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O Manual de Comunicacao do Instituto Federal de
Minas Gerais (IFMG) tem como principais objetivos
esclarecer e apresentar a comunidade interna o papel
gue o setor de Comunicacao desempenha dentro da
Instituicdo. Paraisso sdo listados, de forma objetiva,
conceitos, atribuicoes, procedimentos, acoes, produtos
e servicos oferecidos, além de diretrizes e formas de
relacionamento com os publicos.

Diante da expansao do IFMG e da ampliacao da sua area
de atuacdo, a valorizacdo daimagem torna-se ainda mais
latente. Com a edicdo deste livreto, pretende-se expor
os diversos campos em que a Comunicacao atua, de
modo a entendé-la como estratégica para o desenvolvi-
mento da Instituicdo.

O guia servird como fonte de informacao paraque a
comunidade conheca o trabalho desempenhado pelo
setor (de forma geral e também especifica para cada
um dos campi) e tenha subsidios para buscar solucdes
relacionadas a area. A finalidade é abrir e manter canais
de comunicacao internos e externos.
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E fundamental que os solicitantes de servico
(funcionarios/setores do Instituto) atentem para o
detalhamento dos procedimentos e, sobretudo, para

0S prazos minimos necessarios ao desenvolvimento
das demandas. Nesse sentido, a Comunicacdo tem

o cuidado de atuar em todas as etapas de producao,
desde o dimensionamento do servico até a correcidoe a
atualizacdo dos dados.

As informacoes contidas neste manual devem servir como
orientacao para todas as acoes de comunicacao. Por meio
da uniformizacao dos processos, pretende-se criar um
padrao de relacionamento reconhecido dentro do IFMG.

Os setores de Comunicacao do IFMG estdo em conso-
nancia com as orientacoes da Secretaria de Educacao
Profissional e Tecnoldgica (vinculada ao Ministério da

Educacdo) e do Governo Federal. Vale lembrar que a
D area de Tecnologia da Informacao (TI) desempenha
P — N importante papel, dando suporte as atividades comuni-

cacionais, sobretudo no que tange ao desenvolvimento
de sites. Cabe ressaltar que é de responsabilidade da
Comunicacao definir a politica editorial do portal do
IFMG e estabelecer, junto ao setor de Tl, a sistematica
de alimentacao deste.
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Esta é a primeira versao deste material, que podera

passar por atualizacdes, de acordo com necessidades
futuras. Sugestodes e criticas podem ser enviadas para

manualcomunicacao®@ ifmg.edu.br

O Manual de Comunicacao esta dividido
em topicos. O primeiro traz informacoes
sobre o Instituto Federal de Minas Gerais.
Logo apds, sdo apresentadas as atribuicoes
do setor de Comunicacao e as atividades
desempenhadas pelos profissionais

das mais diversas dreas. Também estao
expostos os publicos do IFMG e, do ponto
de vista ético, o que pode e o que ndo é
permitido que a Comunicacao desenvolva.

TTTT

Produtos e servicos, critérios de noticia-
bilidade, procedimentos internos e prazos
sdo os assuntos abordados em seguida.

Ha destaque para o relacionamento com a
imprensa e regras para uso daimagemeda
marca. Ao final, o manual traz um glossario
com os principais termos relacionados

a comunicacao, além de uma listacom
formularios disponiveis nos setores.
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O Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de
Minas Gerais (IFMG) é composto por 11 campi: Bambui,
Betim, Congonhas, Formiga, Governador Valadares,
Ouro Branco, Ouro Preto, Ribeirao das Neves, Sabar3,
Santa Luzia e Sdo Joao Evangelista. H4 também os campi
avancados em Conselheiro Lafaiete, Ipatinga, Itabirito,
Piumhi e Ponte Nova. Existem, ainda, unidades em
implantacao em algumas cidades do Estado. A Instituicdo
mantém polos de Ensino a Distancia e também oferta
cursos de Formacao Inicial e Continuada (FIC) e cursos
técnicos por meio do Programa Nacional de Acesso ao
Ensino Técnico e Emprego (Pronatec).

[ ]
[ ]
[ ]
O IFMG é uma autarquia formada pela incorporacio da
Escola Agrotécnica Federal de Sdo Jodo Evangelista, dos
Cefets de Ouro Preto e Bambui e das Uneds de Formiga e
| I I I Congonhas. Os demais campi foram estabelecidos recen-

temente. A nova Instituicao foi criada pela Lein® 11.892,
sancionada em 29 de dezembro de 2008.
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Reitoria
R. Belo Horizonte

Campi:

1. Bambui

2. Betim

3. Congonhas

4. Formiga

5. Governador Valadares

6. Ouro Branco

7. Ouro Preto

8. Ribeirdo das Neves
9. Sabaré

10. Santa Luzia

11. S3o Jodo Evangelista

MINAS GERAIS

Campus Avancado:

12. Conselheiro Lafaiete
13. Ipatinga

14. Itabirito

15. Piumhi

16. Ponte Nova

Unidades em implantacado: Coronel Fabriciano, Ibirité, Ipatinga, Pitangui, Sete Lagoas



Instalados em regides estratégicas do Estado, os campi

do IFMG estao vinculados a uma Reitoria, com sede em

Belo Horizonte. Sao disponibilizados mais de 60 cursos,

divididos entre as modalidades de Formacao Inicial e

‘ Continuada (FIC), Ensino Técnico, Ensino Superior,

/ Pés-Graduacao Lato Sensu e Stricto Sensu. Sao promo-

vidas também parcerias entre o IFMG e outras institui-
coes de Ensino Superior para a realizacdo de programas
de Mestrado e Doutorado Interinstitucional.

O Instituto Federal de Minas Gerais tem a missdo de
promover educacao basica, profissional e superior, nos
diferentes niveis e modalidades, em beneficio da socie-
dade. Tem como visdo ser reconhecido nacionalmente

como Instituicdo promotora de educacio de exceléncia, . '
integrando ensino, pesquisa e extensao.

A Rede Federal de Educacao Profissional e Tecnolégica
é formada por 38 Institutos Federais e dois Cefets. Em

e o o o o Minas Gerais,compdem arede os IFs de Minas Gerais,
Norte de Minas, Sudeste de Minas, Sul de Minas e
Triangulo Mineiro, além do Cefet MG.
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S ATRlBUlcéES




Para favorecer o fluxo de informacodes, a equipe de

Comunicacao do IFMG - Reitoria e campi - trabalha #

de forma conjunta e integrada. Os setores contam com #
comunicadores que administram estrategicamente Q
ainformacao da Instituicdo com seus publicos, cons-

truindo imagem e identidade corporativas.

DENTRE AS ATRIBUICOES DOS PROFISSIONAIS DA
COMUNICACAO DO IFMG, ESTAO:

o Definir as estratégias de comunicacao do Instituto;

o Definir, normatizar, editar e monitorar a politica de comunicacao
e aidentidade visual do IFMG;

e Garantir a atualizacado das informacdes no portal, como noticias,
eventos, informacdes de interesse publico, entre outros;

e Divulgar os trabalhos desenvolvidos por docentes, alunos e técnicos-
administrativos, por meio dos instrumentos de comunicacao;
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e Manter e incentivar o didlogo com a comunidade
académica, de modo que possa ser viabilizada a
participacdo de docentes, técnicos-administrativos e
também dos alunos no envio de sugestoes de pautas
para divulgacao;

° e Assessorar os gestores na divulgacao das acoes do IFMG;

e Manter o intercAmbio entre os comunicadores dos
campi e as demais instituicoes da Rede Federal; °

e Elaborar materiais de divulgacio impressos e eletroni-
cos como boletins, revistas, jornais, folhetos, mala direta,
banners, outdoors, entre outros;

e Desenvolver sites em parceria com o setor de Tecno- .
logia da Informacao; .
[ ]
° e Supervisionar os trabalhos de diagramacao e arte-final

das publicacdes da Instituicao;
e Desenvolver campanhas publicitarias;

e Atender as solicitacdes dos veiculos de comunicacao.



31 AREAS QUE CONSTITUEM UM SETOR DE COMUNICAGAO*

* JORNALISMO: atividade que consiste em coletar, redigir, editar e
publicar informacoes de interesse publico.

« DESIGN GRAFICO: 4rearesponsavel pela criacao de projetos
graficos para publicacdes, antincios e vinhetas de TV e internet. O
designer desenvolve o layout de jornais, revistas, livros, panfletos,
anuncios e outdoors, projeta embalagens, cria logotipos e pape-
laria, seleciona e padroniza cores e ilustracoes, define tipografia
para textos.

¢ PUBLICIDADE: o setor cria e executa pecas publicitarias e produtos
graficos, participa da definicao de estratégias de comunicacao, coor-
dena e administra campanhas e estudos mercadoldgicos.

« RELACOES PUBLICAS: rea responsavel pelo relaciona-
mento da Instituicado com seus publicos e pela criacao, planeja-
mento e execucao de programas de integracao interna e externa.

» REVISAO DE TEXTO: consiste na edicio de material escrito com a
finalidade de conferir-lhe correcao, clareza, concisdo e coesao.

*As areas aqui apresentadas sio descritas de modo geral.

Cada campus possui suas especificidades.

Manual de comunicacido do IFMG « Atribuigoes



PUBLICOS




A classificacao dos publicos do Instituto Federal de
Minas Gerais contribui para avaliar os relacionamentos
e guiar os esforcos diante da necessidade de cada um
deles. Identifica-los corretamente facilita a criacao de
produtos comunicacionais com abordagem, linguagem
e objetivos especificos.

CONCEITO:

Publico é o conjunto de pessoas cujos interesses

r-‘ comuns sao atingidos pelas acdes do IFMG e cujos

atos afetam (direta ou indiretamente) os interesses
da Instituicao.
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TIPOS:....0..000000000..0...

 INTERNO

- O que é:constituido pelas pessoas que sao mais
proximas a Instituicao.

- Quem estd incluido:docentes, técnicos-administrati-
vos, funciondrios terceirizados, estudantes de todos os
cursos, pais de alunos e associacoes internas.

* EXTERNO

- O que é: conjunto de pessoas situado fora da estru-
tura organizacional e que tem interesses comuns com a
Instituicao, a curto ou a longo prazo.

- Quem estd incluido: pesquisadores, alunos visitantes
e provenientes de intercambio, ex-alunos, empresas
parceiras, instituicdes de ensino nacionais e internacio-
nais, 6rgaos publicos, organizacdes ndo-governamentais,
federacoes, fundacdes e associacoes, imprensa, fornece-
dores, prestadores de servico, comunidade em geral.
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Alguns autores utilizam a denominacao
PUBLICO MISTO, isto é, grupo que pode
apresentar, simultaneamente, carac-
teristicas de publico interno e externo.
Nesse caso, a classificacdo dependera da
situacdo especifica.

A partir desse contelido, cada setor
tem condicoes de mapear as categorias
de publicos, conhecer seus principais
segmentos e direcionar as atividades
para cada um deles.
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“A comunicacao tanto pode construir como destruir.”
Com essa afirmacao, o consultor de comunicacao
empresarial Gustavo Matos explica a razao pela qual o o

comunicacao tem estreita relacdo com ética e respon- ! ,

sabilidade social. A compreensao desse conceito fica
ainda mais nitida se considerarmos a influéncia exercida
por uma organizacao publica na vida de seus servidores
e em toda a sociedade.

Jaque informar é dever dessas instituicoes e ser infor-
mado é direito do cidadao, toda e qualquer comunicacao
precisa ser confidvel, integra e, principalmente, pautada
pelo principio da legalidade. Afinal, sem a credibilidade
da opinido publica, nenhuma acdo comunicacional fara
efeito ou terd seus objetivos atingidos.
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N E imprescindivel que a informacao seja verdadeira e objetiva e que
* o comunicador seja neutro no desenvolvimento de suas atividades.
Alguns principios basicos precisam ser levados em consideracao:

e o o compromissocom averdade

e o o o o confrontode opinides (didlogo)

o o o o o o clarezae precisdonadivulgacao
e o o o o o o respeito

© e e o o o 0 oo honestidade

o o e 0 0 0 0 o integridade

Na esfera publica, um grande principio também deve
ser observado, independentemente do cargo ocupado:
o daimpessoalidade. Isso implica que todas as acoes
realizadas tenham como finalidade o interesse publico,
sendo os atos atrelados a entidade a qual estao vincula-
dos e ndo a pessoa que os pratica. A legislacao proibe a
promocao pessoal e observa que a publicidade deve ser
sempre de acordo com os interesses publicos.
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O artigo 37 da Constituicao Federal de 88 diz:

66 A publicidade dos atos,
programas, obras, servicos
e campanhas dos o6rgaos
pUblicos deverd ter cardter
educativo, informativo ou de
orientacdo social, dela nao
podendo constar nomes,
simbolos ou imagens que
caracterizem promog¢ao
pessoal de autoridades ou
servidores publicos. ‘1]

O profissional de comunicacao deve ater-se a noticiar

l JI e divulgar fatos relevantes a sociedade e a comunidade

interna, sendo criterioso no uso de imagens e nas
palavras utilizadas.
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5 6 PRODUTOS
R E SERVICOS




Listamos a seguir os principais produtos e servicos
realizados pelos setores de Comunicaco. O objetivo é
informar e esclarecer as duvidas sobre acoes que podem
ser colocadas em pratica pela area de Comunicacio no
Instituto.

e« RELEASE: texto, em formato de noticia, enviado aos
meios de comunicacdo. O objetivo é atrair a atencao da
imprensa, que pode publicar o material na integra ou
utiliza-lo como ponto de partida para a producao de uma
matéria. Pode ser acompanhado por foto.

* PORTAL: aglomerado de sites que oferecem uma
série de servicos e informacodes, como noticias, correio
A

eletrdnico, sistema de busca e links para paginas da web.
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Manual de comunicagio do IFMG -

e SITE: pagina de internet com propésito especifico de D
apresentar determinado tema ou conteudo. —

e REVISTA: publicacdo periddica que pode incluir

!‘ artigos, entrevistas e reportagens com temas gerais ou
T—— Ve . . . o~
especificos, de acordo com o objetivo da Instituicao.

* MAILING: coletadnea com os contatos (e-mails, telefo- D :
nes e enderecos) de publicos de interesse do Instituto. = °
Existem varios tipos: midia, grupos de docentes, técnicos- = :
administrativos, alunos, fornecedores, dentre outros. °
[ )
. * GUIA DE FONTES: contém a relacao de pesquisa-
° ||ﬁ dores de uma instituicao de ensino. Essa lista possui a
: area de conhecimento a qual o profissional pertence, o
. campus e o telefone de contato.

[ )
¢ COMUNICADO: geralmente sobre assuntos internos, °
é enviado por e-mail ou pode ser fixado em painéis, \“ :
murais ou quadro de avisos, para servidores e alunos da \‘ .
Instituicao. .
: * BOLETIM DE SERVICO:instrumento destinado a dar
° ﬂ publicidade aos atos e procedimentos formais da Instituicao.
. E divulgado no portal e pode ser impresso periodicamente.



¢ HOUSE-ORGAN: informativo eletrénico ou impresso

periddico voltado para os publicos interno, externo v
ou misto. Trata de assuntos gerais e especificos, com

o objetivo de atingir os varios publicos com os quais a

Instituicdo se relaciona (ou pode vir a se relacionar).

Pode ou ndo possuir um conselho editorial.

e CLIPPING: coletanea de noticias ou reportagens
relacionadas a Instituicao, veiculada na midia impressa
(jornais e revistas), eletronica (TVs e radio) ou digital
(Internet). O arquivo geralmente é acrescido de informa-
coes sobre o veiculo e a data de publicacdo, entre outros
dados relevantes.

« MEDIA TRAINING: programa de treinamento que
prepara as fontes para o relacionamento adequado com
aimprensa, auxiliando-as a interagir de maneira segura
com os jornalistas, fortalecendo a imagem da Instituicao
e prevenindo crises.

« VIDEO: tem caréater institucional. A veiculacio pode
ocorrer na abertura de eventos, no portal da Instituicao,
entre outros. Pode ser produzido ou coproduzido pelo
setor de Comunicacio. Também pode tratar de assuntos
especiais, caso haja interesse em dar énfase a determi-
nado fato ou acao especificos.
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y « CAMPANHA PUBLICITARIA: pode ser voltada para
D a divulgacao de servicos ou possuir teor motivacional,
— incluindo materiais graficos e audiovisuais.

¢ ESPECIAL: publicacdo que trata de um assunto
especifico, com o objetivo de divulgar ou promover la

determinada acao.

. d

N ] * SERVICOS GRAFICOS: criacao de materiais

° E graficos como agendas, calendarios, folders, convites,

° faixas, adesivos, cartazes, banners, outdoors e folhetos.

« ATENDIMENTO A IMPRENSA: ao atuar na
Instituicdo, o comunicador passa a ser a referéncia
¢ P e o o

das empresas jornalisticas. O setor de Comunicacao é
responsavel por mediar a relacdo daimprensa com o \ “ l
IFMG e fornecer as informacoes necessarias para os

jornalistas. Em contrapartida, a midia da visibilidade as
acoes que o Instituto precisa divulgar.
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« MANUAL: guia contendo conjunto de normas para

|| orientar as atividades e os produtos gerados pela Comu-
nicacao, com o propdsito de padronizar, uniformizar e

evitar distorcoes.

T

Manual de comunicagio do IFMG -
e o 0 0 0 o




e COBERTURAS DE EVENTOS: coberturas jornalistica “
\

e fotografica do evento.

2

* REDES SOCIAIS:desenvolvimento de redes de
relacionamento na internet por meio das quais é possivel
compartilhar experiéncias e formar grupos com inte-
resse em tematicas relacionadas as atividades do IFMG.
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: 7 O QUE
ceccscecssne s DlVULGAR’)




Nem todo tipo de informacao é passivel de ser trans-
formado em noticia. Alguns critérios de noticiabilidade
tornam determinados temas mais interessantes para

o publico. Eles distinguem noticia de acontecimento
cotidiano, conferindo mais impacto e repercussao ao
assunto tratado. Sao eles:

RELEVANCIA e e o o o

' ATUALIDADE o o o o o o o
NOVIDADE © o o o o o o o
INTERESSE © © @ o o o o o o

IMPORTANCIA CIENTIFICA ®® ® e e e 00000
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ALGUMAS PERGUNTAS PODEM SER FEITAS PARA
AVALIAR SE O FATO E NOTICIAVEL:

e Eu gostaria de ter informacoes sobre este assunto?

e Estainformacao é relevante para servidores de
outros setores?

e De que forma o tema pode impactar o dia a dia dos
alunos?

e Este assunto interessa a sociedade?
e A atividade ainda estd em tempo de ser divulgada?

® 6 6 ¢ ¢ ¢ 6 6 o o o o o o o © o o o o o o o o o o o©°o o o

[ )

[ )

[ )

. A atividade diaria de servidores e alunos subsidia a
producdo de matérias relacionadas a Instituicdo. Reu-
nides entre proé-reitores, diretores ou coordenadores;

E trabalhos interdisciplinares desenvolvidos por estudan-

tes; visitas técnicas; equipamentos adquiridos; obras;
publicacdes de artigos; eventos diversos; enfim, todas as

acoes que envolvam o IFMG, seus profissionais e alunos
podem ser pautas.
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O QUE E PAUTA? .

Pauta é um termo técnico utilizado por profissionais da comunicacao

para definir o ponto de partida de uma matéria ou reportagem. &
Cabe ao setor de Comunicacdo definir se a pauta sera transformada
em noticia, se exige acompanhamento, a forma como o tema sera

abordado, se ha possibilidade de ser divulgada e qual a midia mais .
adequada para publicacao.

COMO POSSO PARTICIPAR?

O setor de Comunicacdo ndo consegue saber tudo que acontece na
Instituicdo. Por isso, € importante que servidores e alunos informem ao
comunicador projetos e acoes desenvolvidos. Ao final deste manual, e
também nos setores, hd um modelo de formulario que pode auxiliar a
sugestdo de pauta (Anexo ).

Dica

Ao sugerir uma pauta, é preciso fornecer algumas
informacodes basicas: O que estou informando?
Quem sao os personagens envolvidos? Quando e
onde ocorreu/ocorrera? Como foi/serd realizado?
Qual o motivo darealizacao?
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®
PRAZOS




Qual é o tempo minimo para que a Comunicacao execute
um servico solicitado? Isso dependera da complexidade
do material a ser produzido, das informacodes fornecidas
e da demanda de atividades do setor.

Quando se tratar de eventos, contate o setor de Comunicacdo com trés :
meses de antecedéncia para a producao do material de divulgacao.

Caso esse prazo nao possa ser atendido, a Comunicacao ira verificar

o que é possivel ser feito até a data do evento. J4 as coberturas @
jornalisticas devem ser solicitadas, pelo menos, sete dias titeis antes
darealizacio do evento, para o planejamento eficiente das acoes. Em

caso de eventos de grande porte, dirija-se ao setor de Comunicacao

para definicao dos prazos.

O desenvolvimento de identidades visuais é um trabalho artistico
e nao deve ser feito sob pressdo de tempo. E necessario um prazo
minimo de um més para a sua elaboracao.

Para a criacao de pecas graficas, entre em contato com

e o o @ o setor de Comunicacao com, no minimo, trés semanas
de antecedéncia. Nesse prazo, ndo estio incluidas a
impressao e a entrega do material.
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A cobertura audiovisual (foto e video) deve ser agen-
¢ o e o o ¢ o dadacomo setor de Comunicacdo com, pelo menos,
sete dias uteis.

A producao de matérias que ndo estejam diretamente relacionadas a

realizacdo de um evento envolve, como em qualquer texto jornalistico,
@ periodos para apuracio de dados e redacado. Sendo assim, é necessario
que se entre em contato com o setor de Comunicacdo com, no minimo,
quatro dias tteis para solicitar esse tipo de servico.

combine-os previamente com o comunicador. Use sempre o bom senso e
nunca deixe para a ultima hora!

Caso tenha duvidas sobre os prazos para a execucao dos servicos, @

Ao final deste manual e também nos setores de Comu-
nicacdo estado disponiveis formularios especificos que
podem auxiliar na solicitacdo dos servicos (Anexo Il).

RESUMINDO..

SERVICO | PRAZO

Produgdo de material de divulgagdo de um evento 3 meses
Coberturajornalistica de um evento de pequeno porte 7 dias Uteis
Cobertura jornalistica de um evento de grande porte Negociavel
Desenvolvimento de identidades visuais Tmés
Criagdo de pecas grdficas 3 semanas
Coberturajornalistica ndo relacionada a evento especifico 4 dias Uteis
Cobertura audiovisual 7 dias Uteis




8.1 Revisdo e aprovagao de materiais

Entre as diversas atribuicoes do setor de Comunicacao esta o apoio as

atividades desenvolvidas pelos demais departamentos, especialmente na
elaboracdo dos materiais de divulgacao institucional. No entanto, caso «
seja a vontade de determinado setor providenciar, por si s6, a confeccao

de artes graficas (pecas como cartazes, flyers, manuais, entre outras), é

necessario que o material seja encaminhado a Comunicacao para analise

e aprovacao, antes que seja impresso ou publicado em meios eletrdnicos.

Essa medida visa manter a padronizacdo (respeitando-se, é claro, as
particularidades) e evitar distorcdes de elementos graficos que possam
afetar aidentidade visual da Instituicdo, como no caso de aplicacoes
incorretas de marcas e logotipos quanto as suas formas, tamanhos ou
cores. Cabera também a Comunicacao a revisao ortografica e gramati-
cal dos materiais. E importante ressaltar que toda e qualquer alteracio
realizada nao ird modificar ou distorcer o contelido dos textos.

e o 0 0 0 0 o PRAZO

E necessario que todo material elaborado de forma inde-
pendente por outras areas seja encaminhado 8 Comuni-
cacao com, pelo menos, sete dias tteis antes do envio
para impressao em grafica ou da publicacdo em meios
eletrénicos. No caso de materiais mais extensos, como
cartilhas e manuais, o prazo devera ser negociado direta-
mente com o setor de Comunicacao.
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RELACIONAMENTO
COM A IMPRENSA




Uma instituicdo publica deve se esforcar para conquistar

a credibilidade da midia e, acima de tudo, manter um

bom relacionamento com a imprensa. Primeiro, porque

0 acesso a informacao de interesse publico é direito

de qualquer cidadao. Além disso, o contato continuo e
amistoso com os veiculos de comunicacdo é fundamental
para construir e consolidar uma imagem positiva do IFMG.

0

DICAS E ORIENTACOES

Experiéncias no trato com a imprensa fazem com que

, algumas instituicoes vejam jornalistas como tenden-
ciosos, capazes de valorizar o que ha de negativo e de
distorcer depoimentos e fatos. Conhecer um pouco a
dindmica dos veiculos de comunicacio pode contribuir
para um relacionamento positivo com a imprensa.
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» SEJA ACESSIVEL - nio tente dificultar o acesso dos
jornalistas as informacodes de que necessitam. Esteja
disponivel para esclarecer duvidas e oferecer os dados
solicitados. Profissionais da imprensa trabalham com
curtissimos prazos, em especial os que atuam em veicu-
los didrios - tais como jornais impressos, sites, radioe TV
-, cujo foco é ainformacao nova, gerada a partir de fatos
que acabaram de ocorrer. Atender as solicitacbes com
presteza é fundamental para conquistar credibilidade.

E uma forma também de ser lembrado como uma fonte
com a qual serd possivel contar futuramente, garantindo
espaco na midia para o IFMG. Quando responsaveis

por determinadas areas na Instituicdo nao se sentirem

a vontade ou nao estiverem disponiveis para dar
entrevistas, é importante que indiquem alguém que
esteja igualmente inteirado sobre o assunto e que possa
substitui-lo. Comunicadores ndo devem ser considerados
porta-vozes da Instituicao; ndo cabe a eles dar entrevis-
tas, e sim repassar informacoes.

S,

« ESPACO EDITORIAL X ESPACO PUBLICITARIO -
nao é possivel controlar o tamanho e o destaque que .
aimprensa dara a determinado assunto sugerido pela
Comunicacdo. A divulgacao gratuita e espontanea feita
pela midia é diferente do espaco publicitario (pago). E é
exatamente essa a razdo pela qual um tema tratado no
espaco editorial, em forma de noticias, notas, artigos
etc., possui mais credibilidade. °
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* CONTE COM A ASSESSORIA DE IMPRENSA -
informe ao setor de Comunicacao as entrevistas solici-

' tadas pela imprensa, mesmo que o tema pareca nao ter
importancia. Isso permitird que o assessor acompanhe a
repercussao do assunto na midia. Conte também com a
assessoria, ao se preparar para uma entrevista, e solicite
acompanhamento, se necessario. Caso nao haja comuni-
cadores em seu campi, solicite orientacao da equipe da

° Reitoria do IFMG.

0

*« NAO SE ESQUIVE - mesmo que as perguntas nio
sejam agradaveis, ndo seja omisso. Tal atitude é uma N
oportunidade para que fontes nao oficiais ganhem

espaco, apresentando versoes distorcidas dos fatos.

Dizer a verdade sobre erros e falhas da Instituicao

(e o que esta sendo feito para reparar a situacao) é

sempre melhor que mentir, evitando que o assunto

ganhe mais repercussao que o necessario. Lembre- o
-se: uma instituicao a servico da sociedade tem o °
dever de ser transparente. °
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DURANTE AS ENTREVISTAS...

« EVITE TERMOS TECNICOS -isso ird permitir que

pessoas de qualquer nivel de instrucado compreendam - 2
[}

o que foi dito durante a entrevista, inclusive o jorna- . .

lista. Caso nao seja possivel evitar esses termos, - -

explique-os em seguida.

e MATERIAL DE APOIO - no momento da entrevista,
tenha em maos dados e documentos que possam

ser consultados. Se mesmo assim nao for possivel
responder a algum questionamento do jornalista,
comprometa-se a enviar-lhe a resposta posterior-

mente, dentro do prazo estabelecido.
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e CUIDADO COM O OFF - dizer aum jornalista que
falara em off significa que ird passar uma informacao JOLER
importante para a compreensao da matéria, mas que -" .
nado quer ser citado como fonte daquela afirmacao. RIS .

Lembre-se: nao existe off para a informacao, portanto, o
gue nao pode ser publicado ndo deve ser dito.

e OBJETIVIDADE - nao se alongue no que for falar e
procure ater-se ao que foi perguntado. Para facilitar
a compreensao da mensagem que deseja transmitir,
dé preferéncia a frases curtas, principalmente se a
entrevista for pararadioou TV.

Manual de comunicagido do IFMG « Relacionamento com a imprensa




®
IMAGENS




Por serem tio importantes quanto as palavras, muitas
vezes as imagens adquirem mais destaque do que o
proprio texto escrito. Em outras situacdes, um texto para
acompanha-las ou complementa-las torna-se imprescindi-
vel. Ha uma série de conceitos relacionados ao tema.

0

Estao incluidas no grupo das imagens

as fotografias e asilustracoes, que
contemplam gravuras ou graficos que
acompanham textos de livro, jornal, revista
e site (elas podem ser feitas a mao ou em
software especifico).

Os setores de Comunicacao utilizam, diariamente, as
onn imagens para composicao dos diversos materiais de
H . ~ . . . ~
divulgacao produzidos. Confira, a seguir, orientacoes
importantes sobre seu uso, assim como situagcoes que
precisam ser evitadas.
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OR'ENTAC@ES ® 6 6 ¢ 6 6 6 o6 ¢ o6 o o & o o o o o o ©°o o0 o o

e Ao enviar imagens de atividades e eventos para

a Comunicacao, certifique-se de que os arquivos ﬂ
estejam, preferencialmente, em formato JPEG m
(ou JPG). Evite enviar fotos em arquivos de

Word, PowerPoint ou similares.

e Caso deseje enviar fotos obtidas por
celular e ipad, certifique-se de que elas
estejam em alta resolucao.

* Imagens de pessoas em situacoes particulares
(entre familiares; com copo nas maos) e poses
que ndo condizem com a matéria também
devem ser evitadas.

m « Eimportante que a fotografia explore o fato e
esteja relacionada com a noticia.

* As fotografias devem estar em alta resolucao,

bem enquadradas e iluminadas. Imagens escuras (N
e clareadas em editores de imagens nem sempre - O -
ficam boas para serem publicadas. O ideal é deixar ]

a Comunicacao analisar se a foto pode ser tratada.
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* Para fins de melhoria da qualidade, se
necessario for, o setor de Comunicacao realizara
manipulacao da fotografia recebida, sem desca-
racterizacdo do material original.

e Recomenda-se fotografar com camera digital
de boa qualidade, de preferéncia a luz natural
(luz do dia). Nesse caso, fotos com flash devem
ser evitadas, devido ao risco de haver manchas
ou sombras. Ja durante a noite ou em locais sem
iluminacao adequada, é necessario regular a
camera para aproveitar a luz do flash.

e Ao se divulgar uma foto, é imprescindivel que
seu crédito seja informado. Por isso, ao enviar
uma imagem ao setor de Comunicacao para que
seja publicada, lembre-se sempre de informar de
quem é a autoria.

e Caso ndo tenha condicoes de apresentar uma
imagem para publicacao, o setor de Comunicacao
se encarregara da producao das fotografias,
desde que possua estrutura (equipamento foto-
grafico) para tal atividade.
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e Quando a Comunicacao necessitar de fotos que
nao existam nos bancos de imagens do setor, a O
busca pelo material serd realizada em sites que ,

permitam a reproducao de imagens.

e Em algumas situacoes especificas, serd necessa-
rio o preenchimento de uma autorizacao de uso
de imagem. Nesse caso, o setor de Comunicacao
entrard em contato e disponibilizara formulario
préprio (consulte Anexo I1).
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AO ENVIAR UMA IMAGEM, SEMPRE CONFIRA..

CONTRASTE
e o o o COR
ooooo b

TAMANHO /
QUALIDADE

BRILHO /
ILUMINACAO

USO DE
FLASH

ENQUADRAMENTO
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APLICAGAO

DA MARCA




Para orientar o uso da marca dos Institutos Federais, o
governo federal criou um manual com normas que visam
garantir a identidade visual dos IFs.

Eventualmente, a marca é utilizada de maneira incor-
® * reta,0que quebrao padrio necessdrio a identidade e
confunde o leitor.

Paraisso apresentamos, neste manual, a marca e suas

variacoes, além de aspectos que precisam ser evitados.

Esta é amarcado IFMG:

(] ||

] |

BEM® INSTITUTO FEDERAL
B®  Minas Gerais
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Ela possui algumas variacoes de assinatura:

[ ]
[ ]
[ ]
onE onn Assinatura do °
1 [ ] IFMG, nas versoes °
EE® INSTITUTO FEDERAL 11| ’ °
BE Minas Gerais 1 simples, completa e °
onm INSTITUTO  vertical. o
B INSTITUTO FEDERAL F.EDERAI.' °
B E® pE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA Minas Gerais °
BB Minas Gerais °
(11 (1] °
[ ] | [ ] °
(11 [ 1] °
[ ]| | [ ] | N
INSTITUTO INSTITUTO .
FEDERAL FEDERAL N
Minas Gerais Minas Gerais
. ~ [ ]
@ Variacdes para IFMG e Reitoria Campus .
campi (ou Reitoria). Governador o
Valadares
o [ ]
S
o °
E . Use a versio mais apropriada para o seu caso, mas NUNCA distorca,
g ° rotacione, digite ou escreva textos por cima da marca. ENUNCA
bl
o ¢ utilize-a como marca d’agua.
L °
2 °
L [ ]
g b omm e ==. “‘!&
(T [ 1 1
T m L
3 . EE™ INSTITUTO FEDERAL INSTITUTO FEDERAL :ﬂ\\lﬂ!"
o
UT
g . X X X
c [ ]
3
: . .
: . Sir i
= avm
S ° L] anfsr'TUToF BN INSTITUTO FEDERAL
§ ° Gerais~ "EDER,, Bl Vinas Gerais
[ ]

X X




A marca foi criada para ser usada como uma unidade. Nao se deve
utilizar os elementos (simbolo e texto) separados ou arranjados
de forma diferente.

(1] ] (1 1]

Bl INSTITUTO FEDERAL BEE INSTITUTO INSTITUTO FEDERAL
BEM® Minas Gerais BES FEDERAL Minas Gerais

[ | | BB  Minas Gerais

X X X

[ )

° A marca possui cores e tipos (letras) especificos, que estdo
° mostrados abaixo:

[ )

. (11

° [ ] | INST'TUTO FEDERAL* Fonte - Open Sans - Bold
° L1 L Mllnas.Gerals Fonte - Open Sans - Regular
o BW  Reitoria

° “ Fonte - Open Sans - Regular

[ )

[ )

. B O T

° R50 G160 B65 R200 G25 B30 RO GO BO

° HEX #2f9e41 HEX #cd191e HEX #000000

° C75M0Y100k15  COM100Y100k15  CO MO YO k100

. PANTONE 362 C PANTONE 187 C PANTONE Process Black C

Manual de comunicacdo do IFMG « Aplicagdo da marca

[ ]

Portanto, fique atentoe NAO MUDE cores ou letras originais. °

[ ]

am am onm N

[ 1] [ 1] 1] .
EE® INSTITUTO FEDERAL  BE® INSTITUTO FEDERAL BE® INSTITUTO FEDERAL

BB Minas Gerais BB Minas Gerais BE  Minas Gerais ®

[ ]

[ ]

X X X
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A marca possui também versoes em tons de cinza e em preto.
LEMBRE-SE: a colorida, ao ser impressa em preto e branco,
nao corresponde a versido em escala de cinza.

] |
WM INSTITUTO FEDERAL
B®  Minas Gerais

(1 1]
(] ]
EHEE INSTITUTO FEDERAL
BB Minas Gerais

A marca possui um tamanho minimo de utilizac3o, para garantir boa
leitura em documentos impressos. Quando for utiliza-la, mantenha
sempre uma altura minima de 1 cm, como mostrado abaixo:

Limite de Reducao

m

onnm
v}

[ ] |
EEE INSTITUTO FEDERAL —
BE Minas Gerais



Em muitos casos a marca precisara ser aplicada sobre um fundo
diferente do branco. Se o fundo for estavel e possuir cor clara (bem
préxima ao branco), ela poderé ser utilizada. E importante observar se
amarca ficara legivel.

w .

MW INSTITUTO FEDERAL
BBl Minas Gerais

X

Em fundos instaveis (como fotografias e desenhos) e em fundos
de cores que nao sejam claras, deve-se utilizar uma caixa branca
embaixo da marca para que as cores desse fundo n3o interfiram na
leitura. O tamanho da caixa devera exceder o tamanho da marca o
equivalente 3 altura do quadrado.

)

[ | ]
EEE INSTITUTO FEDERAL
BB Minas Gerais

1
]
]

INSTITUTO FEDERAL(]

‘ Minas Gerais

IMPORTANTE: essas e outras recomendacdes sdo necessarias para manter
aboa leitura e o padrao da marca, propostos pelos criadores. Portanto, as
orientacoes aqui mostradas sdo validas ndo apenas para a marca do IFMG,
mas para todas as demais vinculadas a ele, como as utilizadas pelos campi.
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@

s »
§ 12 CONTATOS DOS

S COMUNICADORES




J REITORIA

®) (31)2513-5120
M@ comunicacao@ifmg.edu.br

o campus
J BAMBUI

®) (37)3431-4911
[M@ comunicacao.bambui@ifmg.edu.br

CAMPUS
BETIM

®) (31)3597-6376
M@ comunicacao.betim@ifmg.edu.br

R campus
#55] CONGONHAS

® (31)3731-8105

[M@ comunicacao.congonhas@ifmg.edu.br

CAMPUS
FORMIGA

®) (37)3321-4094
[M@ comunicacao.formiga@ifmg.edu.br

CAMPUS
GOVERNADOR
VALADARES

®) (33)3272-5400

M@ comunicacao.gv@ifmg.edu.br
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CAMPUS
OURO BRANCO

®) (31)3742-2149

M@ comunicacao.ourobranco@ifmg.edu.br

| CAMPUS
By OURO PRETO

®) (37)3559-2169

[M@ comunicacao.ouropreto@ifmg.edu.br

CAMPUS
RIBEIRAO
DAS NEVES
®) (31)3672-2306

[M@ comunicacao.ribeirao@ifmg.edu.br

CAMPUS
J SABARA

®) (31)3670-1072

SANTA LUZIA
®) (31)3637-5283

[M@ comunicacao.santaluzia@ifmg.edu.br

{ CAMPUS
™ sio Joko

® (33)3412-2905
M@ comunicacao.sje@ifmg.edu.br



« == | CAMPUS
-~ | AVANCADO
PIUMHI

®) (37)3371-3755

[M@ comunicacao.piumhi@ifmg.edu.br

B cAMPUS
AVANCADO
5) PONTE NOVA

| campPUS
AVANCADO
ITABIRITO

®) (31)3561-1269

CAMPUS
AVANCADO
=] CONSELHEIRO
. LAFAIETE

®) (31)3769-2591

[M@ comunicacao.conselheirolafaiete
@ifmg.edu.br

||||||

AVANCADO
J IPATINGA

®) (31)99734-7688
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|. GLOSSARIO

ACESSIBILIDADE

Providéncias tomadas por criadores de programas e paginas de internet
para garantir o acesso a informacoes e recursos por parte de usuarios
com algum tipo de limitacao fisica ou instrumental.

AGENCIA DE PUBLICIDADE

Empresa de prestacao de servicos, especializada no planejamento, orga-
nizacao e execucao de programas de propaganda ou publicidade. Elabora
campanhas, pecas e planos promocionais, cria anuncios apropriados para
os diversos veiculos e cuida de suas publicacdes e transmissoes.

ANUNCIO

Informacao publicitaria de marca, produto, servico ou instituicao, apre-
sentada por meio de palavras, imagens, musica, recursos audiovisuais e
outros, pelos veiculos de comunicacao.

APURAGAO
Investigacao, levantamento e verificacao dos dados e elementos de um
acontecimento, para transforma-lo em noticia.

ARTE GRAFICA
Conjunto das atividades relacionadas a apresentacao grafico-visual de
anuncios, publicacoes diversas, logotipos.
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ARTIGO

Texto jornalistico interpretativo e opinativo que desenvolve uma ideia
ou comenta um assunto a partir de determinada fundamentacao.
Geralmente assinado, difere do editorial por ndo representar necessa-
riamente a opinido da empresa jornalistica.

BANCO DE IMAGENS
Arquivo que reuine o material iconografico de uma organizacao.

BANNER

Bandeira, estandarte ou flamula com mensagem publicitaria, confeccio-
nado em papel, plastico ou tecido. O banner é normalmente exposto em
espacos publicos. Ha também o banner inserido em uma pagina da web,
com ou sem hiperlink.

BONECO

Esquema de paginacao e diagramacao. Projeto grafico de jornal, revista,
livro ou qualquer outro trabalho grafico destinado a ser impresso. Fun-
ciona como layout e orienta o diagramador, com o desenho das paginas a
serem montadas.

BOTAO
fcone que aciona um hiperlink em uma pagina da web, programa em
CD-ROM ou software interativo.



BRIEFING

Instrucoes e diretrizes transmitidas, de forma resumida, pela chefia
(de agéncia de propaganda, jornal, emissora de TV, instituicio etc.)
aos responsaveis pela execucio de um determinado trabalho (criacdo
de campanha publicitaria, cobertura jornalistica etc.). Resumo escrito
dessas diretrizes, para a orientacdo do trabalho.

BUSDOOR
Cartaz, adesivo ou painel publicitario exposto em 6nibus.

CABECA

Conjunto formado por titulo, lead e outros elementos introdutdrios, na
parte superior de uma noticia, reportagem, artigo. Abertura de matéria
jornalistica. Introducao do apresentador/repérter de TV.

CABECALHO

Titulo de jornal, revista ou outra publicacdo periédica, com apresentacao
visual permanente que permita rapida identificacdo do periédico pelos
leitores. Compreende nome, data, nimero de edicao, entre outros. Titulo
destacado de qualquer documento.

CAIR PAUTA

Ocorre quando um determinado tema ou assunto - foco de uma matéria
jornalistica - é substituido por outro mais importante ou quando a
apuracao nao corresponde as expectativas.
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CAMPANHA

Conjunto de pecas publicitarias criadas, produzidas e veiculadas

de maneira coordenada, de acordo com determinados objetivos

de propaganda de um produto, marca, empresa ou qualquer érgao
publico ou privado. Série de acbes em torno de um objetivo comum,
para execucao de um plano de comunicacao.

CERIMONIAL

Conjunto de normas que devem ser seguidas na organizacdo de
eventos. Setor, em uma instituicado, responsavel pela organizacao de
eventos solenes.

CHAMADA

Pequeno titulo e/ou resumo de uma matéria, publicado geralmente

na primeira pagina de jornal ou na capa de revista, com o objetivo

de atrair o leitor e remeté-lo a matéria completa, apresentada nas
paginas internas. Resumo de uma noticia, lido pelo locutor antes ou ao
inicio de um programa informativo, para atrair o publico.

CHECAR
Verificar a exatidao de uma noticia ou de qualquer informacao apu-
rada antes de publica-la.

CHECK LIST
Relacao completa e detalhada de providéncias que devem ser toma-
das narealizacao de um evento ou na producao de qualquer peca.
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Precisam ser verificadas ou checadas, uma a uma, durante o desenvol-
vimento de um programa ou projeto.

CLIPPING

Servico de recorte de jornais e revistas sobre assuntos que envolvem as ati-
vidades de uma empresa, instituicao ou pessoa. Existe também o clipping
eletrénico, que é a selecdo de programas de TV, radio e sites de internet.

COBERTURA

Trabalho de apuracao de um fato no local de sua ocorréncia, para trans-
forma-lo em noticia. Registro jornalistico de um fato em um determinado
veiculo de imprensa ou no conjunto da midia.

COLABORADOR
Pessoa que desenvolve trabalho jornalistico, habitualmente ou ndo, sem
pertencer ao quadro de jornalistas do veiculo.

COLETIVA
Tipo de entrevista em que a fonte atende a imprensa em conjunto, res-
pondendo as perguntas de reporteres de diversos veiculos de informacao.

COMUNICADO
Informacao, aviso ou declaracio oficial, de interesse publico, de institui-
cao publica ou privada, transmitida oralmente ou por escrito.
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CONSELHO EDITORIAL

Grupo de pessoas que opinam sobre a linha de um determinado produto
editorial ou veiculo de comunicacdo. Diz-se também comité editorial.
Grupo de profissionais ligados a uma editora, que se reinem ou sao
consultados com o objetivo de definir a linha editorial e acompanhar o
seu desenvolvimento cultural e comercial.

COMUNICADOR

Profissional de comunicacao, especializado na elaboracao e na trans-
missdo de mensagens para determinados publicos. Esse profissional
desempenha funcdes de sujeito em um processo de comunicacao.

CREDITO
Referéncia, numa publicacao, ao autor de um texto, foto, desenho etc. O
mesmo que assinatura.

DEAD LINE
Prazo limite para conclusido de uma tarefa ou cumprimento de um
compromisso. Fechamento.

DESIGN GRAFICO

Projeto de representacao visual de uma ideia ou mensagem, incluindo
todos os aspectos de imagem final em relacdo ao produto desejado,
tais como ilustracoes, escolha da familia e do corpo, do tipo, arranjo dos
elementos na pagina, cores, papel, processo de impressao etc.



DIAGRAMAGCAO

Esquema, com as mesmas dimensodes e formato da publicacio, tracado
pelo diagramador, em que sao representados e retrancados textos, ima-
gens, fios, vinhetas. Criacdo e execucao, segundo as linhas fundamentais
do projeto grafico e de acordo com critérios jornalisticos, artistico-
-visuais e técnicos; distribuicdo grafica das matérias a serem publicadas.

DIREITO AUTORAL

Direito de um autor ou de seus descendentes sobre sua obra intelectual,
no que se refere a publicacao, reproducao, adaptacao, execucao, exibicao,
traducao, distribuicado, venda etc. Abrange também a criacao de projetos
culturais, campanhas publicitarias, softwares, entre outros. Para quais-
quer casos, o direito autoral pode ser negociado ou cedido pelo detentor.

DIREITO DE RESPOSTA

Faculdade assegurada por lei a toda pessoa natural ou juridica, 6rgao
ou entidade publica que for acusado ou ofendido, em publicacao feita
em jornal ou periédico ou em transmissao de radiodifusao, ou a cujo
respeito os meios de informacao e divulgacao veicularem fato inveri-
dico ou erréneo.

DOBRA

Sobreposicao das paginas e organizacdo do caderno. Parte de uma
folha que fica voltada e sobreposta a outra. O mesmo que vinco. Linha
imaginaria que divide ao meio a parte superior e a parte inferior de uma
pagina de jornal em formato standard.
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EDITORIAL

Texto jornalistico opinativo, referente a assuntos ou acontecimentos de
relevancia. Pode ser escrito de maneira impessoal. Define e expressa o
ponto de vista do veiculo ou da empresa responsavel pela publicacdo ou
emissao.

EDITORAGCAO ELETRONICA

Tarefarelacionada a preparacao de originais para publicacao, incluindo
digitacdo e formatacao, além da edicao visual, paginacao, artes finais e
outros detalhes de producao grafica anteriores a impressao.

EDICAO

Unidade de periodicidade de uma publicacdo. Conjunto dos exemplares
de uma unica tiragem do jornal ou revista ou cada emissao de um notici-
ario de radio, TV, cinema etc. Reunido de textos ou cenas ja gravadas, na
elaboracao de programas jornalisticos. O mesmo que montagem. Ultima
fase do processo jornalistico (apuracdo/redacao/edicao) em que se
prepara e se define a distribuicdo do material pelas paginas dos jornais e
o que vai ser veiculado no radio, na televisio e nos sites noticiosos.

ENTREVISTA

Trabalho de apuracédo jornalistica que pressupde contato pessoal entre o
reporter e uma ou mais pessoas, de destaque ou ndo, que se disponham
a prestar informacoes para a elaboracao de noticias.



ENQUETE

Reunido de testemunhos de certo nimero de pessoas sobre deter-
minado assunto, com a finalidade de se registrarem as diferencas de
opinido do publico ou do grupo entrevistado.

ERRATA

Lista de retificacdo de erros que sairam impressos em uma publicacao.
Traz aindicacao dos erros, o nimero das paginas em que se encontram
e as formas corrigidas.

ESPACO EDITORIAL

Espaco reservado nos veiculos de comunicacao para toda matéria jor-
nalistica que envolve as acdes de uma instituicao, empresa ou pessoa.
Ao contrario do espaco comercial (midia paga), é totalmente gratuito.
O espaco editorial ndo prevé compromisso para publicacao das noti-
cias enviadas pelas assessorias de imprensa e empresas/instituicoes. E
fruto do interesse publico, da veracidade dos dados e da qualidade da
informacao que é prestada ao publico.

ESTILO
Marca daindividualidade do autor na forma que realiza para comunicar
seu pensamento.
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ETICA

Ciéncia dos deveres de uma profissado. O estudo dos principios, fun-
damentos e sistemas de moral. Conjunto de praxes que regulam as
relacdes entre os profissionais e sua clientela.

EXPEDIENTE

Quadro de identificacdo obrigatério em jornais e revistas. Traz, geral-
mente, nome completo, endereco, telefone da instituicdo responsavel,
grafica onde é impresso, sucursais, preco, nomes dos diretores, profis-
sionais responsaveis pela elaboracao, entre outros.

FLYER

Tem dimensoées reduzidas (A5 ou menor), € composto por apenas uma
folha e ndo possui dobras. Pode ser impresso em um ou dois lados.
Quando produzido em altas tiragens, possui baixo custo unitario.

FOCO

Ponto para o qual devem convergir as estratégias, mensagens e acoes
de um plano de comunicacdo ou campanha de marketing, publicidade
ou comunicacgao organizacional.

FOLDER
Material constituido por uma sé folha impressa, com duas, trés ou
mais dobras.

»
o
x
Q
c

<

.

O

>

=
o

o
o

0
o
I

2
c
S
IS
o
O
(9]

o

©
>
c
T

b3




FONTE DE INFORMAGAO

Procedéncia da informacao. Todos os documentos e pessoas dos quais
um autor extraiu informacoes para sua obra. No jargao jornalistico, a
fonte pode ser oficial/formal ou ndo autorizada/informal.

FORMATO
Dimensoes de uma peca de propaganda. Tamanho e forma de uma publi-

cacdo. Altura e largura, niUmeros de paginas e aparéncia geral de volume.

FOTOLITO

Pelicula transparente, de acetato, onde se registra, por meios fotome-
canicos, aimagem que se deseja imprimir. Filme que reproduz textos
e ilustracoes e serve de matriz para gravacao de chapas destinadas a
impressao pelo sistema off-set.

FTP

Protocolo de transferéncia de arquivos, utilizado na internet, tanto para
download quanto para upload de arquivos, isto é, para gravar no compu-
tador pessoal um arquivo disponivel na rede ou vice-versa.

FURO
Noticia importante publicada em primeira mao por um jornal ou por
qgualquer outro meio de comunicacdo de massa.
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GANCHO

Pretexto que gera a oportunidade de um trabalho jornalistico. Um fato
que se ligue, que dé margem a outro, que sirva de ponte, de gancho,
enfim, para a noticia.

HOTSITE
Site conciso, dedicado a tema especifico, que permanece online apenas
durante um determinado periodo.

IDENTIDADE VISUAL

Sistema de elementos - marca, logo, cores, uniformes, identificacao

de veiculos, produtos, indicadores visuais, placas de sinalizacao, entre
outros - que caracteriza uma organizacdo. Personalidade visual. Sistema
integrado de design que abrange todas as manifestacoes visuais relacio-
nadas a uma determinada marca.

ILUSTRACAO
Desenho, gravura ou grafico que acompanha um texto de livro, jornal,
revista e site. Pode ser feita a mao ou em software especifico.

IMPRENSA

Conjunto dos processos de difusao de informacoes jornalisticas por
veiculos impressos (jornais e revistas - imprensa escrita) ou eletrénicos
(radio e televisdo - imprensa falada e televisada; sites - imprensa online).



INFOGRAFICO

Criacdo grafica que utiliza recursos visuais (desenho, fotografias, tabe-
las) conjugados a textos curtos, para apresentar informacoes de forma
sucinta e atraente.

INFORMAGAO

Conteldo da mensagem emitida ou recebida. Termo que designa o
conteldo de tudo aquilo que se troca com o mundo exterior. Algo que se
comunica a alguém ou ao publico.

INFORMATIVO ELETRONICO

Meio de comunicacao eletronico, de contetdo variavel e flexivel, uti-
lizado para divulgacao de informacoes, acoes, noticias de interesse da
comunidade envolvida. Pode ser enviado por e-mail.

JORNALISMO

Atividade profissional que tem por objeto a apuracao, o processamento
e atransmissao periddica de informacdes da atualidade para o grande
publico ou para determinados segmentos desse publico, por meio de
veiculos de difusdo coletiva (jornal, revista, radio, TV, entre outros).

LAYOUT

Esboco de qualquer trabalho de arte grafica (pagina de jornal, capa de
livro, cartaz, folheto, logo, rétulo, ilustracio etc.) em que sdo apresen-
tados todos os elementos visuais basicos do trabalho que esta sendo
criado. Arranjo dos elementos em um determinado espaco.
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LOGO, LOGOMARCA OU MARCA

Simbolo, logotipo ou conjunto de ambos que funciona como elemento
identificador e representativo de uma empresa, instituicao, produto,
projeto, acao.

LOGOTIPO
Representacao diferenciada e particular da escrita da marca, composta
por letras e nimeros. Deve ser legivel.

LEAD

Abertura do texto jornalistico, na qual se apresenta sucintamente o
assunto ou se destaca o fato essencial, o climax da histéria. O redator
deve responder, no lead, as questdes basicas da informacao: o qué,
quem, quando, onde, como e por qué.

MAILING LIST

Relacdo de nomes, telefones, e-mails/enderecos para envio de corres-
pondéncia/mensagem, publicacdes, material promocional ou informa-
tivo. Lista.

MANUAL

Livro ou folheto que contém instrucdes, normas técnicas e nocoes
essenciais relativas a determinada matéria, profissdo ou qualquer
atividade pratica. Também chamado de guia, por prestar informacoes de
forma pratica e concisa.



MATERIA JORNALISTICA
Textos e ilustracdes noticiosos publicados, ou feitos para serem publica-
dos, por jornal, revista, radiojornal ou telejornal.

MEDIA TRAINING

Programa de treinamento voltado principalmente para diretores e
porta-vozes de empresas e instituicoes diversas, com o objetivo de
prepara-los para o relacionamento adequado com a imprensa.

MESTRE DE CERIMONIAS
E o responsavel, durante um evento, pela leitura de texto elaborado pelo
chefe de cerimonial ou por ele mesmo.

NEWSLETTER

Boletim informativo periddico, constituido de noticias ou mensagens de
interesse especial para um publico restrito. Pode ter carater jornalistico
ou institucional. Pode ser distribuido por meio eletrénico, o que Ihe
confere mais agilidade (nesse caso, é também chamado de e-newsletter
ou informativo eletrénico).

NOTA OFICIAL

Pequena noticia destinada a informacao rapida. Caracteriza-se por
extrema brevidade e concisdo. Declaracao escrita, oficial, emitida
pelo governo ou por qualquer instituicdo publica ou privada, distribu-
ida aimprensa.
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NOTICIA
Relato de fatos ou acontecimentos atuais, de interesse e importancia
para a comunidade, capaz de ser compreendido pelo publico.

PAUTA

Orienta o trabalho do repdrter. Planejamento esquematizado dos angu-
los a serem destacados numa reportagem, com um resumo dos assuntos
e aindicacdo ou sugestdo de como o tema deve ser tratado. Pode conter
perguntas aos entrevistados, nomes, enderecos e telefones de possiveis
fontes de informacao.

POLITICA EDITORIAL

Conjunto de diretrizes que norteiam a definicao de linhas editoriais em
uma empresa de comunicacao, caracterizando sua posicao no contexto
cultural e politico.

PORTA-VOZ

Pessoa altamente qualificada e autorizada para falar por um gover-
nante, um alto funciondrio do Estado ou de alguma instituicdo de
importancia nacional.

PORTAL

Tipo de site que funciona como porta de entrada para uma série de
servicos e informacodes na internet, oferecendo ao usuario, entre outros
servicos, correio eletrénico, noticias, sistema de busca e links para
outras paginas da web.



PRESS KIT

Conjunto informativo, composto de textos, fotografias e outros mate-
riais, destinado a divulgacdo de fato ou evento publicitario. Presta-se,
geralmente, a fornecer ao jornalista o maior embasamento possivel para
a producao de matérias.

PROJETO GRAFICO

Planejamento das caracteristicas grafico-visuais de uma publicacao,
envolvendo detalhamento de caracteristicas de producao grafica,
como estilos e processos de composicdo, impressao e acabamento,
papel e formato.

PUBLICIDADE

Qualquer forma de divulgacao de produtos ou servicos. Ato de divulgar,
tornar publico. Conjunto de técnicas e atividades de informacao desti-
nado a influenciar as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico
num determinado sentido.

RELEASE

Texto informativo distribuido a imprensa por uma instituicdo (preparado
por assessorias) para ser divulgado gratuitamente entre as noticias
publicadas pelo veiculo. Funciona como complemento de informacoes,
como um roteiro, para fornecer ao repérter os dados essenciais. Vale
lembrar que é o veiculo de comunicacao que ird optar pela publicacio ou
nao do release enviado.
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REPORTAGEM

Texto jornalistico de carater informativo que abrange uma interpre-
tacdo mais aprofundada de um acontecimento. Conjunto das provi-
déncias necessarias a confeccido de uma noticia: cobertura, apuracio,
selecdo de dados, interpretacdo e tratamento, dentro de determinadas
técnicas do texto informativo.

RUIDO
Tudo o que dificulta a comunicacao, interfere na transmissao e perturba
arecepcdo ou a compreensao da mensagem.

SITE

Forma basica de organizacao de informacdes na internet. Local onde
o usudrio, ao navegar pelainternet, encontra as informacoes de seu
interesse. Sitio, website.

SPOT
Comunicacgao breve emradio ou televisao. Dura geralmente de 15 a 30
segundos e pode conter mensagem comercial ou ndo.

TIRAGEM
Total de exemplares (impressos de uma sé vez) de uma publicacéo.

WEBDESIGN
Atividades e técnicas de design grafico e de editoracao aplicadas a
preparacao de sites e paginas da web.
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Il. FORMULARIOS
UTILIZADOS PELA COMUNICACAO
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@ INSTITUTO FEDERAL
B Minas Gerais

SUGESTAO DE PAUTA

Descricao:

Se sua sugest&o for um evento realizado pelo IFMG, complemente a descricdo acima anexando a programacéo
completa a este formulario.

Quando?
Onde?

Quem esta envolvido (pessoas, instituicdes...)?

A quem se destina a atividade ou evento (publico-alvo)?

Quem pode ser procurado para dar informagdes ou entrevistas?

Nome: Funcao:
Setor: Local:
E-mail: Telefone:

Autor da sugestao

Nome: Funcao:
Setor: Local:
E-mail: Telefone:

Qual seu vinculo com a atividade em questéo (palestrante, coordenador do evento etc.)?

Observacdes:
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INSTITUTO FEDERAL USO EXCLUSIVO DA DIRETORIA
Minas Gerais DE COMUNICACAO
DIRETORIA DE COMUNICACAO
SOLICITACAO DE SERVICO
BRIEFING/ Publicidade
Nome do Solicitante Setor

Telefone E-mail

Nome da demanda/
evento/atividade

Descricio

(DETALHAMENTO
RESTRICOES?
REFERENCIAS VISUAIS?
ESTILO/TOM DE VOZ?)

( ) Alunos () Professores ( ) TAE’s ( ) Comunidade em geral do IFMG
Piblico-alvo
( ) Outros. Especifique:
Objetivo da
comunicacdo
= s ( ) Folheto ( ) Convite
E ; g:ﬁ:z devisita ( ) Pasta ( ) Jornal
Materlaliaser ( ) Cartaz ( ) BannerWeb () I dentldade visual
produzido ( ) Banner () Manual CIN /Email de divulgaca
( ) Outro:

Prazo para entrega
Dimensao/formato Quantidades (a ser negociado com a
Diretoria de Comunicac@o)

Possui empenho?  Detalhar:

( )Sim ( )Nio Assinatura:

Aten(;ao. Caso exista algum elemento ou arte que devam ser mcluldos 1o material, favor entrega-los em formato digital no
ou los para o e-mail p edu.br, no campo “assunto” 0 nome
do evento ou da atividade.
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INSTITUTO FEDERAL
B8 Minas Gerais

COBERTURA AUDIOVISUAL

Nome do solicitante
Setor

Telefone

Nome do evento / atividade

Data

Horario

Selecione o(s) tipo(s)
de cobertura desejada

O Foto O Video

Observacdes




[ ]
@ INSTITUTO FEDERAL

Minas Gerais

AUTORIZAGAO PARA

REPRODUGAO E DIVULGAGAO

DE IMAGEM E VOZ

Pelo presente particular, eu
. de ,
estado civil . profisséo_ . portador da Carteira
PF/MFsobon® .
residente na 5%
bairro . cidade .
estado , autorizo o Instituto Federal de Educacé&o, Ciéncia e Tecnologia de

Minas Gerais a reproduzir, veicular e divulgar gratuitamente a minha imagem e voz, por prazo

de forma i

e voz do Licenciante pela televisdo "

ccomunicacdo existentes ou que ven|
imagem e/ou audio.

Assinatura do retratado

a vei fixacéo e da imagem

@ INSTITUTO FEDERAL
B8 Minas Gerais

AUTORIZAGAO PARA .
REPRODUGCAO E DIVULGAGAO
DE IMAGEM E VOZ

Pelo presente particular, eu

. de .
estado civil, . profisséo_ . portador da Carteira
residente na i, .
bairro , cidade .
estado . autorizo o Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia de

Minas Gerais a reproduzir, veicular e divulgar gratuitamente a imagem e voz de

. portador da Carteira de { n°. . do qual sou

legal, por prazo de forma avel, a A

fixagéo e reprodugéo da imagem e voz do Licenciante pela televiséo, Internet, DVD, material impresso
e quaisquer outros meios de comunicacéo existentes ou que venham a ser criados, passiveis de

veicular, transmitir e retransmitir a imagem e/ou audio.

Assinatura do retratado

Assinatura do representante legal

»
o
x
Q
c

<<

O

>

=
o
°

€ comunicacao




Presidente da Republica Federativa do Brasil
Dilma Rousseff

Ministro de Estado da Educacao
Aloizio Mercadante

Secretario de Educacao Profissional e Tecnolégica
Marcelo Machado Feres

© © 0 0 0000000000 0000000 0000000000000 0000000000000 00

Reitor do Instituto Federal de Minas Gerais
Kléber Gongalves Gloria

Chefe de Gabinete Pro-Reitor de Pesquisa, Inovacao e Pés-Graduacao
Angela Rangel Ferreira Tesser Neimar de Freitas Duarte
Pro-Reitora de Administracao e Planejamento Pro-Reitora de Gestao de Pessoas
Leandro Ant6nio da Conceicdo Olimpia de Sousa Marta
Pro-Reitora de Ensino Diretor de Tecnologia da Informacao

Leila Maria Alves de Carvalho Luis Henrique Ferreira e Pereira

Pré-Reitor de Extensao Diretor de Comunicagao
Carlos Bernardes Rosa Junior Renan In4cio Ramos

* Listagem atualizada em 2016. Sujeita a alteragées.



Diretor-Geral do Campus Bambui Diretor-Geral do Campus Ouro Branco

Rafael Bastos Teixeira Lawrence de Andrade Magalhaes Gomes
Diretora-Geral do Campus Betim Diretor-Geral do Campus Ouro Preto
Luciana Batista de Lima Maria da Gléria dos Santos Laia
Diretor-Geral do Campus Congonhas Diretor-Geral do Campus Ribeirao das Neves
Joel Donizete Martins Charles Martins Diniz
Diretor-Geral do Campus Formiga Diretora-Geral do Campus Sabara
Washington Santos da Silva Wanderci Alves Bitencourt
Diretor-Geral do Campus Governador Valadares Diretor-Geral do Campus Santa Luzia
Willerson Custédio da Silva Harlley Sander Silva Torres
Diretor-Geral do Campus lbirité Diretor-Geral do Campus Sao Joao Evangelista
Qiti José de Paula José Roberto de Paula

© © ¢ 0 00 0000000000000 0000000000000 0000000000000 00 0 00

Diretor-Geral do Campus Avancado Conselheiro Lafaiete
Antonio Marcos Murta

Diretor-Geral do Campus Avancado Ipatinga
Alex de Andrade Fernandes

Diretor-Geral do Campus Avancado Itabirito
Fernanda Pelegrini Honorato Proenca

Diretora-Geral do Campus Avancado Piumhi
Leticia Efrem Natividade de Oliveira

Diretor-Geral do Campus Avancado Ponte Nova
Leonardo de Paiva Barbosa

* Listagem atualizada em 2016. Sujeita a alteracoes.
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FICHA TECNICA

EQUIPE RESPONSAVEL *

o Ana Teles - Campus Formiga

e Cassio Vidigal - Campus Ouro Preto

e Denise Ferreira - Reitoria

e Flavia Dias - Campus Governador Valadares
e Juliano Tavares - Reitoria

e Sérgio Alfenas - Campus Ouro Preto

e Tatiana Toledo - Campus Ouro Preto

* Material produzido pelos setores de Comunicacdo do IFMG

PROJETO GRAFICO E DIAGRAMACAO

Breno Sousa - Reitoria

EDICAO
Denise Ferreira - Reitoria
Tatiana Toledo - Campus Ouro Preto

Michel Araujo - Reitoria

manual.comunicacao@ifmg.edu.br

www.ifmg.edu.br
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