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Conceitos e premissas

1. Planejamento de feedback

As formas de feedback devem estar planejadas de antemao e viabilizadas desde antes do disparo das a¢Ges de
comunicacdo. O canal de feedback deve ser efetivo e de mao dupla. Ou seja, deve ter como objetivos:

a. Instruir o gerenciamento da comunicacdo e dos proprios projetos, sendo levado em conta nos
momentos de revisdo e acompanhamento do andamento e resultados;

b. Dar respostas concretas as demandas, tanto no nivel de comunicagdo quanto de reacdo real as
manifestagoes.

Além disso, o plano de retroalimentacdo da comunicacdo deve permitir que as acdes de clientes e
interessados nos projetos:

Identifiguem informacdes necessarias ainda ndo fornecidas aos publicos
Impliguem aumento ou redugdo do detalhamento/extensio dos contelidos
Alterem a freqliéncia da comunicacgdo

Levem a customizacdo das mensagens de acordo com as necessidades dos publicos
Gerem novos canais segmentados de divulgacdo seletiva da informacdo
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Resultem na adoc¢do de novas midias para certos conteudos, duplicando ou alterando a previsdo inicial
para determinadas mensagens e publicos

Esse acompanhamento do plano de comunicacdo deve ser feito de forma periddica, prevista no préprio plano,
e levada em conta tanto no escopo do plano quanto no dos projetos das demais areas.

2. Planejamento de metas e indicadores

Deve-se prever para cada midia ou grupo de mensagens um resultado especifico, mensurdvel — ainda que nao
em termos estritamente numéricos. Esse indicador deve estar descrito de forma sucinta e objetiva, constando:

Nome (ex: indice de repercussdo positiva)

Formula (matérias positivas - negativas / total de avaliadas)
Responsavel (Ascom)

Origem do dado (clipping)

® oo oo

Periodicidade (mensal)

Junto ao indicador deve estar registrada a linha de base (medigao inicial do indicador, antes do projeto) e a
meta, tanto para a data final do projeto quanto as intermediarias. Ex:




Linha de base: 50% Meta final (2014): 97%
Meta dez/2010: 60% Meta jul/2011: 70% Meta dez/2011: 75% Meta jul/2012: 80% Meta dez/2012:
85% Meta jul/2013: 90% Meta dez/2013:95% Meta jul/2014: 97%

Esses indicadores devem também instruir a revisdo do plano de comunicagdo, cujas ocasides devem estar
previstas de forma explicita e periddica. Isso deve permitir que dificuldades em alcancar as metas propostas
sejam analisadas e se tomem decisGes para redefinir as iniciativas relacionadas. Dados problematicos nao
devem ser tratados como negativos, mas encarados objetivamente e analisados com tranqlilidade para
permitir uma mudanca de situagdo e o aprendizado institucional, da unidade de comunicagido e,
principalmente, dos gestores de projetos.

Os indicadores devem estar ligados aos objetivos comunicacionais da unidade e do projeto, que por sua vez
devem estar alinhados ao plano estratégico da instituicdo. Na escolha dos indicadores devem ser consideradas
a disponibilidade, viabilidade e o custo da mensurag¢do, em perspectiva com sua utilidade no apoio ao alcance
das demandas de comunicacgao.

E importante ter em mente ainda dois tipos essenciais de indicadores: de esforco e de resultados.

Os primeiros tendem a ser mais faceis de medir, mas ndo traduzem com precisdo o alcance dos objetivos e a
contribuicdo da iniciativa para a estratégia. Exemplo: indice de repercussdo positiva, conforme acima.

Ja indicadores de resultado geralmente sdo mais complexos em termos de disponibilidade e custo, mas
avaliam com maior acerto o desempenho da iniciativa em relagdo a estratégia. Exemplo: indice de percepc¢ao
positiva da populacdo, com base em pesquisa de opiniao.

Usualmente, esses dois grupos de indicadores sdo usados de forma articulada, pressupondo-se que os
indicadores de esforco contribuem para o alcance dos indicadores de resultados. Como nos exemplos acima,
de onde se pode supor um modelo tedrico no qual a veiculagdo de noticias positivas implica em uma imagem
mais positiva da instituicdo frente a populagao.

Assim, os indicadores de esforco podem ser medidos ao longo do processo, com maior periodicidade,
sinalizando desvios que poderiam impactar nos indicadores de resultado e nos objetivos estratégicos e do
projeto. Estes indicadores de resultado seriam medidos com menor periodicidade.

No Anexo A encontra-se uma cesta de indicadores potenciais para a comunica¢do, usados em entidades
publicas e privadas, que podem servir de guia na construgdo do plano de comunicagdo.

3. Planejamento da Agenda Positiva

Conforme a metodologia de gestdo, os gerentes de projeto deverdao prever “entregas” ou “marcos” no
cronograma de cada projeto estratégico. Alguns desses marcos devem ser tratados de forma diferenciada, em
razdo de seu potencial de comunicagdo. S3o os chamados fatos ou realizagdes comunicaveis, agdes
merecedoras de atengao e referéncia.

A unidade de comunicac¢ado deve elaborar reunides com cada gestor de projeto, na fase inicial de planejamento
ou, na pior das hipdteses, de execucdo, dos projetos e discutir com o responsavel os principais produtos, sua
relacdo com os objetivos institucionais, os efeitos para as partes interessadas e as formas de abordagem.



Além disso, deve tomar ciéncia do cronograma do projeto, para antecipar os eventos de comunicagdo
necessarios quando da chegada desses marcos principais, que para fins de padronizacdao, sugere-se sejam
chamados de Agenda Positiva do projeto.

Assim, os projetos contardo com duas categorias de marcos: os tipicos, conforme o plano de entregas e
resultados; alguns desses serdo destacados como agenda positiva, e terdao tratamento especial em termos
comunicacionais.

Em um projeto de comunica¢do, um marco simples pode ser a conclusdo (homologacao) de uma licitacdo para
determinado servico (ex: produtora de TV), ao passo que a agenda positiva seria a implementacdo de certa
funcionalidade ou produto (interprogramas), mesmo que nao seja o maior ou o final do contrato (produgao de
programa).

4. Time de comunicagao

O time de comunicagao envolve ndo sé os profissionais de comunicagdo ou a unidade de comunicagdo. Cada
projeto e unidade da instituicdo devem contar com um representante ou agente de comunicagao, pessoa que,
ao lado de suas atividades proprias, deve ser sensibilizada e treinada em fundamentos de comunicagdo, para
atuar como apoiadora das iniciativas de divulgacao de seu setor e projeto.

A constituicdo de um time de comunica¢Go da estratégia deve contemplar os seguintes papéis e
responsabilidades:

ETE Responsabilidades

Representantes e Mensageiros primarios para alcangar publicos-chave na instituicao
de Lideres e e Auxiliar na veiculagdo das mensagens para todos os niveis organizacionais
Gestores e Comunicar continuamente o desempenho e decisGes as equipes, apds RAEs

e Garantir recursos para suportar o desdobramento das mensagens ao longo da
organizagao

Gestor do ¢ |dentificar e definir membros do time de comunicagao da estratégia
Projeto de e Coordenar todo o processo
Comunicagdo e Assegurar alcance dos resultados prometidos

e Auxiliar lideres na realiza¢cdo e conducdo de eventos

e Identificar, em conjunto com gestores de projetos e agentes de comunicacao,
marcos de agenda positiva e planejar comunica¢do para tais ocorréncias

e Interagir com o patrocinador do projeto, submetendo a ele ideias, materiais e
propostas de mudanca

e Conduzir a analise e relatar conclusdes de processos de feedback formal e

informal
Agentes de * Esbogar e propor materiais e agdes de comunicagao de projetos e unidades
comunicagao * Dar suporte a gestao do projeto de comunicagdo da estratégia
e Compartilhar melhores praticas desenvolvidas no ambito da unidade e do
projeto

e Coletar e compartilhar licdes aprendidas
e Disseminar e incentivar cultura de comunicagao na unidade e no projeto
e Acompanhar feedback informal do processo de comunicagao



Visdo geral do processo de Comunicagdo da Estratégia

1. Objetivo

A razdo principal de um processo de comunicacdo da estratégia é aumentar a consciéncia estratégica e o
comprometimento de todos os colaboradores (terceirizados, estagiarios, servidores e magistrados) e demais
publicos interessados (parceiros externos, Executivo, imprensa, sociedade, jurisdicionados etc.) com os
objetivos da instituicdo.

O responsavel por um restaurante para soldados americanos no Iraque conseguiu transformar seu
estabelecimento no melhor da regido, apesar de usar os mesmos materiais que todos os demais restaurantes
da Zona Verde de Bagda, simplesmente por transmitir essa visdo a equipe. Ele mudou a atitude de todos,
tirando-os da funcdo de servir comida a soldados apds missées de 18h e tornando-os responsdveis pelo moral
da tropa, literalmente. “Lee percebe que servir comida é uma profissdo, mas elevar o moral é uma missao.
Elevar o moral envolve criatividade, experimentacdo e destreza. Para servir comida, vocé sé precisa de uma
concha”.

A fungdo da comunicagdo da estratégia é mostrar,
para todos os colaboradores e parceiros do Judicidrio,
como cada um pode, qualquer que seja sua atividade cotidiana,

Realizar Justica

2. Curva de mudanca

Um processo de planejamento estratégico é basicamente um processo de mudanca. Ele visa reduzir a lacuna
existente entre o ganho de desempenho incremental, decorrente de uma evolugao “natural” da situacdo
atual, e o desempenho necessdrio. Superar essa lacuna demanda alteracdo do status quo, o que gera
processos comuns de reagao.

A reacdo diante da mudanca tem fonte nas incertezas, novas condi¢Ges de prestagao de contas, alteracdo nos
habitos profissionais estabelecidos, mudancas técnicas e sociais. Hd quatro grupos de posicionamento
tipicamente identificados em pessoas envolvidas em processos de mudanga. Esses grupos podem ser
agregados em dois conjuntos de caracteristicas comportamentais:

Negacdo / Resisténcia Exploragdo / Compromisso

Redugdo da produtividade Alto desempenho

Critica de dados e métodos Entendem a mudanga

Evitam responsabilidades Foco na realizagdo dos resultados esperados
Despreocupagdo / apatia diante da estratégia / Orgulho no alcance de resultados e contribuicdo

ndo engajamento para a estratégia / engajamento
Argumentagao pseudoldgica contra a mudanga Energia para a a¢do / busca da mudancga
Agressividade / fuga / boicote Buscam inovagdes e experimentam iniciativas que
criam o futuro
Questionamentos impertinentes / critica a Concretizam a mudanga
credibilidade do processo




0 processo de comunicagdo da estratégia precisa
levar as pessoas do primeiro grupo ao seqgundo



Grau de mudanga organizacional
e envolvimento pessoal

Direcionadores da atuagcdo comunicacional

crescentes

Postura do

publico

Necessidade
do publico

Objetivo da
comunicacdo

Mensagens

Observagao Absorver / Seduzir/ Conscientizar / Nogdes metodoldgicas Visdo de futuro e valores
Tranquilizar Evitar boatos / Sinalizar Metas prioritarias Confirmar firmemente a mudancga
proximidade da Projetos criticos N3do recompensar por comportamentos antigos
mudanga / Transmitir Gerar curiosidade: supreender N&o permitir desanimo
seguranca / Despertar Simplicidade: Como, o que, quando e como
Atengdo Entender / Explicar /  Corrigir Iniciativas exemplares / Boas praticas Confirmar mudangas
Assimiliar / impressdes erradas / Papelindividual / Esfor¢os empreendidos Ouvir preocupagdes / estabelecer canal de participagdo
Lembrar-se Mostrar mudanga Foco nos resultados: alinhamento de esforgos efetiva
esperada / Sensibilizar concretos e replicaveis Simplicidade + espago de feedback
Participacdo || Aceitar / Atrair colaboradores / Beneficios de curto prazo Apoiar e valorizar boas iniciativas
Apoiar / Envolver pessoas / Resultados positivos alcangados Treinamento e capacitagdo
Concordar / Mostrar mudanca em Exemplos de mudanca efetiva Reconhecer contribuicGes
Acreditar acdo / Convencer / Historias de sucesso e casos bem-sucedidos Solicitar ativamente colaboragdo e envolvimento

Capacitar Evolug¢do, aumento da confian¢a e do engajamento
Mobilizagdo ||Envolver-se / Promover resultados/ Resultados das metas(mesmo “negativos”) Divulgar melhores praticas
Importar-se Convencer / Mostrar Ajustes (foco no aprendizado e ndo na punigdo) Recompensar contribuicdes
resultados da mudanga Li¢Ges aprendidas Casos de sucesso e aprendizado institucional
/ Engajar Debate de corregées a partir das licdes aprendidas
Beneficios coletivos de longo prazo
Autonomia Agir /  Administrar / Acompanhamento de ag¢bes, metas e resultados Alavancar atuagdo de parceiros
Comprometer-  Solucionar problemas / Engajamento na busca de resultados Reconhecer explicitamente os compromissados com a
se Consolidar mudanga Sugestbes adotadas e resultados obtidos / estratégica, tornando-os multiplicadores
como processo reconhecimento de esforgos, inovagées e resultados Envolver aliados
continuo Celebragdo de sucessos e corregdo de falhas




| Partes interessadas (cendrio tedrico esquematico e pessimista)

-m Poder Influéncia | Posicionamento Interesse/expectativa

Corregedoria Alto Baixa Suporte Projetos implementados (Custo, prazo e qualidade cumpridos)

Secretario-geral Alto Alta Aliado

Projetos alcancem objetivos
Aprovar mudangas no portfélio de projetos

Projetos implementados (Custo, prazo e qualidade cumpridos)

Projetos alcancem objetivos
Problemas sejam identificados e resolvidos rapidamente
Politicas sejam seguidas

Gestores Corpo diretivo Médio  Alta Bloqueadores Mais tempo e orgamento

Conhecer mudangas no portfélio de projetos Gerenciar recursos
Acompanhar andamentos




Gerentes de projeto Médio  Média Desaceleradores Mais tempo e orgamento

Alcangar expectativas de clientes
Cumprir compromissos

Equipe dos projetos Baixo Média Desaceleradores Mais tempo, menor pressao

Auditoria Controle Interno Médio  Baixa Suporte Menor custo

Externo Imprensa Baixo Alta Aliado Resultados efetivos
Maior qualidade e Menor custo

Magistrados Baixo Média Desaceleradores Resultados efetivos

Maior qualidade

Usudrios externos Baixo Baixo Suporte Resultados efetivos
Maior qualidade



Plano de acdo comunicacional - matriz de eventos

* %k

* %k

* %k

*a

Marcos de

projetos (agenda

positiva)

Canal da Estratégia

Noticias

Relatério de
desempenho

sq: sequéncia de eventos. Deve ser convertida em datas precisas apds a validacdo do modelo de gestdo e em contato com ACS.

Conteudo/ mensagem

Todos ACS
Gerentes de
projeto

Gestores DGE

Time

Externo

Interno

Todos ACS
Gestores
Lideres

Gerentes de
projetos

Andamento dos indicadores (linhade  DGE
base, situacdo e previsao)
Patrocinador
Situacdo dos projetos (custos, escopo,
entregas, cronograma e outras
variaveis criticas)

Dificuldades enfrentadas e a¢des
imediatas necessdrias para resolugdo

RTV

Portal

CdE

Intranet
Site
segmentado

Portal CNJ
Canal da
estratégia
Intranet
RTV
Documento

Freqiiéncia /
ocasidao

Conforme
planos de
projeto

Continua

Eventual

Mensal

Feedback

Pesquisa de
satisfacdo
com
usuarios
Formulario
Comentdrio
Artigo
Tira-duvidas
Pesquisa de
opiniao
Avaliagdo de
usuarios

Email
Pessoal




Riscos criticos para o sucesso e
andamento do projeto

*c  Reunido de Formalizagdo do encerramento do Clientes do projeto  Gerente do Reunido 1 por projeto Pessoal
encerramento projeto projeto presencial
DGE Formulario
Resumo do projeto, suas fases e * imprensa de avaliagao
andamento Patrocinador
Marcos principais (agenda positiva) Time
(representantes)

Prestacdo de contas e certificagdo de
entrega conforme expectativas SG
ajustadas dos clientes

Cerimonia de Aassinatura do termo de
aceite
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Seminario de
langamento

Estratégia Gestores Presidente Semindrio Unica Pessoal
Visdo de futuro Lideres SG presencial

Objetivos Time DGE

Temas * imprensa

Indicadores

Metas

Projetos,

Processos criticos e Resultados

vinculados

Responsaveis

Oficializagdo do plano de execugdo da
estratégia

Estimulo ao engajamento e integragdo

Quebra da inércia
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Reunido inicial de
lideres

Reunides de
definicao de
agenda positiva

Roadshow externo

Suporte aos projetos
Patrocinadores

Modos de acompanhamento e
documentagdo

Préximos passos imediatos
necessarios para efetivagao do
projeto

Selegdo de marcos dos projetos com
maior potencial de comunicagdo

Divulgacdo do projeto e metodologia

Lideres
Gestores

Gerentes

Magistrados

DGE

ACS

Reunidao
presencial

* imprensa

Reunido
presencial

Reuniao

Unica

1 por projeto

Mensal

Pessoal

Pessoal

Pessoal



de execugao SG presencial
Apresentagoes
Mobilizagdo/ engajamento

Intercambio de boas praticas

14 Videos: ponto de Pessoas atendidas pela Meta 2/2009  Todos internos ACS Video interno Unico Formulario
vista do usudrio da DGE (campanha
Justica A perspectiva de quem entra na motivacional)

Justica (fisicamente, com o acesso a
um prédio e 0 acompanhamento de
protocolo etc.)

17 Treinamento Metodologia de gestdo estratégica Time DGE EaD Férum
basico Lideres
Gestores
Interno



Treinamento Metodologia de gestdo de projetos Time Férum
intermediario Gestores
Treinamento Metodologia de gestdo de programas  Gestores Férum
avang¢ado e portfdlio
23  Circular de Agradecimento pelo empenho Time Presidente Email Semestral Formulario

motivagao Gestores (meio)

Divulgacao de resultados globais * campanha

RTV
Elogios

Destaque de resultados excelentes

Refor¢o do foco nas metas criticas



25

26

27

28

29

31

33

41

Circular de
divulgagao de
resultados

Bloco: Boas
Praticas

Video: histdrico do
planejamento

Campanha de
motivacao

Exposicao de boas
praticas

Pesquisa de Clima
Organizacional

Pesquisa de
satisfacdao do

usuario

Langamento de

Agradecimento pelo empenho
Divulgacdo de resultados globais
Elogios

Destaque de resultados excelentes

Reforco do foco nas metas criticas
Divulgar praticas simples e replicaveis
gue contribuem de forma significativa
para o alcance da estratégia

Eventos e processo de planejamento

Divulgacao de resultados, boas
praticas e mobilizacdo de pares
(internos e externos)

Exposicao itinerante dos melhores
projetos relacionados a estratégia
Mostra da Qualidade + Innovare

Campanha de motivacao do servidor
para participagdo

Campanha de motiva¢do do usudrio
para participacao

Evento de langcamento do sistema de

Todos

Todos

Todos

Todos

Externo (tribunais)

Internos

Externos

Todos

Presidente

Gestor do
projeto
ACS

ACS

DGE

ACS
DGE

Presidente
SG
DGE

Presidente
DGE
ACS
Presidente
DGE
ACS

DGE

Email
* campanha
RTV

Quadro jornal
TV Justica

Video

* campanha
RTV

RTV

Portal
Intranet
Banners
Cartazes
Exposicao
itinerante

* imprensa
* campanha
RTV

Campanha RTV

Campanha RTV

Portal

Semestral
(fim)

Quinzenal/
mensal

Unico

Semestral

Anual

Anual

Anual

Unico

Formulario

Formulario

Formulario

Formulario

Pessoal
Formulario

Formulario

Formulario

Pessoal



quadro de
desempenho
online

43 Lancamento da
GeoGestao dos
indicadores
nacionais

51 Reunido de Andlise
Estratégica

53 Premiagdo dos
melhores do ano

55 Reuniao de
divulgacdo de
resultados

acompanhamento dos indicadores
nacionais, integrado por todos os
tribunais

Evento de langamento do sitio com
mapas indicativos de desempenho de
tribunais conforme os 46 indicadores

Acompanhamento de implementagao
da estratégia: metas / indicadores /
iniciativas

Teste das relagdes de causa e efeito
(teste das hipoteses de futuro)
Discussoes sobre o macrocenario e
implicagGes na estratégia
Identificagdo de novas lacunas
estratégicas

Avaliagao de novos riscos e
oportunidades

Aprendizado institucional

Pontos de melhoria

Entrega de certificados para os
melhores tribunais no cumprimento
das metas

Kit de pins / caneta ... para campedes
de julgamentos

Material de divulgagao para o tribunal
replicar (faixas de elevador/cancela,
cartaz etc.)

Agradecimento pelo empenho

Elogios

Todos

Lideres
Patrocinadores

Lideres (externos)

Todos

DGE

Presidente
SG
DGE

Presidente
SG

Presidente

* imprensa
* campanha
RTV

Portal

* imprensa
* campanha
RTV
Reunido
presencial

* imprensa
* video
institucional

CerimoOnia
presencial

Reunido
presencial

Unico

1 por tema
critico

Anual

Anual

Formulario

Pessoal
Formulario

Pessoal

Pessoal

Pessoal
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ANEXO A — CESTA DE INDICADORES POTENCIAIS
fonte: compilacdo/TCU; STJ; USP

Alcance da capacitagao: Total de funcionarios capacitados.

Atendimento aos clientes externos: Tratamento dado ao publico em geral (outros servidores, ou alunos, ou pessoas da comunidade), em termos de
atencao e cortesia

Clima organizacional e valorizagao funcional: Resultado anual da pesquisa de satisfacdo dos colaboradores da instituicdo. Deve ser bastante ampla,
contemplar todos os aspectos da gestdo de pessoas e ser finalizada com um grau de satisfagao geral.

Cumprimento de prazos: Mede quanto dos prazos das tarefas sdo respeitados.

Eventos de divulga¢ao da instituicao junto a sociedade: Total de eventos organizados para exposi¢cao de competéncias da instituicao, de acGes de
controle externo ou para fins de orientagdao pedagdgica, destinado a sociedade, autoridades ou unidades jurisdicionadas. (Realizagao de féruns
regionais de discussdo e divulgacao)

Grau de conhecimento da missao, visdo e valores: Pesquisa interna visando a aferir o grau de conhecimento, por parte dos servidores, da missao,
da visdo e dos valores da instituicdo.

Grau de cumprimento do planejamento: Realizagdo das metas acordadas com a administragdo por todas as unidades organizacionais, em relagdo a
uma linha base de planejamento.

Imagem da instituigdo junto a sociedade: Levantamento de opinido junto aos usudrios, operadoras e prestadores. (Indice de percepg¢do positiva)
Impacto das agoes de cidadania: NUmero de pessoas atendidas em ag¢des de cidadania pela forga de trabalho.

indice de acessos ao site: N2 de visitas externas ao site da entidade na Web.

indice de acessos a intranet: Média de usuarios que acessam a intranet diariamente.

Permanéncia no site: Média de tempo que os usudrios do site navegam diariamente.

indice de celeridade no atendimento: Relagdo entre o tempo médio de atendimentos e o prazo maximo de atendimento.

indice de divulgagao cientifica e tecnolégica: Mede os esforcos da instituicdo para divulgar suas atividades através de medidas tais como palestras,
exposicoes, noticias para a midia, participagdo em programas de radio ou TV, entrevistas, visitas publicas etc .

indice de inclusdo social: Mede os esfor¢os da instituic3do, principalmente os referente a participacio de partes carentes da sociedade, em medidas
de divulgacdo cientifica e tecnoldgica.

indice de parcerias institucionais: Nimero de parcerias firmadas com outras instituicdes, em determinado periodo.

indice de participagcdo de servidores na pesquisa de satisfagdo: Percentual de participacio de servidores na pesquisa de satisfac3o profissional.
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indice de percepgdo da corrupgdo na esfera federal: Quantidade de matérias na midia sobre corrupg¢do na esfera federal.

indice de publicagdes: Nimero de artigos completos publicados em periddicos indexados por pesquisador; mede a produgdo cientifica dos
pesquisadores da instituicdo.

indice de respostas da ouvidoria: Total de respostas apresentadas pela Ouvidoria aos cidad3os no periodo.

Indice de satisfagdo com treinamento e capacita¢do: Satisfacio dos servidores com oportunidades para capacitagdo e aprimoramento profissional.
indice de satisfagdo do cliente: Mede a satisfacdo do cliente com a atuagdo do Tribunal de Contas Estadual.

indice de servidores efetivos: indice de servidores publicos ocupantes de cargos efetivos pertencentes ao quadro de pessoal especifico e ao quadro
de pessoal efetivo capacitados. Indicativo de profissionalizacao e institucionalizagdo da comunicacao.

indice geral de publicagdes: Soma de artigos completos publicados em periédicos indexados e congressos etc. por pesquisador.

Matérias veiculadas na imprensa: Total de matérias citando o TCU na midia.

Nivel de desempenho funcional: Média do nivel de desempenho de toda a forga de trabalho da instituicdo mediante um processo amplo de
avaliacdo dos servidores com foco em resultados, na busca de um perfil para cada cargo. Ndo é recomendavel que tenha correlacdo direta com
promogdes e/ou sangdes, sob pena de prejudicar o processo.

Numero de visitantes: Total de visitas recebidas nos recintos do Tribunal.

Produgdo e difusdo do conhecimento: Niumero de seminarios, palestras e publica¢des realizadas no periodo.

Programas, projetos e acoes de cooperagado nacional: NUimero de colaboragdes desenvolvidas em parceria formal com instituicdes nacionais.
PublicagGes para divulgagao da instituicdo: Total de publica¢des para divulgagdo da instituicdo langadas a midia e a sociedade.

Satisfagao do cliente interno: Média dos resultados de pesquisa de satisfagdo do cliente interno, feita em todas as unidades.

Tempo médio de solugdo a demanda dos cidadaos: Tempo médio gasto pelo Arquivo Nacional em disponibilizar as informa¢Ges demandadas pelos
cidaddos.

Nivel de adog¢do do programa de identidade visual: porcentagem de unidades administrativas que adotaram integralmente o programa.

indice de leitura do Portal: quantidade de paginas vistas.

Participacdao no planejamento inicial de projetos: quantidade de projetos de outras unidades administrativas em que a ACS teve participagao desde
o planejamento inicial, funcionando como suporte a tomada de decisdes.

Indice de exposi¢do da mensagem. Niveis de leitura, visitagdo ao site, participantes de evento e reunides.

indice de reten¢do de mensagens. Lembranga da mensagem veiculada, independente de concordancia ou agdo relacionada.

indice de conhecimento da mensagem: aqueles expostos & mensagem se lembram dela e a compreendem, podendo extrapolar conceitos
derivados.

indice de concordancia: o publico indica intengdo de agir de forma coerente com a mensagem.

indice de mudanga comportamental: o publico adota agdes novas como resultado da mensagem.



41. Quociente de reputacao: percepcdo de determinado publico de interesse quanto ao apelo emocional, a visdo e lideranca, a responsabilidade social,
ao ambiente de trabalho, aos produtos e servicos e ao desempenho financeiro da organizagao.



ANEXO B - BOAS PRATICAS DE COMUNICAGAO DA ESTRATEGIA

Concretize numeros

Em 1992, a FDA (equivalente a Anvisa nos EUA) precisava comunicar a presenca de gordura
saturada. Dizer que “um pacote de pipocas tem 37g de gordura saturada” nao era efetivo. Soava
académico e afastava os consumidores da a¢do. Uma ong prop6s uma campanha em que se
afirmava que a quantidade de gordura tipica de um pacote de pipocas correspondia a um
almoco de Big Mac com fritas, bacon e ovos no café da manhd e um bife com
acompanhamentos no jantar — tudo junto. A campanha uso elementos visuais para realcar o
ponto. A campanha teve ampla repercussdo de midia e, com a reacdo de consumidores, foi
substituido o éleo de coco usado nas pipocas e responsavel pelo alto grau de gorduras.

Toda a ajuda financeira dos EUA a Africa subsaariana correspondia em 2003 a pouco mais de
USS$1 bilhdo. Para comunicar o quanto isso significa campanhas afirmavam ser menos de 1% do
orcamento do pais, quase o mesmo que um Unico avido bombardeiro ou uma lata de
refrigerante por més de cada americano. As trés comparacGes sdo progressivamente mais
concretas e Uteis para o embasamento do ponto.

Seja simples

O Exército americano treina seus oficiais que transmitam aos soldados a intengdo de comando
de uma estratégia desenhada pelo alto escaldo. Isso evita que a estratégia seja inviabilizada por
planos taticos, manobras e ordens de tiro que, apds o contato com o inimigo em batalha, ndo
sejam mais possiveis em razdao de um imprevisto qualquer. A inten¢do de comando deve ser a
estratégia reduzida em duas frases apresentadas aos pelotSes na instrugdo: “Se tivermos que
fazer uma unica coisa na missGo de amanhd, faremos . A coisa mais importante
para a missdo de amanhd é .” O sentido da intencdo de comando é traduzir o

ponto mais essencial da estratégia, aquele que deve ser mantido independentemente de
qualquer caos no ambiente de atuacgao.

Para ser simples é necessario ndo antecipar informag¢bées. Nenhum detalhe é irrelevante, mas é
preciso estabelecer prioridades nas mensagens. Algumas histdrias devem para no lead, em dado
momento. Em 1992, a campanha de Clinton teve que reduzir a mensagem a um Unico conceito:
“E a economia, idiota”. O candidato recusava restringir-se em temas que sempre defendeu e
naquele momento eram capitalizados por concorrentes. Em uma conversa, seu consultor o
convenceu afirmando que “Se vocé diz trés coisas, ndo diz nenhuma. E preciso triar as
mensagens”. A mensagem deve ser Util. Em alguns momentos o excesso de informacGes anula a
utilidade da comunicagdo. Acrescente informagdes aos poucos.

Detalhes servem para tornar a mensagem mais memoravel. O problema esta em usar detalhes
gue nao suportem a mensagem essencial. Nesse caso, por serem mais memoraveis, os detalhes
concretos desviam a atencdo da mensagem critica. E preciso evitar detalhes que afastem o foco
da informacdo — da agdo necessaria — vital.

Essa lacuna de conhecimento também serve para gerar curiosidade. Para isso é importante que
informagdes novas sejam conectadas com conhecimento ja de dominio do destinatdrio. As
informacgdes devem ser seqlienciadas, para que as lacunas sejam progressivamente preenchidas
e sempre se mantenha a conexdao entre as informa¢des dominadas e as novas. Essas lacunas,
por isso, devem ser pequenas, para que ndo paregam intransponiveis. Uma meta, por exemplo,
ndo deve parecer impossivel; por isso a importancia de ressaltar pessoas que alcangcaram os
resultados prometidos e 0s meios como conseguiram isso.



A Vicunha, para celebrar seus 40 anos, criou um fasciculo, com capitulos mensais colecionaveis.
Crie uma metafora
O plano estratégico deve ser traduzido com uma metdfora ou analogia que gere novas
percepcoes, explicacbes e inovagdes. A Disney, por exemplo, usa o conceito de Espetdculo para
comunicar sua estratégia aos colaboradores:

0 Eles ndo passam por entrevistas de emprego, mas por audicdes;
Quando estdo no parque, estao no palco;
Visitantes sdo convidados;
Cargos sao atuagdes;

O O O O

Uniformes sao figurinos.

Isso funciona em todos os niveis do elenco: os varredores sdo treinados em termos de aparéncia
e atendimento, por serem muito requisitados a dar informacdes e estarem permanentemente
expostos. A Disney espera que todos os seus funcionarios ajam e se comportem como artistas.

A lveco, montadora de caminhdes, mobilizou 4.000 funciondrios para o dia de mudanca: a
analogia era a da mudang¢a de marcha. No ano, a empresa, do grupo Fiat, cresceu 119%.

Com o futebol como metéfora, a Unimed Vitdria conseguiu presenga de 950 (60%) dos 1400
colaboradores no evento de langcamento. Nele foram distribuidas sacolas tematicas, com
isotonicos (para que nao falte energia) e camisetas (para que todos entrem em campo).

Conte historias

Histérias mobilizam, sdo memoraveis e orientam as pessoas a a¢do. Elas tendem a ser concretas,
revelando conexdes. Ao mesmo tempo em que sinalizam os obstdculos, indicam modos de
superagdo. E como revelam casos reais, sdo mais convincentes, tém mais credibilidade.

Contar a histéria de um juiz de primeira instancia atuante no Acre que encontra uma solugdo
administrativa simples e gratuita para diminuir a duragdao de um processo em cerca de 1 ano
apenas com uma alteragao inovadora de procedimentos cotidianos pode ser mais util que horas
de sensibilizacdo para a inovacdo. Ndo se trata apenas de replicar a pratica adotada pelo juiz
diante das pericias — no caso —, mas de comunicar uma atitude, uma postura de inova¢do que
resolve problemas reais.

Algumas agoes exemplares

TJAC - Painel Estratégico. Se o

mapa estratégico serve para | O que Alcangar? Como Alcangar?
traduzir a estratégia da instituicdo, Evoho dasmetas o 0

o painel estratégico do TJAC serve

para traduzir o mapa estratégico. E

bastante util para comunicar a
estratégia para audiéncias com
baixo grau de conhecimento do
método, e para as equipes de linha
de frente em geral. O painel é uma grande matriz que consolida as perspectivas, os temas, os
objetivos, os indicadores (formula e responsavel pela medicdo e periodicidade), as metas (ano a
ano) e os projetos (com respectivas unidades executoras). O formato é especialmente util na



concretizagdo da estratégia ao agregar o Como Alcancgar, Isto é, os projetos criticos que criardo o
ganho de desempenho necessario.

TRT-CE — Os 10 Mandamentos do Juiz Administrador: Elaborados pelo juiz de TRF aposentado
Vladimir de Freitas, os “mandamentos” sdo orientacbes de postura e comportamento
institucional que diferenciam o juiz na condicdo de julgador e de administrador.

TIPE - Aviso aos Magistrados: Cartaz distribuido por todo o Estado traz
informagdes sobre onde encontrar informagcdes sobre as Metas
Prioritarias e lista as de niumero 1, 2 e 3, mais diretamente vinculadas a
atuacdo dos julgadores. O cartaz é assinado pela Presidéncia do TJPE. E
importante esse meio de divulgacdo desde que os cartazes sejam afixados
em local visivel, as informagGes sejam sucintas e Uteis. Alguns Argdos
enfrentam dificuldade para que essa informacdo chegue aos principais
responsaveis, e o cartaz, se bem explorado e posicionado, quebra

qualquer burocracia dos canais de comunicacdo. O fato de ser um Aviso
aos Magistrados transmite o senso de urgéncia da comunicacdo, e a
assinatura pela Presidéncia confere credibilidade e relevancia a
mensagem.

Volkswagen: competicdo entre unidades exigia que explicassem do melhor modo possivel, por
escrito, como seu trabalho cotidiano influenciava e se relacionava com a estratégia. A vitéria
garantia premiagdo em um grande evento.

Norsa (Coca-Cola): a empresa garante mais de 400% de lucro operacional apoiado por dois
veiculos destinados aos colaboradores. O foco das publicagdes bimestrais é o relacionamento
entre fatos externos e projetos internos, o que facilita a compreensao e incentiva a criatividade
na busca de solugdes, e a importancia do trabalhador para a organizacdo, gerando senso de
valor e pertencimento.

Vale — album de figurinhas: a empresa criou um album institucional, com informag&es
histdricas, sobre sua atuagao, negdcio, valores, missdo e curiosidades. O objetivo era integrar os
mais de 50 mil funcionarios, cerca de metade deles com menos de 5 anos de casa, ao contexto
global da empresa. A acdo integrou-se com outras a¢des, como uma exposi¢ao itinerante e
sessOes de cinema com videos da empresa. Entre os que conseguissem completar o album,
foram sorteadas viagens como prémio. Pode-se usar dlbuns virtuais, ou conceito similar, para
premiar aqueles que participem de iniciativas estratégicas, sorteando os brindes conforme
patamares de pontuagéo.

HCor — acreditacdo: a acreditacdo (certificacdo de qualidade internacional) do Hospital do
Coracdo exigiu, entre outras acbes, 54 palestras para 1.652 funcionarios. Ndo se resolve a
conscientiza¢do/mobilizacdo com poucos encontros.

CIV — BSC e esportes: a Companhia Industrial de Vidros, uma das lideres do setor no pais,
adotou analogia com esportes para comunicar seu plano estratégico. Assim, a perspectiva de
lucros, o topo do mapa, era representado por alpinismo; os processos internos, ligados ao
espirito de equipe, adotou a modalidade do vélei. Adotou-se exemplos do cotidiano em todos
os niveis, e o uso de colaboradores nas pegas de comunicac¢do foi um dos conceitos-chave.

Carta de Servigos ao Cidaddo: documento previsto pelo Gespublica e obrigatério para o
Executivo, que descreve cada servigo prestado pelo 6rgdo e as expectativas que o cidadao deve
ter do atendimento (prazo, qualidade etc.). Torna-se uma boa pratica caso bem divulgado, por



exemplo, por cartazes/banners informando a expectativa de atendimento para uma
determinada demanda/servico.

Gerdau Agominas: seu plano de comunicagdo teve inicio antes

mesmo do lancamento do ciclo estratégico. Na primeira fase, 2
apresentou os desafios histdricos colocados a empresa, com destaque
para mudancas sociais e internas ocorridas na empresa desde sua DLD
criacdo, em 1986. Criou-se uma marca — semente germinando — que I e N
foi aplicada de forma consistente em todos os produtos de

comunicacdo (spots, TV, banners, outdoors etc.)

Por sua inser¢do em uma cidade de cultura rural, adotou um personagem tipico para apresentar
os graficos de resultados aos trabalhadores, na segunda fase. Além dos produtos ja em uso,

adotou jingles, bordGes, almanaques, concursos e
teatro (intervengdes), sempre com mente no perfil

Retorno sobre o Patrimbnio Liquido - ROE

do publico.

No segundo ciclo, com o alcance do objetivo, a
marca evolui demonstrando o crescimento da
planta, ja com frutos. Nessa etapa lancou-se o
mapa, acompanhado de um caderno com recursos
Uteis no dia-a-dia.

Na terceira etapa, com as RAEs e uma agenda do
planejamento, todas as a¢Ges relacionadas usam a

marca. Um brinde foi distribuido a todos os
colaboradores: “a bola esta com vocé”.

Painel de Metas/TRT-SC: arquivo eletrdnico transp&e para o mapa os resultados das metas, e
traz dos sistemas informacgdes relacionadas.
http://www.trt12.jus.br/portal/areas/seplan/extranet/metas/jtsc2010/painel.swf

Portal do Planejamento/TRT-10: sitio do tribunal redne todas as informacdes sobre o tema.
Bastante completo e com contelido segmentado. http://gestaoestrategica.trt10.jus.br/portal/




ANEXO C - ERROS MAIS COMUNS NA COMUNICAGAO DA ESTRATEGIA

METAS

n u

- Ndo use: “metas do CNJ”. Use: “metas do Judiciario”, “metas nacionais do Poder Judiciario”

As metas foram definidas por um processo longo de selegdo progressiva, com rodadas de
priorizacdo efetuadas também fora do ambito do CNJ. A definicdo final foi realizada por todos os
presidentes presentes nos Encontros Nacionais do Judiciario. O CNJ conduziu o processo e
oficializou o compromisso, mas este foi efetuado por todos os 6rgdaos do Poder Judicidrio. O
aspecto coletivo e consensual das metas deve ser ressaltado.

0 PRIORITARIAS

A partir de 2010, as 10 metas definidas no ENJ sdo consideradas prioritdrias. Ndo use
“de nivelamento” para estas.

O DE NIVELAMENTO

As metas de nivelamento sdo aquelas de 2009, exclusivamente. Recebem o nome por
nao existir, mesmo com o Justica em Numeros, uma linha de base minima e comum aos
diversos ramos da Justica. As metas serviram como benchmark inicial. Nao use o termo
para as metas a partir de 2010.

INDICADORES NACIONAIS E METAS

Sdo 46 os indicadores nacionais de desempenho do Judiciario. Além desses, cada 6rgdo pode
definir seu proprio indicador. Para cada um desses indicadores, hd uma meta, segmentada em
periodos até 2014, no minimo.

ACOES ESTRATEGICAS

Além das 10 Metas Prioritarias e dos projetos estratégicos, em 2010 existem 5 acgOes
estratégicas: plano de acdo para os tribunais que ainda ndao cumpriram as Metas de
Nivelamento de 2009; Ano da Justica Criminal, com ac¢les para reduzir a zero o numero de
presos em delegacias, entre outros objetivos; publicacdo dos maiores litigantes; implantacao de
juizados especiais da fazenda publica; criacdo de centro de capacitagdo de servidores.

Essas agOes tém como propdsito dar suporte ao plano estratégico nacional, convergindo para
alguns de seus objetivos.

OBIJETIVOS E INICIATIVAS

Objetivos s3o resultados. E o que a instituicdo precisa alcancar para ser bem sucedida em sua
estratégia e realizar sua missdo de futuro. Iniciativas sdo meios.

As iniciativas — projetos, programas e agdes estratégicas — sdos os meios pelos quais o objetivo
serd buscado.



E importante que a relacdo de causa e efeito entre esses elementos — visdo, objetivos e
iniciativas — fique sempre bastante clara.
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