrutura 
que favoreça a navegação pelos públicos e, inclusi-
ve, de um sistema de busca competente que per-

mita o acesso rápido e preciso às informações.
Os portais devem obedecer também aos prin-

cípios da comunicação acessível, como prevê a 
legislação oficial, explicitados na seção A comu-
nicação da diversidade, da acessibilidade e da 
inclusão.

2) As publicações do IFMT
O Instituto lança regularmente um conjunto 

significativo de publicações, como editais, murais, 
boletins (impressos ou digitais), revistas científicas, 
relatórios, folders, guias ou manuais, além de do-
cumentos oficiais sobre determinados assuntos. 
Essas publicações estão sob a responsabilidade 
de diversas áreas ou setores e devem, necessaria-
mente, atentar para: a) a manutenção da integri-
dade da marca institucional; b) a correção da lin-
guagem utilizada e a precisão e credibilidade das 
informações; c) o uso de formatos adequados e 
que seguem as diretrizes oficiais relativas à aces-
sibilidade, favorecendo o atendimento a ques-
tões básicas, como a diversidade e a inclusão; d) a 
abrangência (e, por sua vez, a metodologia da ges-
tão de conteúdo) dessas publicações em relação à 
rede de unidades que compõem o IFMT.

Todas as publicações do Instituto devem trazer 
informações sobre os setores responsáveis pela 
sua produção e formas de contato, facilitando, as-
sim, o seu acesso direto.

As revistas acadêmicas são, em geral, publi-
cadas por programas de pós-graduação do IFMT 
e têm temática vinculada às linhas de pesquisa 
desses programas; elas contribuem para a difusão 
da produção científica gerada no Instituto, com 
a parceria de pesquisadoras e pesquisadores de 
outras instituições do país e do exterior.

3) Os eventos institucionais 
Os eventos institucionais cumprem também 

papel relevante no esforço de comunicação insti-
tucional como canais de interação com os públi-
cos estratégicos internos e externos e ganharam 
grande destaque na última década, em particu-
lar com a adesão das instituições aos chamados 
eventos virtuais.

Os eventos, quando bem planejados, agregam 
valor à marca institucional, consolidando e am-
pliando a imagem do IFMT; devem, portanto, me-
recer atenção especial. Dada a sua importância, 
eles ganham uma seção específica nesta Política, 
intitulada O planejamento, a realização e a di-
vulgação dos eventos institucionais, com diretri-
zes que devem ser acessadas por gestores, servi-
dores em geral e demais públicos internos.

4) Sistema de e-mails
A interação com os públicos estratégicos por 
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um sistema institucional de e-mail faz parte da 
realidade comunicacional do IFMT, que o utiliza 
amplamente, visando dar conhecimento, sobretu-
do aos seus públicos internos, de informações de 
natureza administrativa, acadêmica ou focadas em 
temas de atualidade e de interesse institucional.

O sistema de e-mails do IFMT deve dispor de 
alternativas de segmentação, possibilitando o en-
caminhamento de mensagens para públicos espe-
cíficos, o que contribui para reduzir o volume de 
informações em circulação.

Esse sistema precisa se limitar a temas que se 
relacionam com o ambiente organizacional, não 
sendo passível de utilização para informações de 
interesse particular de pessoas ou grupos, o que o 
alinha ao princípio da impessoalidade, que carac-
teriza a comunicação pública.

O IFMT deve estar empenhado em elaborar ca-
dastros específicos de e-mails para dar conta do 
seu relacionamento com determinados públicos 
(egressos, mídia e influenciadores digitais, forne-
cedores, familiares de servidores e estudantes, 
entre outros), sob a responsabilidade das áreas 
ou setores que promovem regularmente essa in-
teração. 

Os diversos sistemas de e-mails necessitam 
ser permanentemente atualizados, recomendan-
do-se, nos casos dos públicos internos que têm 
vínculo direto com o Instituto, a utilização prioritá-
ria, ou mesmo exclusiva, de e-mails institucionais, 
o que contribui para aumentar a segurança da in-
formação.

5) Mídias sociais 
A importância estratégica das mídias sociais re-

quereu do Instituto a definição de diretrizes, ações 
e estratégias que contemplam a presença e o im-
pacto desses espaços privilegiados de interação 
com os seus públicos internos e externos.

Essas orientações gerais não apenas focalizam 
as boas práticas a serem observadas na comuni-
cação nas mídias sociais, mas chamam a atenção 
para os potenciais riscos e as vantagens de sua 
utilização como canais institucionais. É imperioso 
reconhecer a vigilância da sociedade e de grupos 
organizados em geral em relação às manifesta-
ções (posições, ideias, opiniões) oriundas de re-
presentantes das organizações em todo o mundo, 
particularmente das instituições públicas, como o 
Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnolo-
gia de Mato Grosso. 

Durante o processo de elaboração da Política 
de Comunicação, como era de se esperar, este 
tema permeou praticamente todos os debates da 
comissão constituída para esse fim. Esse esforço 
resultou na elaboração de uma seção específica, 

A presença e a atuação do IFMT nas mídias so-
ciais, incluída neste documento e que pode ser 
consultada mais adiante. 

6) A Ouvidoria
A Ouvidoria do Instituto Federal de Mato Gros-

so constitui canal importante para atender aos 
públicos internos e externos e a sociedade de 
maneira geral. Ela tem como objetivo receber as 
demandas (sugestões, reclamações, denúncias, 
solicitações, elogios) e, ao detectar problemas 
acadêmicos ou administrativos que merecem so-
lução, atuar no sentido de garantir a melhoria con-
tínua dos serviços prestados. Ela é, basicamente, 
uma instância de participação e está comprometi-
da com a interação com as comunidades.

A Ouvidoria deve manter articulação com a 
estrutura profissionalizada de comunicação, para 
que, ao identificar potenciais demandas (solicita-
ções, reclamações, reivindicações), possam, em 
conjunto, desenvolver ações voltadas para o escla-
recimento de possíveis dúvidas essas demandas.

O contato com a Ouvidoria pode ser realizado 
pela Plataforma Integrada de Ouvidoria e Acesso à 
Informação (Fala.BR), pelo link: https://falabr.cgu.
gov.br/publico/Manifestacao/SelecionarTipoMa-
nifestacao.aspx?ReturnUrl=%2f.

Os interessados em obter mais informações 
sobre as Ouvidorias Federais podem acessá-las 
no portal do IFMT, clicando em: https://ouvidoria.
ifmt.edu.br/conteudo/pagina/legislacao_ouvido-
ria/

A avaliação dos canais de 
relacionamento

O IFMT deve realizar, periodicamente, com os 
seus públicos estratégicos, a avaliação da eficácia 
dos seus canais de relacionamento na divulgação 
de suas atividades nas áreas de ensino, extensão, 
pesquisa e inovação. Essa avaliação deve contem-
plar aspectos como: a) frequência de utilização 
dos canais; b) níveis e intensidade de interação 
com os usuários; e c) interesse pelos conteúdos 
inseridos nos canais.

É fundamental avaliar se os públicos 
estratégicos estão presentes, de forma direta 
(entrevistas, depoimentos) ou indireta (menções 
a projetos realizados em parceria), nos canais 
oficiais de relacionamento. Essa condição contribui 
para legitimar e dar credibilidade à comunicação 
institucional e tem impacto direto e decisivo no 
engajamento desses públicos e, em consequência, 
na formação da imagem positiva do Instituto.

SEÇÃO 2
Os públicos estratégicos 

do IFMT
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Públicos estratégicos: 
conceito e importância

Uma instituição interage, ao longo de sua tra-
jetória, em função de sua atuação e da sua inser-
ção na sociedade, com um número significativo de 
públicos. Esse relacionamento abrange aqueles 
públicos com os quais ela mantém vínculo per-
manente e que são essenciais para o seu funcio-
namento ou sobrevivência, mas também com os 
que exercem influência sobre temas ou assuntos 
de seu interesse. Genericamente, esses públicos 
são denominados estratégicos (de interesse ou 
stakeholders) e variam em função de cada institui-
ção.

O IFMT tem uma história, uma vocação, uma 
cultura, e está inserido em um contexto (no caso, 
o estado de Mato Grosso, com uma diversidade 
de comunidades que o integram) do qual se pode 
depreender o seu natural relacionamento com 
públicos estratégicos específicos. Logo, mesmo 
se considerarmos apenas o conjunto das unida-
des que compõem a Rede Federal, o conjunto de 
públicos estratégicos difere para cada uma de-
las, ainda que alguns desses públicos se repitam, 
como, por exemplo, estudantes, servidores em ge-
ral, fornecedores, representantes dos Poderes da 
República e assim por diante.

Nesse sentido, a definição abrangente e pre-
cisa dos públicos estratégicos constitui a primeira 
etapa do processo de construção de uma Políti-
ca de Comunicação no âmbito do IFMT, porque o 
planejamento da comunicação institucional deve, 
obrigatoriamente, contemplá-los com ações e es-
tratégias que contribuam para o incremento des-
se relacionamento. 

Os públicos estratégicos de uma instituição, 
assumidos plenamente como parceiros, atuam 
como multiplicadores das suas atividades (no caso 
do IFMT, focadas prioritariamente nas áreas de 
ensino, extensão, pesquisa, inovação e pós-gra-
duação), exercendo papel decisivo na formação da 
imagem e da reputação da Instituição.

A gestão do relacionamento com 
os públicos estratégicos

A diversidade de perfis que caracterizam os 
públicos estratégicos com os quais o IFMT intera-
ge torna complexa a gestão desse relacionamento 
e exige, portanto, um planejamento adequado e 
que leve em conta as suas distintas demandas e 

expectativas em relação ao Instituto, no âmbito de 
atuação estadual, nacional e nas relações interna-
cionais. 

A gestão da comunicação institucional, em fun-
ção dessa diversidade, deve, obrigatoriamente, 
considerar a necessidade de adequar canais, lin-
guagens, conteúdos e mecanismos de interação, 
de forma a garantir a eficácia do seu relaciona-
mento com os públicos estratégicos.

Na seção A comunicação com os públicos es-
tratégicos e os canais de relacionamento, cons-
tante deste documento, explicitamos um conjunto 
amplo de diretrizes e posturas que devem orien-
tar esse processo de interação.

É fundamental reconhecer, de imediato, que 
o relacionamento com os públicos estratégicos 
não é protagonizado unicamente pela estrutura 
profissionalizada de comunicação do IFMT, o 
que pressupõe, para que ele seja produtivo e 
sintonizado com os objetivos institucionais, a 
criação de uma cultura de comunicação no Instituto. 
Essa cultura tem como objetivo a excelência do 
esforço de comunicação institucional, a qualidade 
do atendimento aos públicos internos e externos, 
o compromisso com o interesse público, a 
impessoalidade e o profissionalismo, entre outros 
atributos essenciais.

Um esforço importante deve ser empreendido 
pelo IFMT no sentido de identificar setores, áreas 
ou profissionais que têm a responsabilidade, 
como vocação natural ou designação administrati-
va, de consolidar e ampliar o relacionamento com 
os públicos estratégicos.

A circulação vertiginosa das chamadas fake 
news, por ação voluntária ou involuntária as pro-
duz ou as compartilha de forma não responsá-
vel, requer o compromisso das instituições (e dos 
públicos que as integram) com a constituição de 
fluxos informacionais qualificados. Dessa forma, a 
gestão da comunicação com os públicos estraté-
gicos no IFMT pressupõe, portanto, a conscienti-
zação dos nossos públicos internos para a impor-
tância de reforçar o processo de qualificação da 
informação. 

Os públicos estratégicos do IFMT

Embora se possa reconhecer que existam 
públicos estratégicos que se reportam exclusiva-
mente a um campus ou a determinados campi, 
a relação dos públicos estratégicos do IFMT, aqui 
definida, inclui apenas os públicos que se referem 
ao Instituto como um todo. 

Na elaboração do planejamento de comunica-
ção, as assessorias de comunicação devem, po-
rém, avaliar se existem públicos estratégicos es-

pecíficos para seu campus e contemplá-los com 
ações de comunicação. 

Os públicos estratégicos podem se modificar 
ao longo do tempo, sobretudo com a inclusão de 
outros em função de mudanças importantes ocor-
ridas na sociedade e mesmo no universo da co-
municação. As influenciadoras e os influenciado-
res digitais, por exemplo, ou não existiam ou eram 
de importância reduzida há alguns anos, mas se 
tornaram relevantes particularmente com o uso 
intensivo das mídias sociais. Em função disso, será 
necessário revisar periodicamente a listagem dos 
públicos estratégicos do IFMT a fim de mantê-la 
sempre atualizada.

Além disso, o Instituto deve, de tempos em 
tempos, avaliar a percepção dos seus públicos 
estratégicos em relação às suas atividades, reali-
zando sondagens de opinião junto a eles ou bus-
cando resgatar informações a esse respeito pela 
análise das manifestações desses públicos em 
seus canais de relacionamento (portais, mídias so-
ciais) ou mesmo nos canais sob a responsabilida-
de de terceiros (na imprensa local ou regional, por 
exemplo).

Embora a literatura específica sobre públicos 
estratégicos contemple inúmeras categorizações1, 
optamos por subdividir os públicos do IFMT em 
apenas duas categorias: públicos internos e ex-
ternos, seguindo o modelo utilizado para esse fim 
por outras instituições educacionais (universida-
des públicas e Institutos Federais).

I) Públicos estratégicos internos
1) Estudantes do IFMT: é o corpo discente, 

formado por estudantes matriculados nos cursos 
presenciais ou a distância do IFMT, que atendem 
a inúmeras alternativas de formação: cursos téc-
nicos integrados ao ensino médio, cursos de ex-
tensão, cursos superiores (de graduação e de pós-
-graduação, lato sensu e stricto sensu), cursos de 
formação inicial e continuada - FIC, entre outros.

2) Estudantes intercambistas ou bolsistas: 
estudantes de outras instituições que desenvol-
vem suas atividades no IFMT e estudantes do Ins-
tituto que frequentam outras instituições de en-
sino, bem como bolsistas que realizam atividades 
extracurriculares no IFMT.

3) Estagiários: estudantes em estágio (curri-
cular ou extracurricular) no Instituto ou fora dele 
(outras instituições educacionais, empresas ou or-
ganizações em geral situadas na comunidade ou 
região).

4) Servidores em geral: incluem-se nesta ca-

1  Os interessados poderão consultar especificamente o excelente trabalho do prof. Fábio França, especia-
lista na área da Comunicação Organizacional: FRANÇA, Fábio: Públicos: como identificá-los em uma nova 
visão estratégica. São Caetano do Sul: Difusão Editora, 2004.

tegoria o corpo docente, isto é, professoras e pro-
fessores efetivos, temporários ou substitutos do 
IFMT, e técnicas e técnicos administrativos, que 
respondem no Instituto por um conjunto signifi-
cativo de atividades de natureza técnica e/ou pro-
fissional.

5) Terceirizados: pessoas registradas em em-
presas externas ao Instituto, mas que desenvol-
vem trabalhos no IFMT, em várias áreas ou setores, 
como recepção, transporte, segurança, limpeza e 
telefonia, entre outros. 

6) Representantes nos colegiados: pessoas 
que pertencem ou não ao Instituto e que fazem 
parte dos órgãos colegiados internos (Conselho 
Superior, Colégio de Dirigentes, comissões perma-
nentes da Reitoria ou dos campi).

7) Aposentados: ex-servidores do Instituto que 
legalmente estão na condição de aposentados.  

8) Entidades estudantis: representações de 
estudantes legalmente constituídas, como centros 
acadêmicos, grêmios e diretórios estudantis. 

9) Empresas juniores:  associações de natu-
reza civil, integradas por estudantes do IFMT, sob 
a supervisão de docentes do Instituto, que desen-
volvem projetos complementares à sua formação 
acadêmica em empresas ou organizações parcei-
ras.

II) Públicos estratégicos externos
1) Potenciais estudantes: estudantes da co-

munidade, da região e mesmo de outros estados, 
interessados em frequentar os cursos oferecidos 
pelo IFMT.

2) Potenciais servidores: docentes ou técni-
cas e técnicos administrativos que, em função de 
seu perfil e sua formação, podem, no presente ou 
no futuro, trabalhar no Instituto.

3) Familiares de estudantes e servidores:  
familiares de estudantes, servidoras e servidores, 
vinculados ao IFMT, ou que pretendem ingressar 
no Instituto. 

4) Ex-alunos do IFMT (egressos): estudantes 
que concluíram o curso no IFMT.

5) Docentes e gestores de instituições edu-
cacionais da região ou fora dela: professoras, 
professores, gestoras e gestores de escolas ou 
universidades, localizadas na região ou fora dela, e 
que abrigam potenciais estudantes do IFMT.

6) Setor produtivo: empresas da região que 
abrigam estudantes atuais ou que já concluíram 
curso no IFMT para o desenvolvimento de progra-
mas de estágio ou como funcionárias e funcioná-
rios regularmente contratados. 
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7) Organizações da Sociedade Civil: entida-
des da sociedade civil e de movimentos sociais 
que atuam nas comunidades desenvolvendo pro-
jetos de interesse público.

8) Representantes dos Poderes da Repú-
blica: autoridades (governantes, parlamentares, 
juízas e juízes, entre outros) que integram os po-
deres Legislativo, Executivo e Judiciário, a nível mu-
nicipal, estadual e federal.

9) Imprensa/mídia e formadores de opinião: 
jornalistas que atuam nos meios de comunicação 
(locais, regionais ou nacionais) e influenciadoras e 
influenciadores digitais (profissionais de imprensa 
independentes, especialistas em diversas áreas).

10) Comunidade acadêmica e científica: 
docentes, pesquisadoras e pesquisadores que 
atuam nas diversas áreas de interesse do Institu-
to, que lideram grupos de pesquisa e contribuem 
para a disseminação do conhecimento científico, 
publicando artigos em periódicos e apresentando 
trabalhos em eventos de natureza acadêmica ou 
científica.

11) Fornecedores: empresas ou mesmo pes-
soas físicas, prestadoras de serviços ou fornece-
doras de produtos que são necessários para o 
desenvolvimento das atividades regulares do Ins-
tituto.

12) Financiadoras de projetos e pesquisas 
realizadas pelo IFMT: agências de fomento, como 

a Fapemat (Fundação de Amparo à Pesquisa do 
Estado de Mato Grosso), a Finep (Financiadora 
de Estudos e Projetos), a Capes (Coordenação de 
Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior), 
o CNPq (Conselho Nacional de Desenvolvimento 
Científico e Tecnológico) e a Fundação Uniselva, 
que patrocinam pesquisas desenvolvidas pelo 
IFMT ou concedem bolsas a seus estudantes.

13) Instâncias superiores que avaliam as ati-
vidades de ensino, pesquisa e inovação: Minis-
térios da Educação, de Ciência e Tecnologia, bem 
como as Secretarias Estaduais e Municipais nas 
áreas de ciência e tecnologia, educação, cultura e 
agropecuária, entre outras.

14) Sindicatos e associações que represen-
tam servidores do IFMT:  sindicatos e associações 
que representam as diversas categorias de servi-
dores do Instituto (docentes e técnicos adminis-
trativos).

15) Povos e comunidades tradicionais: repre-
sentantes dos povos e comunidades tradicionais, 
com destaque aos indígenas, quilombolas, panta-
neiros, pescadores artesanais, entre outros.

16) Lideranças das comunidades onde se si-
tuam os campi do IFMT: representantes das co-
munidades do entorno do IFMT que participam 
sobretudo de projetos de extensão do Instituto.

SEÇÃO 3
A presença e a atuação do 

IFMT nas mídias sociais
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Decom deve ser consultado para o esclarecimento 
de dúvidas a respeito das diretrizes que orientam 
a identidade visual do IFMT. Se uma mídia social 
oficial não estiver observando rigorosamente as 
diretrizes para a aplicação da marca institucional, 
a pessoa e/ou o setor responsável pela sua gestão 
deve ser informado prontamente dessa condição 
e providenciar a sua devida adequação.

Uso das mídias sociais na 
comunicação interna

As mídias sociais devem ser utilizadas tam-
bém na comunicação com e entre os seus pú-
blicos estratégicos internos, porque potencializam 
a veiculação de informações de interesse desses 
públicos. É preciso, no entanto, redobrada aten-
ção com respeito à qualidade e/ou precisão das 
informações inseridas nas mídias sociais e que 
são produzidas e compartilhadas para o ambiente 
interno.

As mídias sociais, que têm como característi-
ca a produção acelerada e quase instantânea de 
informações, podem, quando utilizadas indevida-
mente, criar tensões na comunicação institucional. 
O acirramento do debate, especialmente quando 
não há tolerância e respeito a ideias e posições di-
vergentes, deve ser combatido e desestimulado. A 
cordialidade deve prevalecer sempre no processo 
de interação nas mídias sociais, contribuindo para 
a manutenção de um clima organizacional saudá-
vel e produtivo.

Auditoria de presença e 
imagem nas mídias sociais

O IFMT deve, estrategicamente, acompanhar 
as manifestações de seus públicos estratégicos e 
da sociedade em geral em relação às suas ativida-
des, atuando de modo a reforçar a sua imagem e 
reputação. É importante estar atento a sugestões, 
críticas e pedidos de esclarecimento para respon-
dê-los com agilidade, de modo a atender às de-
mandas por informações institucionais.

Recomenda-se que o Instituto elabore, perio-
dicamente, relatórios que tenham como foco a 
avaliação da eficácia das suas mídias sociais como 
canais de interação, com a identificação precisa 
das falhas ou lacunas que possam, eventualmen-

te, existir. A realização de uma reunião, de perio-
dicidade semestral, entre as pessoas responsáveis 
pela gestão das mídias sociais oficiais do Instituto 
pode contribuir para essa avaliação, bem como 
para a troca de experiências e o relato de casos 
de sucesso nesta área.

A elaboração de manual de 
gerenciamento e de boas 

práticas nas mídias sociais

O IFMT deve elaborar um manual de ge-
renciamento e de boas práticas nas mídias 
sociais, para orientar e servir de referência às 
pessoas responsáveis pela gestão desses espaços 
de interação. 

Esse instrumento, organizado pela estrutura 
profissionalizante de comunicação do IFMT, deve 
trazer informações relevantes para orientar a 
gestão das mídias sociais, com a indicação preci-
sa de posturas e diretrizes que têm como obje-
tivo fortalecer a utilização desses canais e evitar 
riscos potenciais ao processo de relacionamento 
do Instituto com os seus públicos estratégicos e a 
sociedade.

Alternativamente, o IFMT pode valer-se de do-
cumentos similares, produzidos por empresas ou 
instituições, que buscam disseminar as boas práti-
cas no uso das mídias sociais. Algumas dessas pu-
blicações estão listadas a seguir, recomendando-
-se que os gestores das mídias sociais do Instituto 
façam as adaptações e complementações que jul-
garem necessárias:

1) Manual de condutas em mídias sociais (Em-
brapa)

https://manualmidias.sct.embrapa.br/do-
cumentos/manual_de_conduta_em_midias_so-
ciais_edicao_1.pdf

2) Manual de Gestão das Mídias sociais (IFES)
https://www.ifes.edu.br/images/stories/files/

Comunicacao/manual-gestao-midias-sociais.pdf
3) Manual de boas práticas em Mídias Sociais 

(UFSC)
h t t p s : / / a g e c o m . p a g i n a s . u f s c . b r / f i -

les/2019/12/Manual-de-Mi%CC%81dias-Sociais-
-Final-mesmo.pdf

4) Manual de mídias sociais (Fiocruz)
https://portal.fiocruz.br/sites/portal.fiocruz.

br/files/documentos/manual_de_midias_so-
ciais_fiocruz.pdf
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Mídias sociais como canais estratégicos

As mídias sociais representam, para a maioria 
das empresas e instituições, canais estratégicos de 
relacionamento com os seus públicos de interesse 
e a sociedade de maneira geral. Esta condição é 
especialmente válida para as instituições educa-
cionais, que têm, entre os seus públicos preferen-
ciais, estudantes. Como representante das novas 
gerações, este público considera as mídias sociais 
como canais prioritários para expressão de suas 
ideias, sentimentos e opiniões e para obtenção de 
informações atuais.

Nesse sentido, é fundamental que o IFMT dedi-
que atenção especial às mídias sociais, buscando 
incrementar e qualificar a sua presença nesses es-
paços virtuais.

Mídias sociais: planejamento e gestão

A gestão da comunicação nas mídias sociais 
requer planejamento adequado, tendo em vista 
principalmente a sua diversidade. As mídias sociais 
se caracterizam pela existência de perfis diversos, 
que estão associados a formas de produção, cir-
culação de informações e mesmo a públicos bas-
tante distintos; esse fato torna a gestão complexa 
porque exige que formatos e conteúdos inseridos 
nas mídias sociais estejam em sintonia com as ca-
racterísticas de cada uma delas, não sendo reco-
mendável reproduzi-los sem a devida adequação.

As mídias sociais usam intensivamente fotos, 
vídeos, ilustrações e mensagens de áudio, reque-
rendo, portanto, capacitação de quem as gerencia 
para produção e desenvolvimento desses recur-
sos audiovisuais. O IFMT deve dispor de estrutu-
ra e de profissionais para que essa condição seja 
atendida porque ela constitui atributo básico des-
ses modernos canais de relacionamento.

No planejamento da comunicação institucio-
nal, é indispensável que as mídias sociais estejam 
articuladas com os demais canais de relaciona-
mento, o que confere maior intensidade e abran-
gência ao processo de divulgação das atividades 
do IFMT.  

Para qualificar a interação do Instituto com os 
seus públicos estratégicos e com a sociedade, a 
partir das mídias sociais, é preciso estar atento às 
manifestações dos usuários, buscando respondê-
-las prontamente, quando solicitados esclareci-
mentos e informações sobre as atividades de en-
sino, extensão, pesquisa e inovação.

 O IFMT deve também realizar esforços no sen-
tido de engajar os seus públicos estratégicos para 
que atuem proativamente nas mídias sociais como 
multiplicadores, compartilhando os conteúdos 
(posts) veiculados para as suas redes de relacio-
namento, notadamente em momentos especiais, 
como o período de processo seletivo.

A fragmentação da comunicação

A criação abusiva e desordenada de mídias so-
ciais pode contribuir para a fragmentação da co-
municação institucional; e, por isso, é necessário 
estabelecer critérios que regulem o processo de 
implementação de novas mídias sociais.  É preciso 
que elas estejam comprometidas com os objetivos 
institucionais e tenham objetivos e metas bem de-
finidos, de modo a garantir a sua eficácia.

A multiplicação de mídias sociais, sob a respon-
sabilidade de áreas ou setores, dificulta o acesso 
dos públicos às informações relevantes sobre a 
instituição; dessa maneira, orienta-se que os ca-
nais oficiais do IFMT sejam de responsabilidade da 
comunicação institucional da Reitoria e dos campi, 
com especificidades, exceções e regulamentação 
estabelecidas em um manual de gerenciamen-
to de mídias sociais.

O Instituto deve sensibilizar os seus públicos 
internos para os riscos da utilização da marca ins-
titucional em canais não oficiais e atuar no sentido 
de desautorizar as iniciativas que desobedecem a 
essa diretriz. 

Ainda assim, deve-se elaborar o cadastro das 
mídias sociais, sob a responsabilidade do Decom 
e das assessorias de comunicação. Esse cadastro 
deve abranger todas as mídias sociais considera-
das oficiais e incluir informações sobre o tipo de 
mídia social (Facebook, Instagram, Twitter, Linke-
dIn, YouTube, canais de WhatsApp, entre outros), 
data de criação, a pessoa e/ou o setor responsável 
pela sua gestão e públicos a quem preferencial-
mente se destina. 

O conhecimento do conjunto das mídias so-
ciais disponíveis no IFMT permite que a Instituição 
possa utilizá-las em suas campanhas e para a di-
vulgação conjunta de informações relevantes para 
os seus públicos estratégicos e para a sociedade.

O uso da marca institucional

As mídias sociais do IFMT, a exemplo dos de-
mais canais oficiais do Instituto, devem obedecer 
às normas que regem a aplicação da marca institu-
cional, como explicitado no Manual da Marca, dis-
ponível no portal do Instituto, e que se reportam a 
todas as unidades que integram a Rede Federal. O 

https://manualmidias.sct.embrapa.br/documentos/manual_de_conduta_em_midias_sociais_edicao_1.pdf
https://manualmidias.sct.embrapa.br/documentos/manual_de_conduta_em_midias_sociais_edicao_1.pdf
https://manualmidias.sct.embrapa.br/documentos/manual_de_conduta_em_midias_sociais_edicao_1.pdf
https://manualmidias.sct.embrapa.br/documentos/manual_de_conduta_em_midias_sociais_edicao_1.pdf
https://www.ifes.edu.br/images/stories/files/Comunicacao/manual-gestao-midias-sociais.pdf
https://www.ifes.edu.br/images/stories/files/Comunicacao/manual-gestao-midias-sociais.pdf
https://www.ifes.edu.br/images/stories/files/Comunicacao/manual-gestao-midias-sociais.pdf
https://agecom.paginas.ufsc.br/files/2019/12/Manual-de-Mi%CC%81dias-Sociais-Final-mesmo.pdf
https://agecom.paginas.ufsc.br/files/2019/12/Manual-de-Mi%CC%81dias-Sociais-Final-mesmo.pdf
https://agecom.paginas.ufsc.br/files/2019/12/Manual-de-Mi%CC%81dias-Sociais-Final-mesmo.pdf
https://agecom.paginas.ufsc.br/files/2019/12/Manual-de-Mi%CC%81dias-Sociais-Final-mesmo.pdf
https://portal.fiocruz.br/sites/portal.fiocruz.br/files/documentos/manual_de_midias_sociais_fiocruz.pdf
https://portal.fiocruz.br/sites/portal.fiocruz.br/files/documentos/manual_de_midias_sociais_fiocruz.pdf
https://portal.fiocruz.br/sites/portal.fiocruz.br/files/documentos/manual_de_midias_sociais_fiocruz.pdf
https://portal.fiocruz.br/sites/portal.fiocruz.br/files/documentos/manual_de_midias_sociais_fiocruz.pdf
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SEÇÃO 4
A comunicação das 
campanhas de ingresso

 4

A importância do planejamento

As campanhas de ingresso realizadas, ao longo 
do ano, para os diversos cursos do IFMT represen-
tam ações prioritárias no âmbito da comunicação 
institucional. Elas são desenvolvidas com o objeti-
vo de atrair novos estudantes, mas também para 
consolidar a marca institucional, pela explicitação 
da nossa contribuição à formação para a vida e 
para o trabalho.

De maneira geral, as campanhas de ingresso 
são elaboradas por uma comissão central, que, 
para o desenvolvimento de todo o processo, con-
ta com a participação de comissões formadas nos 
campi. Elas atuam promovendo iniciativas que 
contemplam a especificidade dos cursos ofereci-
dos em seus vários níveis e modalidades — supe-
rior (bacharelado, licenciatura e tecnologias); pós-
-graduação (especializações e mestrados); técnico 
integrado ao ensino médio; técnico subsequente 
ao ensino médio; técnico concomitante ao ensino 
médio; educação a distância (UAB e Profuncioná-
rio); cursos de curta duração - FIC (formação inicial 
e continuada) e os projetos de extensão.

Recomenda-se que, a cada ano, as campanhas 
de ingresso obedeçam a um tema ou conceito 
único que lhes permita, apesar da diversidade dos 
cursos, constituir uma unidade, o que favorece o 
incremento da visibilidade e o fortalecimento da 
marca institucional.

A divulgação das campanhas de ingresso é rea-
lizada a partir de inúmeras ações que abrangem a 
utilização intensiva dos canais oficiais de relacio-
namento, a consolidação da parceria com a mídia 
local e regional, bem como a realização de eventos 
específicos nos diversos campi e na comunidade. 

Essa divulgação, em função de sua amplitu-
de, exige um planejamento detalhado, realizado 
em tempo adequado, que considera os diversos 
públicos a serem atingidos e não se limita aos 
períodos de inscrição e matrícula. Na verdade, é 
indispensável que a promoção dos cursos ofere-
cidos pelo IFMT aconteça de forma permanente, 
porque, desta forma, estes já serão previamente 
conhecidos pelo público interessado no momento 
do processo seletivo.

Dada a adesão das novas gerações às mídias 
sociais, as campanhas de ingresso devem pro-
mover ações especiais nesses espaços virtuais, 
buscando interagir com as pessoas interessadas 
e responder prontamente às suas demandas por 
informações. A presença nas mídias sociais requer 
a utilização intensiva de recursos audiovisuais, e, 

por isso, as ações das campanhas de ingresso de-
vem incluir, prioritariamente, vídeos, infográficos, 
fotos e ilustrações, o que potencializa o acesso 
do público interessado. O uso de relatos ou de-
poimentos coletados de atuais estudantes, egres-
sos e docentes dos cursos confere credibilidade a 
essa divulgação.

As campanhas de ingresso devem ressaltar a 
condição de ensino público, gratuito e qualificado; 
a contribuição secular do IFMT para o desenvolvi-
mento do ensino, da extensão, da pesquisa e da 
inovação; e o impacto de sua atuação na comuni-
dade, na formação de estudantes e na preparação 
para o mundo do trabalho.

Reconhecendo a existência de dificuldades 
normalmente encontradas no momento da ins-
crição nos processos seletivos e da matrícula de 
ingressantes, o IFMT deve elaborar vídeos e tuto-
riais, tornando-os facilmente acessíveis em seus 
canais oficiais.

O engajamento dos públicos estratégicos

Esforço importante deve ser desenvolvido no 
sentido de comprometer os públicos estratégicos, 
internos e externos, no processo de divulgação, 
em particular atuais estudantes e servidoras e ser-
vidores em geral, bem como o pessoal egresso, o 
que confere legitimidade ao processo de divulga-
ção dos cursos.

Para que isso ocorra de forma mais intensa, o 
Instituto deve elaborar peças ou recursos (cards, 
posts, vídeos, entre outros) que possam ser com-
partilhados por estes públicos em sua rede de 
relacionamento, o que contribui para aumentar a 
abrangência da divulgação das campanhas de in-
gresso.

É fundamental realizar também esforço 
significativo no sentido de mobilizar e engajar 
a comunidade, o que pode ser conseguido pelo 
contato direto com gestoras, gestores e docentes 
das instituições educacionais, assim como a pro-
gramação de visitas de estudantes e seus familia-
res aos campi do IFMT. 

A participação das instâncias 
de comunicação

O Decom e as assessorias de comunicação dos 
campi participam ativamente das campanhas de 
ingresso, integrando as comissões responsáveis 
pela sua organização, programando a sua divul-
gação nos canais oficiais, estabelecendo contato 
produtivo com a mídia local e produzindo as peças 
que integram todo o processo.Fo
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Em parceria com a Pró-Reitoria de Ensino, em 
particular com o departamento responsável pelo 
desenvolvimento de políticas de ingresso e sele-
ção, a estrutura profissionalizada de comunicação 
do Instituto deve permanecer mobilizada pratica-
mente durante todo o ano, com atenção especial 
ao momento de divulgação dos editais e aos pe-
ríodos próximos à etapa de inscrição.

Ela planeja e emite os comunicados para a im-
prensa (releases) e promove contatos diretos com 
veículos e jornalistas, a fim de dar visibilidade aos 
cursos e prestar informações precisas sobre a 
data e as providências (documentos necessários) 
requeridas para a inscrição.

A seleção para a pós-graduação

O processo seletivo que tem como foco as pes-
soas interessadas em ingressar nos cursos de pós-
-graduação do IFMT está sob a responsabilidade 
dos seus diversos programas de pós-graduação, 
que definem as datas de realização desse proces-
so, explicitam o número de vagas existentes para 
cada curso e indicam como ele será realizado (do-
cumentos necessários, elaboração dos projetos 
de investigação, informações sobre os exames ou 
provas).

Os canais oficiais do Instituto são utilizados 
para esse fim, mas os programas de pós-gradua-
ção promovem também a divulgação do processo 
seletivo junto à comunidade acadêmica, com o en-
gajamento de docentes e orientadores dos cursos.

O portal do Instituto traz, regularmente, infor-
mações atualizadas sobre os cursos disponíveis, 

com atenção às áreas de interesse das orienta-
doras e dos orientadores, os grupos de pesquisa 
certificados pelo IFMT e a produção acadêmico-
-científica do corpo docente, além das publicações 
(revistas) mantidas pelos diversos programas de 
pós-graduação.

A estrutura profissionalizada de comunicação 
contribui para essa divulgação, atuando junto à 
mídia e fazendo circular informações sobre os cur-
sos, os eventos por eles realizados e, em especial, 
sobre as datas de realização do processo seletivo.

Avaliação das campanhas de ingresso

Após a realização das campanhas de ingres-
so, é fundamental que o Instituto promova uma 
avaliação de todo o processo, sobretudo com a 
intenção de obter informações valiosas junto às 
pessoas que dela participaram, especialmente as 
ingressantes nos diversos cursos. Essa avaliação 
deve contemplar inúmeros aspectos, como a per-
cepção das alunas e dos alunos sobre os cursos 
e sobre o Instituto como um todo; o seu conhe-
cimento das atividades realizadas pelo IFMT; os 
motivos que levaram a escolher o Instituto; e, em 
particular, quais são os seus hábitos de comunica-
ção (como se informam sobre temas de interesse, 
com atenção aos meios — mídias sociais, mídia 
tradicional — a que recorrem em sua comunica-
ção).

Essa avaliação deve, obrigatoriamente, ser uti-
lizada como subsídio para a realização das futuras 
campanhas de ingresso e mesmo para aferir o co-
nhecimento do corpo discente sobre o Instituto.  

SEÇÃO 5
O planejamento, a 

realização e a divulgação de 
eventos institucionais
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uma série de fatores, como a sua transmissão (on-
-line ou apenas gravada), o tempo de duração, a 
articulação com o YouTube e, inclusive, o seu custo 
(que varia em função dos recursos disponíveis). 

Gradativamente, têm sido publicados guias ou 
manuais específicos para eventos on-line, e po-
de-se recomendar o acesso e a leitura dos docu-
mentos seguintes, elaborados por dois Institutos 
Federais:

1) Guia prático de eventos on-line (IFRJ)
https://portal.ifrj.edu.br/sites/default/files/

IFRJ/ASCOM/ebook_guia_pratico_de_eventos_
online.pdf

2) Guia rápido para a organização de eventos 
on-line (IFES)

https://www.ifes.edu.br/images/stories/-pu-
blicacoes/comunicacao/orientacao-eventos-on-
-line.pdf

A participação da estrutura 
profissionalizada

O Decom e as assessorias de comunicação 
dos campi participam dos eventos institucionais 
relevantes do IFMT, integrando as comissões de 
organização e elaborando as peças de divulgação.

É fundamental que a participação da estrutura 
profissionalizada seja requerida em tempo hábil, 
de modo a permitir o planejamento, a execução e 
a divulgação do evento, sob pena de ver compro-
metida a qualidade dessas etapas. A existência do 
calendário de eventos garante essa participação 
e permite à Comunicação dedicar, adequadamen-
te, tempo e recursos para que o evento transcorra 
de maneira adequada.

A integridade da marca institucional

Os eventos promovidos pelo IFMT devem man-
ter íntegra a marca institucional, a ser aplicada em 
peças de divulgação e de sinalização dos eventos. 
É indispensável a obediência às diretrizes e nor-
mas constantes do Manual da Marca, disponível 
no portal do Instituto (https://ifmt.edu.br/conteu-

do/pagina/manual_da_marca/).
Essa observação vale também para os eventos 

promovidos por terceiros, com o apoio ou partici-
pação do IFMT, nos quais a sua marca é exposta 
no local de sua realização ou mesmo no esforço 
de divulgação. 

A acessibilidade nos eventos

Os eventos realizados pelo IFMT devem con-
templar os princípios básicos que orientam a 
questão da acessibilidade. Atenção especial deve 
estar voltada para o acesso das pessoas com de-
ficiência ou mobilidade reduzida, visando promo-
ver, adequadamente, a sua inclusão. 

A elas deve ser reservada uma área específica 
no local do evento, que lhes permita a visualização 
das atividades do evento em situação equivalente 
à das demais pessoas participantes. A disponibi-
lização de banheiros adaptados é uma exigência 
legal.

É importante, nas peças de divulgação, incluin-
do nos releases para a imprensa, dar informações 
sobre as condições de acessibilidade do evento, 
assim como usar legendas nas transmissões em 
vídeo e a audiodescrição das imagens apresenta-
das no evento. 

Avaliação dos eventos

Os eventos institucionais relevantes devem ser 
avaliados após a sua realização. Para tanto, será 
necessário dispor de instrumentos específicos e 
competentes (questionários impressos ou on-line 
e entrevistas com as pessoas participantes, por 
exemplo) que permitam analisar a adequação e 
qualidade dos recursos e materiais utilizados, a 
estrutura de suporte e mesmo a sua divulgação.

A avaliação dos eventos oferece subsídios para 
a sua permanente qualificação, com a superação 
de possíveis lacunas e o reforço das virtudes en-
contradas. Da mesma forma, ela favorece identifi-
car o cumprimento dos objetivos e metas previa-
mente definidos no planejamento dos eventos.

 5

Os eventos como canais 
de relacionamento

O IFMT promove, regularmente, um número 
amplo e diversificado de eventos de caráter ad-
ministrativo, acadêmico ou científico, esportivo 
e cultural, e também participa de eventos com o 
mesmo teor realizados por entidades, empresas 
ou organizações de maneira geral.

Os eventos representam efetivos canais de re-
lacionamento com os seus públicos estratégicos 
e com a sociedade e, portanto, merecem planeja-
mento adequado, de modo a garantir a sua contri-
buição para a consolidação da imagem e da repu-
tação do Instituto.

Os eventos promovidos pelo IFMT, ou sob a 
responsabilidade de terceiros dos quais ele par-
ticipa, devem estar alinhados com a cultura orga-
nizacional, a sua área de atuação, os seus valores, 
visão, missão e objetivos institucionais.

A importância do planejamento

O planejamento de um evento deve considerar 
as etapas que caracterizam o seu processo de ela-
boração, realização e divulgação. De imediato, ele 
deve dar atenção aos seguintes aspectos:

a) explicitação clara dos objetivos e metas a se-
rem alcançados;

b) definição precisa dos públicos a serem en-
volvidos;

c) conteúdo programático (programação), com 
a identificação dos temas a serem tratados e dos 
palestrantes ou debatedores (professoras e pro-
fessores, pesquisadoras e pesquisadores, profis-
sionais ou especialistas);

d) estrutura necessária (local de realização, re-
cursos humanos, tecnológicos e financeiros);

e)  período de realização, áreas ou setores res-
ponsáveis pelo planejamento, execução e divulga-
ção;

f) ações de comunicação antes, durante e após 
o evento;

g)  formas de avaliação do retorno institucional 
do evento.

O calendário de eventos

Os eventos do IFMT devem, obrigatoriamente, 
constar de um calendário, criado conjuntamente 
pelas pró-reitorias, diretorias e coordenações, no 
âmbito do Instituto como um todo e localmente 

pelos campi, de modo a permitir o seu planeja-
mento e execução. O calendário de eventos deve 
estar disponível nos portais do Instituto e, sempre 
que possível, deve ser elaborado de modo a evitar 
sobreposição de eventos, o que não apenas con-
tribui para qualificar o processo de planejamento, 
execução e divulgação, como permite a participa-
ção dos públicos interessados.

Cerimonial e protocolo

Os eventos promovidos pelo IFMT devem 
prever a obediência às normas constantes do 
cerimonial e protocolo, conforme indica o Guia 
Básico de Eventos, disponível no portal do Insti-
tuto (https://decom.ifmt.edu.br/media/filer_pu-
blic/1c/53/1c53d4ee-1bdb-4d71-bda8-e22bf7a-
b40c6/guia_basico_de_eventos_isbn.pdf) e que 
deve ser, periodicamente, atualizado.

Esse Guia, além das informações básicas refe-
rentes a cerimonial e protocolo, traz informações 
úteis para o seu planejamento, como a explicita-
ção de uma checklist, a menção aos recursos ne-
cessários para a estruturação do evento (equipa-
mentos e decoração) e inclusive orientações para 
elaboração de peças de divulgação.

Além do Guia de Eventos do IFMT, é possível 
consultar outros documentos similares, por exem-
plo:

a) Guia de Eventos, Cerimonial e Protocolo 
(Rede Federal)

https://decom.ifmt.edu.br/media/filer_publi-
c/44/95/44956dba-6715-4aca-94cc-e9b7205e-
c0a4/guia_de_eventos_rede_2017.pdf

b) Manual de Eventos (Embrapa)
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bits-

tream/item/190799/1/Manual-de-Eventos-2016.
pdf

c) Guia de Eventos, Cerimonial e Protocolo 
(UDESC)

h t t p s : / / w w w . u d e s c . b r / a r q u i v o s /
u d e s c / i d _ c p m e n u / 8 9 3 5 / G u i a _ d e _ e v e n -
tos_2020_0402_15808402763725_8935.pdf

Os eventos on-line

O crescimento vertiginoso do número de even-
tos on-line (lives, palestras, seminários, workshops, 
mesas-redondas) promovidos por empresas ou 
instituições, como o IFMT, requer atenção redo-
brada ao seu processo de realização, visto que 
eles demandam meios de transmissão confiáveis 
(plataformas digitais), recursos de gravação e pro-
fissionais de tecnologia da informação.

A escolha da plataforma digital leva em conta 

https://portal.ifrj.edu.br/sites/default/files/IFRJ/ASCOM/ebook_guia_pratico_de_eventos_online.pdf
https://portal.ifrj.edu.br/sites/default/files/IFRJ/ASCOM/ebook_guia_pratico_de_eventos_online.pdf
https://portal.ifrj.edu.br/sites/default/files/IFRJ/ASCOM/ebook_guia_pratico_de_eventos_online.pdf
https://portal.ifrj.edu.br/sites/default/files/IFRJ/ASCOM/ebook_guia_pratico_de_eventos_online.pdf
https://www.ifes.edu.br/images/stories/-publicacoes/comunicacao/orientacao-eventos-on-line.pdf
https://www.ifes.edu.br/images/stories/-publicacoes/comunicacao/orientacao-eventos-on-line.pdf
https://www.ifes.edu.br/images/stories/-publicacoes/comunicacao/orientacao-eventos-on-line.pdf
https://www.ifes.edu.br/images/stories/-publicacoes/comunicacao/orientacao-eventos-on-line.pdf
https://ifmt.edu.br/conteudo/pagina/manual_da_marca/
https://ifmt.edu.br/conteudo/pagina/manual_da_marca/
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/item/190799/1/Manual-de-Eventos-2016.pdf
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/item/190799/1/Manual-de-Eventos-2016.pdf
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/item/190799/1/Manual-de-Eventos-2016.pdf
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/item/190799/1/Manual-de-Eventos-2016.pdf
https://www.udesc.br/arquivos/udesc/id_cpmenu/8935/Guia_de_eventos_2020_0402_15808402763725_8935.pdf
https://www.udesc.br/arquivos/udesc/id_cpmenu/8935/Guia_de_eventos_2020_0402_15808402763725_8935.pdf
https://www.udesc.br/arquivos/udesc/id_cpmenu/8935/Guia_de_eventos_2020_0402_15808402763725_8935.pdf
https://www.udesc.br/arquivos/udesc/id_cpmenu/8935/Guia_de_eventos_2020_0402_15808402763725_8935.pdf
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 6
Mídia, transparência  
e interesse público

O relacionamento competente e produtivo 
com a mídia representa um elemento importante 
da proposta de comunicação institucional do IFMT 
e deve estar respaldado em princípios, diretrizes 
e posturas que contribuam para o fortalecimento 
da imagem e da reputação do Instituto.

A interação planejada com veículos e jornalis-
tas reafirma o compromisso do IFMT com o inte-
resse público, buscando ampliar a visibilidade das 
suas atividades, projetos e programas nas áreas 
de ensino, pesquisa, extensão e inovação. A trans-
parência, a proatividade, o profissionalismo, a éti-
ca e a impessoalidade constituem atributos indis-
pensáveis do trabalho de relacionamento com a 
imprensa.

A mídia local e regional, a exemplo da mídia 
de alcance nacional, é bastante diversa e inclui os 
meios de comunicação tradicionais (jornais e re-
vistas, emissoras de rádio e TV), mas também a 
mídia on-line (portais e blogs). O atendimento à 
imprensa favorece o estabelecimento de parce-
rias, com impacto significativo na formação da opi-
nião pública, e a consolidação do compromisso do 
IFMT com a liberdade de expressão e o respeito à 
diversidade de ideias e opiniões.

O Instituto deve considerar, nesse contexto, o 
surgimento das manifestações que caracterizam o 
chamado jornalismo independente, que não ape-
nas incorpora a atividade de jornalistas que atuam 
fora das redações e mantém, com regularidade, 
blogs e newsletters de natureza jornalísticas, mas 
também o trabalho desenvolvido por estes pro-
fissionais nas mídias sociais. A realidade brasileira 
evidencia o crescimento expressivo dessas mo-
dalidades de atuação jornalística que têm contri-
buído para a circulação de informações de caráter 
geral ou especializadas e para o incremento do 
debate democrático de temas atuais e relevantes. 

A estrutura profissionalizada de comunicação 
do IFMT (Departamento de Comunicação Social 
e assessorias de comunicação dos campi) dispõe 
de competência específica para o relacionamento 
com a mídia, com a presença de profissionais com 
conhecimento do sistema de produção jornalísti-
ca. 

A otimização do relacionamento 
com a mídia 

A mídia e o pessoal da imprensa em particu-

lar devem ser assumidos como parceiros, porque 
atuam como multiplicadores das atividades do 
IFMT, ainda que, em determinadas circunstâncias, 
e por diversos motivos, seus olhares e posições 
não coincidam com os do Instituto. É preciso re-
conhecer que a imprensa tem vínculos com indi-
víduos ou grupos, identificados com perspectivas 
que se alinham com interesses comerciais, políti-
cos e ideológicos, que podem, em determinados 
momentos e condições, expressar valores e obje-
tivos aparentemente conflitantes com os advoga-
dos pelo IFMT.

A imprensa trabalha, regularmente, sob a pres-
são do tempo, o que exige atendimento rápido às 
suas demandas; por isso, é necessário que o Ins-
tituto esteja atento a essa condição básica, o que 
potencializa a sua inserção na mídia. Para qualifi-
car esse atendimento, é indispensável elaborar re-
cursos ou produtos que contribuam para torná-lo 
ágil, qualificado e em conformidade com os objeti-
vos institucionais; é possível mencionar, entre ou-
tros: a) banco de dados e informações sobre veí-
culos e jornalistas (cadastro de imprensa); b) guia 
de fontes; c) sala de imprensa virtual; d) guia de 
relacionamento com a mídia.

O cadastro de imprensa deve ser organiza-
do conjuntamente pelo Decom e pelas assesso-
rias de imprensa dos campi de modo a incorporar 
informações e dados atualizados sobre a mídia, 
levando em conta algumas particularidades, como 
a localização geográfica (mídia local, regional, es-
tadual e nacional), a sua modalidade (impressa, 
radiofônica e televisiva, on-line) e o nível de cober-
tura (mídia de informação geral e especializada). 
O cadastro deve incluir formas de acesso (e-mail, 
telefone, mídias sociais, WhatsApp) aos veículos e 
jornalistas, bem como, quando for o caso, a exis-
tência de editorias específicas (educação, ciência 
e tecnologia, meio ambiente, agropecuária, entre 
outras), o que favorece a personalização dos con-
tatos.

O guia de fontes deve ser organizado de 
modo a reunir todas as principais fontes (gesto-
ras e gestores, pesquisadoras e pesquisadores, 
servidoras e servidores em geral) do Instituto, re-
conhecidamente especialistas em determinadas 
áreas ou temáticas. Essa publicação permite o co-
nhecimento prévio das fontes disponíveis no Ins-
tituto que podem subsidiar o desenvolvimento de 
pautas jornalísticas, garantindo, em consequência, 
maior presença do IFMT na mídia.

A sala de imprensa virtual representa recur-
so amplamente utilizado por empresas e institui-
ções no sentido de favorecer a interação com a 
mídia. Ela representa espaço disponível no portal 
do Instituto e/ou nos portais dos campi, abrigando 
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informações relevantes para qualificar e ampliar o 
relacionamento. De maneira geral, a sala de im-
prensa virtual contém os releases (comunicados 
de imprensa), contatos (e-mail, telefone) da es-
trutura profissionalizada do IFMT ou mesmo dos 
seus profissionais dedicados ao atendimento de 
jornalistas, bem como a reprodução de notícias/
reportagens publicadas sobre o Instituto (IFMT na 
mídia), além de fotos e/ou vídeos (do Instituto ou 
de suas fontes) que podem ilustrar a cobertura 
realizada pela imprensa. Recomenda-se também 
que a sala de imprensa virtual inclua links para as 
principais informações relativas ao Instituto inse-
ridas nos portais, o que favorece o acesso rápido 
de jornalistas, desobrigando tais profissionais do 
esforço, que pode ser dispendioso em termos de 
tempo, de procurá-las nos portais como um todo.

O guia de relacionamento com a mídia re-
presenta uma publicação que incorpora posturas 
básicas a serem observadas pelas fontes do IFMT 
no contato com jornalistas. O guia poderá ser pro-
duzido pelo Instituto ou ter como referência docu-
mentos similares, editados por empresas ou insti-
tuições públicas (institutos de pesquisa, Institutos 
Federais, universidades). Alguns guias já existentes 
e que podem ser úteis para consulta pelas nossas 
fontes estão indicados abaixo.

1) Manual de Relacionamento com a Imprensa 
(Unicamp)

https://www.unicamp.br/unicamp/manual-
-de-relacionamento-com-imprensa

2) Manual de Relacionamento com a Imprensa 
(IFSC)

h t t p s : / / w w w . i f s c . e d u . b r / d o c u m e n -
ts/30669/2173124/IFSC_manual_relacionamen-
to_com_a_imprensa_maio_2016.pdf/f619bd6c-
-304b-4248-9f0b-37c358582adc

3) De cientista para jornalista: noções de co-
municação com a mídia (USP)

h t t p s : / / j o r n a l . u s p . b r / w p - c o n t e n t /
uploads/2018/11/de-cientista-para-jornalista-FI-
NAL.pdf

4) Pesquisa & imprensa: orientações para um 
bom relacionamento (Jorge Duarte, Embrapa)

https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bits-
tream/item/143072/1/Pesquisa-imprensa-3a-
-ed-2016.pdf

A importância do planejamento

O IFMT deve elaborar um planejamento anual 
para o trabalho de relacionamento com a mídia, 
resultado da articulação entre o Decom e as as-
sessorias de comunicação dos campi. O plano 
deve definir objetivos e metas para essa atividade, 
traçar as principais ações a serem desenvolvidas e 

apresentar indicadores que possam servir como 
avaliação do trabalho. Deve, inclusive, prever cur-
sos de atualização ao pessoal da área de comuni-
cação que exerce as funções de assessoria de im-
prensa no Instituto, notadamente voltadas para o 
jornalismo on-line e o uso de plataformas digitais 
e mídias sociais.  

A mediação da estrutura 
profissionalizada

A interação das fontes do IFMT com veículos 
e jornalistas deve, prioritariamente, contar com a 
mediação da estrutura profissionalizada, que pode 
orientá-las no sentido de potencializar os contatos 
com profissionais da imprensa e maximizar a visi-
bilidade da marca institucional.

Recomenda-se que as fontes se reportem à 
estrutura profissionalizada quando contatadas di-
retamente por jornalistas, e que, quando isso não 
for possível, pelo menos comuniquem imediata-
mente a ela a demanda da imprensa, indicando 
o veículo a que pertence; o tema ou assunto da 
pauta; e a data de publicação/veiculação da notícia 
ou reportagem. Essa providência permite também 
que o IFMT possa resgatar o resultado do trabalho 
de relacionamento com a mídia e dispor de subsí-
dios para avaliá-lo, identificando os pontos fortes 
e fracos da cobertura que envolve o Instituto.

A capacitação das fontes

As fontes do IFMT devem estar capacitadas 
para o trabalho de relacionamento com a mídia e, 
para isso, precisam ter informações mais do que 
triviais sobre o processo de produção jornalística 
e o conhecimento das boas práticas a serem se-
guidas para aumentar a eficácia dessa interação.

O Instituto deve implementar um programa de 
capacitação das suas fontes (mídia training), para 
que o esforço de relacionamento com a impren-
sa atinja os seus objetivos, garantindo ao Instituto 
presença qualificada nos veículos e programas jor-
nalísticos. 

Esse programa deve traçar, prioritariamente, 
um cenário atual da realidade da imprensa no Bra-
sil, ter informações úteis sobre o sistema de pro-
dução jornalística e incorporar diretrizes básicas 
(boas práticas) que objetivam qualificar o relacio-
namento das fontes com a mídia. Ele deve incluir, 
obrigatoriamente, as fontes principais do Instituto 
e ser renovado, periodicamente, a partir de pa-
lestras, seminários e workshops sob a orientação 
de profissionais da imprensa e de especialistas da 
área.

Ações sugeridas para incrementar 
o relacionamento

O Instituto deve desenvolver inúmeras ações 
visando incrementar o relacionamento com veícu-
los e jornalistas. Entre elas, merecem destaque:

a) Promoção de cursos de capacitação para 
jornalistas. 

Tais cursos, nas modalidades presencial e/ou a 
distância, devem ter como foco temas associados 
à área de atuação do Instituto, servindo não ape-
nas como oportunidade para formação e atualiza-
ção do pessoal de imprensa, mas para reafirmar a 
competência do IFMT nessas áreas.

b) Eventos em datas alusivas à imprensa.
O IFMT deve realizar, anualmente, eventos, 

por exemplo, seminários e mesas-redondas, com 
a participação de jornalistas, pessoas estudiosas 
e pesquisadoras de Jornalismo, além de gesto-
ras e gestores, servidoras e servidores do Institu-
to, abrangendo temas de interesse de ambas as 
partes. Sugere-se que estes eventos ocorram em 
datas comemorativas da categoria, como o Dia 
do Jornalista (7 de abril) ou o Dia da Imprensa (1º 
de junho), oferecendo, portanto, oportunidade 
para o congraçamento com jornalistas e, inclusi-
ve, para homenagear veículos e profissionais com 
contribuição relevante para a imprensa do estado. 
A composição de um júri formado por represen-
tantes das categorias profissionais (Sindicato dos 
Jornalistas, diretores e professores dos cursos de 
Jornalismo no estado) contribuiria para imprimir 

legitimidade a essa premiação. O IFMT poderia, 
nessa oportunidade, lançar uma publicação, em 
formato digital (e-book), que tenha o jornalismo 
como tema, em parceria com as universidades do 
estado com a participação de professores, profis-
sionais ou estudantes de mestrado/doutorado.

c) Datas comemorativas.
O Instituto pode também realizar eventos em 

datas especiais, como Dia Mundial do Meio Am-
biente (5 de junho), Semana Nacional de Ciência 
e Tecnologia (marcada para o mês de outubro), 
entre outras, para promover debates com espe-
cialistas da área, nos quais o Instituto também 
evidenciará sua relação com os temas respectivos, 
a partir de projetos, cursos, pesquisas que os in-
cluam.

Avaliação do relacionamento 
com a mídia

O IFMT deve monitorar regularmente o tra-
balho de relacionamento com a mídia, a partir da 
elaboração do clipping relativo à cobertura do Ins-
tituto pela imprensa e da produção anual de um 
relatório que sistematize o esforço despendido no 
período.

Esse relatório que resgata e mensura a presen-
ça do IFMT na mídia deve contemplar os principais 
temas, as principais fontes, a distribuição geográfi-
ca dessa cobertura, bem como resgatar a imagem 
do Instituto a partir das notícias e reportagens pu-
blicadas. Ele serve de subsídio para o planejamen-
to do trabalho de interação com a mídia.

https://www.unicamp.br/unicamp/manual-de-relacionamento-com-imprensa
https://www.unicamp.br/unicamp/manual-de-relacionamento-com-imprensa
https://www.unicamp.br/unicamp/manual-de-relacionamento-com-imprensa
https://www.ifsc.edu.br/documents/30669/2173124/IFSC_manual_relacionamento_com_a_imprensa_maio_2016.pdf/f619bd6c-304b-4248-9f0b-37c358582adc
https://www.ifsc.edu.br/documents/30669/2173124/IFSC_manual_relacionamento_com_a_imprensa_maio_2016.pdf/f619bd6c-304b-4248-9f0b-37c358582adc
https://www.ifsc.edu.br/documents/30669/2173124/IFSC_manual_relacionamento_com_a_imprensa_maio_2016.pdf/f619bd6c-304b-4248-9f0b-37c358582adc
https://www.ifsc.edu.br/documents/30669/2173124/IFSC_manual_relacionamento_com_a_imprensa_maio_2016.pdf/f619bd6c-304b-4248-9f0b-37c358582adc
https://www.ifsc.edu.br/documents/30669/2173124/IFSC_manual_relacionamento_com_a_imprensa_maio_2016.pdf/f619bd6c-304b-4248-9f0b-37c358582adc
https://jornal.usp.br/wp-content/uploads/2018/11/de-cientista-para-jornalista-FINAL.pdf
https://jornal.usp.br/wp-content/uploads/2018/11/de-cientista-para-jornalista-FINAL.pdf
https://jornal.usp.br/wp-content/uploads/2018/11/de-cientista-para-jornalista-FINAL.pdf
https://jornal.usp.br/wp-content/uploads/2018/11/de-cientista-para-jornalista-FINAL.pdf
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/item/143072/1/Pesquisa-imprensa-3a-ed-2016.pdf
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/item/143072/1/Pesquisa-imprensa-3a-ed-2016.pdf
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/item/143072/1/Pesquisa-imprensa-3a-ed-2016.pdf
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/item/143072/1/Pesquisa-imprensa-3a-ed-2016.pdf
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SEÇÃO 7
A divulgação das atividades  

de ensino do IFMT

 7
Comunicação e educação 

transformadora

O IFMT, como destaca em seu Plano de De-
senvolvimento Institucional (PDI 2019-23), man-
tém compromisso irrestrito com uma proposta 
de educação transformadora, que se assenta na 
unidade entre teoria e prática, ou seja, na relação 
harmoniosa e produtiva entre ensino e trabalho.

“O Instituto compreende a necessidade de 
uma educação emancipadora que, numa perspec-
tiva histórica, aponte para a superação das desi-
gualdades de classe, gênero, e quaisquer outras 
que possam ser entendidas como forma de vio-
lência social, rompendo com relações pautadas 
pelo poder econômico em detrimento dos valores 
humanos, pautando-se, também, por uma cultura 
de paz e solidariedade integrada à mobilização do 
povo contra toda e qualquer ofensiva à soberania 
nacional.”2

O IFMT está, portanto, empenhado em conso-
lidar uma prática pedagógica dialógica, reflexiva e 
transformadora, que contribua efetivamente para 
um processo de formação e transformação social. 
Ela está respaldada em alguns princípios, defini-
dos pela articulação entre o ensino, a pesquisa e a 
extensão, pela conexão entre o fazer educativo e o 
trabalho, pelo respeito à diversidade e pela prática 
da interdisciplinaridade.

Nesse contexto, a comunicação institucional 
cumpre papel relevante no sentido de tornar pú-
blico o compromisso do IFMT com essa formação 
transformadora, divulgando projetos, programas, 
atividades e, em particular, estimulando a partici-
pação dos seus públicos estratégicos.  

Como comunicação pública, estratégica e inte-
grada (vide seção A comunicação com os públi-
cos estratégicos e os canais de relacionamento), 
a comunicação do IFMT está alinhada com a pers-
pectiva de gestão democrático-participativa assu-
mida pelo Instituto. Ela potencializa, portanto, “um 
processo de tomada de decisões coletivas, onde 
os membros do grupo podem discutir e deliberar, 
estabelecendo ainda, uma relação de colabora-
ção. Ela pressupõe transparência de processos e 
de atos, pois tem caráter público e aberto, logo se 
opõe ao privado e secreto” (PDI, p. 53). 

A comunicação do IFMT, pautada pelo profis-
sionalismo, pela ética e pela transparência, contri-
bui para que as comunidades, interna e externa, 
“participem ativamente da vida acadêmica e pos-
sam ter acesso ao conhecimento que o IFMT pro-

2  Plano de Desenvolvimento Institucional IFMT 2019-23. Disponível no portal do IFMT.

duz, voltado para a melhoria de suas condições de 
vida” (PDI, p. 111).

A comunicação do ensino

A comunicação das atividades educacionais 
tem como característica essencial a diversidade 
de cursos e de públicos com os quais o IFMT se 
relaciona, o que exige planejamento adequado e 
utilização de canais com conteúdos e formatos 
acessíveis. Como os cursos estão distribuídos pe-
los diversos campi, o esforço para sua divulgação 
é descentralizado, embora existam pelo menos 
duas situações que requerem um trabalho com-
petente de articulação: as campanhas de ingres-
so e os programas voltados para a permanência e 
êxito de estudantes.

As ações de comunicação desenvolvidas para 
a captação de novas alunas e novos alunos obe-
decem a estratégias comuns que estão definidas 
na seção A comunicação das campanhas de 
ingresso, incluída neste documento, e podem ser 
consultadas por todas as pessoas interessadas, 
em particular as responsáveis pelo seu planeja-
mento e execução.

No IFMT, os programas e projetos voltados para 
permanência e êxito de estudantes, elaborados 
por uma comissão central, a qual se articula com 
comissões locais, constituídas em cada campus, 
são amplamente divulgados para conhecimento 
dos públicos diretamente envolvidos e da comu-
nidade. Esses programas e projetos estão res-
paldados por sondagens, realizadas regularmen-
te, que têm como objetivo identificar os motivos 
responsáveis pela evasão escolar, e por um banco 
de dados e informações que contribuem para a 
elaboração de atividades destinadas à retenção 
de estudantes.

É fundamental que esses levantamentos sejam 
constantemente atualizados e que as campanhas 
focadas na permanência e no êxito das alunas e 
dos alunos do IFMT sejam frequentemente rea-
lizadas, visando reduzir ou eliminar as causas de 
evasão, que afetam o coletivo de alunos ou seg-
mentos específicos.

A comunicação das atividades de ensino deve 
explicitar também a articulação existente entre o 
ensino, a extensão, a pesquisa e a inovação, in-
dicando, sempre que possível, a contribuição da 
formação educacional para a plena e adequada 
atuação no setor produtivo e na comunidade; ao 
mesmo tempo, deve ressaltar a importância do 
empreendedorismo, estimulando a participação 
de estudantes em empresas juniores — o que 
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contribui para a qualificação da formação profis-
sional e o desenvolvimento da capacidade em-
preendedora.

Os canais oficiais de relacionamento do IFMT 
devem dar ampla divulgação às atividades dos di-
versos cursos, com atenção aos projetos que se 
destacam pela sua relevância para a formação 
acadêmica e para a inserção de discentes no mer-
cado profissional.

O IFMT deve, ainda, realizar ações de comuni-
cação junto às alunas e aos alunos para facilitar a 
utilização dos seus sistemas acadêmicos e admi-
nistrativos (SUAP, e-mail institucional, Moodle, en-
tre outros), elaborando manuais e/ou produzindo 
vídeos ilustrativos que contribuam para uma rela-
ção amigável e produtiva com esses recursos.

O uso intensivo das mídias sociais, espaços vir-
tuais que merecem grande adesão de estudantes, 
deve ser objeto de campanhas de esclarecimento 
que contemplem os riscos de propagação de fake 
news, bem como para a difusão de boas práticas. 
Ao mesmo tempo, a comunicação do IFMT deve 
promover iniciativas para reforçar a integração de 
alunos em programas que tenham como objetivo 
a consolidação de ações afirmativas, a defesa dos 
direitos humanos e da liberdade de expressão, o 
combate à desigualdade socioeconômica, o res-
peito à divergência de ideias e opiniões e o com-
promisso com o consumo consciente e a susten-
tabilidade de maneira geral.

O acompanhamento de egressos

O IFMT desenvolve políticas institucionais de 
acompanhamento voltadas para as pessoas que 
já concluíram algum curso na Instituição, a fim de 
mantê-las em contato com o Instituto, estimulan-
do a busca pelo aperfeiçoamento do conhecimen-
to (o que favorece a inserção no mundo do traba-
lho, em permanente mudança). 

Para tanto, é necessário que o IFMT mantenha 
uma base de informação de contato desse públi-
co, para fins de acompanhamento, oferecendo-lhe 
opções de cursos e atividades educacionais com-
plementares, que são indutores do processo de 
aprendizado permanente.

Como previsto no Plano de Desenvolvimento 
Institucional, o IFMT precisa manter ativa uma co-
munidade virtual, que permita não apenas o seu 
relacionamento com essas pessoas, mas também 
a interação entre elas. 

Ex-alunos constituem públicos estratégicos; 
quando informados adequadamente sobre as ati-
vidades relativas a ensino, extensão, pesquisa e 
inovação do IFMT, tendem a se engajar no proces-
so de comunicação institucional, atuando como 
multiplicadores junto aos seus grupos de relacio-
namento.

Os canais oficiais do IFMT devem incorporar 
ex-alunas e ex-alunos como protagonistas do pro-
cesso de comunicação institucional, empenhan-
do-se em dar destaque à sua atuação no mundo 
do trabalho e na comunidade, visibilizando a con-
tribuição do Instituto para a sua formação.

O IFMT deve também, na execução da Política 
de Acompanhamento de Egressos, instituída pela 
Resolução Consup 143/2017, desenvolver me-
canismos que lhe permitam conhecer a opinião 
desse público estratégico e estabelecer a relação 
entre a formação recebida e a sua atuação no 
mercado e na sociedade. A avaliação de ex-alunos, 
conforme prevê o PDI, deve contar com a partici-
pação de empregadores e poderá, inclusive, ofe-
recer subsídios para a revisão e complementação 
dos programas das disciplinas.

A comunicação institucional deve dar co-
nhecimento desse esforço de avaliação junto às 
comunidades interna e externa, porque ele legiti-
ma o empenho do IFMT no sentido de consolidar 
a sua missão: a formação para a vida e para o tra-
balho.

A elaboração de um guia para estudantes

Recomenda-se fortemente que o IFMT, a 
exemplo de outras instituições, produza um guia 
para estudantes (ou manual) que reúna as prin-
cipais informações que possam ser de interesse 
desse público, sejam elas de natureza acadêmica, 
ou que contribuam para a sua integração. Esse 
guia deve dar uma visão ampla do Instituto, seus 
cursos, seus valores e objetivos institucionais, o 
portfólio de benefícios que contemplam os es-
tudantes, o uso de sistemas acadêmicos e admi-
nistrativos e mesmo informações úteis sobre os 
meios de transporte e acesso aos campi, serviços 
de emergência, entre outras.

Elaborado em versão digital, o material pode 
ser facilmente atualizado, com a revisão das infor-
mações existentes e a sua complementação, sem-
pre que necessário.

SEÇÃO 8
A divulgação das pesquisas e dos 

projetos de inovação do IFMT
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terizando-se pelo discurso técnico-científico, não 
acessível ao público leigo.

O IFMT dispõe de um número expressivo de 
grupos de pesquisa, vinculados aos seus progra-
mas de pós-graduação, integrados por docentes e 
estudantes de pós-graduação, que participam de 
eventos científicos, apresentando trabalhos, pu-
blicam artigos em revistas científicas de prestígio 
ou elaboram capítulos em livros impressos e em 
e-books especializados, com foco específico em 
determinadas áreas do conhecimento.

O Instituto edita vários periódicos científicos, 
com participação de suas pesquisadoras e seus 
pesquisadores, estudantes de pós-graduação e de 
membros da comunidade científica do Brasil e do 
exterior. Essas revistas podem ser encontradas no 
portal do IFMT, e as suas edições podem ser con-
sultadas em versão on-line por todas as pessoas 
interessadas. 

A Agência de Inovação Tecnológica também 
realiza esforço para a divulgação de informações 
relevantes referentes a suas patentes, seus labo-
ratórios, programas de computador, seus proje-
tos de inovação nas áreas de agricultura, alimen-
tos, infraestrutura, recursos florestais, educação, 
tecnologias e suas competências associadas aos 
campi do Instituto.

A divulgação científica diz respeito à circu-
lação de informações em CT&I que se destinam 
às pessoas que não fazem parte desse contexto, 
contribuindo para a democratização do conheci-
mento científico. Ela utiliza inúmeros canais, como 
jornais e revistas de informação geral, emissoras de 
rádio e televisão, portais, mídias sociais, mas se efe-
tiva também por iniciativas desenvolvidas no campo 
da propaganda/publicidade, do teatro, do cinema, 
da literatura de cordel, pela produção de publica-
ções em geral (livros, guias, cartilhas) e pela utiliza-
ção de recursos modernos, como vídeos, podcasts, 
infográficos, entre outros.

A divulgação científica, de maneira geral, e o 
jornalismo científico, que consiste na veiculação 
de notícias e reportagens pelos meios de comu-
nicação de massa, têm merecido grande destaque 
nos últimos anos pela emergência de temas atuais 
e relevantes, como as mudanças climáticas, a bio-
diversidade, a insegurança alimentar, as energias 
alternativas, o desenvolvimento de novas tecnolo-
gias (inteligência artificial, exploração espacial) e, 
mais recentemente, a descoberta de vacinas para 
enfrentar epidemias de impacto intenso e global, 
como a Covid-19.

O IFMT desenvolve ações voltadas para a divul-
gação científica e o jornalismo científico com a par-
ticipação direta das suas fontes especializadas e, 
particularmente, pela mediação realizada por pro-

fissionais (jornalistas) atuantes no Decom e nas 
assessorias de comunicação dos diversos campi.

Educomunicação e divulgação científica

O esforço realizado pelo IFMT no sentido de 
ampliar a visibilidade das pesquisas desenvolvidas 
internamente pode ser percebido também como 
um compromisso com o fortalecimento da educo-
municação, entendida como o conjunto de ações 
e mediações que promovem a interface entre a 
comunicação e a educação.

As bases teóricas e conceituais da educomu-
nicação se reportam ao trabalho do mestre Paulo 
Freire, consolidadas no conceito de comunicação 
dialógica e numa prática educativa que visa formar 
pessoas críticas e participativas.

Os trabalhos realizados em nosso país que re-
forçam a relação entre a comunicação e a prática 
pedagógica, tendo em vista a democratização do 
conhecimento científico, legitimam o esforço a ser 
desenvolvido pelo IFMT na divulgação da ciência, 
da tecnologia e da inovação. Para tanto, é indis-
pensável a articulação entre as pró-reitorias, os 
programas de pós-graduação e a estrutura profis-
sionalizada de comunicação, liderada pelo Decom; 
ela permitirá desenvolver iniciativas de divulgação 
científica, favorecidas pelas modernas tecnolo-
gias de informação e comunicação e por recursos 
atualmente disponíveis como podcasts, progra-
mas de rádio e TV web. 

As plataformas digitais e os canais de vídeo po-
dem potencializar a interação entre pesquisado-
ras e pesquisadores, os públicos estratégicos do 
IFMT e a sociedade de maneira geral, a partir de 
entrevistas, cursos, seminários e workshops, como 
os já realizados pelo Instituto.

Recomenda-se o fortalecimento dessa articu-
lação e a análise conjunta das possibilidades de 
incrementar a divulgação dos trabalhos em anda-
mento e concluídos nos programas de pós-gra-
duação, com a participação direta de estudantes 
de pós-graduação, orientadoras e orientadores, 
bem como aumentar a visibilidade dos projetos de 
inovação, em particular os vinculados à Agência de 
Inovação Tecnológica do IFMT.

Ações para incrementar a divulgação 
da pesquisa e da inovação

A fim de ampliar e consolidar o seu esforço 
de divulgação da pesquisa e da inovação, o IFMT 
pode cogitar a implementação de alguns recursos 

 8

A pesquisa e a inovação no IFMT

O IFMT tem, entre os seus principais objetivos, 
ampliar o conhecimento científico em diferentes 
áreas e, para isso, estimula servidores e discen-
tes (dos diferentes níveis e modalidades de ensi-
no) a realizarem projetos de investigação sobre 
temas relevantes. O Instituto promove pesquisas 
que contribuem para o desenvolvimento científico 
e tecnológico e impactam positivamente o setor 
produtivo e a sociedade. 

Como explicitado no Plano de Desenvolvimen-
to Institucional (PDI), o Instituto Federal de Mato 
Grosso entende a “pesquisa como procedimento 
racional e sistemático, voltado à produção acadê-
mica com objetivo de manter um processo cons-
tante de ação-reflexão com a realidade circundan-
te, fundamentada em princípios que fomentam 
a iniciação científica dos estudantes. Além disso, 
concebe o esforço de investigação em estreita 
articulação e integração com o ensino e a exten-
são, de modo que o fazer científico não se isole de 
outras práticas e que contribua para a formação 
integral.” 3

A pesquisa realizada no IFMT cumpre os se-
guintes objetivos: a) ampliar a produção acadêmi-
co-científico-cultural na Instituição; b) possibilitar a 
geração e a transformação do conhecimento de 
forma a atender às necessidades e aos interesses 
da sociedade; c) estimular a formação e a con-
solidação de grupos de pesquisa integrados por 
docentes, discentes, pesquisadoras e pesquisado-
res; e d) contribuir para a consolidação do IFMT 
como centro de referência em pesquisa.

Conforme explicita a Resolução Consepe 35, 
de 26 de outubro de 2021, que regulamenta as 
ações de pesquisa e inovação no IFMT, o esforço 
prioritário do Instituto deve ter como foco a pes-
quisa aplicada, como definem os dispositivos da 
Lei 11.892/2008, que rege os Institutos Federais. 
“A pesquisa aplicada objetiva gerar conhecimen-
tos para aplicação prática dirigidos à solução de 
problemas específicos, identificados na realidade 
atual, cujo resultado se reverte em benefícios na 
forma de produtos ou processos para a socieda-
de. Neste sentido, o IFMT entende que a pesquisa 
e a inovação dialogam permanentemente e que 
essa articulação necessária permite promover a 

3  O documento integral do Plano de Desenvolvimento Institucional do IFMT está acessível no portal do Insti-
tuto e pode ser consultado por todas as pessoas interessadas.

4  A Resolução Consepe 35/2021 pode ser acessada na página que apresenta a legislação e os regulamentos 
da pesquisa, disponível no portal do Instituto.

geração de produtos e/ou processos inovadores 
que resultem em propriedade intelectual e trans-
ferência de tecnologia. O IFMT busca disseminar 
a cultura de inovação, dar suporte para as ativi-
dades de empreendedorismo, incubadora de em-
presas, estimulando, para tanto, a participação 
dos seus estudantes e servidores. Além disso, está 
empenhado em identificar e receber demandas 
científicas e tecnológicas da sociedade e o estabe-
lecimento de parcerias que viabilizam o potencial 
da pesquisa e desenvolvimento do IFMT”.4

O IFMT dispõe de uma Política Institucional de 
Ciência, Tecnologia e Inovação (Resolução 5, de 28 
de fevereiro de 2020), que define inúmeras medi-
das de incentivo às ações institucionais com foco 
em inovação, gestão da propriedade intelectual, 
transferência de tecnologia e licenciamento e ne-
gociação, e que pode ser acessada a partir do por-
tal do Instituto. 

A Agência de Inovação Tecnológica do IFMT, 
cujo site pode ser acessado também pelo Portal 
do Instituto, tem como objetivo a gestão da políti-
ca de propriedade intelectual, do assessoramen-
to a pesquisadores, inventores independentes e 
empresas e visa incentivar a proteção e a trans-
ferência de novas tecnologias desenvolvidas nos 
diversos campi do IFMT para a sociedade em prol 
do desenvolvimento do país. 

A comunicação científica e 
a divulgação científica

O conhecimento produzido pelo IFMT, para 
que possa efetivamente estar acessível aos seus 
públicos estratégicos e à sociedade de maneira 
geral, requer um esforço significativo de divulga-
ção, que compreende ações desenvolvidas junto à 
comunidade acadêmico-científica e à comunidade 
externa. Resumidamente, podemos categorizar 
esse esforço em duas modalidades consideradas 
básicas para a difusão de informações em ciência, 
tecnologia e inovação: a comunicação científica e a 
divulgação científica.

A comunicação científica tem como público-al-
vo pesquisadoras e pesquisadores, especialistas 
em diversas áreas do conhecimento e gestoras e 
gestores responsáveis pela incorporação dos re-
sultados de pesquisa no ambiente empresarial e 
na esfera pública. Ela se vale de canais específicos, 
como os eventos científicos (seminários, congres-
sos, workshops) e as revistas especializadas, carac-
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ou produtos, como os indicados a seguir:
1. Criação de um canal específico no YouTube 

(IFMT Pesquisa e Inovação), para a veicula-
ção de vídeos com a presença de pesqui-
sadoras e pesquisadores (docentes e estu-
dantes de pós-graduação), que incluem: a) 
relatos dos projetos de investigação, con-
cluídos e em andamento; b) informações 
sobre os seus projetos de inovação, com 
atenção a patentes e produtos desenvolvi-
dos (programas de computador, por exem-
plo); c) atividades dos grupos de pesquisa; 
d) entrevistas com fontes especializadas 
do IFMT sobre temas atuais e relevantes de 
sua competência.

2. Elaboração de newsletter digital, que pode 
também ser intitulada IFMT Pesquisa e Ino-
vação, com foco equivalente ao canal do 
YouTube listado no item anterior.

3. Promoção de eventos que abordam temas 
da área de atuação da pesquisa e da inova-
ção do IFMT a serem realizados em datas 
comemorativas (Dia Mundial do Meio Am-
biente, Semana Nacional de Ciência e Tec-
nologia, entre outras).

4. Realização de um evento anual, no Dia da 
Imprensa (1º de junho), com debate entre 
pesquisadoras e pesquisadores do IFMT e 
jornalistas do estado de Mato Grosso, re-
presentantes dos veículos da capital e do 
interior, que apresente e coloque em de-
bate os desafios da cobertura de ciência, 
tecnologia e inovação.

5. Criação de uma série (Ciência e Inovação 
no IFMT) em podcast, com entrevistas de 
pesquisadoras e pesquisadores, gestoras 
e gestores e estudantes sobre os projetos 

em CT&I.
6. Elaboração de um guia de fontes, já men-

cionado na subseção O relacionamento 
do IFMT com a mídia.

7. Capacitação de pesquisadoras e pesquisa-
dores, fontes especializadas e profissionais 
da comunicação do IFMT para a divulgação 
da pesquisa e da inovação, com a realiza-
ção de cursos e seminários sobre jornalis-
mo científico e divulgação científica.

8. Manutenção da periodicidade das revistas 
científicas do IFMT, com esforço voltado 
para a sua internacionalização, potenciali-
zada pela ampliação da participação de au-
tores estrangeiros em suas edições.

9. Versão das principais informações relativas 
à pesquisa e inovação do IFMT, existentes 
nos portais do IFMT, para os idiomas espa-
nhol e inglês, visando favorecer o acesso 
do público estrangeiro.

10.  Elaboração de um repositório da produ-
ção científica do IFMT, bem como a divulga-
ção dessa produção em portais nacionais 
e internacionais com essa finalidade, como 
Research Gate (https://www.researchgate.
net/), Academia.edu, entre  outros.

11.  Incremento da utilização dos perfis oficiais 
do IFMT nas mídias sociais, com o objeti-
vo de ampliar a visibilidade do trabalho de 
pesquisa e inovação junto a determinados 
públicos estratégicos, em especial estudan-
tes atuais e potenciais, e à comunidade. 

12.  Criar um perfil do IFMT voltado para a divul-
gação da pesquisa e inovação no LinkedIn, 
permitindo o acesso das informações por 
parcela significativa da comunidade acadê-
mica e do mundo empresarial.

SEÇÃO 9
A gestão da comunicação 

em situações de crise
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instituições, em particular durante os momentos 
de instabilidade institucional, porque permite às 
fontes oficiais atuarem com desenvoltura, pelo co-
nhecimento adequado do sistema de produção e 
da cultura jornalística.

É indispensável, também, nessas situações, 
que os públicos internos (estudantes e servido-
ras e servidores em geral) sejam prioritariamente 
informados sobre os motivos que originaram as 
crises e sobre as providências tomadas pelo IFMT 
para superá-las, evitando que entrem em conta-
to com versões originadas no ambiente externo, 
necessariamente não condizentes com a verdade. 
Como os públicos internos, nesses períodos, são 
demandados pela sua rede de relacionamentos, 
interessada em obter informações sobre os even-
tos críticos, é razoável admitir que, se devidamen-
te informados, atuem como legítimos multiplica-
dores das versões oficiais.

O IFMT deve mobilizar os seus canais oficiais 
de relacionamento visando prestar esclarecimen-
tos, emitir comunicados e interagir com os seus 
públicos estratégicos e com a sociedade de manei-
ra geral, de modo a garantir a circulação de infor-
mações precisas e verdadeiras. Atenção especial 
deve ser dada à mídia local e regional, buscando 
comprometê-la como parceira na divulgação cor-
reta das informações sobre a crise.

A capilaridade e a divulgação instantânea de 
informações que caracterizam as mídias sociais 

exigem que o Instituto promova gestão adequada 
do fluxo de informações nesses espaços virtuais, 
com o atendimento rápido às demandas da co-
munidade em busca de esclarecimentos e com a 
indicação precisa das soluções desenvolvidas pelo 
Instituto.

O monitoramento e a 
avaliação das crises

O Decom e as assessorias de comunicação dos 
campi devem estar vigilantes em relação à reper-
cussão das crises, de modo a monitorar o impacto 
junto à comunidade e avaliar os potenciais abalos 
à imagem do Instituto; assim, poderão contribuir 
decisivamente para o planejamento e a execução 
de ações de comunicação que possam subsidiar o 
processo de enfrentamento.

Recomenda-se que, ao final do período de cri-
se, a Comissão de Gestão da Comunicação, cons-
tituída para esse fim, elabore um relatório objetivo 
que sistematize as ações realizadas durante o pe-
ríodo. Ele deve ter como foco prioritário a análise 
das manifestações dos públicos diretamente en-
volvidos e da percepção da comunidade em rela-
ção ao processo de gestão desenvolvido pelo Ins-
tituto. O relatório constitui instrumento valioso de 
gestão e pode subsidiar o trabalho de comunica-
ção institucional a ser implementado em situações 
similares no futuro.
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Crises institucionais e prevenção

Todas as organizações, sejam elas de qualquer 
porte ou natureza, estão sujeitas, durante a sua 
existência, a crises institucionais, decorrentes de 
vários fatores, internos e externos. 

A maioria das crises pode ser prevista, o que 
permite não apenas a sua gestão adequada, mas, 
inclusive, em muitos casos, a inibição de sua ocor-
rência. Em virtude desse fato, a melhor alternativa 
para o enfrentamento de uma crise consiste na 
implementação de um sistema competente de 
gestão de riscos que explicita as vulnerabilidades 
institucionais e permite elaborar, previamente, 
planos de ações para combatê-las ou mesmo para 
evitá-las.

O IFMT dispõe de uma Política de Gestão de 
Riscos5, que tem como finalidade: a) a identifica-
ção dos eventos que possam afetar a consecução 
dos objetivos institucionais; b) o alinhamento en-
tre o apetite ao risco e as estratégias adotadas; 
c) o fortalecimento das decisões em resposta aos 
riscos; e d) o aprimoramento dos controles inter-
nos de gestão.

Além disso, o Instituto tem promovido, regular-
mente, cursos sobre gestão de riscos para capaci-
tar as servidoras e os servidores do IFMT, convicto 
de que somente ações preventivas e integradas e 
o mapeamento de riscos permitem atenuar as vul-
nerabilidades institucionais. 

O IFMT mantém, ainda, uma Comissão Perma-
nente de Gestão da Integridade, que desenvolve 
programa para consolidar a integridade públi-
ca, assumida como o “alinhamento consistente e 
aderência aos valores, princípios e normas éticos 
compartilhados para a defesa e priorização do in-
teresse público sobre os interesses privados no 
setor público”. 

É preciso destacar, também, que, entre 
os valores do IFMT, estão presentes a ética, a 
transparência, a legalidade, o comprometimento e 
o profissionalismo, atributos indispensáveis para o 
enfrentamento dos riscos.

É indispensável, no entanto, que o Instituto 
defina instâncias e promova ações no sentido de 
fortalecer a gestão da comunicação em situações 
de risco, o que torna mais eficiente e mais ágil o 
processo de combate às crises.

5  Disponível para consulta no portal do Instituto. Para acessar esse documento, utilize o sistema de busca 
do site.

A comunicação em momentos de crise

Considerando que a pronta resposta à emer-
gência de crises depende, especialmente, do de-
senvolvimento de ações coordenadas, planejadas 
com a devida antecedência, recomenda-se que o 
IFMT mantenha, de forma permanente, uma Co-
missão Central de Gestão da Comunicação em 
situações de crise, integrada por representantes 
de várias áreas ou setores, com a presença obri-
gatória do Decom, quando os fatores desencadea-
dores das crises e o seu impacto se reportarem 
ao Instituto como um todo. Quando os fatores e 
o impacto estiverem associados a um campus es-
pecífico, as ações podem ser decididas por uma 
Comissão de Gestão da Comunicação constituída 
localmente, a ser integrada também por profissio-
nal da comunicação ou representante da Comis-
são de Comunicação.

A comissão central e as comissões locais têm 
como objetivo elaborar um plano de comunicação 
para a gestão de crises, que defina ações de co-
municação a serem implementadas imediatamen-
te, bem como a adoção de posturas consideradas 
ideais, visando mitigar o impacto provocado pela 
emergência dessas situações de instabilidade ins-
titucional.

Em situações de crise, representa pressuposto 
básico da gestão da comunicação a centralização 
do processo, de tal modo que apenas pessoas 
porta-vozes devidamente autorizadas pela Rei-
toria (ou pelas direções dos campi, no caso de 
eventos de impacto local) se manifestem, nestes 
momentos, em nome do Instituto. A obediência 
a esta diretriz impede que versões imprecisas ou 
não alinhadas com a posição oficial sejam veicula-
das interna e externamente. Essa adesão permite 
que os públicos estratégicos e a sociedade de ma-
neira geral sejam devidamente informados sobre 
os motivos e as soluções encaminhadas para ex-
tinguir as crises.

Como indicado na seção desta Política de Co-
municação que trata do relacionamento do IFMT 
com a mídia, é fundamental que as pessoas por-
ta-vozes estejam capacitadas para o trabalho de 
interação com veículos e jornalistas, visto que, 
em momentos de tensão, as pressões exercidas 
sobre as fontes oficiais são mais intensas, nota-
damente quando elas representam instituições 
públicas. A implementação de um programa de 
mídia training, anteriormente recomendada neste 
documento, tem se mostrado estratégica para as 
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A extensão como processo 
transformador

Como acentua a Pró-Reitoria de Extensão do 
IFMT, a “extensão compreende um processo edu-
cativo cultural e científico, articulando-se ao ensino 
e à pesquisa de forma indissociável, ampliando a 
relação transformadora entre a instituição de en-
sino e os diversos segmentos sociais, promovendo 
o desenvolvimento local e regional, socialização da 
cultura e do conhecimento técnico científico”. Isso 
significa que a extensão tem como pressuposto 
básico o diálogo permanente com a sociedade e 
que “pode ser compreendida também como um 
espaço de articulação entre o conhecimento e a 
realidade socioeconômica, cultural e ambiental da 
região”. 6 

A extensão está respaldada em um esforço 
institucional de comunicação que garante a sua 
visibilidade e a legitima, como acontece no caso 
do IFMT. Esse esforço explicita o compromisso do 
Instituto com o acesso dos seus públicos estraté-
gicos e da sociedade de maneira geral aos saberes 
produzidos e experiências acadêmicas. Da mesma 
forma, representa o reconhecimento e a valoriza-
ção, por parte da Instituição, da importância do 
conhecimento tradicional e da sabedoria popular.

Para cumprir os seus objetivos institucionais, o 
trabalho de extensão realizado pelo IFMT desen-
volve projetos e serviços tecnológicos; eventos; 
projetos sociais, culturais, artísticos e esportivos; 
ações voltadas para a efetivação de estágio e de 
emprego; visitas técnicas e gerenciais; acompa-
nhamento da trajetória de estudantes que concluí-
ram cursos no Instituto; consolidação e ampliação 
das relações internacionais e dá apoio e incentiva 
a ação empreendedora.

A extensão articula e fortalece também a re-
lação com o ensino e a pesquisa, oferecendo ele-
mentos que promovem transformações no pro-
cesso pedagógico, e compartilha conhecimentos 
de forma a favorecer a melhoria das condições de 
vida das pessoas.

A curricularização da extensão

As diretrizes para a extensão na educação 
superior brasileira, estabelecidas pelo Conselho 
Nacional de Educação — Resolução 7, de 18 de 

6  As diretrizes das políticas de extensão do IFMT podem ser consultadas no menu da Proex, inserido no 
portal do Instituto.

dezembro de 2018, explicitam a obrigatoriedade 
de que, no mínimo, 10% do total dos créditos cur-
riculares requeridos para a graduação sejam cum-
pridos em programas e projetos de extensão. Tais 
diretrizes indicam, entre outras virtudes da exten-
são, a sua importância na formação integral de 
estudantes, no estabelecimento de diálogo cons-
trutivo e transformador com os demais setores da 
sociedade brasileira e internacional, na promoção 
de iniciativas que expressam o compromisso so-
cial das instituições com todas as áreas e na pro-
moção da reflexão ética quanto à dimensão social 
do ensino e da pesquisa. 

Como acentua o art. 8º da referida resolução, 
as atividades extensionistas têm como principais 
modalidades: programas, projetos, cursos e ofici-
nas, eventos e a prestação de serviços.

O IFMT tem desenvolvido esse conjunto amplo 
de atividades, comprometido com o cumprimento 
das diretrizes estabelecidas pelo Conselho Nacio-
nal de Educação; para tanto, busca conscientizar 
e mobilizar os seus públicos internos, estudantes 
e servidoras e servidores em geral, para o engaja-
mento e a valorização dessas atividades. A comu-
nicação institucional, no âmbito da extensão, deve 
fortalecer, de forma permanente, essa proposta, 
a qual possibilita tornar as pessoas envolvidas em 
protagonistas do desenvolvimento comunitário e 
da formação crítica para a atuação na vida e no 
trabalho.

Embora a resolução do Conselho Nacional de 
Educação não se reporte à pós-graduação, reco-
menda-se que todas as pessoas que atuam nessa 
modalidade de ensino superior — estudantes, do-
centes, técnicas e técnicos administrativos, pesqui-
sadoras e pesquisadores — também sejam sensi-
bilizadas para a importância do trabalho junto à 
comunidade, efetivando, de maneira concreta, o 
compromisso resultante do processo de ensino/
aprendizagem e do desenvolvimento de projetos 
de pesquisa em instituições públicas.

A comunicação da extensão

A comunicação das atividades de extensão do 
IFMT deve, obrigatoriamente, enfatizar não ape-
nas a importância das parcerias com a comunida-
de e o mundo do trabalho em particular, mas tam-
bém o impacto positivo que esse esforço acarreta 
para a consolidação da imagem e da reputação 
do Instituto. Ela deve dedicar atenção especial aos 
programas, projetos e cursos desenvolvidos pelo 
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IFMT, tornando-os conhecidos dos públicos estra-
tégicos e da sociedade de maneira geral. 

O Instituto desenvolve inúmeros programas de 
reconhecida contribuição sociocultural e econô-
mica, como, por exemplo, os Programas Pedro 
Casaldáliga e Teresa de Benguela, que contem-
plam, respectivamente, a educação inclusiva com 
a oferta de cursos FIC para comunidades tradicio-
nais e pessoas que vivem em contexto de vulnera-
bilidade social no estado de Mato Grosso.

O Programa Pedro Casaldáliga tem como 
públicos-alvo quilombolas, acampados e assen-
tados rurais, indígenas, ribeirinhos, catadores de 
materiais recicláveis, migrantes e refugiados; atra-
vés da oferta de cursos de formação inicial e con-
tinuada, o programa busca contribuir para a auto-
nomia econômica e financeira das pessoas, o que 
certamente resulta na melhoria da qualidade de 
vida e dignidade dessas comunidades e grupos.7

O Programa Teresa de Benguela tem como 
objetivos: a) promover a autonomia econômica e 
financeira das mulheres do estado de Mato Gros-
so, considerando as dimensões étnico-raciais, ge-
racionais, regionais e de deficiência; b) promover 
a igualdade de gênero, considerando a dimensão 
étnico-racial nas relações de trabalho; e c) desen-
volver atividades para promoção do empodera-
mento feminino e combate à violência contra a 
mulher dentro e fora do IFMT”.8

A comunicação da extensão deve acompanhar 
o desenvolvimento das atividades realizadas nes-
ses programas, que, por sua importância socioe-
conômica, têm merecido a adesão das comunida-
des envolvidas e, em particular, uma divulgação 
ampla junto aos públicos internos e externos do 
IFMT. Deve também realizar o mesmo esforço de 
divulgação junto a outros programas em desen-
volvimento (Pronatec, Mulheres Mil) ou a serem 
desenvolvidos no futuro com a liderança do Insti-
tuto e a parceria da comunidade.

A divulgação das atividades de extensão deve 
caracterizar-se pelo protagonismo dos parcei-
ros envolvidos, o que pode ser evidenciado pela 
utilização regular de depoimentos e relatos das 
pessoas que delas participam, de modo a contem-
plá-los em posts, vídeos, notícias e reportagens 
publicados nos seus canais oficiais de relaciona-
mento (em especial, os portais e as mídias sociais). 

Os processos de comunicação ligados ao De-
com, no âmbito da Reitoria, e assessorias de co-

7  Consultar mais detalhes no portal do Instituto, especificamente no menu relativo à Proex.
8  Ver descrição pormenorizada do Programa Teresa de Benguela no portal do Instituto.
9  Consultar as informações relativas à revista Digoreste no portal do Instituto.
10  Detalhes da atuação da Ativa podem ser acessados em: https://ativa.ifmt.edu.br/
11  O Guia está disponível para consulta no site da Ativa.
12  Ver detalhes no site da Ativa.

municação, no âmbito dos campi, devem trabalhar 
em diálogo constante não apenas na execução dos 
projetos, mas em todo o seu planejamento e con-
cepção. Essa participação contribui efetivamente 
para dar visibilidade às atividades de extensão e, 
de forma direta, estimula o seu compartilhamento 
pelos parceiros em suas redes de relacionamento.

O IFMT deve manter, com periodicidade regu-
lar, relatórios e publicações destinadas a divulgar 
o seu trabalho de extensão, como a revista Digo-
reste9 e a Extensão do IFMT em números.

A Digoreste apresenta inúmeras ações de ex-
tensão do IFMT em forma de projetos comunitá-
rios, desenvolvidos por estudantes e servidoras e 
servidores em geral em parceria com as popula-
ções adjacentes aos seus diversos campi; essa se 
destaca como publicação regular do Instituto.

Incubadoras de empresas: a Ativa

O IFMT desenvolve também um programa que 
tem como objetivo promover empreendimentos 
inovadores, a partir da Ativa Incubadora de Em-
presas. “Ela oferece infraestrutura e suporte ge-
rencial, orientando os empreendedores quanto 
à gestão do negócio e sua competitividade, entre 
outras questões essenciais ao desenvolvimento 
de uma empresa”.10

Visando favorecer o conhecimento das pes-
soas interessadas sobre o processo de incubação 
de empreendimentos, o IFMT editou o Guia de In-
cubação da Ativa11, que, além de conceitos e prin-
cípios referentes a esse processo, dá informações 
sobre os serviços prestados pela Ativa, indicando, 
inclusive, como são feitos a seleção e o acompa-
nhamento dos empreendimentos pré-incubação 
e incubação.

A Ativa desenvolve um programa de empresas 
juniores que tem como objetivo incentivar e esti-
mular a capacidade empreendedora das alunas e 
dos alunos do IFMT, contribuindo para a forma-
ção de profissionais qualificados para o mundo do 
trabalho e, consequentemente, para o desenvolvi-
mento local e regional.12

A divulgação dos projetos e ações realizados 
pelas empresas juniores do Instituto fortalece a 
imagem do IFMT pela legitimação de sua inserção 
na comunidade e pela efetivação de sua vocação 
e missão, voltados para a formação para a vida e 
para o trabalho. 

As publicações da extensão

A extensão do IFMT, visando propiciar conhe-
cimento público do trabalho realizado, edita uma 
série de publicações, incluindo guias metodológi-
cos, boletins técnicos, descrição de programas e 
projetos, materiais de caráter pedagógico sobre 

empreendedorismo e relatórios sobre acompa-
nhamento de egressos, entre outros.

A manutenção da periodicidade dessas publi-
cações deve ser objetivo da Pró-Reitoria de Exten-
são (Proex) porque elas permitem acompanhar o 
esforço desenvolvido nas atividades de extensão, 
em particular os resultados obtidos a partir de par-
cerias com a comunidade e o mundo do trabalho.
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Políticas afirmativas no IFMT

O Plano de Desenvolvimento Institucional do 
IFMT13 define, de forma explícita, o compromisso 
do Instituto com a implementação de políticas de 
ação afirmativa relativas à defesa e promoção dos 
direitos humanos, da igualdade étnico-racial, da 
diversidade de credos e de gêneros, contemplan-
do também, em particular, os grupos e povos vul-
neráveis, como indígenas, quilombolas e as pes-
soas com deficiência.

Na prática, o IFMT busca incluir, nos compo-
nentes curriculares dos seus cursos, atividades 
e conteúdos voltados para a implementação de 
ações afirmativas, contribuindo, de forma efetiva, 
para a formação para a vida e para o trabalho.

Como indicado no PDI do IFMT, o Instituto Fe-
deral de Mato Grosso, em consonância com os 
objetivos traçados pelo Plano Nacional de Cultu-
ra, definido pela Lei 12.343/2010, desenvolve ati-
vidades no sentido de: “reconhecer e valorizar a 
diversidade cultural, de gênero, étnica e brasilei-
ra; proteger e promover o patrimônio histórico e 
artístico, material e imaterial regional; valorizar e 
difundir as criações artísticas e os bens culturais; 
aprofundar o acesso à arte e à cultura; estimular 
a presença da arte e da cultura no ambiente edu-
cacional; estimular o pensamento crítico e refle-
xivo em torno dos valores simbólicos materiais e 
imateriais; estimular a sustentabilidade socioam-
biental; reconhecer os saberes, conhecimentos e 
expressões tradicionais e os direitos dos povos 
tradicionais” (PDI 2019-23, p. 65).

O IFMT dispõe ainda de uma política de ações 
afirmativas para a inclusão socioeconômica e 
étnico-racial e para pessoas com deficiência para 
os cursos técnicos de nível médio e de graduação, 
presenciais ou a distância (Resolução 16, de 8 de 
março de 2018), que tem como objetivo “regula-
mentar as diretrizes e os parâmetros para a carac-
terização e a distribuição das vagas ofertadas” em 
seus cursos.14

O IFMT mantém também uma Diretoria Sistê-
mica de Assistência Estudantil, Inclusão e Diversi-
dade, que tem, entre suas atribuições, definir e fa-
zer prevalecer diretrizes, posturas e atitudes que 
consolidam a educação inclusiva.

Merece destaque a existência, em alguns cam-
pi do IFMT, de Núcleos de Políticas sobre Gênero 

13  O PDI 2019-23 do IFMT pode ser consultado no portal do IFMT pelo link: https://ifmt.edu.br. É possível 
acessar informações sobre políticas afirmativas e o respeito à diversidade nas páginas 51-52 e 65-67.

14  O documento da política de ações afirmativas está disponível no portal do IFMT.

— NPGENs, que se constituem em órgão proposi-
tivo e consultivo para estimular e promover ações 
de ensino, pesquisa e extensão orientadas à te-
mática da educação para a diversidade de gênero. 

Além de produzir e divulgar conhecimentos, 
atitudes, posturas e valores que favorecem a pro-
moção da diversidade, da igualdade, da acessibi-
lidade e da inclusão, o IFMT está empenhado em 
mobilizar a comunidade circunscrita à sua área 
de atuação para que possa conhecer e aderir às 
políticas afirmativas, realizando ações comunica-
cionais, como campanhas, eventos, editando ma-
teriais e veiculando notícias, ao mesmo tempo que 
desenvolve atividades que as legitimem nas áreas 
de ensino, pesquisa e extensão.

O IFMT assume que o reconhecimento da im-
portância da diversidade constitui um dos princí-
pios fundamentais na construção de um sistema 
educacional inclusivo e que ela é “também uma 
cultura a ser construída e representa uma visão 
de como se deve pensar, planejar e organizar a 
educação para a melhoria da sociedade”. De for-
ma contundente, o Plano de Desenvolvimento Ins-
titucional reconhece que “o respeito à diversida-
de é uma forma de garantir que a cidadania seja 
exercida e os vínculos sociais fortalecidos. Trata-se 
de uma atitude política para com a diversidade ge-
rada pelas diferenças de classe, gênero, etnia, di-
versidade sexual, capacidades, enfim, de atributos 
que fazem parte da identidade pessoal e definem 
a condição do sujeito na cultura e na sociedade” 
(PDI, p. 51).

No que diz respeito à inclusão de pessoas com 
deficiência, o IFMT tem implementado Núcleos de 
Atendimento às Pessoas com Necessidades Es-
pecíficas — NAPNE nos seus campi, vinculados à 
Diretoria de Ensino, que têm como objetivos: “a) 
sensibilizar a comunidade escolar para a convivên-
cia com a diversidade e a promoção da acessibili-
dade física, pedagógica, atitudinal e comunicativa; 
b) identificar e atender as pessoas com necessi-
dades específicas do IFMT; c) conhecer, na comu-
nidade externa, as pessoas com necessidades es-
pecíficas; d) promover a inclusão de pessoas com 
necessidades específicas no IFMT e no mundo do 
trabalho; e) estabelecer parcerias com institui-
ções, órgãos representativos e de atendimento às 
pessoas com necessidades específicas; f) acompa-
nhar a aplicação da legislação vigente relativa aos 
direitos das pessoas com necessidades específi-
cas” (Instrução Normativa anexa à Resolução Con-
sup/IFMT 43/2013).

SEÇÃO 11
Comunicação da diversidade, 

acessibilidade e inclusão. 
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A comunicação plural, 
inclusiva e não violenta

O IFMT, de forma concreta, viabiliza este com-
promisso com a promoção de ações afirmativas, 
pela prática de uma comunicação que promove a 
tolerância, a diversidade e a inclusão e que seja, 
em essência, não violenta, não sexista e condizen-
te com os princípios da liberdade de expressão.

O compromisso com tais atributos se mani-
festa, no caso do IFMT, não apenas nas ações e 
discursos que tipificam a sua comunicação insti-
tucional, mas respalda a sua própria prática peda-
gógica. Para o Instituto, ela deve estar presente na 
“relação entre educadores e estudantes em sala 
de aula, que deve primar pelo respeito à pessoa 
humana e pela inclusão de todos, pelo reconheci-
mento da singularidade e das diferenças existen-
tes entre as pessoas e entre os grupos; o respeito 
ao direito de cada um numa sociedade democrá-
tica; a convivência com diferentes opiniões sobre 
a realidade e diferentes visões de mundo; os va-
lores e às crenças; o exercício da tolerância e da 
mediação dos conflitos e o repúdio a todo tipo de 
discriminação” (PDI, p. 52). 

Se, como definido nas diretrizes que orientam 
esta Política de Comunicação, a busca da exce-
lência em comunicação representa, no IFMT, um 
compromisso de todos os seus públicos internos, 
então a prática da comunicação plural e inclusiva 
deve extrapolar a relação entre estudantes e ser-
vidores em geral, no ambiente escolar e do traba-
lho, para abranger a interação com os públicos es-
tratégicos e com a comunidade de maneira geral.

O IFMT deve, portanto, planejar e executar 
ações, estratégias e produtos de comunicação 
que contribuam para a promoção da inclusão e da 
diversidade, percebidas como princípios basilares 
do Instituto e que estão em permanente diálogo. 
Destacam-se, entre as principais iniciativas a se-
rem implementadas pelo IFMT para cumprir esse 
objetivo, a promoção de campanhas internas e ex-
ternas; a realização de eventos e cursos voltados 
para a comunidade interna; e o estabelecimento 
de parcerias com a comunidade (escolas, prefei-
turas, setor produtivo) no sentido de disseminar 
a cultura e os valores que caracterizam uma so-
ciedade igualitária, plural, inclusiva e não violenta.

Os canais de relacionamento do IFMT devem 
divulgar informações (posts, notícias, áudios e ví-
deos) para reforçar a cultura da diversidade e da 
inclusão, dando destaque às boas práticas e às 
atividades desenvolvidas no âmbito do ensino, da 

15  A Lei Brasileira de Inclusão da Pessoa com deficiência pode ser acessada pelo link: http://www.planalto.
gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2015/lei/l13146.htm.

pesquisa e da extensão. Recomenda-se, inclusive, 
que a comunicação institucional do IFMT promo-
va, em parceria com outros setores e áreas do 
Instituto, ações de comunicação a esse respeito, 
valendo-se, por exemplo, das datas comemorati-
vas associadas a essas ações afirmativas, como o 
Dia da Consciência Negra (20 de novembro), Dia 
da Comunidade LGBTQIA+ (28 de junho), Dia dos 
Povos Indígenas (19 de abril), Dia do Quilombola 
(13 de maio).

A comunicação acessível 
Para atender à legislação existente (Lei Brasi-

leira de Inclusão da Pessoa com Deficiência, Lei 
13.146, de 6 de julho de 2015)15, o IFMT deve pro-
mover, de forma gradativa, a acessibilidade nos 
seus portais e demais canais oficiais de relacio-
namento, incluindo também documentos e publi-
cações institucionais. Esse procedimento permite 
que as pessoas com deficiência possam acessar 
as informações e recursos disponíveis (áudios, 
vídeos, textos) nesses veículos e documentos. O 
art. 68 deste dispositivo federal considera, em seu 
parágrafo 2º, como formatos acessíveis os “arqui-
vos digitais que possam ser reconhecidos e aces-
sados por softwares leitores de telas ou outras 
tecnologias assistivas que vierem a substituí-los, 
permitindo leitura com voz sintetizada, ampliação 
de caracteres, diferentes contrastes e impres-
são em Braille”. Ainda, o art. 3º desta mesma Lei 
sinaliza para a necessidade de “estimular e apoiar 
a adaptação e a produção de artigos científicos em 
formato acessível, inclusive em Libras.”

A seção da Política de Comunicação que trata 
da promoção e realização de eventos traz também 
informações sobre a acessibilidade nos eventos e 
deve ser consultada pelas pessoas interessadas, 
em particular pelos setores ou áreas que promo-
vem, no IFMT, seminários, oficinas ou cursos de 
natureza científico-cultural.

A comunicação não sexista

A comunicação institucional do IFMT deve es-
tar atenta a um movimento contemporâneo que 
busca analisar como a linguagem reflete e reforça 
a relação hierárquica e não equitativa dos gêne-
ros; através da expressão oral e escrita, de falas 
e narrativas, é possível constatar uma perspectiva 
marcadamente androcêntrica, ou seja, que assu-
me o sexo masculino como referência. Estudiosas 
e estudiosos denominam essa condição com a ex-
pressão “linguagem sexista”, ou seja, a validação 

de uma atitude linguística que promove a discrimi-
nação respaldada no sexo. 

Em boa parte dos casos, na língua portugue-
sa, em que não existem substantivos neutros, a 
sua flexibilização no plural remete à sua utilização 
apenas do masculino. Por exemplo, professores 
falam em “nossos alunos” quando querem se 
referir ao conjunto constituído pelos “alunos e 
alunas”, e usamos a expressão “Bom dia, amigos”, 
quando estamos nos dirigindo ao conjunto 
formado por “amigos e amigas”.  O plural masculino 
normalmente prevalece.

A comunicação institucional do IFMT deve, 
sempre que possível, valer-se de alternativas para 
evitar a manutenção dessa linguagem sexista, va-
lendo-se de: termos genéricos (“os estudantes” no 
lugar de “os alunos”); termos abstratos (“as popu-
lações indígenas cultuam deuses diferentes dos 
nossos” no lugar de “os índios cultuam deuses 
diferentes dos nossos”); ou modificando a forma 
de construção de uma frase para não assumir o 
termo masculino plural como designativo do con-
junto de pessoas de ambos os sexos (“A educação 
transforma as pessoas” no lugar de “A educação 
transforma o homem”). Embora possa parecer 
redundante, para evitar essa linguagem sexista, 
tem-se preferido usar o termo no masculino e no 
feminino, como, por exemplo, “Bom dia, amigos e 
amigas”.

Recomenda-se consultar materiais que tra-
tam da “comunicação sexista” e que evidenciam 
a necessidade de atenção à linguagem para que 
esta situação seja revertida. Uma boa indicação é 
o Manual para o uso não sexista da linguagem, 
produzido pela Secretaria de Política para as Mu-
lheres do Governo do Rio Grande do Sul, disponí-
vel para download gratuito.16

16  É possível encontrar o Manual em inúmeros portais. Indicamos aqui um destes links: https://narrativas.
org.br/wp-content/uploads/2020/10/Manual-para-uso-n%C3%A3o-sexista-da-linguagem.pdf

https://narrativas.org.br/wp-content/uploads/2020/10/Manual-para-uso-n%C3%A3o-sexista-da-linguagem.pdf
https://narrativas.org.br/wp-content/uploads/2020/10/Manual-para-uso-n%C3%A3o-sexista-da-linguagem.pdf
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A importância estratégica 
da comunicação

O IFMT, como indicado no texto A comuni-
cação com os públicos estratégicos e com a 
sociedade, inserido neste documento, assume a 
comunicação como um processo estratégico que 
permeia toda a Instituição e que tem como pres-
supostos básicos o planejamento; a qualificação 
dos fluxos de informação; a avaliação de ações, 
estratégias e produtos comunicacionais; e o com-
promisso inegociável com o interesse público.

Como destaca o Plano de Desenvolvimento 
Institucional (2019-2023), “a comunicação institu-
cional do IFMT objetiva difundir informações de 
interesse público sobre a filosofia, as políticas e 
as práticas da Instituição, enfatizando sua missão, 
seus valores e objetivos, colaborando, assim, com 
a construção da imagem e da identidade do IFMT, 
tanto onde está inserida sua sede, quanto onde 
estão credenciados seus Polos de Apoio Presen-
cial e ou Ambientes Profissionais Vinculados aos 
Cursos” (PDI, p. 111).17

A comunicação do IFMT se define, basicamen-
te, como pública, estratégica e integrada, estrita-
mente associada à visão, à missão e aos objetivos 
institucionais e, na prática, está respaldada por ca-
nais de relacionamento que potencializam os atri-
butos fundamentais que caracterizam o processo 
de gestão, como a ética, a transparência, o profis-
sionalismo, a impessoalidade e o atendimento às 
demandas e expectativas da comunidade. 

Ainda que o Instituto disponha de uma estru-
tura profissionalizada de comunicação, é preciso 
reconhecer que a interação do IFMT com os seus 
públicos estratégicos e com a sociedade de ma-
neira geral depende, de forma abrangente, do en-
gajamento dos seus públicos internos (estudan-
tes, servidoras e servidores) e que, na prática, a 
excelência em comunicação é responsabilidade 
de todos. 

A gestão da comunicação 
profissional do IFMT

As atividades profissionais de comunicação são 
planejadas e executadas a partir da articulação 
entre o Decom e as assessorias de comunicação 

17  O documento integral do Plano de Desenvolvimento Institucional (2019-2023) está disponível para consul-
ta no portal do IFMT (https://ifmt.edu.br).

dos campi.  Embora a gestão da comunicação seja 
descentralizada, em função da dinâmica que ca-
racteriza uma estrutura multicampi, ela deve estar 
alicerçada em diretrizes comuns que se reportam 
a temas relevantes da comunicação institucional, 
como os explicitados neste documento.

O staff de comunicação do IFMT deve ser in-
tegrado por profissionais que respondem pelas 
diversas competências da área (jornalistas, rela-
ções-públicas, programadores visuais, especialis-
tas em mídias sociais e plataformas digitais, entre 
outras), de modo a garantir a consolidação de uma 
perspectiva efetivamente multidisciplinar. 

Recomenda-se, idealmente, que todas as co-
missões de comunicação dos campi disponham 
de pelo menos um profissional da comunicação, 
ou seja, com formação na área, e que possam con-
tar com a colaboração de servidoras e servidores 
adequadamente capacitados para o desenvolvi-
mento de atividades de comunicação, bem como 
de bolsistas e estagiários.

Da mesma forma, sempre que possível e hou-
ver necessidade, o IFMT deve promover a contra-
tação de empresas terceirizadas (agências, asses-
sorias), obedecidas as normas e exigências legais, 
para a execução de atividades especializadas de 
comunicação (auditorias, pesquisas, diagnósticos). 
Essa contratação pode viabilizar, ainda, a prática 
efetiva da comunicação acessível e inclusiva (intér-
pretes de libras, produção de vídeos com legen-
das, tradução em áudio do que está expresso em 
imagem), prevista na legislação federal.

O Decom e as assessorias de comunicação dos 
campi devem elaborar planos anuais de comuni-
cação que contemplem o conjunto de atividades a 
serem desenvolvidas, de modo a permitir que se 
possa dispor dos recursos necessários para a sua 
realização. A avaliação dos planos de comunica-
ção, com a indicação precisa dos resultados alcan-
çados e sua relação com os objetivos e metas pre-
viamente definidos, deve fazer parte do processo 
de planejamento em comunicação. Ela permite 
que os obstáculos encontrados para a realização 
de determinadas atividades, em um determinado 
período, sejam identificados e que possam ser su-
perados no futuro.

É fundamental, para que a comunicação 
assuma a sua função estratégica, que o Decom e 
as assessorias de comunicação dos campi sejam 
percebidos como protagonistas e que possam 
participar ativamente do processo de tomada de 
decisões; essa condição é concretizada pela par-
ticipação em instâncias decisórias (comissões, 

SEÇÃO 12
Gestão da Comunicação 

do IFMT
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comitês, conselhos) que possam, de forma per-
manente ou circunstancial, definir a realização de 
ações de comunicação. 

É importante também que, para a execução das 
suas atividades, a estrutura profissionalizada de 
comunicação tenha acesso aos modernos recursos 
tecnológicos, como programas, aplicativos, 
equipamentos e sistemas de transmissão, 
produção e armazenamento de informações e 
materiais (vídeos, infográficos, plataformas digitais, 
bancos de dados, entre outros).

A comunicação em rede

O pessoal da comunicação do IFMT deve es-
tar articulado para a construção de um sistema de 
comunicação em rede que possibilite a interação 
permanente entre si, com a troca de experiências, 
o compartilhamento de iniciativas bem-sucedidas 
e o esforço coletivo para o enfrentamento dos de-
safios que são inerentes a uma sociedade conec-
tada e a uma realidade em permanente mutação.

Nesse sentido, é fundamental a realização de 
reuniões (presenciais ou virtuais) que favoreçam 
o diálogo entre profissionais da comunicação do 
Instituto, porque elas permitem o encaminhamen-
to de soluções para problemas comuns que se re-
portam ao planejamento, à execução e à avaliação 
de ações, estratégias e produtos de comunicação. 

O Encontro de Comunicadores, já realizado 
em algumas oportunidades pela estrutura profis-
sionalizada de comunicação do IFMT, deve ser ins-

titucionalizado, promovido pelo menos uma vez 
ao ano e incluído no calendário de eventos da Ins-
tituição, o que poderá garantir a participação de 
quem planeja e executa a comunicação do IFMT.

A capacitação dos 
comunicadores do IFMT

O pessoal da comunicação deve ter a oportu-
nidade de participar de programas de capacitação 
voltados à atualização com relação a novos con-
teúdos e recursos, indispensáveis para o exercício 
de suas atividades, notadamente tendo em vista a 
emergência de novas tecnologias de informação e 
comunicação. Isso significa estimular e favorecer a 
participação em cursos in company ou realizados 
externamente, a presença nos principais eventos 
da área e, inclusive, o incentivo para a complemen-
tação de sua formação acadêmica e/ou profissio-
nal pelo acesso a programas de pós-graduação 
stricto sensu (mestrado e doutorado) e lato sensu 
(especialização).  

Recomenda-se a abertura de editais que via-
bilizem a inserção em atividades de capacitação e 
mesmo estimulem a participação em projetos que 
contribuam para o incremento da competência 
em comunicação, como os que têm como foco a 
pesquisa em comunicação institucional, a criação 
de indicadores ou sistemas de avaliação de ações 
e estratégias de comunicação e a elaboração de 
produtos de comunicação (rádio Web, TV Web, sé-
rie de podcasts, entre outros).

SEÇÃO 13
Gestão da Marca IFMT
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A força e o valor da marca

As empresas e instituições acumulam, ao lon-
go do tempo, um valioso patrimônio, constituído 
de bens imateriais, também denominados ativos 
intangíveis, dos quais merecem destaque a repu-
tação, a imagem e a marca.  A marca institucional 
do IFMT deve ser percebida a partir dessa con-
dição e ser fortalecida pelo desenvolvimento de 
ações comunicacionais que lhe dão visibilidade e 
a legitimam junto aos seus públicos estratégicos e 
à comunidade.

Na verdade, há uma articulação importante 
entre os ativos intangíveis anteriormente mencio-
nados, de tal modo que se estabelece o vínculo 
indissociável entre a marca institucional, adequa-
damente gerenciada, e a imagem/reputação da 
organização que a detém e a valoriza, como é o 
caso do IFMT.

Especialistas consideram que o valor e a força 
da marca de uma instituição representam o resul-
tado da percepção dos públicos estratégicos e da 
sociedade em relação a um conjunto amplo de fa-
tores, como a sua reputação, sua credibilidade, a 
competência de seus sistemas de compliance e de 
governança, seu alinhamento em relação aos va-
lores e princípios defendidos pela comunidade e 
o impacto socioeconômico e cultural derivado de 
sua atuação comunitária.

A marca, portanto, é contemplada a partir de 
um número considerável de aspectos, que mere-
cem a avaliação permanente dos stakeholders e da 
sociedade de maneira geral, e a sua gestão deve 
caracterizar-se por um trabalho competente para 
torná-la ao mesmo tempo conhecida e valorizada.

A gestão da marca IFMT

A marca IFMT está associada, prioritariamen-
te, às atividades desenvolvidas pelo Instituto nas 
áreas de ensino, extensão, pesquisa e inovação, 
mas também pela contribuição ao desenvolvimen-
to pessoal e profissional de seus públicos internos 
(estudantes e servidores em geral) e ao desenvol-
vimento da comunidade que se localiza em sua 
área de atuação.

Como a marca, na prática, constitui-se na re-
presentação mental que dela fazem os seus públi-
cos estratégicos, para sua percepção e avaliação 
concorrem elementos conscientes e subconscien-
tes, de tal modo que a sua gestão deve contemplar 
essas dimensões.  Muitas vezes, erroneamente, 

algumas instituições reduzem a marca à sua re-
presentação visual (a logomarca), que, embora as 
identifique, não está, obrigatoriamente, associada 
a elementos racionais ou afetivos que respondem, 
de forma abrangente, pela percepção e identida-
de da marca. 

No caso do Instituto Federal de Mato Grosso, a 
marca institucional integra um processo de cons-
trução coletiva (a marca IF), que leva em conta o 
conjunto das unidades que integram a Rede Fe-
deral de Educação Profissional, Científica e Tec-
nológica. Ela visualmente foi construída sobre a 
ideia do homem integrado e funcional e reflete o 
pensamento humano como objeto da educação, 
formação e capacitação. A pertinência a um con-
junto de unidades que integram a Rede Federal 
não autoriza o IFMT a flexibilizar o uso da sua mar-
ca institucional em dissonância ao que postula o 
Manual da Marca, documento orientador que fixa 
normas e diretrizes para suas diversas aplicações.

A marca institucional deve, portanto, manter 
a sua integridade, o que significa respeitar o uso 
adequado das cores definidas na sua concepção, 
obedecer à proporção entre os elementos que a 
constituem e não abrir espaço para mudanças e 
adaptações que não estão autorizadas por esse 
documento orientador.

O Departamento de Comunicação Social dispo-
nibiliza, no portal do Instituto, o Manual de Apli-
cação da Marca, dando exemplos, inclusive, para 
caracterizar o seu uso correto ou inadequado. 
Com isso, visa facilitar o trabalho de profissionais 
da comunicação e gestoras e gestores do Instituto 
que promovem aplicações da marca institucional 
em publicações (documentos, papelaria), canais 
de relacionamento, identificação de edifícios, veí-
culos oficiais ou em materiais diversos de divulga-
ção (cartazes, painéis, banners, entre outros).

A obediência às aplicações autorizadas da 
marca institucional é imperativa para todos os pú-
blicos estratégicos do IFMT, não se permitindo a 
afronta às diretrizes e normas constantes do Ma-
nual da Marca. Na existência de dúvidas em rela-
ção às aplicações da marca IFMT, o Decom deve 
ser consultado, evitando-se, dessa forma, desvios 
não aceitáveis que, por desconhecimento ou ne-
gligência, possam ser cometidos.

A fragmentação da marca

O uso inadequado, em desacordo com as nor-
mas e diretrizes definidas pelo Manual da Marca, 
compromete o valor e a força da marca institucio-
nal do IFMT; assim, recomenda-se que os públicos 
estratégicos do Instituto atuem como guardiões 
da marca, a exemplo do que acontece em outras 

 

instituições, o que contribui para mantê-la íntegra 
e projetá-la de forma adequada e precisa. 

Deve ser evitado, a todo custo, o processo de 
fragmentação da marca institucional pela criação 
desordenada e abusiva de marcas próprias, asso-
ciadas a setores ou áreas, e que não respeitem as 
normas estabelecidas para as aplicações da mar-
ca. Considera-se como equívoco fundamental a 
criação e a manutenção de marcas setoriais que 
não obedeçam às alternativas já consagradas pelo 
Manual e que, sobretudo, não dialoguem com a 
marca institucional oficial, que deve estar presente 
em todas as aplicações, ou a coloquem em posi-
ção secundária.

O uso externo da marca IFMT

Como o IFMT estabelece, regularmente, parce-
rias com outras organizações e entidades, promo-
vendo ou participando externamente de eventos, 
projetos, programas, publicações, entre outras 
atividades, é indispensável que a aplicação da sua 
marca institucional, nesses casos, também obe-
deça às normas constantes do Manual da Marca. 
Para isso, as pessoas responsáveis no IFMT pela 
viabilização dessas iniciativas devem estar atentas 
para a aplicação da marca institucional, buscando 
preservar a sua integridade.

É preciso lembrar, como mencionado 

anteriormente, que a marca não se define apenas 
pela sua identidade visual, mas também pelos 
atributos que a projetam, e que, portanto, na 
consolidação destas parcerias, seja observada 
a obediência aos princípios, valores e objetivos 
institucionais professados pelo IFMT. A marca 
institucional e a imagem do Instituto podem ficar 
comprometidas, se as parcerias estabelecidas 
externamente exibirem atributos que não estejam 
em sintonia com aqueles que definem a visão, a 
missão e os objetivos institucionais.

O Plano de Implementação da Política de Co-
municação inclui, de forma explícita, ação a ser 
desenvolvida por todas as unidades do IFMT de 
modo a revisar as aplicações da marca institucio-
nal já existentes, buscando adequá-las, quando 
for o caso, às normas e diretrizes oficiais estabele-
cidas pelo documento orientador da Rede Federal. 

É absolutamente necessário que se promova 
diálogo com os diversos setores e áreas do 
Instituto visando garantir a manutenção da 
marca institucional do IFMT apenas nos veículos e 
materiais de divulgação reconhecidamente oficiais. 
O uso da marca IFMT em veículos ou materiais não 
oficiais, portanto não autorizados pelo Instituto, 
pode favorecer, pela desobediência aos princípios 
da ética, da transparência, da impessoalidade e do 
profissionalismo, a circulação de dados e informa-
ções não verdadeiros ou imprecisos, o que penali-
za a qualidade da comunicação institucional. 
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O Plano de Implementação da Política de Co-
municação do IFMT apresenta as ações, estraté-
gias e produtos indicados no documento da Po-
lítica, e está organizado, para facilitar a consulta, 
segundo os diversos capítulos temáticos. Cada 
ação, estratégia ou produto constante deste Plano 
traz, além de breve descrição sobre o seu objeti-
vo, a indicação dos setores ou áreas responsáveis 
pelo seu desenvolvimento e o tempo de execução 
(curto, médio ou longo prazo).

O Plano de Implementação da Política de Co-
municação será gerenciado por uma Comissão 
de Gestão da Comunicação, a ser designada para 
este fim logo após a aprovação do documento pelo 
Conselho Superior. Essa comissão terá a coorde-
nação do Departamento de Comunicação Social 
(Decom), com a participação de representantes 
dos comunicadores dos campi do IFMT, num to-
tal de no máximo 7 integrantes. Evidentemente, o 
Plano de Implementação da Política, contará, tam-
bém, com a participação de profissionais, técni-
cos administrativos e servidores que integram os 
setores e áreas indicados para o planejamento e 
execução das ações, estratégias e produtos aqui 
listados.

A Comissão de Gestão da Comunicação, res-
ponsável pela execução do Plano de Implementa-
ção, estará empenhada, principalmente em:

a) promover a edição e a ampla divulgação 
do documento básico da Política de Comunica-
ção;

b) organizar o evento de lançamento da Polí-
tica de Comunicação, previsto no capítulo sobre 
“A internalização da Política de Comunicação”; 

c) engajar os públicos internos, sobretudo os 
gestores, para a aplicação das diretrizes na Po-
lítica;

d) Definir o cronograma de planejamento e 
execução das ações previstas no Plano;

e) acompanhar a implementação das ações 
e produtos definidos neste Plano, identificando 
possíveis desvios ou lacunas existentes nesse 
processo;

f) esclarecer dúvidas com respeito à Política 
e ao Plano de Implementação;

g) promover, no futuro, atualizações e com-
plementações no documento da Política, se jul-
gá-las necessárias.

Prioridades para 
execução do Plano

A execução das ações, estratégias e produtos 
de comunicação previstos nesse Plano obedece-
rá a níveis diferentes de prioridades, identificadas 
como curto prazo, médio prazo e longo prazo, as-
sim estabelecidos:

Curto prazo: até 6 meses após o lançamento da 
Política.
Médio prazo: até 24 meses após o lançamento da 
Política.
Longo prazo: mais de 24 após o lançamento da 
Política.

Observação importante: O processo de in-
ternalização da Política de Comunicação consti-
tui a primeira etapa do Plano de Implementação 
e deverá ser realizado imediatamente após a sua 
aprovação. Ele inclui: 

a) Produção do documento da Política de Co-
municação e do Plano de Implementação pelo De-
partamento de Comunicação do IFMT;

b) Divulgação de notícia no Portal do Instituto e 
nos portais dos campi, bem como nos demais ca-
nais oficiais do IFMT sobre a aprovação da Política 
de Comunicação;

c) Realização do evento de lançamento da Polí-
tica de Comunicação; 

A Comissão de Gestão da Comunicação, res-
ponsável pelo Plano de implementação está auto-
rizada a alterar os prazos definidos para o plane-
jamento e execução de cada ação, estratégia ou 
produto aqui listado, indicando, a cada caso, justi-
ficativa para as mudanças realizadas.

Caso seja possível e haja necessidade, a Comis-
são de Gestão de Comunicação poderá sugerir a 
contratação de agências especializadas para o de-
senvolvimento de algumas ações ou produtos pre-
vistos no Plano de Implementação.

As ações, estratégias e produtos que integram 
o Plano de Implementação da Política de Comuni-
cação, organizados segundo os diversos capítulos 
que integram o documento da Política, estão lista-
dos a seguir:

1) Públicos estratégicos do IFMT

a) Identificar os setores ou áreas do IFMT res-
ponsáveis pela interação com cada um dos públi-
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cos estratégicos internos e externos previstos no 
documento da Política de Comunicação.  Identifi-
car os canais de relacionamento oficiais que de-
verão ser utilizados para informar estes públicos 
das realizações, atividades e projetos desenvolvi-
dos pelo Instituto, bem como os canais utilizados 
por estes públicos estratégicos que possam incluir 
informações de interesse do IFMT, em particular 
sobre as atividades por ele desenvolvidas.
Prioridade: Curto prazo 
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi, com a parceria de setores ou áreas 
que interagem com públicos estratégicos especí-
ficos.

b) Realizar, periodicamente, sondagens de opi-
nião junto aos públicos estratégicos para avaliar a 
sua percepção em relação ao trabalho desenvol-
vido pelo Instituto nas áreas de ensino, extensão, 
pesquisa e inovação.  

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom e Assessorias de Comunicação 
dos Campi, com o apoio de áreas e setores que 
interagem com públicos estratégicos específicos.

c) Elaboração e atualização de um Banco de 
Dados e Informações sobre os públicos estraté-
gicos do IFMT, a ser utilizado para ações de inte-
ração e divulgação das atividades desenvolvidas 
pelo Instituto.

Prioridade: Médio prazo.
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi e setores ou áreas responsáveis pela 
interação com públicos estratégicos específicos.

2) Comunicação com os públicos internos 
e externos e canais de relacionamento

a) Elaboração de um plano abrangente, com 
periodicidade anual, que contemple ações, estra-
tégias, produtos e canais voltados para a interação 
com os públicos internos e externos.

 
Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi.

b) Avaliação da eficácia dos canais oficiais de 
relacionamento do IFMT junto aos públicos estra-
tégicos (internos e externos) a partir de sondagem 
de opinião. 

Prioridade: Médio prazo.

Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi.

c) Elaboração do Cadastro dos Canais Oficiais 
de Relacionamento do IFMT com os seus públicos 
internos e externos. 
Prioridade: Curto prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi

d) Reformulação do Portal institucional e dos 
portais dos campi. 

Prioridade: Médio prazo.
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi, Tecnologia da Informação (TI), áreas 
ou setores que disponibilizam informações nestes 
portais como Pró-Reitorias, Diretorias Sistêmicas, 
Coordenações, Núcleos, dentre outros.

e) Incremento da visibilidade da Ouvidoria, com 
divulgação mais abrangente de suas atividades no 
Portal do IFMT 

Prioridade: Médio prazo
Execução: Ouvidoria e Decom.

f)  Avaliar a eficácia dos canais de relaciona-
mento com os públicos estratégicos (internos e 
externos) a partir de sondagem de opinião (ques-
tionário on-line).

Prioridade: Médio prazo.
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi.

3) Relacionamento com a mídia

a) Desenvolvimento de um Programa de capa-
citação das fontes do IFMT para interação com a 
imprensa (media training) 

Prioridade: Longo prazo
Execução: Decom e Assessorias de Comuni-

cação dos Campi.

b) Elaboração de um banco de dados e infor-
mações sobre veículos e jornalistas. 

Prioridade: Médio prazo
Execução:  Decom e Assessorias de Comunicação 
dos Campi.

c) Produção do Guia de Fontes do IFMT (pes-
quisadores, docentes, gestores, servidores).

 Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunica-

ção dos Campi, Pró-Reitorias e Diretorias

d) Elaboração de um Guia de boas práticas 
com a imprensa 

Prioridade: Longo prazo.
Execução: Decom e Assessorias de Comunicação 
dos Campi.

e) Criação e manutenção de uma Sala de Im-
prensa Virtual. 

Prioridade: Longo prazo.
Execução: Decom e Assessorias de Comunicação 
dos Campi.

f) Realização de eventos em parceria com os 
veículos e jornalistas com atenção especial a da-
tas comemorativas relevantes (Dia da Imprensa, 
Semana do Meio Ambiente, Semana Nacional de 
Ciência e Tecnologia). 

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi,  Pró-Reitorias.

g) Avaliação de trabalho de relacionamento 
com a mídia (auditoria de presença e imagem na 
mídia).

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi.

4) Realização e promoção de 
eventos institucionais

a) Elaboração de um protocolo básico, voltado 
para a organização e promoção de eventos institu-
cionais, com atenção particular à divulgação antes, 
durante e após cada evento e a avaliação de sua 
eficácia.

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi, áreas ou setores responsáveis pela 
realização dos eventos (Diretorias dos Campi, Pró-
-Reitores, demais diretorias)

b) Elaboração e divulgação nos portais do Insti-
tuto do Calendário de Eventos. 

Prioridade: Médio prazo

Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi, áreas ou setores responsáveis pela 
realização dos eventos (Diretorias dos Campi, Pró-
-Reitorias, Diretorias Sistêmicas)

c) Aplicar nos eventos realizados pelo Instituto 
os princípios de acessibilidade exigidos pela legis-
lação.

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi, setores ou áreas que promovem even-
tos institucionais, como Reitoria, Pró-Reitorias, Di-
retorias dos Campi, Diretorias sistêmicas.

5) A comunicação das 
campanhas de ingresso

a) Definir, a partir da articulação entre as áreas 
envolvidas no planejamento e execução das cam-
panhas de ingresso, ações e estratégias de comu-
nicação realizadas diretamente com os públicos e 
a comunidade ou pelos canais oficiais de relacio-
namento do Instituto.

Prioridade: Curto prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi, Pró-Reitoria de Ensino

b) Estabelecer parcerias com setores, órgãos 
e entidades para a divulgação das campanhas de 
ingresso do IFMT, com atenção especial à mídia lo-
cal, regional e aos influenciadores digitais. 

Prioridade: Curto prazo
Execução: DECOM, Assessorias de Comunicação 
dos Campi, Pró-Reitoria de ensino

6) A comunicação do IFMT 
nas mídias sociais

a) Elaboração do Cadastro de Mídias Sociais 
Oficiais do IFMT. 

Prioridade: Curto prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi.

b) Produção de um Manual de boas práticas 
nas mídias sociais. 

Prioridade: Longo prazo.
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos Campi.
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c) Monitoramento da presença e atuação do 
IFMT nas mídias sociais. 

Prioridade: Longo prazo
Execução: Decom, Comissões de Comunicação 
dos campi.

7) A gestão da comunicação 
em situações de crise

a) Criação e/ou fortalecimento de um Comitê 
de Gestão de Crises, com a participação do De-
com. 

Prioridade: Médio prazo
Execução: Reitoria, Pró-Reitorias do IFMT, Direto-
rias dos campi e Decom

b) Elaboração de um plano básico de gestão da 
comunicação em situações de crise. 

Prioridade: Médio prazo
Execução: Reitoria, Pró-Reitorias do IFMT, Direto-
rias dos campi, Decom e Assessorias de Comuni-
cação dos campi.

8) A comunicação  
da extensão

a) Elaboração de um plano de comunicação, 
com ações e estratégias voltadas para a divulga-
ção ampla das atividades, projetos e programas de 
extensão nos canais de relacionamento do IFMT. 

Prioridade: Curto prazo.
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi, Pró-Reitoria de Extensão.

b) Incremento do uso das mídias sociais para 
comunicação das atividades de extensão do IFMT.

Prioridade: Curto prazo.
Execução Decom, Comissões de Comunicação 
dos campi e Pró-Reitoria de Extensão.

9) A divulgação da pesquisa e 
de projetos de inovação

a) Divulgação, nos canais oficiais do Instituto e 
junto à mídia, da pesquisa realizada internamente 
e dos projetos de inovação/empreendedorismo 
do IFMT. 

Prioridade: Curto prazo.
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi e Pró-Reitoria de Pesquisa.

b) Produção e veiculação de newsletter com in-
formações sobre projetos de pesquisa e inovação 
do IFMT, em andamento ou já concluídos. 

Prioridade: Médio prazo.
Execução: Decom, Assessorias de Comunica-

ção dos campi, Pró-Reitoria de Pesquisa.

10) A comunicação das atividades 
de ensino do IFMT

a) Elaboração de um plano de comunicação, 
com ações e estratégias voltadas para a divulga-
ção ampla dos cursos, dos projetos e atividades 
educacionais do IFMT. 

Prioridade: Curto prazo.
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi, Pró-Reitoria de Ensino.

b) Incremento do uso das mídias sociais para 
comunicação das atividades de ensino do IFMT, 
com atenção especial à divulgação dos cursos, das 
campanhas de ingresso, do projeto pedagógico e 
das ações voltadas para a formação dos estudan-
tes para a vida e para o trabalho.

Prioridade: Curto prazo.
Execução Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi e Pró-Reitoria de Ensino.

 11) A comunicação da acessibilidade, 
da diversidade e da inclusão

a) Planejamento e execução de ações de co-
municação (campanhas, vídeos, seminários, pro-
dução de materiais explicativos), presenciais ou 
virtuais, focados na promoção da acessibilidade, 
da diversidade e da inclusão. Uso intensivo e per-
manente dos canais oficiais do IFMT (portal, mídias 
sociais, sistema de e-mail, murais) para cumprir 
este objetivo. 

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi, Reitoria, Pró-Reitorias, Diretoria de 
Gestão de Pessoas, Diretoria de Assuntos Estu-
dantis e Políticas Afirmativas.

b) Implementar junto aos canais oficiais de re-
lacionamento do IFMT os princípios de acessibili-
dade, com atenção especial ao Portal do Instituto 
e aos portais dos campi.

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi, Reitoria, Pró-Reitorias, Diretoria de 
Gestão de Pessoas, Diretoria de Assuntos Estu-
dantis e Políticas Afirmativas

c) Publicação de documentos institucionais se-
gundo os princípios da acessibilidade, conforme 
legislação federal.

Prioridade: Curto prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi, Reitoria, Pró-Reitorias, Diretoria de 
Gestão de Pessoas, Diretoria de Assuntos Estu-
dantis e Políticas Afirmativas

d) Capacitação dos profissionais visando a im-
plementação de práticas de comunicação acessí-
vel, como intérpretes de Libras, os comunicadores 
do IFMT. 

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi, Diretoria de Gestão de Pessoas, Pró-
-Reitorias, Diretoria de Assuntos Estudantis e Polí-
ticas Afirmativas.

12) A gestão da marca 
 institucional

a) Divulgação das diretrizes e normas que dis-
ciplinam o uso da marca e da identidade, previstas 
no Manual da Marca, mobilizando e sensibilizando 
os públicos internos para a sua adequada aplica-
ção. 

Prioridade: Curto prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi.

b) Monitoramento do uso adequado da marca 
IFMT nos canais oficiais, publicações, eventos etc. 
Prioridade: Curto prazo
Execução: Decom, Assessorias de Comunicação 
dos campi, Pró-Reitorias, Diretorias Sistêmicas e 
Diretorias dos Campi.

13) A gestão da comunicação  
do IFMT

a) Elaboração de Plano anual de comunicação 
institucional, com a explicitação das ações a serem 
desenvolvidas visando sobretudo atender à Polí-
tica de Comunicação e, em particular, o Plano de 
Implementação.

Prioridade: Médio prazo
Execução: Decom e Assessorias de Comunicação 
dos campi, em articulação com a Reitoria, Prós-
-Reitorias e Diretorias do Instituto.

b) Ampliação da estrutura de comunicação 
do IFMT, com atenção aos recursos humanos e 
tecnológicos, visando ao cumprimento das ações 
previstas na Política de Comunicação e no Plano 
de Implementação.

Prioridade: Médio e longo prazos.
Execução: Reitoria, Gestão de Pessoas, Decom e 
Assessorias de Comunicação dos campi. 

C) Capacitação dos comunicadores do IFMT. 
Estímulo à participação em cursos realizados in-
terna e externamente e em eventos relevantes da 
área. 

Prioridade: Médio e longo prazos.
Execução: Reitoria, Diretoria de Gestão de Pes-
soas, Decom e Assessorias de Comunicação dos 
campi.
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