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RESUMO

O Projeto Além dos Muros do IFRN tem como principal objetivo o fortalecimento da
imagem institucional, por meio da articulacdo de um nucleo de prética profissional com
32 estudantes, operacionalizando um trabalho multidimensional que envolve
comunicacdo social, ensino, pesquisa e extensdo. No presente trabalho, serdo socializadas
as acOes do projeto direcionadas as demandas da comunicacdo e marketing da Editora
IFRN e de outros dois eixos vinculados a sua coordenacao, a saber: o portal de periddicos
e as acOes de divulgacao cientifica. Os resultados apontam para o potencial da atuagédo
em rede, em termos de recursos humanos e recursos financeiros, como uma importante e
necessaria estratégia para alcangar os objetivos institucionais.
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INTRODUCAO

O universo de editoras académicas tem um historico de varias dificuldades,
mesmo em instituicdes com editoras mais antigas, ja consagradas no cenario nacional.
Essa situacdo se torna ainda mais explicita quando observamos a realidade das editoras
das instituicdes que compdem a Rede Federal de Educacdo Profissional, Cientifica e
Tecnoldgica. Para se ter um parametro, a Editora mais antiga dos Institutos Federais € a
do Rio Grande do Norte, criada em 2005.
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Esse cenario, embora desafiador, também estimula a concepcao e execugdo de
novas iniciativas, que busquem aplacar algumas deficiéncias como falta de pessoal, por
exemplo, o que pode gerar uma sobrecarga de trabalho nos editores, que ao focarem em
uma area da gestdo editorial acabam deixando alguma outra de lado, incorrendo na
situacdo descrita em senso comum pelo termo “cobertor curto”. No presente trabalho,
serd exposta uma iniciativa do Instituto Federal do Rio Grande do Norte que caminha
nesse sentido.

Cumpre destacar que a Coordenacdo da Editora do IFRN (Coedi), vinculada a
Pro-Reitoria de Pesquisa e Inovacao (Propi), articula iniciativas ndo sé da Editora IFRN,
mas também do Portal de periodicos do IFRN, com 10 revistas, das a¢des de divulgacao
das producdes técnico-cientificas do Instituto, do apoio aos eventos técnico-cientificos e
do repositorio institucional. No entanto, dispde de equipe composta apenas pela
coordenadora (docente em cooperacdo técnica) e dois servidores efetivos, sendo um
revisor e um diagramador, cada um com apoio de um estagiario. Atualmente, estdo em
curso também trés cooperacgdes técnicas parciais com servidores de outros campi que
atuam como bibliotecaria, revisor de textos e assessora de divulgacéo cientifica.

Diante desse cenario, no ano de 2021, na tentativa de minimizar as limitagdes
com recursos humanos, a Coedi articulou-se com a Assessoria de Comunicacgdo Social e
Eventos da Reitoria (Asce) e com a Pro-Reitoria de Extensao (Proex) para estabelecer um
nucleo de pratica profissional multicampi e multidisciplinar para atender as demandas de
comunicacdo e marketing em torno do fortalecimento da imagem do IFRN, o que inclui
a divulgacdo das obras da Editora e o0 apoio a diagramacéo das revistas cientificas.

Nesse contexto, o Projeto Além dos Muros do IFRN foi criado para desenvolver
ferramentas e produtos, articulados sistemicamente, que viabilizem o aprimoramento da
comunicacdo e o fortalecimento da imagem do IFRN, ampliando a reputacao do Instituto
frente aos puablicos interno e externo e auxiliando na execucdo de sua missdo
institucional. O projeto se operacionaliza em um trabalho multidimensional, envolvendo
comunicacdo social, ensino, pesquisa e extensao.

Conforme ja exposto, o relato em tela ira socializar a face desse projeto que vem
contribuindo mais diretamente com o fortalecimento das agbes de comunicagdo e

marketing da Editora IFRN e de todos os outros eixos vinculados a sua coordenacéo. A
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exposicdo inicia com um referencial tedrico que versa sobre a importancia da
comunicagéo e do marketing no fortalecimento da imagem institucional, o que inclui a
visibilidade das iniciativas vinculadas a Editora, seguindo como a apresentacdo dos
aspectos relacionados ao desenvolvimento do projeto, destacando os principais resultados
alcancados. De modo geral, os dados apontam para a importancia do trabalho em rede e
da formacdo de parcerias entre diferentes setores, bem como da forca do dialogo entre

ensino, pesquisa e extensdo, articulados em prol do alcance dos objetivos institucionais.

REFERENCIAL TEORICO

As divulgacdes institucionais tém o objetivo de promover a producdo técnico-
cientifica que é realizada no Instituto por seus estudantes e servidores, colaborando com
a construcdo do conhecimento, gerando transparéncia quanto ao destino dos recursos
publicos, além de fornecer material de apresentacdo para que gestores e pesquisadores
tenham argumentos na prospeccdo de parcerias, seja para 0 incremento de recursos
financeiros externos ou colaboracdo em projetos. Somados a isso, S&0 0S meios
necessarios para que as oportunidades e 0s servicos oferecidos cheguem aos seus publicos
de interesse.

O Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia (IFRN), no entanto, € uma
instituicdo multipla e diversa, de modo que o trabalho de fortalecimento da comunicacéo
e da sua imagem so é possivel se forem consideradas as diferentes partes e vozes que
formam o Instituto, criando estratégias para articula-las e uni-las em prol da formac&o dos
seus estudantes visando ao desenvolvimento socioecondmico e cultural do Rio Grande
do Norte, conforme define a misséo institucional.

Ele parte da premissa de que esses atores sociais interinstitucionais e grupos nao
sdo homogéneos. As diferencas estariam relacionadas a diversos fatores - como classe,
género, ideologia. Ainda assim, em suas praticas sociais, 0s atores produzem, fazem
circular, apropriam-se de significados e os transformam.

De acordo com Matos (2021), numa mesma instituicdo € possivel identificar
diferentes porta-vozes e atores coletivos, com percepcOes e interpretagdes diferentes

sobre a cultura ou identidade que representam, o que foi constatado na tese de Fernandes
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(2015) sobre o IFRN. Em seu trabalho de doutoramento, Fernandes (2015) avaliou que o
IFRN é uma organizacdo formada por outras organizagOes internas e, dentro delas, 0s
atores sociais exigem cada vez mais espagos e votos de decisio. E por esse motivo que, a
partir do modo de ver a realidade, sdo geradas diferencas e conflitos, mesmo nos grupos
que compartilham sentimentos de pertencimento.

Segundo Torquato (2003, p. 219), “os esquemas de comunicagdo constituem
mecanismos oportunos € fundamentais para a administragdao dos conflitos” e para a
manutencdo das imagens e reputacdes das empresas. Um dos desafios €, portanto,
encontrar caminhos para articular a formacé@o de cenarios institucionais nos quais seja
possivel a utilizacdo de métodos de pesquisa e de exploracdo de dados, por exemplo, além
da anélise de resultados e definicdo de estratégias de conducao e construcdo das imagens,
reputacdes e opinido publica sobre as institui¢oes.

Como argumenta Gummesson (2010), as mudancas nos padrdes de consumo e
tecnoldgicos, assim como os eventos politicos e as mudangas de valores, findam por
reescrever as regras do marketing. Essa ciéncia vive uma realidade que suscita a
necessidade de conviver com instabilidades, ambiguidades, contradi¢cfes, insegurancas e
complexidade.

Ao alavancar recursos de marketing, argumenta-se que as empresas estardo em
uma posicdo mais forte para ter sucesso no seu mercado ou espaco de acdo
(SRIVASTAVA et al.,, 1998). Contudo, ha controvérsia na literatura sobre o que
constituem recursos de marketing ou como estes influenciam a marca ou o desempenho
da organizacdo. Tais recursos podem incluir proposi¢cGes de valores tangiveis ou
intangiveis, processos fisicos ou humanos e propriedades intelectuais ou relacionais
(SRIVASTAVA et al., 1998; HOOLEY et al., 2005).

Os recursos baseados no mercado, portanto, sdo vistos como fatores criticos do
desempenho das empresas ou instituicdes, por causa de seu papel fundamental na
aquisicdo de conhecimento de mercado, desenvolvimento de marcas e criacdo de
relacionamentos de marketing (DAVCIK; SHARMA, 2016). Tendo em vista 0 exposto,
os estudos baseados na relagdo da empresa com 0 ambiente e com a marca apontam para
trés aspectos relevantes no ambiente organizacional: a manutencdo de relacionamentos

de longa duracéo, a reputacao e os ativos da marca.
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A construcdo dos relacionamentos, da reputacdo e da marca ocorre no ambito
externo a organizacao, ja que essencialmente acontecem e dependem do publico externo.
Entende-se que os espagos, ou ‘arenas’, em que as ferramentas e estratégias de marketing
sdo utilizadas para competir pela adesdo da Opinido Publica (OP) sdo diversas (setor
publico, empresarial, artistico, politico-eleitoral e social) e em cada um desses setores, a
adesdo da OP, além de contribuir para a manutencdo de imagens, reputagdes e para a
sobrevivéncia desses ‘empreendimentos’, utiliza-se de mecanismos diversos, bem como
comportam-se de maneiras diferentes segundo a percepcéo dos acontecimentos.

Construir uma imagem solida e voltada para os publicos da organizacéo pode ser
mais importante do que a reducgéo de custos em um dado momento de crise. Desse modo,
acredita-se que ter os meios de comunicacdo como aliados e estar atento aos movimentos
da audiéncia nas midias sociais com o objetivo de manter a imagem da organizacdo pode
significar a sobrevivéncia da Instituicdo. E compreensivel que todos os aspectos de
relacionamento da organizagdo com seu ambiente perpassam pela esfera da Opinido
Pablica, chamando maior atencdo o aspecto da reputagéo (que em si é construida na esfera
da OP).

O setor publico, por sua vez, guarda uma relacdo muito proxima com a Opinido
Pablica, por representar a esfera mais ébvia de manifestacdo da opinido. Naturalmente,
as decisdes tomadas e as acOes dos governos dizem respeito diretamente ao interesse do
cidadéo.

Ja os conceitos de imagem e identidade relacionam-se e muitas vezes sao levados
como se representassem o mesmo fenémeno. Contudo, eles assumem papéis diferentes,
uma vez que a imagem depende da identidade ou pode ser entendida como uma
representacdo dela. Dessa forma, se pode compreender que a identidade numa entidade
constrai-se inicialmente por atos comunicativos (GENELOT, 2001), sendo cada vez mais
manifesta a forma como os processos de comunicacdo cooperam para o desenvolvimento
de inter-relacbes mais participativas e, portanto, mais implicadas, dando maior
flexibilidade as organizacdes como apoio de sua constante modificacao e facilitando sua
interacdo social de modo responsavel para conjugar seus interesses com as condi¢fes

culturais, econémicas e politicas nas quais se movem.
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A identidade organizacional pode ser definida, de acordo com Whetten e Mackey
(2002) como as qualidades mais essenciais, duradouras e distintivas de uma organizacéo.
Em outras palavras, trata-se de um entendimento dos sujeitos que fazem das informacoes
fatores chaves da manutencéo das imagens e da credibilidade organizacionais, o que torna
a Opinido Publica uma esfera de competicdo indispensavel e inevitdvel para as
instituicdes. Assim, 0 uso de estratégias de marketing para orientar a Opinido Publica tem
se colocado como um importante fator de competitividade, qualquer que seja o ramo.

Complementando, Kunsch (2003) explica que a identidade corporativa se refere
aos valores bésicos e caracteristicas atribuidas as organizages pelos seus publicos
internos e externos, uma manifestacdo tangivel da personalidade da organizagdo. A
identidade € o elo entre o sujeito e o grupo social ao qual pertence, possibilitando que ele
se sinta parte deste grupo.

Enquanto a identidade refere-se a elementos tangiveis e intangiveis como
personalidade da empresa ou instituicdo, porte e grandeza da entidade, tradicdo e historia,
recursos humanos e manifestagcdes visuais da realidade, tais como nome, logomarca,
lema, entre outros (TORQUATO, 2003; ARGENTI, 2006), a imagem coloca-se como um
reflexo, ou melhor, como uma representacdo dessa identidade para os diferentes publicos
das organizacoes.

Assim, o conceito atual de imagem € abrangente, uma vez que engloba aspectos
da psicologia ligados aos processos mentais individuais ou coletivos, que dizem mais
respeito a identificacdo da representacdo do que ao proprio aspecto visual. Em outras
palavras, a imagem pode ser entendida como “(...) os conceitos e preconceitos intelectuais
ou emotivos existentes na mentalidade do publico” (SANT’ANNA et al., 2015, p. 86), ou
seja, a imagem depende da existéncia de um conhecimento anterior e a partir deste € que
a imagem seria formada. Essa posicdo € reforcada por Bagnami (2002, p. 12), o qual
defende que a imagem ¢ “(...) associada a um conjunto de percepgdes a respeito de algo,
a uma representacdo de um objeto ou ser, a uma projecdo futura, a uma lembranca ou
recordacdo passada”.

Dessa forma, a imagem € como os individuos percebem instituicbes ou
individuos. O processo de cognigédo depende, portanto, do conhecimento que cada sujeito

tem sobre determinado objeto e é um processo individual. Assim, pode-se entender que a
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construgdo de imagem ¢ influenciada pelo posicionamento adotado, a0 mesmo tempo em
que influencia a reputacéo que se constroi do objeto.

Quando o objeto em questdo ¢ uma organizagdo, a imagem “(...) de uma entidade
é o resultado do balanco entre as percepgdes positivas e negativas que esta organizacdo
passa para um determinado publico” (NEVES, 1998, p. 64). A percepgao, por sua vez, ¢
a captacao de atributos, existentes ou nao, reais ou imaginarios, obtidos na entidade. Ela
é tdo forte para o observador que acaba virando realidade para ele.

Em termos gerais, a percepcdo pode ser descrita como a forma como se Vvé o
mundo a nossa volta, 0 modo segundo o qual cada individuo constroi em si a
representacdo e o conhecimento que possui das coisas, pessoas e situacdes, ainda que, por
vezes, seja induzido em erro. Percepcionar algo ou alguém é capta-lo através dos sentidos
e também fixar essa imagem. As relacGes entre o individuo e 0 mundo que o rodeia séo
assim regidas pelo mecanismo perceptivo e todo o conhecimento (processo de cognicao)
é necessariamente adquirido através da percepcao.

Para Kunsch (2003), a imagem pode ser entendida como uma viséo subjetiva da
realidade objetiva. Pode-se influir com isso que as pessoas interpretam as mensagens
emitidas pela organizagéo de acordo com as experiéncias vivenciadas durante toda a sua
vida, fazendo com que cada imagem formada seja Unica e individual. Logo, imagens
formadas por publicos diferentes sdo imagens diferentes.

Bueno (2009), por sua vez, defende que a imagem ¢ a representacdo mental de
uma empresa construida por um individuo ou grupo por meio de percepgOes e
experiéncias concretas (os chamados “momentos da verdade”), informagdes e influéncias
recebidas de terceiros ou da midia. Em outras palavras, a imagem se alicerca nas
experiéncias dos individuos, mas também em opinides, advindas de outros individuos ou
da midia. Dessa forma, pode-se considerar, entdo, que diversos fatores influenciam na
formacdo das imagens organizacionais, entre eles: identidade corporativa, a opinido
publica, a comunicacdo institucional, as relacdes publicas, o jornalismo institucional e a
assessoria de imprensa (GOEBEL, 2009).

A visdo deste trabalho é a de que a reputacdo corporativa ndo é maior do que a
imagem ou a identidade e sim de que ela sofre influéncia e influencia tais constructos e,

por consequéncia, a Opinido Publica, tendo em vista que se trata de um dos elementos
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constitutivos da imagem, segundo as defini¢des adotadas neste trabalho. Assim, entende-
se a reputacdo como um ativo intangivel da empresa, que é definido em um ambiente
externo ao da organizacdo, ou seja, no mercado, por um grupo de pessoas, através da
avaliacdo das caracteristicas e acdes organizacionais, e que pode garantir-lhe alguma
vantagem competitiva em relagcdo aos seus concorrentes (HORIUCHI, 2010).
Compreende-se ainda que a reputacdo sofre forte influéncia da Opinido Publica,
bem como em alguns momentos influencia as posi¢6es e caminhos adotados por esta. Por
essa razdo, trata-se de uma relacdo extremamente fragil entre os agentes envolvidos,
sendo passivel de perda por qualquer atitude errénea (MACHADO, 2002). Dessa forma,
considerando a formacéo da reputacdo, a OP configura-se como uma das chaves para a
construcdo da mesma e por consequéncia, como um fator-chave para a competicéo
organizacional, quando considerada a visao do marketing como recurso organizacional.
Além disso, adota-se a visdo de que a reputacdo é construida e mantida na esfera
da Opinido Publica, ou seja, no extramuros da organizacdo. Sendo assim, é na esfera da
Opinido Publica que a competicdo entre as organizacbes ocorre e que gerir esta
competicdo € fundamental para a sobrevivéncia organizacional. Nesse contexto, apesar
de todos os avancos encontrados no campo de estudo, Kotler e Lee (2008, p. 22)
defendem que “um dos campos que mais tem sido omitido e mal compreendido pelo setor
publico ¢ o do marketing”. Entretanto, o resgate do foco no cidadao — que representa a
sintese da ‘nova gestao publica’, na medida em que se percebe “o cidadao em toda a sua
amplitude, abrangendo suas necessidades e demandas como usuéario e cliente, como
contribuinte e como ator politico principal” (GOMES, 2009, p.13) e, ainda, busca prover
seu atendimento com qualidade e isencdo — alinha-se intimamente aos conceitos da area
de marketing, na medida em que se propde a identificar necessidades e demandas do
cidaddo com o objetivo de atendé-las com qualidade e gerar transparéncia, atributo
bastante valorizado quando tratamos a respeito desta esfera. Sobre o tema, Resende (2013,

p. 96) defende que:

[...] torna-se necessario aplicar, dentro de instituicbes publicas,
ferramentas originadas no setor privado como: marketing de
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relacionamento; retencdo de publico; atracdo de novo publico; uso da
cadeia de valor para a satisfagdo do publico; uso do sistema dos 4P’s;
otimizacdo dos canais de distribuicdo; comunicagdo eficaz com
publicos-chave; marketing social; endomarketing; criacdo e
manutencdo de uma identidade de marca desejada; pesquisa de
mercado; monitoramento e avaliagdo de desempenho; desenvolvimento
do plano de marketing.

O marketing, portanto, acaba sendo a melhor plataforma para uma agéncia publica
que queira atender as necessidades do cidaddo e que queira entregar valor real (KOTLER;
LEE, 2008; RESENDE, 2013); isso porque no setor publico, o ‘mantra do marketing’ ¢ a
valorizacéo e a satisfacdo do cidaddo. Neste contexto, a reputacdo, enquanto recurso de
marketing, é bastante valorizada, uma vez que a imagem do governo ou das institui¢coes
se relaciona aos atos realizados em beneficio ou ndo da populacao e € vista como um fator
inerente as atividades governamentais (SILVA, BATISTA, 2007).

Nesse contexto, o uso de ferramentas de marketing aponta para o foco da nova
gestdo publica, voltada a obtencdo de resultados, que sdo conseguidos com o uso eficaz
da informacéo, o estabelecimento de indicadores de desempenho, além da preocupacéo
constante com o monitoramento e avaliacdo das politicas publicas provendo o aumento
da eficiéncia, efetividade e accountability (avaliacdo) da gestdo publica.

Por esses motivos, espera-se que as reflexdes e objetivos propostos por este
projeto contribuam para o aprimoramento da comunicacédo e fortalecimento da imagem
do IFRN e, por consequéncia, para o desenvolvimento institucional. No caso mais
especifico da coordenacao da Editora IFRN, a comunicacao e o markerting fazem circular
com maior amplitude a producdo do conhecimento fomentado com recursos publicos,
contribuindo de modo mais amplo para o alcance do objetivo estratégico voltado para
"estimular a divulgacéo cientifica, cultural, artistica e tecnoldgica, de forma a ampliar a

visibilidade institucional (IFRN, p. 201).

O PROJETO EM ACAO: PROPOSTAS E RESULTADOS
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O Projeto Além dos Muros € uma proposi¢do da Assessoria de Comunicacdo
Social e Eventos da Reitoria (Asce/IFRN), junto a Pré-Reitoria de Pesquisa e Inovacao
(Propi/IFRN) e a Pro-Reitoria de Extenséo (Proex/IFRN), com acompanhamento da Asce
e 0s Nucleos a ela vinculados e dos servidores vinculados aos grupos de trabalho, a fim
de desenvolver agdes de divulgacao e interagdo com a comunidade para o fortalecimento
da imagem institucional nas areas de ensino, pesquisa e extensdo. Para isso, vem contando
com a participacdo de servidores e estudantes dos cursos Técnico em Multimidia
(Campus Natal-Cidade Alta), do Superior de Tecnologia em Marketing (Campus Natal-
Zona Norte) e do Curso Técnico em Informatica e Informatica para Internet (Campus
Natal-Central), além dos servidores atuantes nos Ndcleos vinculados a Asce/lFRN, com
a coordenacéo geral da Asce/lIFRN.

O custo total do projeto, no valor de R$60 mil, destinado ao pagamento das bolsas
com cotas mensais de R$300,00, foi proveniente da Diretoria de Ac¢des Estudantis do
IFRN. O referido recurso, originalmente, estava disponivel para a Prd-Reitoria de
Pesquisa e Inovacdo fomentar participacdo discente em eventos cientificos. Em razéo da
pandemia, a Coedi requereu a reversao do recurso para ser utilizado em bolsas de pratica
profissional dentro do referido projeto. Considerando os bons resultados do projeto piloto,
0 mesmo montante de recurso foi assegurado para realizagdo de um novo ciclo em 2022.

Ao todo, 0 projeto envolveu 32 estudantes, entre bolsistas e voluntarios, que
atendem as acOes planejadas pela Assessoria de Comunicacdo Social e Eventos da
Reitoria (Asce/IFRN), pela Pro-Reitoria de Pesquisa e Inovacdo (Propi/IFRN) e pela Pro-
Reitoria de Extensdo (Proex/IFRN). No que diz respeito mais especificamente as acoes
vinculadas a Coordenacdo da Editora (Coedi/Propi), foco do presente artigo, foram
selecionados 01 estudante do Curso Superior de Tecnologia em Marketing para auxiliar
no planejamento de iniciativas da Editora, e 12 bolsistas do Curso Técnico Integrado de
Multimidia, distribuidos nas seguintes atividades:

e 04 para producdo de material para o Instagram da Editora e da Prd-Reitoria de
Pesquisa e Inovacao, distribuidos em producdo de material grafico, producao de
material audiovisual e atualizacdo dos Stories.

e 07 vinculados aos periddicos cientificos para diagramac&o das edi¢Ges das revistas

e producdo de material para as redes sociais
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01 dedicado a diagramacdo de anais dos eventos técnico-cientificos organizados
pelo IFRN.

A supervisdo das atividades dos referidos 13 bolsistas vem sendo feita por uma

docente da &rea de comunicacao social, atualmente em cooperacao técnica parcial de 25h

(trés dias semanais) para atuar como Assessora de Divulgacgdo Cientifica na Coordenacao
da Editora.

Durante 0s nove meses de atuacao do Projeto Além dos Muros do IFRN, com 13

bolsistas mais diretamente vinculados a Pro-Reitoria de Pesquisa e Inovagdo (Propi), por

meio da Coordenacdo da Editora (Coedi), destacam-se 0s seguintes produtos:

Apoio a diagramagcao de 06 edi¢Ges de revistas cientificas institucionais, apoiando
os editores que ja estavam em atuacdo em condic¢des de sobrecarga e estimulando
a retomada dos trabalhos em duas revistas que estavam inativas por falta de apoio
operacional;

Diagramacéo de 08 anais de eventos técnico-cientificos desenvolvidos no IFRN.
A solicitacdo para diagramar € feita via processo, seguindo orientacGes de edital
publicado em fluxo continuo;

Realizacao de séries no Instagram da Editora IFRN e da Propi para divulgar suas
obras disponiveis gratuitamente no repositorio institucional, o Memoria. 1sso vem
se dando por eixos como datas comemorativas (a exemplo da divulgacao de obras
como dicas de leitura para férias) e por meio do Projeto Autor no Campus
(divulgando obras publicadas pela editora por servidores de cada campus do
IFRN);

Publicacdes de pecas graficas (no Instagram da Editora, e-mails, WhatsApp e
outras redes) para dar visibilidade as chamadas para publicacbes em aberto,
prorrogaces de prazos e divulgacdo de resultados dos editais;

Producdo de material grafico e audiovisual para o | Seminério da Editora IFRN,
o qual incluiu o primeiro langamento virtual de referida editora, langando 40 novas
obras. Tais materiais incluiram divulgagdo do seminério, producao de videos com

0s autores apresentando suas obras e producéo de arte grafica individual para cada
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autor usar como convite para o langamento. O seminario também incluiu mesas-
redondas com tematicas voltadas para formacéo de autores.

e Producdo de material grafico e audiovisual para o projeto Entrevista com Autores,
fomentando a divulgacéo de obras recém-lancadas pela editora.

Ao longo da produgéo dos produtos mencionados, destaca-se, em relacdo aos 13
bolsistas, uma significativa evolucdo da sua atuacdo técnica e postura em ambiente de
trabalho, a possibilidade de construcdo de portfélios para facilitar a insercdo deles no
mundo do trabalho, e a satisfacdo e senso de pertencimento relatado pelos estudantes por
fazem parte de um projeto voltado para o fortalecimento da imagem da institui¢do na qual
estdo inseridos durante seu processo formativo.

No que diz respeito mais especificamente as acdes da Coordenacdo da Editora
IFRN, todas as producdes advindas do projeto ampliaram o campo de atuagédo do setor,
possibilitando a producdo de novos materiais e fortalecimento da Editora junto a
comunidade interna e externa. Além disso, o nucleo de prética profissional minimizou a
sobrecarga e a diversidade de atuacdo do Unico design grafico disponivel na editora, junto
ao seu estagiario. Isso vem possibilitando que o trabalho da area de designer - antes
direcionado para livros, revistas e redes sociais, ou seja, para todas as areas da
coordenacdo - venha sendo focado apenas na qualidade dos projetos graficos dos livros
publicados pela Editora IFRN.

No campo do didlogo entre os setores, mais especificamente entre a Coedi e a
Asce, o projeto tem mediado outras iniciativas que vem possibilitando uma atuacdo mais
estratégica no alcance do objetivo compartilhado de promover a divulgacdo técnico-
cientifica. A parceria vem se estendendo em outras frentes como a producdo conjunta de
uma obra de crénicas e reportagens sobre pandemia no IFRN, e na atuacdo da mestre de
cerimdnia da Asce nos eventos da editora, tais como langamento, seminario e entrevistas

com autores, bem como no reforco de publicacBes entre as duas redes sociais.

CONSIDERACOES FINAIS
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A atuacdo em rede tem se revelado como uma importante e necessaria estratégia
para alcancar o0s objetivos institucionais. Um projeto como o Além dos Muros do IFRN,
multimensional e intercampi, contribui para racionalizar a atuacao dos setores envolvidos,
ao evidenciar objetivos em comum e ao alinhar a acdo dos recursos humanos em torno
desses objetivos, dirimindo sobreposi¢fes e potencializando os resultados, ao mesmo
tempo em que possibilita oportunidades de pratica profissional.

A atuacao sistémica e estratégica do projeto tem auxiliado diretamente a execucao
de trés objetivos estratégicos definidos no Plano de Desenvolvimento Institucional 2019-
2026 do IFRN, os quais dizem respeito a apropriacdo da institucionalidade pelas
comunidades interna e externa; ao aprimoramento das divulgacdes cientificas, culturais,
artisticas e tecnoldgicas; e ao fortalecimento das a¢Oes de projetos e programas de
extens&o e das articulagfes com o mundo do trabalho e os segmentos sociais.

E notdrio o aumento da capacidade de atuacdo e alcance da Coordenagdo da
Editora IFRN, a partir do apoio do nucleo de prética profissional do Projeto Além dos
Muros. A iniciativa também vem se constituindo como um férum permanente de dialogo
dessa coordenacdo com a Assessoria de Comunicacdo Social e Eventos (Asce) da Reitoria
do IFRN. A Asce tem, inclusive, atuado com cerimoniais nos eventos da Editora, como
foi no caso do | Seminério da Editora IFRN e na série de Entrevista com os Autores. A
parceria também se concretizou no langamento de um livro sobre a temética da pandemia
no IFRN, editorado por profissionais dos dois referidos setores. O trabalho em parceria
tem se estreitado a ponto de apontar para beneficio de futuras interacGes também no
espaco fisico dos dois setores.

No que diz respeito as oportunidades de pratica profissional, tem sido uma
experiéncia interessante fomentar essa préatica ja direcionando para o atendimento de
demandas da prdpria instituicdo. Em nove meses de execucdo, o projeto tem colocado em
evidéncia, especialmente, o curso técnico integrado em Multimidia, de modo que outros
setores também tém procurado bolsistas para atividades similares.

Apesar de ser um beneficio, cumpre destacar que a préatica profissional é, por
natureza, um processo que exige dedica¢do no acompanhamento. A producdo de material
ndo tem a celeridade que as demandas cotidianas exigem e nem todos os estudantes

desenvolvem no mesmo ritmo. No geral, o ponto de maior maturidade dos estudantes
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coincide com o periodo de encerramento do ciclo do projeto, com novas oportunidades
de estagio e/ou com a formatura no curso. Além disso, o alto nimero de estudantes
envolvidos também vem se apresentando como uma limitagdo em termos de supervisdo
docente. O fato de ter apenas uma decente mais diretamente vinculada a orientacao e ao
acompanhamento do processo de criacdo e aprovacdo final dos produtos torna os
resultados mais lentos e gera sobrecarga a referida servidora. Um dos esforgos para a
edicdo do projeto em 2022 é ampliar o engajamento de servidores com o apelo da
importancia do projeto para o proprio curso em questdo. Outro desafio, pds contexto de
trabalho remoto na pandemia, tem sido estabelecer um espaco fisico com computadores
disponiveis para acolher presencialmente os bolsistas do projeto, considerando a

retomada das atividades presenciais do IFRN.
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