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APRESENTACAO

A comunicagio institucional é o processo através do qual a institui¢ao se propde a consolidar os
seus valores e a transmitir a sua imagem, evolu¢io e o modo como tem alcangado os seus
objectivos. Neste caso em concreto, estes sdo considerados prioritarios, tendo como referéncia o
Plano Estratégico da Universidade Eduardo Mondlane, 2010 — 2014 (PEUEM 2010 — 2014). Isso
na medida em que a comunicagao institucional amplifica as ac¢oes plasmadas na visio, missao e
valores da UEM, neste caso em particular, materializadas pela conjuncao das unidades que a

compoem.

A presente Estratégia de Comunicagio apresenta-se como um instrumento pratico de orientagao e
de coordenacao das actividades da Universidade Eduardo Mondlane (UEM), na sua relagio com
os meios de comunicagao social, em particular, e com os seus publicos em geral. Entretanto, a
despeito da sua aplicabilidade pratica, a Estratégia também debruga-se sobre alguns aspectos
tebricos importantes, cuja inobservancia pode causar sérios dados a reputacao da UEM, a médio e

longo prazos.

Embora nio responda a todas as questdes relacionadas com a comunica¢ao na UEM, a Estratégia
em apre¢o nao se limita a aspectos pontuais relacionadas com a simples veiculagao de textos sobre
a Universidade. Ela conjuga questdes transversais, desde as relacionadas com a escolha do publico-
alvo, passando pelo fluxo de informagao na Universidade e pela estrutura de comunicagio pré-
existente, até as relacionadas com a transmissao eficaz e eficiente da mensagem. Neste caso, a
informagdo a transmitir — e que deve ser a0 maior numero de pessoas - deve estar contextualizada,

ser clara e concisa.

Nessa perspectiva mais abrangente, a actual Estratégia de Comunicagao aglutina e incorpora, para
transmissao, as ac¢oes definidos no PEUEM 2010-2014 e as acgdes operacionais a serem

executadas pelas unidades e 6rgaos da UEM, em anexo a este documento e referentes ao ano de



2014. Sao acgdes através das quais a presenga da UEM na Media deve ser preparada dentro deste

mesmo ano. Assim sendo, constam do presente documento:

O Plano Tematico de Comunicacdo (2014): como reflexo das ac¢oes prioritarias definidas

no Plano de Actividades de cada unidade organica da UEM, a partir do qual sera
identificado um conjunto de ac¢des “noticiaveis”, bem como o orgamento e os periodo

para a sua execugao;

O Plano de Acgao de Comunicacio (2014): que representa o conjunto de tematicas

derivadas das acg¢Oes seleccionadas a partir do Plano Tematico (baseado nos Planos de
Actividades e nos assuntos em pauta para as sessoes dos 6rgaos consultivos e deliberativos
da UEM), e agrupadas em fungao do periodo de realizagao, servindo, assim e por sua vez,
como base para a elaborac¢ao da Pauta de Comunicacdo. Neste sentido, o Plano de Ac¢io
permite: (a) fazer a monitoria e o acompanhamento das principais actividades de
comunicagao dentro de um determinado periodo de tempo; (b) integrar, num mesmo
pacote comunicacional, as tematicas similares e complementares; (c) orientar, com a devida
antecedéncia, a prepara¢ao da Pauta de Comunicagao, na qual sao definidos o publico-alvo,
as ferramentas, o local, os veiculos, entre outros elementos pertinentes a correcta

transmissao da mensagem referente a cada tematica

Ainda neste capitulo ¢ imperioso definir:

a Pauta de Comunicacao do Reitor e dos Vice-Reitores da Universidade Eduardo

Mondlane: como base para a sintese das realizagdes das unidades e 6rgaos da institui¢ao,
concluidas durante um determinado perfodo de tempo e em func¢io dos Objectivos
Estratégicos definidos para o periodo de vigéncia da Estratégia.

A _presente Estratégia de Comunicac¢ao tem também como linha orientadora a Politica de
Comunicag¢ao da Universidade Eduardo Mondlane, que define com clareza as directrizes,
os intervenientes, a estrutura, bem como o nivel de intervenc¢ao de cada 6rgao em prol de

uma comunica¢ao mais eficiente na UEM.

Face a crescente especializagao do conhecimento, por um lado, e a necessidade de se estar em

permanente interacgao com o ambiente que circunda a UEM, ¢é preciso ter em conta que a actual

estrutura organica fixa do Centro de Comunicagao e Marketing (CECOMA) — 6rgao responsavel

por coordenar as actividades de Comunica¢ao na UEM - baseada em departamentos (Jornalismo,
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Marketing, Relagdes Publicas, etc.) ndo mais consegue dar vazao as necessidades de comunicagao,
em especial num cendrio competitivo em que gravitam diferentes interesses a volta do ensino
superior. Assim sendo, a presente estratégia preconiza outros tipos de articulagdes funcionais,
através de uma estrutura e organizagao de trabalho mais holistica e mais flexiveis. A Estratégia
preve ainda criagao de um Grupo de Articulagao e Comunicagao Interinstitucional (GACI), cujo
proposito é ampliar o escopo de competéncias do CECOMA na elaboragio da Pauta de
Comunicagao. De forma concreta, ao instituir o CAGI procura-se ampliar “[...] a capacidade de
articulagdo com os sectores que compoem a ‘cadeia produtiva’ no ramo da comunicagao.
Reconhecendo o nivel de especializagao e profissionalizagao deste ramo, impde-se um trabalho
cooperativo, como forma de agregar as diferentes competéncias em prol de um mesmo

objectivo...”, conforme recomenda a Politica de Comunicagao da UEM.

Sob a coordenacio do CECOMA, o GACI reunira, com a devida antecedéncia, todos os
intervenientes (gestores, professores, técnicos, estudantes, etc.) incluindo os parceiros de
comunicagao para a elaboragao da Pauta de Comunicac¢do. Esta, uma vez elaborada, sera feito
presente a Direcgao maxima da Universidade e ao(s) Director(es) que tutela(m) a(s) area(s) em

evidéncia.

A presente proposta incorpora e amplia a abordagem feita pelo CECOMA aquando da
implementag¢ao da Estratégia de Comunica¢ao e Marketing da Universidade Eduardo Mondlane,
2011 — 2012, cujo proposito era colmatar “a falta de visibilidade dos eventos institucionais e a falta
de um 6rgdo responsavel pela comunicacio nas unidades organicas da UEM” (ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO..., 2011, P. 2). De forma concomitante, os objectivos do documento em
referéncia era: “divulgar o material produzido na UEM; divulgar o conhecimento cientifico; e
estimular a cooperac¢ao entre a UEM e outras instituicoes congéneres, nacionais e estrangeiras, para

a prossecucao de projectos de desenvolvimento a nivel de comunicacio e marketing’.

Por fim, cumpre-nos sublinhar que o processo de comunicagao tem em vista sedimentar, ao longo
do tempo, um conjunto de valores no seio da sociedade da qual a Universidade é parte integrante.
Assim sendo, aos valores da Comunica¢io, definidos na Politica de Comunica¢io da UEM
associam-se os da Universidade Eduardo Mondlane. Portanto, a presente Estratégia norteia-se pela
Liberdade Académica, Autonomia Institucional, Colegialidade, Criatividade, entre outros cuja
dimensao ¢é inegociavel por parte da Universidade. Assim sendo, comunicar, para a UEM é, em

poucas palavras, fazer com que a sociedade e a comunidade universitaria incorporem e nutram
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sobre a UEM uma certa imagem de confianca e credibilidade vinculados aos valores supra
mencionado; imagem essa que deve ser consolida no decurso do cumprimento da sua missao, a luz

da sua visao.



2. DIAGNOSTICO

Duas vertentes caracterizam um plano de comunicagao institucional. Por um lado, a vertente

relacionada com institui¢ao (com a prépria Universidade, neste caso); e, por outro, relacionada com

0s mecanismos e instrumentos de comunicagao propriamente ditos. E sobre esse carris que serao

abordados, precisamente nessa sequéncia e em forma de diagnostico, os principais Pontos Fracos

e Fortes, bem como as Ameagas e as Oportunidades para a implementagao desta Estratégia:

2.1 Ambito Institucional (UEM)

Pontos Fracos

a fraca disponibilizagdo dos resultados das actividades de investigagdao, inovacao e
extensao desenvolvidas pela Universidade;

a fraca disponibilidade de dados sobre as realizagdes da UEM e seus impactos;

a falta de cultura de produgao de dados que sirvam de subsidio para a elabora¢ao de
politicas e para a afericdo dos progressos alcancados pela UEM em diferentes esferas;
deficiente articulacio entre os instrumentos de gestio da Universidade (Plano
Estratégico, planos sectorias de actividades e o or¢amento), o que concorre para que as
acgdes e realizagoes sejam apresentadas de forma avulsa e fragmentada, o que prejudica,
por conseguinte, 0 acompanhamento sistematico e holistico dos progressos alcangados;
deficiente conhecimento, por parte da comunidade universitaria e da sociedade, dos
principais instrumentos de planificacio da Universidade e a articulacdo entre si, o que
também prejudica o acompanhamento, por parte destes, da evolugao institucional, a
coberto desses instrumentos;

a nao definicao clara dos niveis de competéncias (técnica e estratégica) para a
transmissao de mensagens da Universidade;

a nao apresentagao, por parte da Universidade, de uma agenda propria, reflexo da sua
funcao social, e uma agenda prépria relacionada com a sua participagdo nos 6rgaos de
comunicagao social (evitando, assim, que participe desse cenario a reboque do mercado
e da Media);

a no inclusio e/ou alocagio nas faculdades, escolas e centros de investigacio, unidades
especiais da Universidade de um sector de articulagao para uma comunicagao efectiva

das suas realiza¢oes;



1. a fraca disponibilizacio de informagdes pelas unidades organicas da Universidade que
orientem a sua relacdo com os membros da comunidade universitiria e com a

sociedade.

I1. Pontos Fortes

a. Grande namero de projectos de investigagao em curso (cerca de 353 em 2013) e de
cursos de poés-graduacao na UEM;

b. grande numero de acgdes e realizagoes da Universidade nas suas diferentes esferas;

c. elevado nimero de estudantes da UEM;

d. existéncia de um corpo docente e Corpo Técnico Administrativo relativamente
bem qualificado;

e. a consciéncia cada vez maior da importancia do papel da comunica¢iao como elo
de ligagdo entre a Universidade e a comunidade e entre a Universidade e a
sociedade;

f. a existéncia, na estrutura da Universidade, de um Centro de Comunicacio e de
Marketing, responsavel por coordenar as actividades de comunicagao;

g. a existéncia, de forma explicita, de uma visdo e missao que sirvam de orientagao
para a criagao da Marca da Universidade;

h. elevada reputagdo e credibilidade da Universidade Eduardo Mondlane no cenario

nacional, regional e internacional.

III. Ameacas

a. a escassez de recursos face as necessidades da UEM,;
b. a globalizacio do ensino e o aumento da concorréncia no ensino superior;
c. a crescente erosao do conceito sobre o papel e fun¢des das universidades no seio

da sociedade.

IV. Oportunidades

a. indices positivos de confianga e satisfagao relacionados com o conceito e prestagao

de servicos da Universidade;



numero cada vez maior de cidadaos interessados no conceito representado pela
marca Universidade Eduardo Mondlane;

vasto espa¢o de intervencio directa da UEM no seio da sociedade (e/ou via
comunicagao social, através de programas especificos de interesse ou sob demanda,
os casos de Espaco Universidade, por exemplo, etc.);

a crescente demanda pela UEM por parte da sociedade e do mercado.

2.2 Ambito dos Mecanismos e Instrumentos de Comunicagio

No concernente aos mecanismos e instrumentos de comunicagao (que engloba o CECOMA,

ferramentas e interfaces de Comunicag¢ao da Universidade), podemos destacar:

I.

II.

Fraquezas

a. O CECOMA apresenta uma estrutura fixa e pouco flexivel diante das novas
exigéncias de comunica¢ao da UEM;

b. o reduzido numero de pessoal tecnicamente qualificado no CECOMA
proporcionalmente a dimensao e demanda da UEM,;

c. falta de equipamentos especificos para as actividades de comunica¢io no
CECOMA;

d. a falta de recursos financeiros de suporte as ac¢oes de comunicagao;

e. o nao cumprimento dos prazos minimos para o envio de material para divulgacao
por parte das unidades da UEM;

f. a falta de estudos que orientem a actividade de comunicac¢ao da Universidade;

g. deficiente sistema de comunicag¢ao interna na UEM.

Forgas

a. a consciéncia cada vez maior da necessidade da promog¢ido da imagem da
Universidade;

b. a possibilidade de parcerias através de memorandos de entendimento com os
6rgaos de comunicagao publicas e privadas;

c. a existéncia na Universidade de profissionais e de infraestrutura minima para a

produgido e editoragio de conteudos.



III. Ameacas

a. adistancia ou barreira existente entre a UEM e os 6rgaos de comunicagao social;

b. baixo raio de cobertura das mensagens directas da Universidade (o que dita a sua
nao-presenca), ficando essas circunscritas as regides urbanas e peri-urbanas;

c. a crescente profissionalizacio da area de comunicacdo social, o que exige um
constante aperfeicoamento, quase sempre aquém das capacidades institucionais;

d. a constante evolugao das tecnologias de informagao e comunicagao, o que agrava a

situagao de falta de meios e de ferramentas adequadas.

IV.  Oportunidades

a. a formagao, pela Escola de Comunicagio e Artes da Universidade Eduardo
Mondlane, de profissionais da 4area de comunicagao;

b. a melhoria e a expansio da infra-estrutura tecnolégica de informacio e
comunicagao pelo pafs;

c. a existéncia em Mogambique de 6rgaos de informacgao publicas, cuja vocagao é

divulgar e promover as actividades de institui¢oes do Estado;

De um modo geral, outras questdes de fundo referentes ao relacionamento entre a
Universidade e a comunicagao social serdao detalhadas no Item 5 do presente documento, no

topico referente aos Elementos da Estratégia da Comunicagao.



3. ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Para além da Politica a presente Estratégia de Comunicac¢ao da Universidade Eduardo Mondlane
tem como pano de fundo o PEUEM, 2010 — 2014, através do qual esta instituicio procura fazer
reflectir, por intermédio dos meios de comunicag¢ao e das ferramentas disponiveis, as suas
realizagdoes. Analogamente, sao Pilares da Comunicagao definidos para esta Estratégia os
Objectivos do PEUEM em vigor, através dos quais a transmissao das realizagOes serdo

contextualizadas e sistematizadas.

Assim sendo, toda e qualquer acgao de comunicagao, encontrard o seu enquadramento na Visao e
Missao da UEM e mais especificamente nos Objectivos Gerais definidos no Plano Estratégico da

UEM, que a seguir sao mencionados:

1. Conceber, implementar e monitorar a reforma académica tendo em vista a integracao
regional;

Promover o acesso equitativo;

Assegurar exceléncia e qualidade na docéncia;

Assegurar exceléncia e qualidade nas actividades de investigagao e de extensao;
Desenvolver a planta fisica;

Desenvolver e valorizar os recursos humanos;

Promover a eficiéncia administrativa e de gestao, de comunicac¢ao e marketing;

S A A o O

Desenvolver e fortalecer a cooperagao nacional, regional e internacional.

Embora a operacionalizagdo destes objectivos tenha como base os planos de actividades das
unidades organicas, constitui um desafio da UEM saber comunicar cada uma delas dentro do
contexto dos pilares acima citados. Ou seja, no que concerne a, por exemplo, “assegurar exceléncia
e qualidade na docéncia”, ac¢oes relacionadas com as areas (i) Pedagogica; (if) Documentagio e
Informacao; (iif) Informatica; e (v) Patrimoénios, que estao sob a cobertura deste objectivo devem
ser aqui consideradas. Neste exemplo, a vertente Pedagogica, por sua vez, s6 se materializa quando,
entre outras, sio implementadas actividades relacionadas com: (a) promog¢io da formagao
extracurricular; (b) elaborag¢ao da proposta do perfil do docente; e (c) elaboragao da proposta de
instrumentos de avaliagdo, actividades que, do mesmo modo, ao serem transmitidas, devem ser
contextualizadas como parte de um conjunto coerente e integrado de acg¢oes, conforme representa

Figura 1.



Figura 1: Representagio esquematica das ligagdes entre os objectivos estratégicos e as

actividades

Porém, tendo em conta a importancia estratégica de algumas ac¢oes decorrentes das dinamicas
ambientais em torno das actividades da UEM, as metas a elas relacionadas assumem a mesma
dimensao dos Pilares (mesmo que nio constem do Plano Estratégico) e dessa forma devem ser

consideradas. Assim, sio também assumidas como pilares as ac¢oes relacionadas com:

e A investigacdo e extensio na UEM;

e Fventos e Festividades;

e Modernizagio institucional e geraciao de rendimentos;
e A internacionalizacio;

e Responsabilidade Social.

Portanto, estas linhas orientadoras, e a semelhanca dos Objectivos plasmados nos planos
estratégico sintetizam um conjunto de actividades que ao se materializar, reflectirdo as realizagdes

da UEM e que, como tal, devem ser comunicadas no devido contexto.

Com efeito, como metodologia para a contextualizagao das acgdes e das realizagoes da UEM a
coberto dos principais pilares da comunicagao, ¢ esbocada, anexo ao presente texto, em forma de
exemplo, uma Pauta de Comunicagao, cujo sumario devera ser feito presente aos gestores na UEM

em devido nivel de competéncia.
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4. DESENHO DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

O Desenho da Estratégia obedece a duas principais perspectivas, a saber: (I) ESTRUTURA; e (1I)
PROCESSOS DE COMUNICACAO e CONTEUDOS. Estas perspectivas, por sua vez, serao
analisadas em dois principais ambitos: (a) INTERNO; e (b) EXTERNO. Para cada um destes
ambitos sao analisados os Canais/Ferramentas de Comunica¢io, os Objectos de Comunicagao, as

modalidades de Comunicagao, a comegar pela defini¢io do seu Pablico ou Grupo-Alvo.

4.1 Estrutura

Pressupoe a existéncia de um sector permanente de comunica¢ao dentro da Universidade, com
competéncias e responsabilidades claramente definidas. Pressupde também a necessidade de
profissionalizagdo e especializagao do pessoal afecto a comunica¢ao da UEM, a defini¢ao da infra-
estrutura e a disponibiliza¢ao do equipamento proprio de captagao, tratamento, edi¢ao, produgao

e registo da informagao.

4.1.1 O Centro de Comunicagio e Marketing (CECOMA)

O CECOMA ¢ o 6rgao da UEM responsavel pela elaboragao, execu¢ao e monitoria da politica e
da estratégia de comunicacio da UEM, responsavel pela gestdao do processo e pela garantia do
equilibrio na assisténcia ao publico dentro e fora da Universidade, de acordo com as seguintes
atribui¢oes, a par das definidas no seu Regulamento Interno: (a) congregar as acgdes de
comunicagao dentro da UEM; (b) liderar a elaboragdo e a implementagio da politica de
comunicagao e da estrutura basica de comunica¢iao da UEM; (c) elaborar e executar a estratégia de
comunica¢ao da UEM; (d) elaborar e coordenar a planificagio do processo de comunicagao da
UEM, de todos os seus 6rgaos, incluindo a articulagdo com as unidades especiais e tuteladas; (e)
criar os instrumentos necessarios para assegurar a gestao efectiva do sistema de comunica¢ao da
UEM; (f) assegurar o cumprimento das directrizes de comunicagao dentro da UEM; (g) liderar a
elaboragao e assegurar a implementagao das acgdes inerentes a gestao de crise e da identidade visual
da UEM; (h) coligir e organizar o arquivo e a conservacao do material informativo sobre a UEM;
(i) promover e impulsionar o desenvolvimento e o investimento do sector na UEM; (j) manter a
base de dados dos principais articuladores a todos os niveis, incluindo os das equipas de gestao da

crise, das principais realizagdes e projectos de investigagao do Governo; (k) outras.
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4.1.1.1 Composigio

Sio imprescindiveis os sub-sectores de Gestio de conteudos (interno e externo); Criagao
(Publicidade, Marketing e Relagdes Publicas); Administragio, Planificagio Estratégica e
Capacitagao; Comunicagao e Multimidia. Como um Centro Coordenador, sio também
fundamentais os sectores de Documentagao e Informacao; e de Pesquisa e Divulgacdo Cientifica,
a luz da nova Visiao e Missao da UEM. Este ultimo sub-sector é responsavel pela promogao dos
resultados de investiga¢ao, servigos e produtos da UEM, em articula¢io com os principais pontos
focais organizados em clusters (Ciéncias Biomédicas e Saude Publica; Engenharias, Arquitectura,
Urbanismo e Tecnologia; Letras e Ciéncias Sociais; Ciéncias Naturais e do Ambiente; Ciéncias

Agronémicas, Florestais e Veterinarias e outras).

4.1.2 Operacionalizagao

A Operacionalizagdo da presente Estratégia de Comunica¢ao tem como Espinha Dorsal o
CECOMA e o Grupo de Articulagio de Comunicagdo Interinstitucional (GACI), cujo principal
papel ¢é aconselhar a Universidade, através do CECOMA, em todas as matérias referentes a
Comunicag¢ao. Assim sendo, a par das atribuigoes ja definidas para o CECOMA, o GACI tem

como missio:

e FElaborar as tematicas e a abordagem a ser dada a comunicagdo, em coordena¢iao com as

unidades organicas da Universidade;

e Articular com as unidades que respondem pela tematica em pauta;

e Concertar posi¢oes com os diferentes actores a volta de uma tematica especifica de
comunicacio;

e Coordenar as actividades de monitoria da comunicagao;

e Preparar a Pauta de comunicagao e a intervengao da universidade junto a Imprensa;

e Como resultado, dar recomendagdes pontuais sobre a abordagem comunicacional da

Universidade;

e Colaborar na gestio da crise, conforme o preceituado no Regulamento Interno do

CECOMA.
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4.1.2.1 Composigio do GACI

(a) O Director do CECOMA - a quem compete coordenar as actividades e ser porta-voz do
GACI;

(b) Chefe de Departamento de Gestio de Conteudos, como a componente profissional que
deve garantir a competéncia tedrica, técnica e tecnoldgica necessarias;

(c) Director do Gabinete do Reitor, que reforga a visao estratégica da tematica em aprego;

(d) Parceiros dos 6rgaos de comunicagio;

(e) Membros Ad hoc. Ou seja, serao convidados as sessdes do GACI (em especial para a
elaboracdo da Pauta de Comunicagao), o Porta-Voz do Conselho Universitario, Directores
e/ou outros técnicos responsaveis pelos diferentes sectores da UEM cuja temitica estard
em evidéncia;

(f) Convidados permanentes: Assistente do Vice-Reitor Académico e o Assistente do Vice-

Reitor para Administracio e Recursos.

4.1.2.2 Articulagido do GACI

Sob a responsabilidade do CECOMA, o GACI actua em duas principais vertentes — Figura 3 - a

saber:

(a) Equipa de Antecipacio - responsavel por preparar a intervencao da Universidade com base
nas directrizes, planos e projectos pré-definidos;

(b) Equipa de Monitoria — responséavel por acompanhar sistematicamente ¢ seleccionar as
noticias sobre a Universidade, suas congéneres, concorrentes ou matérias de interesse
directo do Estado e da sociedade para as quais a UEM deve se manifestar. Estas matérias
sa0, em seguida, submetidas a analise pelo Férum. A Equipa de Monitoria deve ser dotada
de pessoal tedrica e tecnicamente qualificada em matérias relacionadas com o processo de
comunicagao para que possa antecipar e dirimir em casos de “Respostas Rapidas™ sobre
determinada tematica. Para além destas responsabilidades, a Equipa de Monitoria responde

pelas ac¢oes de prevencao e gestao da crise institucional.
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Figura 3: Representagdo esquematica das actividades de coordenagio e articulagido do

GACI

4.2.1 Processos de Comunicagio

Para uma abordagem objectiva do processo e dos Elementos da Comunicagio ¢é pertinente inseri-
los dentro das principais modalidades de comunicagao, a saber: (a) a Comunicagao Interna e a (b)
Comunicacao Externa. Alias, todas as outras accoes de comunicacio e visibilidade, isto é, desde a
seleccdo dos canais, ferramentas até aos conteudos sio condicionadas pela modalidade (em funcio

do publico-alvo, que pode ser interno e externo).
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4.2.1.1 Comunicagao Interna

O conceito generalizado que se tem sobre a comunicagao esta entre os principais motivos para os
resultados quase nulos neste tipo de comunicagdao. As poucas iniciativas existentes sao fruto da

sensibilidade de um ou outro Director entre os 6rgaos da UEM.

Proporcionar o fortalecimento da alianga entre os niveis de direcgao na UEM, seus colaboradores
e estudantes; reforgar os principios e valores da instituicao e do trabalho de cada um e de todos;
transmitir orientagdes e promover a capacitagao sobre novos procedimentos ou consolidar as
praticas vigentes; e estimular o sentido de pertenca e o orgulho de fazer parte de uma equipa de
trabalho ou de ensino e aprendizagem, estdo entre os principais objetivos da Comunicagiao Interna.
Mas, ao mesmo tempo, é importante reconhecer que esta modalidade serve como meio de
comunicagio por exceléncia - efectivo e fidvel — do que a UEM realiza. B preciso ter em conta que
para além de serem funcionarios ou estudantes, os membros da comunidade universitaria sao
também pais de famfilia, sdo lideres religiosos, politicos e comunitarios, sao pastores, enfim, sao
também formadores de opinido. Daf a importancia acrescida de também prestar a devida atengao

a esta modalidade de comunicacio.

A Comunicagao Interna, portanto, deve envolver os funcionarios a todos os niveis e aos estudantes,
mobilizando-os para o aperfeicoamento das suas actividades como também, prepara-los

adequadamente para a interacgao com o publico externo.

4.2.1.1.1 Canais de Comunicagio Interna

No que diz respeito aos canais de comunica¢ao em uso, a percepcao é do predominio dos
documentos administrativos oficiais e que mesmo assim funciona com muita deficiéncia. O uso de
cartazes, folhetos e boletins (estes ainda que irregulares), estio em segundo a quarto o planos,
respectivamente. Uma experiéncia de uso de SMS em massa esta a ser testada, mas sem todos os

condimentos inerentes ao uso desta ferramenta (carece de tesaurus e autenticidade).
Para um aproveitamento efectivo das potencialidades da comunicagao interna exige-se, para além

dos instrumentos de natureza administrativa, a combinacao de outros meios, técnicas e ferramentas

jornalisticas e de marketing: alertas, boletins, revistas, circuito interno de e-mail e televisio,
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mensagens (SMS) em massa, Web TV (TV corporativa na Internet) entre outros. A

“interactibilidade figura como a principal caracteristica a se ter em conta ao adoptar estes meios.

A Comunicag¢ao Interna, como foi dito, tem como meta a persuasiao e a busca do envolvimento
dos membros da comunidade universitaria; a criagdo de um clima favoravel para o alcance de
objetivos especificos da institui¢cao; direcionar as acgdes para o alcance das principais metas da
institui¢ao; criar sinergias interinstitucionais, isto é, estabelecer conexoes e fortalecer a interac¢ao
entre os estudantes, colaboradores e gestores; o aperfeicoamento dos processos técnicos e
operacionais; exibir uma imagem forte e favoravel da UEM; metas estas nao alcangaveis via

circulacao dos comunicados oficiais.

O CECOMA, por sua vez, precisa de investir numa planificacio de médio e longo prazos, com
base em pesquisas sistematica de opinido e de satisfagao dos publicos da UEM. Isso significa dizer
que as suas estratégias, canais e veiculos nao podem ser definidos sem o conhecimento detalhado
do perfil, necessidades e expectativas dos publicos para os quais as suas actividades e servi¢os sao

dirigidos, sob pena de ndo cumprirem com as suas fungdes basicas.

4.2.1.1.2 Objectos da Comunicagao Interna

Sio principais objectos da Comunicagao Interna:

(a) Os pronunciamentos do Reitor e Vice-Reitores, Directores e outros titulares dos 6rgaos e
organismos da UEM;

(b) Orientagdes estratégicas que devem ser do conhecimento de todos (a partir das sinteses das
Reunides dos 6rgaos colegiais, entre outras);

(c) Novos projectos da institui¢ao e de investigagao;

(d) Videos e outros materiais de “como fazer” administrativo e técnico;

(e) Outros, virados para as metas citadas acima.
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4.2.2 Comunicagio Externa

Implementar a Estratégia de Comunicagao e atingir os propositos referidos acima, implica, da parte

da Universidade, a defini¢do de um conjunto de pré-requisitos, tais que passamos a descrever. Mais

do que questoes tedricas, aqui reflecte-se, com maiores detalhes, sobre as principais fraquezas

identificadas no actual cenario de comunicacio da UEM.

Embora o processo de comunica¢io na UEM seja assumido por profissionais, ¢ fundamental que

os gestores da institui¢cao estejam cientes dos elementos, mecanismos e da complexidade inerentes

a um processo de comunicagao efectiva. Em grande medida, esses elementos serdo levadas em

conta na defini¢ao da Pauta de Comunicagao, referente a uma ou varias tematicas especificas.

4.2.2.1 Definigao do Publico ou Grupo-Alvo

Todas as outras ac¢oes de comunicagao e visibilidade, isto ¢, desde a selecgao do tipo de midia, a

modalidade, os canais até as ferramentas a adoptar, sao condicionadas pelo publico-alvo, neste caso

O externo.

Nesta perspectiva, trés principais alternativas de comunicagao podem ser destacadas:

1.

1.

A comunicacdo nao-diferenciada: neste caso, a UEM dirige-se a um publico maior e

muito heterogéneo. Assim, em termos de linguagem, ela deve recorrer a um texto
simples e directo. Como midia, ird privilegiar as de maior abrangéncia, entre elas a

radio e a televisao;

A comunicag¢ao diferenciada: nesta alternativa a UEM dirige-se a diversos segmentos

da sociedade, entre eles profissionais liberais, movimentos de direitos humanos,
movimentos religiosos, ecolégicos, médicos, jornalistas, jovens, mulheres,
agricultores, entre outros. Sio pessoas, grupos ou entidades expressivas e
representativas da sociedade. Como abordagem, a UEM deve maximizar e privilegiar
a interac¢do directa com o segmento a ser comunicado. Assim, a UEM nio s6

transmite ao grupo, mas também usa-se dele para fazer repercutir a sua mensagem.

A comunicacio concentrada: no acto, a UEM ird manter contacto directo com um

segmento muito especifico do publico. Neste caso, o didlogo ou debate sera, por
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exemplo, com intelectuais e especialistas com dominio das suas areas de competéncia
e em matérias que sejam de interesse para a sociedade ou seus segmentos. A
comunica¢ao com esta fasquia é extremamente relevante, na medida em que, uma vez
revestidos de autoridade e de legitimidade que a especialidade os confere, estes
individuos serdo capazes de influenciar a opinido publica, influenciando, por
conseguinte, suas percepedes. E preciso discernir e identificar estes segmentos e

figuras que possam propagar os valores da UEM.
De um modo geral, relativamente ao publico-alvo e assumindo que os interesses da sociedade nao
sao estanques, ¢ importante que de tempos em tempos a UEM faga a leitura do meio-ambiente
social, através da analise do psicograma do seu publico: seus segmentos, sua localizagao geografica,

comportamentos, factores que condicionam os seus interesses especificos, etc.

Ainda sobre o publico-alvo, vale sublinhar o importante papel do CECOMA, que deve ser capaz

de antecipar e preparar todos os eventos de comunicagao.

4.2.2.2 Defini¢do do Objecto da Comunicagio

Embora sejam varios, os objectos da comunicagao para esta matéria podem ser sintetizados em

duas vertentes, a saber:

1. As accoes e realizacdes da UEM: nesta transmissio sio levadas em consideragio as

estratégias, os planos e a sua implementagao pela Universidade. Nesse processo, as
realizagdes devem ser enquadradas e a abordagem niao deve ter o seu foco no
cumprimento da tarefa em si, mas sim centrada nos resultados e nos seus impactos para
a sociedade. A comunica¢ao deve necessariamente contemplar os dois principais
interlocutores, ambos como emissores: a UEM, por um lado, e o Beneficiario, por
outro. B o conceito de credibilidade-aplicabilidade. Esta forma de proceder é extremamente
importante, pois o publico, em regra, tem o seu foco no Beneficio-Real, cuja veracidade
¢ endossada pelo beneficiario, relatando os seus ganhos em decorréncia da acgao da
UEM no cumprimento da sua missdao. Neste quesito, tendo em conta a visao e missao
da UEM, os resultados da investigagdo, bem como as graduag¢des constituem o eixo

central das realizagoes da UEM. Para isso, a UEM devera dispor de uma base de dados
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das actividades de investigacao e de extensao, bem como da actuagdo dos profissionais
por si formados no mercado de trabalho.

ii. Interaccdo directa com as entidades representativas da sociedade: tem em vista dialogar

e divulgar os mecanismos através dos quais a interac¢ao UEM e sociedade deve ocorrer,
por mutuo interesse. E um cenario que engloba um leque muito amplo de ac¢des, desde
a transmissao de mensagens com recurso aos canais formais de comunicagao até a

prestagao de servigos, que se quer, devem ser eficientes, na 6ptica do beneficiario final.
4.2.2.3 Defini¢do das Ferramentas

As ferramentas tém a ver com a forma como os individuos, no acto de comunicagao, absorvem e
interiorizam determinada mensagem. Para uma comunicagdao mais efectiva, ha que ter em conta
questdes relacionadas com o publico-alvo, tipo de mensagem, o momento mais adequado (dia e
hora) para a sua transmissao, entre outros. Para o caso da presente Estratégia, destacamos a

apresenta¢ao das seguintes ferramentas:

1. Filmes: sdo importantes como campacto das realizagdes da UEM, em especial nos
momentos de Balango das actividades. Neste contexto, o papel do produtor e da
fotografia sio fundamentais.

ii.  Material impresso: jornais, revistas, outros. Em geral, os diarios sao usados para a

comunicagao de massas, sendo as demais periodicidades usadas para os segmentos
especificos e com recurso a linguagem adequada para o nivel do publico-alvo, isto
¢, uma linguagem mais elaborada;

ii.  Televisdo: o que determina o sucesso na transmissao da mensagem com recurso a
este tipo de midia nao é o tempo de exposicio ma media, mas a consisténcia da
mensagem e, principalmente, o seu raio de cobertura. Em relacio a esta ferramenta,
¢ comum as universidades terem uma concessao prépria. Entretanto, mesmo sendo
uma abordagem eficiente como forma de ter o foco num segmento muito
especifico, os custos de manuten¢ao sio muito elevados.

iv.  Radio: num aspecto assemelha-se a Televisao: o sucesso na sua utilizagao centra-se
no raio de cobertura, mais do que no tempo de exposi¢ao. Entretanto, a radio é
mais flexivel comparativamente a Televisao, seja em termos de linguagem quanto
de lingua. Esta ferramenta, porém, é a que mais depende de estudos prévios

(publico-alvo, horario e lingua) para que a transmissao alcance com maior eficiéncia
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os seus objectivos. Em geral, o raio de cobertura das radios universitarias - quando
estas podem ter a sua propria radio - é muito curto. Como forma de expandi-lo,
recomendam-se parcerias com outras radios em especial as radios comunitarias.
Sublinhe-se que a ridio é o meio de comunicacio por exceléncia em Africa e
Mogambique nao foge a regra; meio do qual a UEM nio pode prescindir ela mesma
de elaborar os perfis e conteudos dos programas a serem produzidos e emitidos.
v. Internet: é cada vez mais uma ferramenta muito importante. Porém, algumas

ressalvas devem ser feitas:

a. contemplar um nudcleo central com as competéncias necessarias para a
sistematizacao do acesso e uso dos Portais institucionais;

b.  transmitir a partir de um sitio especifico e dinamico;

c. contemplar um espago de relacionamento com o publico;

d. contemplar a possibilidade de acesso aos documentos oficiais do Governo
tornados publicos;

e. contemplar a possibilidade de se aceder a todas as informacGes oficiais a partir
de um sitio unico de referéncia;

f. garantir a actualizagdo da informacgao. Caso tal ndo seja possivel, o

recomendavel é prescindir deste tipo de ferramenta.

vi.  Redes sociais: sao importantes para publicagao de resumos e informagdes oficiais
de forma tempestiva para o publico. Entretanto, ela deve ser desenvolvida com
foco nos principais segmentos a atingir: jovens, mulheres, entre outros grupos
especificos, dependendo do objectivo que se pretende alcangar.

Mas, de forma especifica, constituem instrumentos de comunicagao:

(a) Assessoria de Imprensa: ¢ actividade complementar e especifica de ligacdo entre a

direcao maxima da UEM e os publicos de interesse em busca de informagdes. Ela esta
virada as movimentagdes do titular e estas ndo representam o conjunto das actividades
da instituicao. Se as ac¢oes inerentes forem exclusivas de assessoria, tornam diminuta
a dimensao da institui¢ao;

(b) Press Release: ¢ um resumo ampliado de noticias sobre as realizacdes da UEM, que pode

ser enviado a imprensa com certa periodicidade. Tem a func¢do de subsidiar ou
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(d)

©)

(®

©

complementar o trabalho de levantamento de informagoes da imprensa. Tem ainda a
funcdo de provocar, suscitar entre os profissionais da redaccdo dos 6rgios de
comunicagao interesse pelo assunto que se quer divulgar. Funciona como uma sugestao
de pauta, o ponto de partida do trabalho do repérter, a quem cabe dar sequéncia as
demais etapas da reportagem;

Press Kit: constituido por um conjunto de informag¢oes ampliadas sobre determinado
assunto ou evento e que ¢ disponibilizado apds conferéncias de imprensa, evitando
erros de interpretagao por parte da imprensa. Pode conter textos, artigos, nimeros,
indices econémicos, fotografias e outros materiais destinados a divulgacao correcta dos
factos, dados e informacdes de interesse comum;

Conferéncia de Imprensa: que inclui:

a. Briefing periddico do Reitor e dos Vice-Reitores, baseado nas respectivas Matrizes
de Comunicacio, acrescido dos assuntos candentes. Ele nio deve se limitar a
Direccio maxima da UEM. Estende-se aos Directores das unidades, cada um
sobre o seu 6rgio tuteladas desde que estejam no mesmo diapasio, sob a
orientacao do GACI;

b. Entrevistas individuais, quando for oportuno e houver pedidos da imprensa
(maximo 1 encontro por ano por titular);

c. Entrevista Off-the Record: privilegia contacto directo com o profissional de
informacao, regido pela relacio de confianga mutuo entre os interlocutores, para
esclarecimentos;

Conversa com o Reitor: tem como proposito humanizar a gestaio da UEM. Tem

também o proposito de reforgar as linhas de orientagdo através das preocupagdes
concretas apresentadas diretamente pela comunidade em todos os campos: pedagogica,
infra-estruturas, investigacao, extensao, Recursos Humanos, outras. A interac¢ao deve
ser através de meios que privilegiem o contacto directo, na voz ou texto do dignitario.

Grandes Reportagens: devem ter foco nos resultados da investigagao, extensao e ensino

em decorréncia dos investimentos da UEM. Estas reportagens precisam de ser
preparadas e produzidas, com o objetivo de registar e dar a conhecer os diferentes
momentos de um programa ou investimento;

Merchandising: visa atrair a atengao do publico para os servigos, produtos, realizagdes
e investimentos do Governo, que devem ser “sugeridos” em meio a um conjunto de

programas, em especial televisivos, previamente selecionados. E a insercao de
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pequenos flash de até 5 segundos, reflectindo determinada realizagao (produto ou
servico) e que vém em solidariedade ao tema em debate.

(h) SMS em Massa: tem o proposito de disseminar informacbes pontuais sobre uma

atividade também pontual. Estas mensagens sao dirigidas a segmentos especificos de
interesse, através do uso de sistemas especificos de envio de mensagens em massa para
receptores portateis;

(i) Marketing Social: visa a promogao de ideias e valores institucionais da UEM, com o

objectivo principal de divulgar programas sociais e defesa de causas sociais, como a
mudanga de comportamento, adopg¢ao de atitudes e praticas culturais que assegurem o

bem estar comum. Responde a responsabilidade social da UEM.

Estes sao meios e ferramentas cuja utilizagio é do dominio dos profissionais de comunicagio.
Entretanto, a utilizacao dos meios adequados depende da identificagio do perfil do publico de

interesse, mas, principalmente, depende de uma estrutura de antecipagao e de preparagao.

4.3  Defini¢ao do Fluxo de Informagao

Na comunicagdo ha dois processos sincrones e complementares: um referente ao Fluxo da
Informacio e o outro referente a transmissiao dessa informacao (seus mecanismos, ferramentas,
etc.). O fluxo de informagao pode ser vertical, horizontal ou diagonal. Analisar essa sequéncia nao
tem que ver com teorias, mas sim com o perceber que os problemas que desaguam na transmissao
— comunicagio propriamente dita — sao, na verdade, consequéncia de procedimentos
administrativos que, se fossilizados, tornam-se incompativeis com qualquer tarefa brilhante de
comunicar. F questionar a (falta de) cultura de producio de dados, o conceito de sigilo e a inter-
relacio entre os diferentes sectores da Universidade. E compreender que ao comunicar, a UEM
esta, na verdade, a tornar visivel apenas a ponta de um Iceberg, reflexo do fluxo da informacao que

esta submerso dentro da instituicao.

Discutir o fluxo da informacao ¢, também e em simultaneo, discutir os intervenientes e o nivel de
intervencao de cada actor na transmissio dessa informacdo. Nestes termos, intervém na
comunicagao o Reitor, Vice-Reitores, Directores e todos os outros profissionais com autoridade e
competéncia técnica reconhecidas para o efeito, em consonancia com o previsto na Politica de

Comunicacio da UEM
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Grosso modo, no que concerne ao fluxo, a UEM deve:

e Produzir e dispor de dados fiaveis a todos os niveis;
e transmitir informacdes contextualizadas;
e cvitar alimentar polémicas de retérica (em regra vazia de conteudo), evitando, assim e

por conseguinte, exposi¢ao gratuita e abertura de espago para exercicios especulativos

sobre a vida da instituicao e dos seus membros.

Mais uma vez, o papel do CECOMA ¢ determinante. De forma pré-activa, deve reunir dados,

analisa-los e contextualiza-los.

4.4  Defini¢do do Investimento

Cada vez mais, a comunicagao deixa de ser uma actividade marginal nas instituicbes e nas
universidades ndo ¢ diferente. Cada vez mais profissional, a comunica¢ao é um processo que exige
a intervencao de diferentes actores e de um conjunto integrado de competéncias que devem ser
articuladas em nome de um tnico produto. Este processo envolve desde o trabalho de investigacao,
transmissao directa de mensagens, elabora¢ao de documentarios, contacto com segmentos, até a
prestagao de servigos ao publico e a sua elabora¢ao demanda um conjunto de meios cada vez mais

sofisticados e caros.

Para que se obtenha melhores resultados, é preciso dispor de estidios e de toda a gama de
equipamentos de comunicagao, o que é oneroso. Nessa impossibilidade, entre as acgdes das quais
a UEM nao deve prescindir ¢ da capacidade de elaborar os seus proprios conteidos informacionais.
Ou seja, deve dispor de meios que a permitam ter o controlo dos seus conteudos, com destaque
para os aspectos relacionados com o tratamento da informagao, cria¢ao e editoracao de imagem.
Para estas ac¢Oes, o orgamento deve ser percebido como investimento e nao como um custo. Os
custos associados a esta tarefa, mas do que lineares e meramente financeiros, devem ser encarados
como “custos de oportunidade”, ou seja, medidos pela rentncia financeira versus os beneficios que
poderiam ser obtidos a partir da oportunidade renunciada; a partir do que poderia ser vantagem no

melhor uso alternativo dos recursos disponiveis.
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Ainda sobre este aspecto, cumpre-nos destacar que uma forma de tornar minimos os custos de
transmissao externa (para a inser¢ao de spots publicitarios, publi-reportagens, etc) é a assinatura de

contratos-programa com as principais emissoras da radio e/ou televisio.

Os principals investimentos para a implementacao da presente estratégia estio relacionados com a
necessidade de: (a) equipar e profissionalizar o préprio Centro de Comunicagao e Marketing,
Centro Coordenador do processo de comunicagao institucional; (b) Criar e fidelizar os canais de
comunicagdo com a populacdo; (c) estreitamento dos lagos de parceria com os 6rgaos de
comunicagao; (d) e disseminagiao dos resultados de investigagao e extensiao; actividades cujos

detalhes constam da matriz dos objectivos estratégicos, anexo ao presente documento.

4.5  Monitoria e Avaliagido

Sio indispensaveis a Monitoria e a avaliagao periddica das actividades de comunicag¢ao, como forma
de corrigir ou incorporar novas componentes em fun¢ao dos investimentos e seus impactos e¢ da

interac¢ao com o publico-alvo.

Para a Monitoria, a Estratégia sera avaliado anualmente ou em fungao das actividades especificas,
sob a coordenagao do sub-sector de Administracao, Planificacio Estratégica e Capacitagao do
Centro Coordenador. A Monitoria tera como base a Logic Framework Analisys (LFA) e nos
indicadores tendo como referéncias as metas especificas da propria Estratégia, conforme o

exemplo da Tabela 1.
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Tabela 1 — Exemplo da aplicagao do LFA para a Monitoria da Estratégia

Objectivo Orientar o desenvolvimento de actividades de comunicagio e visibilidade no ambito da
Geral implementag¢do do Plano Estratégico em vigor na UEM, 2015 - 2019.
Objectivos Resultados Sl Actividades . Va.triéveis Mt.:iOS df Ptessx.lp 0stos
Impactos indicadoras | Verificagao e Riscos

Objectivo e Introduzidos |® Aumento |e Introdugdo de|e® Proporcio | e Avaliagdo do|e O
Estratégico os canais da canais da nfvel de| financiamento
08: especificos de| visibilidade | especificos de| populagio | percepgio dos contrato-
E_streitar o5 con}unicagio, das. C()municagﬁ() atenta as| relacionado programa
lagos de até junho de realizagbes | com parceirosda| realizagdes | com a| com os 6rgios

) 2015; da UEM, UEM e grupos| da UEM. presenca da| de
parcer%a e Estabelecidos| até especificos  de UEM na| comunicagio.
(especialmente os contratos Dezembro | interesse; comunidade.
com 0s 6rgaos programa de 2015. | e Estabelecimento
de com os de  contratos-
comunicagio), | 0tgaos de programa com
até  Junho de comunicagio, 0s (')r.gioi de
2015, até Junho de comunicagio.

2015.

Terminado o ciclo anual de Monitoria, o sector de Planifica¢ao Estratégica ira produzir um relatério
com informagdes sobre o curso da Estratégia, recomendagdes, bem como formas de fazer com

que esta alcance novos patamares no que diz respeito a sua operacionalizagao.

Do ponto de vista da avaliagdo e assumindo que os interesses da sociedade nao sio estanques, é
importante que de tempos em tempos o Governo faga a leitura do ambiente social, através da
analise do psicograma do seu publico: seus

segmentos, sua localizagdo geografica,

comportamentos, factores que condicionam os seus interesses especificos, etc.

Um dos principais mecanismos de avaliagdo dos processos de comunicacio ¢ a analise da satisfagao
a partir do ponto de vista do publico. Entretanto, e embora os Gabinetes de Comunica¢iao possam
assumir a avaliagdio da comunicagao interna, ¢ importante que a avaliagdo da comunica¢ao no

ambito externo seja independente.
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5 OBJECTIVOS ESTRATEGICOS

De acordo com o diagnéstico apresentado, sao considerados estratégicos os seguintes objectivos:

Objectivo Estratégico 1:
Reestruturar, equipar e profissionalizar o CECOMA:
Acgoes Estratégicas:

e Aprovacio de uma estrutura organica/regulamento interno tendo em conta os designios
de uma universidade;

e Criagao de sectores de criagao, CDI, Comunicagao e multimédia e de divulgagao Cientifica;

e Instauracao de nucleos de actividades para além da estrutura departamental (publicagao
cientifica, criacao, UEM cidadania, etc);

e Instituicao de um Grupo de Articulagio e Comunicagao interinstitucional (incluindo
colaboradores dos 6rgaos de comunicagao social);

e Preenchimento do quadro do pessoal do CECOMA;

e Produgao e editoragiao de imagens;

e Criagdo de um estadio de produgao;

e Implementagao de tecnologias de informagao e comunicagao avangadas;

e Criagdo e gestao de bases de dados de diferentes publicos de interesse (articuladores,
resultados de investigagao, realizagoes, radios comunitarias, equipas de gestao de crise e,
outros;

e Disseminacio da informacdo de acordo com as necessidades e demandas;

e Identificagdao do perfil dos utentes;

e Estruturagao de sistemas de envio e transmissao de mensagens institucionais;

e Instalacdo de equipamentos de transmissao directa (salas de palestras).
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Objectivo Estratégico 2:

Criar um Grupo de Articulagdo e Comunicagio Interinstitucional (GACI):

Acgoes Estratégicas:

e Integracao dos sectores intervenientes no processo de comunicagao institucional (EU, e
Colaboradores);

e FElaboragao e implementagdao dos planos anuais tematicos e de acgdo de comunicacdo da
UEM;

e Institucionalizagio do comité permanente de gestao de crise;

e Definicdo dos riscos de crise;

e Identificagdo dos integrantes para as equipas de crise;

e Implementagao de mecanismos de prevengao e gestao de crise;

e Actualizagdo os dados sobre as areas de risco de crise;

Objectivo Estratégico 3:
Promover o entrosamento entre a Universidade e a Comunidade Interna

Acgoes Estratégicas:

e Criagdo de um sector ou focal point para a comunicagao interna em todas as faculdades,

escolas e centro das UEAM ou através de clusters;
e Promover a interagao entre dirigentes, CT'A, docentes, investigadores e unidades organicas;
e Criagdo do mural “Jornal da Comunidade”;
e Introdugio do projecto “3 minutos de entrevista”;
e Introducio da linha directa “Fale com o Reitor”;
e Investimento na satisfacao pessoal dos funcionarios;
e Divulgacao das sinteses das reunides dos 6rgaos colegiais;

e Utilizagdo de canais como o circuito interno de TV, Web para formagao (o que e como

fazer a transmissao) e transmissao das linhas de orientacio;
e Criagao de plataforma de gestao de eventos e difusio de informagao especifica;

e Revitalizacao da Radio Universitaria.
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Objectivo Estratégico 4:

Produzir dados e promover o fluxo continuo de informagdes oficiais e de investigagdo e
extensio na UEM

Acgoes Estratégicas:

e Recolha e sistematizagao de dados e informagdes relacionadas com o processo de

investigacdo e extensao e outras actividades desenvolvidas na UEM ou sobre a UEM;

e Recolha e sistematizagao de dados sobre eventos, cursos, concursos, entre outros que

acontecem na UEM;
e Fomento a observancia das normas de acesso a informacio classificada e nao classificada;

e Identificacio das necessidades de melhoria nos fluxos de informacio (mecanismos,

ferramentas instrumentos, métodos, tempo, etc.)

e Capacitagao dos membros da comunidade em matéria de comunicagdo em funciao das

necessidades identificadas;

e Capacitagao dos articuladores em matérias de comunicagao (conteudo, zelo e cuidados com
linguagem corporal, etc.);

e Simplificacdo do acesso e uso dos servigos de informagao da UEM;

e Introdu¢ao do projecto “Repoérter por um dia”;

e Dinamiza¢ao do Portal da UEM (formularios, portal de eventos, exceléncia universitaria,

galeria, ligacdo com o Portal do governo);

Objectivo Estratégico 5
Dar maior visibilidade as actividades e realizagdes e difundir os valores da UEM

Acgoes Estratégicas:

e Consolida¢ao do Boletim informativo da UEM,;

e Dinamizacao do Portal e das redes sociais;

e [Hstabelecimento de parcerias e patrocinio de programas especificos nos o6rgaos de
comunicacio;

e Inclusao da divulgacio cientifica nos projectos de investigacao e extensio da UEM para a

produgio de diversos materiais (documentarios, boletins etc.) relacionados com actividades

da UEM;
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Introdugdo de equipamentos de exibi¢ao nas salas comuns (universidades e espagos de

maior concentragao populacional);

Producao de diversos materiais (documentarios, boletins, etc.) relacionados com as

actividades da UEM;
Amplia¢ao do raio de transmissao das acgdes da UEM;

Identificagdo de embaixadores e estabelecimento de parcerias grupos de interesse,

individualidades de convirjam com os mesmos valores da UEM;

Estabelecimento de parcerias com grupos de interesse, individualidades que converjam

com os mesmos valores da UEM
Estabelecimento de parcerias com as radios comunitarias e similares;

Estabelecimento e divulgac¢ao da parceria com institui¢oes congéneres para a divulgacao

mutua dos trabalhos de investigacao;
Divulgacio internacional da politica de mobilidade da UEM;
Transmissao em directo (Web Tv), de palestras de interesse publico;

Promogao do Ensino a distancia e das actividades dos 6rgaos especiais da UEM;

Objectivo Estratégico 6

Estreitar os lagos de parceria (especialmente com os 6rgaos de comunicagio):

Acgoes Estratégicas:

Introdu¢iao de canais especificos de comunica¢io com parceiros da UEM e grupos

especificos de interesse;
Estabelecimento de regimes de colaboragao com os 6rgaos de comunicagio;
Elaboragao de manual de editoragio dos 6rgios de comunicagao, com o intuito de
apresentar e orientar as linhas editoriais dos meios de comunicagio;
Estabelecimento de contratos-programa com os 6rgaos de comunicagao;

Estabelecimento de mecanismos de financiamento para deslocagdes de jornalistas;

29



Objectivo Estratégico 7
Consolidar a Marca de exceléncia no ensino, investigagio e extensio em Mogambique:

Acgoes Estratégicas:

e Mapeamento e divulgacao de dados sobre a evolugao da UEM nos seus principais campos
de atuacio;

e Produgiao de reportagens sobre realizagoes da UEM;

e [FElaboragao de um plano de marketing para a angariagao de fundos;

e FElaboragao de um plano de ligagdo com os diferentes stakeholders da UEM (Alumni,

Associacao de estudantes, etc.);
e Dinamiza¢io do portal da UEM (link permanente de exceléncia universitaria, prémios,

rankings reconhecimentos diversos);

Objectivo Estratégico 8

Difundir o perfil do graduado da UEM:

Acgoes Estratégicas:

e Acompanhamento do graduado da UEM no mercado de trabalho;
e Compilagao das analises das demandas do mercado;

e Acompanhamento das actividades no ambito do programa A/ummni;

Objectivo Estratégico 9
Disseminar os resultados da investigagdo e extensio realizadas na UEM

Acgoes Estratégicas:

e  Sistematizagao e publicitagio de publica¢oes cientificas da UEM através das revistas
cientificas, anais, relatérios, etc.;

e  Criagao de espagos de respostas sob demanda “consulta UEM”;

e  Criagao de uma base de dados de “fontes” UEM em diferentes areas especificas;

e  Producio e dissemina¢ao de documentarios com base nos resultados de investigagao;

e  Criagdo e consolida¢ao de programas de interacdo entre a UEM e a sociedade;
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e Dinamizacio do portal da UEM (link permanente de exceléncia universitaria, difusio

cientifica, prémios, rankings, reconhecimentos diversos);

Objectivo Estratégico 10

Criar o “Barémetro” da comunicagao na UEM:

Acgoes Estratégicas:

Auscultagio da comunidade universitaria sobre os processos, meios e ferramentas de

comunicacao na UEM;
e Monitoria da actividade de comunica¢io na media;

e Analise dos comportamentos dos mercados.

Objectivo Estratégico 11

Melhorar a prestacao de servicos a comunidade e a sociedade

Acgoes Estratégicas:

e FEvolucio da qualidade académica, atendimento directo ao publico (estudantes, recursos

humanos, etc.);

Reducio do tempo de resposta as solicitacbes apresentadas (material, informacional —

feedback(@uem.mz, por exemplo, etc.);

e Promocio do uso do uniforme na UEM.
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