UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

AMANDA DE FATIMA DOS PRAZERES
FELIPE CARDINOT CHIAPPINI

LAURA MARIA DA SILVA OLIVEIRA

PLANO DE COMUNICAGAO PARA A EMPRESA NAPTEC

CURITIBA

2013



AMANDA DE FATIMA DOS PRAZERES
FELIPE CARDINOT CHIAPPINI

LAURA MARIA DA SILVA OLIVEIRA

PLANO DE COMUNICACAO PARA A EMPRESA NAPTEC

Trabalho apresentado como parte das
exigéncias para aprovacao na discipli-
na Orientacdo Il, do curso de Tecnolo-
gia em Comunicacao Institucional, da
Universidade Federal do Parana.

Orientadora: Profé. Me. Flavia Lucia
Bazan Bespalhok.

CURITIBA

2013



i + UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA ,
~ ... SETOR DE EDUCACAO PROFISSIONAL E TECNOLOGICA
UFPR  CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

ATA DE APRESENTACAO DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

" 0 A 9 i o Ve
Nodia 24 de Mg ¢ de _#9/3  realizou-se a sessdo publica do

Trabalho de Concluséo de Curso P?ti n0 _cle LOmuni Cogad o Y. S
ewm wn WAPEEC |

£z i) / D A;'

A " , A
apresentado por _ A mign | L;_ .-~]e Lo dgy Tnarerse  Foliy

L4

Chalhngt DR/ Lovica Maria o S lya

Ul vt

A exposicdo comegou as € encerrou-se as , apos arguicao do(a)(s)

aluno(a)(s). Os membros da banca reuniram-se e atribuiram as seguintes notas:

Orientador | Membro1 | Membro 2 | Média
Orientacao _ J 00 LU
Apresentagzo | | () 190 100 100
Trabalho 50 95 | 93 <
Média final 7?

Na presenca do(a)(s) aluno(a)(s), prosseguiu-se com as consideragdes finais e a
divulgacao da nota obtida pelo TCC.

(x) Recomenda-se disponibilizar o trabalho em formato digital na biblioteca do Sept.

Observagoes:
o b ) 1
Prof(a). _I (A v)A Assinatura: __ |
&, P
Prof(a).bwflf)m,«\w V/Eﬁ;g‘y v LS;‘» LT Assinatura: QL;@A“'A“":- .

/|

N

— A | _/‘_j ; =g 0
TALTH A b@l\‘""‘p’\\lufb-{ Assinatura: | /O




Amanda de Fatima dos Prazeres: Dedico este trabalho de conclusédo de curso
aos meus familiares que tanto me apoiaram e principalmente a minha mae Fa-
tima Sueli dos Prazeres, que nunca mediu esfor¢os para me ajudar. Dedico
também aos professores do nosso curso, que transmitiram muito mais do que

conhecimento, nos ensinaram a dar a importancia e a amar o que fazemos.

Felipe Cardinot Chiappini: Dedico este trabalho a todos os meus familiares,
principalmente a minha mae Rosani Cardinot Chiappini e ao meu pai Antonio
Carlos de Almeida Chiappini. Também dedico a todos que me deram forcas

para que eu chegasse até aqui.

Laura Maria da Silva Oliveira: Dedico esse trabalho ao meu pai, Marco Antonio
de Oliveira, minha mae, Rita Ines da Silva Oliveira, meu irmao e meu amado
esposo Bruno Luiz Rogerio, por estar sempre presente em todos 0s momentos,

sendo cada vez mais essencial nos meus dias.



AGRADECIMENTOS

A nossa orientadora, Prof2 Me. Flavia Lucia Bazan Bespalhok, pelo a-
companhamento, orientacdo e paciéncia nesse periodo conturbado de Traba-
Iho de Conclusao de Curso.

A Prof2 Dra Maura Regina Franco, pelo apoio em todos os momentos do

curso.

A Professora Juliane Martins pelas colaboragdes e contribuicdes para a
realizacdo desse trabalho.

A Paula Cancian por abrir as portas do NAPTEC e por toda a ajuda ne-
cessaria, mesmo quando tivemos que ser insistentes devido ao tempo curto

para desenvolver o trabalho.

E ndo podemos deixar de agradecer a Deus e aos nossos familiares,
que nos deram forca e estiveram presentes, nao s6 nesse trabalho de conclu-

sao, mas em todos os momentos do curso.



RESUMO

Este trabalho apresenta um Plano de Comunicagao para a empresa NAPTEC -
Nucleo de Aprendizado Profissional e Tecnoldgico, situada em Curitiba/PR.
Explana sobre os tipos de comunicacdo existentes no meio corporativo, os as-
pectos que envolvem a Comunicacao Institucional e como a empresa se bene-
ficia quando os funcionarios, chefias e publico externo se relacionam com con-
sonancia. Parte de uma pesquisa bibliografica com autores da area da comuni-
cagao e também utiliza da metodologia de auditoria na comunicac¢éo para efe-
tuar o diagnostico da empresa e elaboracéo do Plano de Comunicacao.

Palavras-chave: Comunicacao; Comunicacao Institucional; Plano de Comuni-
cacao; NAPTEC.



ABSTRACT

This work presents a communication plan for the company NAPTEC - Center
for Professional Learning and Technology, located in Curitiba / PR. It explains
the types of communication that exist in the corporate environment, the aspects
involving the Institucional Communications and how the company has benefits
when employees, managers and external public relate each other in accordan-
ce. This study starts from Part of a bibliographic resaerch literature with authors
in the area of communication and also uses the auditing methodology in com-
munication to make the diagnosis and development of the Communication Plan
of the company.

Key words: Comunication, Corporate Comunication, Comunication Plan; NAP-
TEC.



RESUMEN

En ese trabajo se presenta un “Plan de Comunicacion para la empresa NAP-
TEC”. Se explica sobre los tipos de comunicacion que existen en el entorno
corporativo, aspectos que implican las comunicaciones corporativas y como la
empresa se beneficia cuando los empleados, gerentes y publico externo se
relacionan bien. Parte de una literatura con autores en el ambito de la comuni-
cacion y también utiliza la metodologia de auditoria en comunicacién, para ha-
cer el diagnéstico de la empresa y desarrollo del Plan de Comunicacion.

Palabras-clave: Comunicaciéon, Comunicacion Corporativa, Plan de Comunica-
cién y NAPTEC.
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1 INTRODUGCAO

Segundo Tavares (2010, p.12) “Num passado remoto, até os anos de
1970 a comunicagdo existia nas organizagdes de forma pouco agregada. (...)
Isto porque eram raras as organizagdes que possuiam departamentos especifi-
cos para organizar e planejar as agdes de comunicacao.” Com isso, nos ulti-
mos anos tem aumentado a preocupagdao com uma comunicacao eficiente den-
tro das empresas, pois ela era encarada como algo supérfluo, com gastos des-
necessarios e entendida como irrelevante pelos gestores. Peter Drucker (apud
Mauricio Tavares, 1992, p.1) afirma que “sessenta por cento de todos os pro-
blemas administrativos resultam de ineficiéncia na comunicagao”.

Percebendo essa deficiéncia encontrada em muitas empresas decidimos
utilizar do conhecimento adquirido no Curso de Tecnologia em Comunicacao
Institucional pela UFPR para montar um Plano de Comunicagao para a empre-
sa NAPTEC (Nucleo de Aprendizado Profissional e Tecnol6gico); empresa no-
va em Curitiba — criada em 21/08/2010. Esse Nucleo, que esta localizado na
Rua Barao do Rio Branco, 404, no Centro de Curitiba oferece cursos nas areas
de informatica, fotografia e tecnologia da informacéao e formacgdes para faixas
etarias especificas, como o Curso de Informatica para Adolescentes e o Curso
de Informatica para a Terceira Idade.

Para fazer o embasamento tedrico para escrever esse Trabalho de Con-
clusao de Curso (e montar a proposta do Plano de Comunicacao) foram utiliza-
das as metodologias de pesquisa bibliografica e auditoria em comunicagéo. A
auditoria em comunicacao teve papel fundamental, pois é ela que faz o diag-
ndstico da empresa, encontra e soluciona os problemas e melhora o sistema
de comunicacao organizacional.

Durante o diagndstico (feito através de reunides presenciais, trocas de e-
mails e contatos telefénicos) analisamos a situacao atual da empresa e obser-
vamos algumas deficiéncias. Apds fazer a identificacdo dos publicos envolvidos
(interno e externo) recebemos do Nucleo as expectativas em relacéao ao traba-
lho, que foram, em grande maioria, relacionadas ao desejo de crescimento e

fortalecimento no mercado. Com base nisso, juntamente com as perguntas e-
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xistentes na metodologia de auditoria, elaboramos um plano de comunicacéao
com as ferramentas que mais se encaixam com 0s objetivos, como: possiveis
melhorias no site, criacdo de uma identidade visual para o fortalecimento da
marca no mercado, criacdo e publicacdo de uma revista veiculada impressa e
on-line, atualizacao regular das redes sociais, criacdo de um video institucional
e a implantacdo e atualizacdo de um mural para os funcionarios. Esse Plano foi
pensado e elaborado de forma que beneficie a empresa e todos os seus cola-
boradores, visando a melhoria da comunicacao interna e externa.

A ordem escolhida para esse trabalho é, primeiramente, embasar a me-
todologia e ressaltar sua importancia para o desenvolvimento e escrita do Pla-
no de Comunicagdo. Em seguida, no segundo capitulo, apresentamos as defi-
nicdbes e conceituacdes de comunicacao, partindo de um apanhado do que é
comunicacao, 0os conceitos de comunicagao integrada, empresarial e institucio-
nal, as definicdes do publico externo e interno, o entendimento do que € um
Plano de Comunicagéao e suas vertentes. Nao temos a intencao de escrever em
profundidade sobre todos os tipos de comunicacéo existentes, mas faz-se ne-
cessario apontar os conceitos mais relevantes ao mundo empresarial tendo
como base autores que falem sobre o assunto. O terceiro capitulo, que € o
ponto chave do nosso trabalho, é exclusivo para a proposta personalizada do
Plano de Comunicacao para o NAPTEC. Ap6s uma pesquisa bibliografica per-
cebemos que cada autor tem a liberdade de “criar” planos conforme sua ne-
cessidade, mas todos contém a apresentacdo da empresa, o0 que € proposto e
como fazer, como controlar e avaliar, qual o custo e anexos (se tiver). Tavares
(2010, p.140f) conclui que Plano de Comunicacao é todo o processo que “oti-

miza o negocio do cliente”.
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2 METODOLOGIA

No Trabalho de Conclusao de Curso denominado: “Plano de Comunica-
cao para o NAPTEC” montamos um Plano personalizado de acordo com as
dificuldades observadas na empresa. Para estruturar essa proposta utilizamos

duas metodologias, sendo elas:

2.1 Pesquisa Bibliografica

A Pesquisa Bibliografica é o primeiro passo para a criacao de qualquer
trabalho, principalmente um TCC, visto que ela serve para instruir a forma cor-
reta de pesquisa, escolha dos autores que serao utilizados, o uso da literatura,
selecao de fontes e transcricdo de dados. Maria Margarida de Andrade (1993,
p. 53) descreve que “no desenvolvimento da pesquisa bibliografica procura-se
consultar o maior numero de obras relativas ao assunto que se vai abordar.”

Segundo Ida Regina C. Stumpf, (2005), pesquisa bibliografica se resume

em:

(...) o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa
que vai desde a identificagdo, localizagdo e obtengédo da bibliografia
pertinente sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto sistema-
tizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de
forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores, a-
crescido de suas préprias ideias e opinides. (STUMPF, 2005, p. 51)

A pesquisa bibliogréafica procura explicar um problema a partir de refe-
réncias tedricas publicadas em documentos e livros. Os autores Amado L. Cer-
vo e Pedro A. Bervian, (1996, p 40), dizem que ela pode ser realizada separa-
damente ou como parte/complemento de outro estudo, mas de qualquer forma
0 que se procura € conhecer e analisar todas as colabora¢des que ja foram

escritas sobre o tema ou problema.
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Ja para as autoras Eva Maria Lakatos e Marina de Andrade Marconi
(2001, p.44), a pesquisa bibliografica compreende oito fases distintas: a esco-
lha do tema, elaboracao do plano de trabalho, identificacdo do assunto, locali-
zagao ou levantamentos bibliograficos, compilacao/reuniao do material obtido,
fichamento, analise e interpretacao e a redacao propriamente dita.

Cervo e Bervian (1996) finalizam essa divisao concluindo que:

(...) cada abordagem ou busca admite niveis diferentes de aprofun-
damento e enfoques especificos conforme o objeto de estudo, objeti-
vos visados e qualificados do pesquisador, pois a pesquisa bibliogra-
fica tem como objetivo encontrar respostas aos problemas formulados
e o recurso é a consulta dos documentos bibliograficos. (CERVO, e
BERVIAN, 1996, p.47)

Stumpf (2005, p 51) ainda diz que “apds selecionado, obtido, lido e ano-
tado os dados de todas as fontes que teve acesso, o aluno pesquisador esta
pronto para redigir seu texto.” Mesmo se houver alguma mudanca nessa parte
do percurso de concluséo do trabalho, Neusa Dias de Macedo (1994, p 56), diz

que “em qualquer circunstancia deve ter comeco, meio e fim.”

2.2 Auditoria da Comunicagao

Para esse plano, também utilizamos o método de auditoria da comuni-
cacgao organizacional, que visa pesquisar, examinar e avaliar como funciona o
sistema de comunicacdo do ponto de vista da eficacia e eficiéncia', no ambito
organizacional, segundo Margarida Maria Krohling Kunsch (2003). Essa meto-
dologia também busca corrigir desvios, prevenir e encontrar solugées de pro-
blemas, além de melhorar o sistema de comunicagao da organizagao.

Kopec (apud Kunsch, 2003, p. 238) conceitua a auditoria como uma
completa anédlise da comunicacao organizacional interna e externa, com o obje-

tivo de identificar um perfil ou retrato das necessidades politicas, praticas e ca-

! Segundo Paulo Krieser, “Eficiéncia trata de como fazer, ndo do que fazer. Quando se fala em
eficiéncia, esta se falando em produtividade, em fazer mais com o minimo de recursos possi-
veis. J& a eficécia trata do que fazer. Esta relacionada a escolha e aos resultados de uma or-
ganizacao, que correspondem as necessidades e aos desejos do ambiente externo.”
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pacidades de comunicacao, para que orientem a tomada de decisées econdmi-
cas para os objetivos futuros da comunicacao organizacional.

Apoés analisar as caracteristicas da auditoria fizemos um diagnéstico a
fim de examinar e melhorar os sistemas e a pratica da comunicacao — interna e
externa — do NAPTEC. Para fazer essa analise utilizamos dos recursos que
estavam disponiveis: o trio — Amanda de Fatima, Felipe Cardinot e Laura Oli-
veira visitou sete vezes a sede fisica da empresa, trocou por volta de vinte e
cinco e-mails com a nossa principal colaboradora — Paula Cancian (professora
e esposa de um dos socios do Nucleo) e trés e-mails com um dos responsaveis
pela comunicacdo do Grupo Acesso (Helder Yee Hock). O NAPTEC ainda nao
possui um setor de comunicacao proprio e com isso, até sua melhor estrutura-
cao, utiliza o do Grupo Acesso do qual faz parte. As visitas e o contato ocorre-
ram no periodo de agosto/2012 a fevereiro/2013.

Dentre essas sete visitas ao Nucleo, trés foram em formato de reunido; a
primeira foi feita antes de iniciar o trabalho — onde foram apresentadas as idei-
as do trio, a proposta para realizacdo de um trabalho de conclusdo de curso
feito para o curso de Tecnologia em Comunicacao Institucional, os problemas
que poderiamos encontrar e foi assinado um termo de compromisso onde am-
bas as partes se comprometeram a nao gerar lucro com o trabalho. Nessa visi-
ta também foi questionada a possibilidade de fazer a proposta escrita e/ou a de
aplicar o Plano de Comunicacdo. Apdés uma longa conversa concluimos que,
devido ao tempo reduzido para elaborar esse trabalho, seria interessante, pelo
menos no momento, que a proposta fosse somente tedrica.

A segunda reuniao aconteceu com o proposito de fazer o levantamento
de dados sobre a empresa, os cursos, os funcionarios, os alunos, o publico
envolvido e as ideias que a gestora Paula Cancian tinha em relagdo ao posi-
cionamento do NAPTEC no mercado e suas expectativas para o crescimento
da escola.

A terceira reunido demorou a acontecer devido a alguns problemas en-
volvendo os dois lados: a greve da UFPR (que teve duracdo de quatro meses)
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e a mudanca no tema do TCC e problemas relacionados ao contato com nossa
colaboradora Paula Cancian®.

Além dessas reuniodes, as visitas na sede do NAPTEC tiveram o propdsi-
to de observar os itens que foram analisados (itens relacionados a auditoria em
comunicacao e ao plano proposto). Os contatos por e-mail serviram para res-
ponder questbes técnicas relacionadas ao trabalho e complementar informa-
cbes que nao foram discutidas nas reunides.

No que compete o0 sistema de comunicagédo vigente, analisamos como
funciona o processo comunicativo dentro da empresa; como se processam as
redes® formais e informais, quais sdo as barreiras da comunicacdo predomi-
nantes; se ha ou ndo comunicacao unilateral; qual a relagdo dos meios utiliza-
dos na comunicagcado administrativa e, por fim, quais sado os pontos fortes e pon-
tos fracos da comunicacao.

Quanto as filosofias e objetivos incorporados, avaliamos o clima geral da
comunicacao; se ha uma politica de comunicacao; se existe a filosofia de uma
comunicacao integrada ou ndo; quais sdo 0s objetivos gerais e especificos da
area de comunicacao; qual é o impacto e eficacia da midia utilizada; qual a
credibilidade na fonte* e, por fim avaliamos as competéncias e eficiéncia da
equipe de comunicacao.

Fizemos também um diagndstico da missao, visdo e valores do NAP-
TEC. Falamos sobre a missdo da area de comunicacao e se 0 enunciado de
missao e visdo da organizacao passa clareza e entendimento. Se ha contribui-
cao das acdes de comunicacao para o cumprimento da missdo da empresa e
quais as descricdes dos valores da area de comunicagao — verdade, ética, pro-
atividade, transparéncia, etc.

2No periodo de 22 a 29/10/2012 passou pela Jamaica, Cuba, Bahamas, Haiti, Republica Do-
minicana e alguns estados da costa leste dos Estados Unidos, entre eles Nova lorque e Nova
Jersey o furacdo Sandy, que foi um ciclone tropical. Nossa colaboradora do trabalho estava
proxima a Nova lorque no periodo, sendo que sua viajem de volta ao Brasil foi adiada de
28/10/12 para 05/11/12. Além disso, ao voltar para o pais, Paula Cancian percebeu a falta de
uma de suas malas, descobrindo apés um tempo que a mesma havia sido despachada para
varios locais do mundo acabando, por fim, parando na India.

% Segundo Torquato (1986, p.55), define-se rede formal “todas as manifestagées oficialmente
enquadradas na estrutura da organizagao e legitimadas pelo poder burocratico”. J& a rede in-
formal, ainda de acordo com Torquato, “abrigas as manifestagées esponténeas da coletividade,
incluindo-se a famosa rede de boatos estruturada a partir da chamada cadeia sociolégica dos
grupinhos”.

De onde procedeu a informacao (jornais, revistas, sites, blog e etc.).
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Na estruturagdo departamental e setorial, verificamos as areas de co-
municacdo existentes e sua integracao (Propaganda, Jornalismo, Relacdes
Publicas etc.); o que fazem, quais os veiculos, politicas e objetivos de cada
uma, além dos objetivos e as politicas de comunicacao existentes. Verificamos
quais tipos de veiculos (impressos, eletrénicos e digitais) que o NAPTEC utili-
za; qual a terminologia do setor ou departamento responsavel pela comunica-
cao da organizacao; qual é a subordinagdo na estrutura organizacional (presi-
déncia, diretoria ou outra area) e as divisdes ou sub-areas (relacdes publicas,
assessoria de imprensa, comunicagao interna, etc). Analisamos as funcdes e
as atividades de cada sub-area ou divisdo — o que fazem, politicas, objetivos e
principais produtos gerados - assim como quais os pontos fortes e pontos fra-
cos da comunicacao seus pontos favoraveis e desfavoraveis.

Também observamos dentro do NAPTEC as modalidades da comunica-
cao organizacional integrada, como a comunicacao administrativa e interna na
“‘Rede formal” - neste item, analisamos como séo tratados os canais de comu-
nicagao da organizagao; inovagdes, normas, valores e manifestagbes nos qua-
dros de avisos, e-mails, reunides e etc. Nos meios de comunicagéo fizemos
analise dos principais meios utilizados para comunica¢cao com o publico inter-
no, como revistas, manuais, videos, correios eletrénicos e caixa de sugestdes.

Dentro das modalidades de comunicacao, ainda se encontram itens co-
mo analise das solucdes graficas, estimulos e atividades que visam a harmonia
dos relacionamentos.

Nesse diagnostico, levamos em conta a comunicagcdo existente: quais
mecanismos a favorecem, reunides e canais diretos com a cupula diretiva, e
outros itens relacionados a comunicagao interna.

Quanto a situacdo de comunicacgao institucional do NAPTEC, averigua-
mos qual publico visa atingir: a imprensa, a comunidade, os consumidores, 0
governo, fornecedores e/ou escolas e universidades. Assim, definimos quais 0s
programas de acao que serdo utilizados para atingir todos os publicos: asses-
soria de imprensa, publicidade institucional, publicacdes institucionais, sites
institucionais, identidade visual e corporativa.

Também examinamos como o0s instrumentos de comunicagdo estao

sendo trabalhados, tanto em relacdo ao conteldo quanto a imagem e a estética
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usada para atingir os publicos externos. Constatamos que séao feitos através da
internet, video institucional, midias digitais, comunicados e anuncios pagos na
midia impressa e eletronica.

Ainda faz parte desta auditoria a analise da comunicacao mercadolégica
ou de marketing; como é desenvolvida a comunicacao mercadologica e como
ela interage com as demais modalidades de comunicacgao.

Fizemos uma mensuracédo e avaliacdo da comunicacdo organizacional,
comecgando com a investigacdo da existéncia do habito de medir os resultados
dos programas de acgbes (da comunicacéao interna e institucional), se a relacao
custo-beneficio tem sido satisfatéria e qual o investimento para a area de co-
municagao organizacional.

Coletadas as informag¢des que mencionamos nesta metodologia, coube
ao grupo a interpretagdo e analise dos resultados obtidos dessa auditoria. A
partir disso, construimos um diagnéstico mais proximo da realidade estudada, e
indicamos possiveis solugbes para os problemas detectados. Com esses da-
dos construimos a proposta do Plano de Comunicacédo para o NAPTEC. Vale
ressaltar que devido a repeticdo encontrada entre muitas das perguntas de au-
ditoria com os itens do plano de comunicacao resolvemos incorporar e formar

um Plano Unico contendo todas as informacdes necessarias.
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3 AIMPORTANCIA DA COMUNICACAO

Independente do tipo de organizagdo, a comuni-
cagao é o elemento que mantém e sustenta os re-
lacionamentos no ambiente organizacional. (PI-
NHO, 20086, p. 27)

Nesse capitulo iremos abordar a comunicag¢do dentro de uma organiza-
cao. Nao é nossa intengao discorrer em profundidade sobre todos os tipos de
comunicacao existentes. Entretanto, vamos pontuar os conceitos pertinentes
ao mundo corporativo utilizando como base autores que dissertam sobre o as-
sunto. Além de explanar o que o0s autores conceituam sobre comunicacgao in-
terna e externa e sua importancia, o papel de um comunicador, comunicacao
integrada, empresarial e institucional e planos de comunicagao, também iremos
propor a estruturacdo de um plano de comunicacdo ao final dessa unidade.
Antes de entrar nas conceituagfes técnicas € necessario fazer uma ampla ex-
planacdo sobre o0 que € a comunicacdo em si e sua importancia dentro de uma
organizacao.

Comunicar-se bem pode ser uma tarefa ardua. E um desafio que tem um
peso significante tanto na vida pessoal quanto na vida profissional das pesso-
as. Em uma empresa, a comunicagao é essencial para determinar o sucesso, a
socializacao entre as pessoas e a realizacao de metas, além de possibilitar a
consolidagao ou a criacdo da imagem da organizacao.

Segundo Lee O. Thayer (1976, p.120), a comunicacao € um elemento vi-
tal no processamento das fungdes administrativas. Ele fala que a comunicagao
dentro da empresa e entre ela e o meio externo € o que determina as condi-
¢Oes da sua existéncia e futuro. Para J. B. Pinho (2006, p.27) trabalhar é mane-
jar a informacdo e com isso a tendéncia é que se crie uma exigéncia de profis-
sionais qualificados com uma boa formacao para a realizagdo das tarefas pro-
dutivas, incluindo a habilidade no trato com a comunicagéao.

A preocupagdo com uma comunicagao de qualidade é recente. Mauricio
Tavares (2010) escreve que até aproximadamente os anos 70 a comunicacao

existia, mas sem um conceito integrado, pois as principais formas de comuni-
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cacdo até entdo eram as reunides, 0s pequenos eventos e os house-organs®
gue passavam apenas 0s interesses da empresa, sem levar em conta o inte-
resse do publico interno (que até essa época era chamado somente de funcio-
nario).

Em conjunto com ideias e novidades para integrar o funcionario com
seus gestores comegaram a aparecer com maior evidéncia autores escrevendo
sobre as varias formas de comunicacao existentes e classificando-as, muitas
vezes, com nomenclaturas iguais para atividades diferentes. Maria Margarida
Krohling Kunsch (2002, p. 149) escreve que “comunicac¢ao organizacional, co-
municacdo empresarial € comunicacado corporativa sdo terminologias usadas
indistintamente no Brasil para designar todo o trabalho de comunicacdo das
organizacdes em geral.” A autora ainda destaca que:

(...) a comunicagao organizacional configura as diferentes modalida-
des comunicacionais que permeiam sua atividade. Compreende, des-
sa forma, a comunicacgdo institucional, a comunica¢do mercadolégica,
a comunicagao interna e a comunicagdo administrativa. (KUNSCH,
2002, p. 150)

Para complementar o assunto, Wilson da Costa Bueno (2001, p.3) res-
salva que, apesar de muitas dessas expressdes serem utilizadas como sindni-
mo de comunicacao empresarial, algum cuidado é necessario porque, as ve-
zes, eles possuem alguma particularidade que precisam sem compreendida em
sua plenitude. Segundo ele, alguns cursos de Relagbes Publicas optam por
utilizar o termo Comunicacao Organizacional, por acreditarem que comunica-
cao empresarial se resume em empresas publicas e privadas, excluindo enti-
dades em geral, ONGs, etc.

Essa diferenca de classificacdo foi encontrada durante toda a pesquisa
bibliografica realizada para a escrita desse trabalho, porém, como néo é nossa
pretensdo explicar em profundidade nenhum tipo de comunicacdo existente
(pois o resultado final desse trabalho se trata de uma proposta de um Plano de

° Segundo Tavares: “houseorgan é uma publicacao destinada ao publico interno de uma orga-
nizacdo. Valendo-se da tradugao, temos exatamente o real significado: “organismo da casa.”
Ainda segundo ele “alguns indicios mostram que antes dos anos 50 o houseorgan ja existia em
algumas organizagbes.”
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Comunicacéao), decidimos seguir a linha de pensamento de Bueno, Kunsch e
Tavares, que dividem a comunicacdo em Empresarial (ou organizacional que,
apesar da nomenclatura diferente leva ao mesmo conceito em todos os auto-
res), Institucional, Integrada, Interna e Mercadoldgica (ou de marketing). Utili-
zando desses autores resolvemos, apds fazer essa pequena contextualizacao
sobre comunicacao, partir das formas de comunicacdo mais abrangentes e ir

fechando o assunto até resultar somente no Plano de Comunicacao.

3.1 Comunicacgéo Integrada

Bueno (2009) explica que a Comunicagao Integrada é uma reunido de
“esforcos, acdes, estratégias e produtos de comunicacdao” que tem o objetivo
de agregar valor a uma marca ou de fortalecer a imagem da empresa para pu-
blicos especificos ou toda a sociedade.

Margarida Kunsch (2009) entende Comunicacao Integrada como sendo,
além da disciplina que estuda um grupo de pessoas dentro de uma empresa (e

como elas se relacionam ao redor de um objetivo em comum), a que:

(...) busca compreender todo o sistema, funcionamento, processos,
fluxos, redes, barreiras, meios, instrumentos, niveis de recepgao da
comunicacao que € gerada no dia-a-dia da vida organizacional e as
implicagbes que estdo imersas nesse contexto. (KUNSCH, 2009,
p.113)

A autora define Comunicagéo Integrada como sendo um mix da comuni-
cacgao interna, institucional e mercadoldgica. Ela ainda ressalta que “os projetos
e acoes de comunicacgao integrada devem estar alinhados com a missao, valo-
res e objetivos das organizacgdes.” (KUNCH, 2003, p.113)

Tavares (2010) interliga a comunicagédo integrada com comunicacao
empresarial, explicando que hoje em dia ndo é mais possivel fazer acoes frag-
mentadas dentro de uma empresa; todos os publicos envolvidos devem partici-

par do processo de comunicacao.
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3.2 Comunicagdo Empresarial

Mauricio Tavares (2010, p.11) define a comunicacdo empresarial como
sendo a “existente entre a “organizacao” (empresas privadas, publicas, institui-
coes, etc) e os seus publicos de interesse: cliente interno ou funcionario da or-
ganizacao, fornecedores, distribuidores, clientes, prospects, midia e a socieda-
de em geral”. Bueno (2009) escreve que a comunicagdao empresarial esta inclu-
ida nas estratégias empresariais e tem papel fundamental na interacdo com os
publicos e no desenvolvimento de planos e agdes que levam vantagens as or-
ganizagOes. Ele diz que “para muitos segmentos, a comunicagdo é o instru-
mento de inteligéncia que contribui para moldar empresas lideres” (Bueno,
2009, p. 57). Gustavo Gomes de Matos (2008) trata a comunicacao empresari-
al como a relagao entre a empresa e seus publicos: interno e externo. Para
Kunsch, na comunicacdo empresarial integrada a comunicacao institucional é a
responsavel pela construcdo de uma imagem e identidade corporativa fortifica-

da na empresa.

3.3 Comunicacio Institucional

Tavares (2010) define comunicacéo institucional como:

(...) o conjunto de agbes que visa divulgar informacdes aos publicos
de interesse sobre 0s objetivos, as praticas, as politicas e agoes insti-
tucionais da organizacao. O objetivo principal € construir, manter ou
melhorar a imagem da empresa no mercado perante esses publicos.
(TAVARES, 2010, p. 64)

Dentro deste contexto encontra-se o profissional de Comunicacao Insti-
tucional - Cl, que possui formacao em diversas areas da comunicagao como:
jornalismo, relagdes publicas, publicidade e propaganda, marketing e gestéao de
pessoas. Segundo Tavares (2010, p. 65) “(...) este seria 0 assessor de comuni-
cacao que poderia gerenciar melhor a comunicacgao institucional da organiza-
cao”.

O Profissional formado em Tecnologia em Comunicagéo Institucional es-

ta apto a trabalhar e desenvolver servicos em diversas areas da comunicacao.
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Uma das fungdes que esse funcionario pode desenvolver dentro da comunica-
cao interna é ser responsavel pelo planejamento, organizagéo, direcéo, contro-
le e avaliagdo de todos os veiculos de comunicacgao interna. Além disso, pode
organizar todos os tipos de eventos, desenvolvimentos de pesquisas, gerenci-
amento de crise entre as empresas e 0 publico interno e ouvidoria. Kusch
(2009) cita que “a Comunicacao Institucional visa criar relagdes confiantes e
construir reputagao positiva com todo o universo de publicos.”

Mauricio Tavares (2010, p.26) também sugere algumas técnicas e ca-
nais de comunicacao que podem ser desenvolvidas por um Cl na comunicacao
interna (endomarketing). Entre elas estao: publicacdes internas (houseorgans —
boletins, jornais, revistas etc.), newsletters, memorandos, circulares, relatorios,
correio eletrdnico, murais, radio interna e intranet. O autor também entende
como fungdes desse profissional cuidar do relacionamento entre empresa e
publicos da comunicagéo institucional, como imprensa, comunidades, publico
interno, opinido publica em geral etc., bem como a elaboragcao de eventos insti-
tucionais sociais, como desportivos ambientais etc. Outras tarefas possiveis
sao: os desenvolvimentos de pesquisas, gerenciamento de crises, ouvidoria e,
assessoria de comunicacao em geral, desenvolvimentos de material institucio-
nal e etc.

Tavares (2010) ainda escreve sobre comunicacao institucional e comu-
nicagao interna. O autor diz que com a comunicacéao institucional as preocupa-
cdes com as questdes sociais aumentaram e com isso as empresas desejam

apari¢coes positivas e “transparéncia nas suas agdes”. Ele ainda escreve que:

(...) A Comunicacgéao Institucional é o conjunto de ag¢des que visa di-
vulgar informacdes aos publicos de interesse sobre os objetivos, as
praticas, as politicas e as a¢des institucionais da organizagdo. Seu
objetivo principal é construir, manter ou melhorar a imagem da em-
presa no mercado perante esses publicos. (...) Para a formacao de
uma boa imagem corporativa, € fundamental que o publico interno da
organizagdo nao sé entenda esta boa imagem, mas também “com-
pre” esta ideia, para multiplicar a imagem pelo ambiente externo da
empresa. TAVARES (2010, p.64)
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Kunsch (2003, p. 164), também define que “a comunicacao institucional
€ a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica de relagbes publicas,
pela construgéo e formatagcao de uma organizagao”.

Tavares (2010) comenta informagdes importantes sobre a area de co-
municacgao institucional de uma empresa, como por exemplo, que os profissio-
nais estao necessitando ser cada vez mais capacitados e especializados, devi-
do a maior demanda tanto de empresas como de servico — que antes era feito
pelo profissional de relacées publicas ou assessor de imprensa; o profissional
gue mantera contato com a midia deve ter condicbes de adaptar as informa-
cbes sobre a empresa para qualquer veiculo que seja de interesse da institui-
cao em se relacionar e ndo deve se esquivar da imprensa sempre que for con-
veniente — em casos de demissao ou queda dos lucros, por exemplo. O contato
e trabalho do Cl envolve todos os publicos da organizacao, tanto externo — cli-

entes, fornecedores, imprensa, - quanto interno — funcionarios e professores.

3.4 Comunicagéo Externa e Interna
Francisco Gaudéncio Torquato (1986, p.50) diz que a comunicacao den-
tro de uma organizacao se divide em duas categorias, interna e externa. Ele as

contextualiza como:

(...) A primeira é integrada pelas comunica¢des que se processam no
interior do sistema organizacional. Sdo as comunicagbes elaboradas
para o construto da consciéncia coletiva, no sentido etimolégico do
termo, que servem para edificar as decisbées do ambiente interno, e
que se destinam aos que trabalham na organizagédo. A segunda cate-
goria diz respeito as comunicagdes externas, recebidas ou enviadas
pelo sistema organizacional para o mercado, fornecedores, consumi-
dores, poderes publicos. (TORQUATO, 1986, p.50)

Tavares (2010) também define que a comunicagéo interna € a existente
entre a empresa e o publico interno. Ela abrange: a comunicacao entre depar-
tamentos — érgaos, unidades, etc —; entre pessoas dos mesmos departamen-
tos; entre chefias e funcionarios e chefia direta, como supervisores e gerentes;

e chefia indireta, como diretores e presidentes.
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Os profissionais dessa area apresentam algumas caracteristicas que,
segundo Paulo Clemen (2005, p.38), sdo essenciais para o trato com a comu-
nicagcdo de uma empresa como a formacao superior nas areas de comunica-
¢ao, marketing ou ciéncias humanas e conhecimentos de cultura geral. O pro-
fissional dessa area deve ter sempre uma visao estratégica sobre o negdcio da
empresa, saber onde a mesma esta inserida no mercado, estar por dentro da
realidade econémica do pais, cultivar o habito de leitura e ter conhecimento de
inglés (para facilitar na leitura de artigos e livros estrangeiros) e ter um bom
relacionamento interpessoal — que € um item importante para viabilizar a co-
municacdo em todos os niveis hierarquicos. O comunicador ainda deve ter a
capacidade de ouvir, analisar e buscar solugées, além de ser proativo e conhe-
cer a cadeia de tomada de decisdes, procedimentos e processos internos da
empresa.

Em relacdo as funcdes basicas de quem atua na area de comunicagao
interna, Clemen (2005, p.39) identifica as necessidades de comunicacao dos
seus clientes internos e fala que é preciso: “analisa-las criteriosamente e, a par-
tir dai, elaborar o briefing do trabalho com uma proposta de acdes, identifican-
do os objetivos, estratégias, metas, publicos, prazos etc”. Além disso, o autor
cita que é importante definir os desenvolvimentos das agées, validando-as com
as areas internas envolvidas e verificando se atendem aos prazos e recursos
financeiros determinados. O comunicador deve apresentar aos clientes internos
as solucbes de comunicacado encontradas, juntamente ao planejamento de a-
coes, cronograma e processo criativo. Também faz parte da fungao, organizar
e colocar em pratica as acdes de comunicacao, envolvendo primeiro 0s gesto-
res e os clientes internos que demandaram o projeto. Por conseguinte, deve
acompanhar o desenvolvimento interno do processo de comunicacao através
das ferramentas propostas, medir os resultados e impactos internos, e, caso
necessario, propor reforco ou novo direcionamento na comunicacao. Mauricio
Tavares (2010) conclui que o publico interno da empresa,os “funcionarios”, de-
ve participar efetivamente das agdes internas e institucionais, assim como a
sociedade deve ficar a parte do que acontece internamente, institucionalmente
e em relacdo ao marketing da empresa. Diferentemente de Tavares, Wilson

Bueno afirma que na literatura atual € comum encontrar expressées como “pu-
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blico interno” e “colaboradores” usados quase sempre para se referir a um con-
junto de funcionarios ou empregados, quando na realidade, segundo ele:

(...) o termo colaboradores, repetido com frequéncia pelas empresas
e também nos livros produzidos por profissionais da area, € mesmo
inadequado porque ele incorpora um juizo de valor e exprime uma in-
tencdo que nem sempre se realiza: a de colaborar. (...) sera razoavel
acreditar que se podem reunir todos os funcionarios de uma organi-
zagao no mesmo grupo? Com certeza, ndo. Ha diferengas significati-
vas entre as pessoas que participam do ambiente interno das organi-
zacgOes, e ao se propor produtos, acées e estratégias para interagir
com elas, é fundamental ter esse fato em mente. (BUENO, 2003, p.
54)

Ao se gerenciar a comunicacao interna divulga-se todas as informacoes
relacionadas ao negd6cio da empresa, como as caracteristicas de novos produ-
tos, dos servigcos que a empresa presta, informacdes sobre as campanhas de
comunicacao, caracteristicas dos clientes da empresa, agdes institucionais e
todas as acdes de marketing que existirem. Esse gerenciamento néo precisa
ter continuidade, pois é decisdao da empresa em fazer agdes escritas para co-
municéa-las ao cliente interno.

Para diagnosticar a organizacao e avaliar as possiveis mudancas favo-
raveis € necessario pensar e montar um plano de comunicacgao, que tem como
funcdo propor ideias de melhorias na comunicagédo com os publicos interno e
externo, bem como criar novos itens para fortalecer a comunicagao entre todos

envolvidos na empresa.

3.5 Planos de Comunicacao

Para se alcangar uma comunicacéo eficiente dentro de uma organiza-
cao, varias iniciativas podem ser tomadas, sendo que a mais comum é fazer
um Plano de Comunicacéo.

Tavares (2010) escreve que enquanto “planejamento é o processo de
planejar’, o plano é a realizacao do planejamento. “Sendo assim, o plano é o
documento escrito, o processo formatado, enquanto o planejamento é o pro-
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cesso que leva até o plano.” Ja Kunsch (2009) fala que planejar ndo pode se
resumir em fazer “previsdes, projecdes e solucionar problemas”, porque essas
definicbes nao dao o significado real do que é planejar; segundo ela “planos e
projetos séo instrumentos materiais do processo do planejamento.”

Ao pesquisar autores que escrevem sobre esse tema concluimos que
cada autor “cria” tipos de planos conforme sua necessidade, generalizados ou
especificos, porém seguindo um padrao. Esse padrao sempre é composto pela
apresentacao da empresa, marca ou servi¢o, o que se deve fazer, como fazer,
como controlar e avaliar, quanto vai custar e anexos. Cada um desses topicos
pode vir acrescido de alguma outra informacdo ou com um nome diferente,
mas o principio sera o mesmo.

Tavares (2010) define Plano de Comunicagdo como sendo 0 “processo
pelo qual objetivos, metas, estratégias, planos de acao, controle, avaliacao e
investimento otimizam o negdcio do cliente.” Ele diz que o termo “planos gerais
de comunicagao” foi criado para expressar generalidade para a comunicagao e
esta sempre relacionado a comunicacao do cliente. O autor, que é publicitario e
préprio da area de comunicacao e marketing, divide os planos em gerais e es-
pecificos.

Todos os planos gerais de comunicacao criados por ele estao relaciona-
dos a comunicacao do cliente — simples ou abrangentes — mas que atendam
aos objetivos gerais de comunicacédo. Todas as apresentacdes iniciais sobre a
empresa e a marca nao muda, qualquer que seja o plano de marketing. Tava-
res divide os Planos de comunicacao integrada de acordo com o tamanho da
empresa e seus objetivos (curto, médio ou longo prazos). Assim, os principais
planos que gostariamos de destacar sdo: o Plano resumido de comunicagao
integrada de marketing (para micro, pequena e média empresa com objetivo a
curto ou médio prazo); Plano simplificado de comunicacéao integrada de marke-
ting 2 ( para micro, pequena e média empresa com objetivo a curto, médio e
longo prazo); Plano simplificado de comunicacédo integrada de marketing 2 (pa-
ra micro, pequena e média organizacdo com objetivo a curto, médio e longo
prazo) e por ultimo o Plano ampliado de comunicacao integrada de marketing
(para micro, pequena, média e grande empresa com objetivo a médio e longo

prazo).
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Dentre os planos especificos de comunicag¢édo, Mauricio Tavares (2010)
divide em: plano especifico de comunicacado para a internet; plano especifico
para a comunicacgao interna; plano especifico de comunicacdo com énfase em
promocgao de vendas e merchandising; plano especifico de comunicacéo eleito-
ral; plano especifico de comunicacao empresarial integrada e plano de comuni-
cacao institucional.

Devido a analises feitas previamente em visitas e contatos telefénicos e
via internet, decidimos juntamente com nossa orientadora “criar” um plano es-
pecifico para o NAPTEC — Nucleo de Aprendizado Profissional e Tecnoldgico —
com a finalidade de atender todas as necessidades apresentadas pela empre-
sa ao grupo. A decisdo pela criacdo de um plano novo se deve, principalmente,
porque alguns itens s&o iguais ou muito parecidos de um plano para outro, as-
sim tentamos evitar a repeticdo de informacdes desnecessarias. Esse plano
sera uma combinagdo do Plano simplificado de comunicagédo integrada de
marketing 1, plano especifico de comunicacdo empresarial integrada e plano
de comunicacéo institucional.

O Plano idealizado pelo grupo teve como base os planos acima, que fo-
ram apresentados por Tavares (2010) e teria como itens:

1) Introdugéo: Informagdes sobre a Organizacdo, Informacbes sobre a
Marca

2) Servigos/Produtos

3) Motivos para fazer a comunicagao

4) Publico-Alvo

5) Objetivo e Meta de Marketing para o Plano de Comunicacgao (4Ps)

6) Objetivos de Comunicagao

6.1 Problemas

6.2 Posicionamento de Comunicacao e Recomendacdes para a criagao
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6.3 Objetivos, metas internas, de marketing, institucional, pontos fortes
e fracos da comunicacao

6.4 Participacdo em Projetos Sociais e Patrocinios Culturais

7) Estratégias de Comunicacgao
7.1Meios, veiculos, forma de trabalhar e periodo de acao

8) Plano de Acgao

9) Investimento
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4 PLANO DE COMUNICACAO

Antes de apresentar definicdes de planejamento, é
preciso considera-lo, sobretudo, como um ato de
inteligéncia, um modo de pensar sobre determina-
da situagao ou realidade, enfim, como um proces-
so racional-l6gico, que pressupde estudos, questi-
onamentos, diagndésticos, tomadas de decisdes,
estabelecimentos de objetivos, estratégias, aloca-
cdo de recursos, curso de acgdes, etc. (KUNCH,
1986, p.203)

Como falado no capitulo anterior, um Plano de Comunicacao de quali-
dade implantado em uma empresa pode ser o fator chave para seu crescimen-
to e fortalecimento no mercado. Apds andlises feitas na empresa NAPTEC,
entendemos que essa proposta caberia no momento atual do mercado, por se
tratar de um Nucleo de Aprendizado que tem apenas dois anos e meio de exis-
téncia, com crescimento gradual que pode ser acelerado. Nao é nossa intencao
aplicar a proposta aqui descrita, mas sim apresentar possibilidades novas para
a empresa. Apresentamos o Plano de Comunicac¢do, montado conforme apre-

sentado no capitulo anterior.

4.1 Introducéo: Informagbes Sobre a Organizacao
O NAPTEC - Nucleo de Aprendizado Profissional e Tecnoldgico — ofe-

rece treinamentos nas areas de informatica, fotografia e programagao CLP®.
Sua missao € fornecer para os clientes os melhores servigcos, com tecnologia
de ponta, qualidade e confiabilidade a um preco justo. O objetivo da empresa
no momento € ser lider na Regidao Sul no mercado de treinamento e prestacao
de servicos em informatica. Seus principais valores sdo educacao, dedicacao,
qualidade e profissionalismo. E uma empresa de pequeno porte (possui 12 fun-
cionarios) e esta no mercado desde 21/08/2010.

® Wm traducao livre se resume em “Controlador Légico Programavel” — que é um computador
industrial robusto que possui uma sequéncia de instru¢des logicas dedicada a aplicagbes es-
pecificas da industria de forma repetitiva
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Segundo contato estabelecido com um dos responsaveis pela comuni-
cacao do Grupo Acesso (ao qual o NAPTEC pertence), Helder Yee Hock, a
imagem atual € de uma empresa que fornece cursos nas areas de tecnologia
da informacéo, informatica e fotografia digital, que esta em fase de crescimento

e ainda esta fincando raizes no mercado.

4.2 Informagbdes Sobre a Marca

A logomarca foi criada pela empresa Mamute Design. A criacao levou
em conta a importancia de utilizar uma letra sem serifa, (ou todas as letras em
maiusculas ou todas em minusculas) e com cores vibrantes (vermelho, verde,
azul e laranja). A intencao era de passar ao publico uma impressdao de marca
moderna e que fosse baseada em tecnologia. Ainda segundo Hock, “a imagem
real coincide com a imagem desejada, de uma empresa nova, inovadora e de

facil acesso para os clientes.”

4.3 Servigos/Produtos

O NAPTEC oferece cursos (normais e regulares) e formacdes. Os cur-
sos tém duracdo média de seis meses enquanto as formagdes variam de um a
dois anos. A empresa nao trabalha com venda de nenhum produto.

No NAPTEC existem trés tipos diferentes de Cursos: os tradicionais, que
variam de trés a seis meses; os Cursos regulares, que variam de doze a vinte e
quatro meses e as formacdes, que sdo cursos (com duracdo de aproximada-
mente seis meses) para pessoas que ja possuem conhecimento em alguma
area especifica. Por exemplo, um aluno que se interesse em fazer o curso de
“Fotografia Digital e lluminagdo” deve possuir uma base na area de fotografia
(que pode ser adquirida com o curso tradicional de Fotografia).

Todos os cursos e formacgdes ofertados pelo NAPTEC sao presenciais e
ministrados por instrutores que ja possuem experiéncia na area. Além disso,
sao ofertados em médulos — para que o aluno tenha a liberdade de escolher se
quer cursar durante a semana ou no sabado (a abertura de mais de um turno
durante a semana e as turmas de sabado podem variar conforme o niumero de

alunos dos cursos).
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4.3.1 Cursos

- Administracao de Servidores: cursos de Linux Avancgado: alta dis-
ponibilidade; Linux avancado: seguranca; Linux avancgado: virtualizagao; Linux
LPI-1 (101+102); Linux LPI-22 (102+201); Linux LPI-2b (201+202) € Turma VIP.

- Automacao e Controle: Arduino: projeto e programacao; Programa-
cao avancada de CLPs: S7-1200; Programacao avancada de CLPs: S7-300;
Programacao de CLPs — mddulo basico; Redes industriais: Profinet e Pobibus
e Turma VIP.

- Banco de Dados: Access avancado; Access basico; MYSQL — Admi-
nistracao de banco de dados; MYSQL — Avancado e basico e Turma VIP.

- Criacao e Tratamento de Imagens: CorelDraw; Criagao de Layouts
Web com Photoshop; Game Developer; Photoshop CS6; Photoshop para foto-
grafia digital; tratamento de imagens com Photoshop e Turma VIP.

- Cursos de Nivelamento: introducao a informatica; l6gica de progra-
macao e algoritmos; Office basico e Turma VIP.

- Fotografia: fotografia digital; fotografia: iluminacao e estudio; Photo-
shop para fotografia digital e Turma VIP.

- Informatica Sénior: curso para maiores de 45 anos. Internet e seus
principais recursos; introducao a informatica; Office basico e Turma VIP.

- Introducao a informatica: Internet e seus principais recursos; Inter-
net e seus principais recursos — curso sénior; Introdugéo a informatica; Introdu-
cao a informatica — curso sénior; Office basico; Office basico — curso sénior e
Turma VIP.

- Linguagens de Programacao: Access avancado; Access basico; al-
goritmos, orientacao a objetos e UML; Game Developer; Java Desktop; Java |,
Il e lll; Java Web; Javascript basico com jQuery; jQuery e AJAX; PHP; PHP
com MYSQL — mdédulo basico; Turma VIP e Young Hacker.

- Linux e Software Livre: O NAPTEC oferece os mesmos cursos cita-
dos no item Administracéo de Servidores.

- Manutencao de Microcomputadores: manutencao de microcompu-
tadores 1 — montagem e configuracdo; manutencao de microcomputadores 2 —

técnicas avancadas; manutencao de Notebooks — conceitos e arquitetura; ma-
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nutencdo de Notebooks — técnicas avangadas; Turma VIP e Windows — Insta-
lacdo e manutencgao do sistema.

- Projetos 2D e 3D: Game Developer; SketchUp — médulo basico;
Turma VIP e Young Hacker.

- Redes de Computadores: cabeamento estruturado; Introdugcédo aos
servidores de rede; Redes de Computadores — conceitos e infra-estrutura;
Turma VIP; Wireless e Young Hacker.

- Web Design: CorelDraw; Criacao de layouts Web com Photoshop;
Game Developer; HTML 5; JQuery e AJAX; PHP — recursos avancados; PHP
com MYSQL — modulo basico; tratamento de imagens com Photoshop; Turma
VIP; Web Design — mddulo basico; Web Design — técnicas avancadas de CSS;
Web Marketing — midias sociais; Wordpress — criagao de sites e Young Hacker.

- Windows e Office: Access avancado; Access basico; Excel avanca-
do VBA; Excel basico; Internet e seus principais recursos; Introdugéo a informa-
tica; Introducéo a informética — curso sénior; Office basico; Office basico — cur-
so sénior; Power Point; Turma VIP; VBA — Visual Basic for Applications; Win-
dows 7; Word 2010 — médulo avancado e Word basico.

4.3.2 Cursos Regulares

- Formacao Young Hacker (curso de Hacker): o aluno aprende a i-
dentificar e explorar falhas em equipamentos e sistemas com o intuito de torna-
los menos vulneraveis a ataques externos. Etica, legislagdo, linguagens de
programacao, servidores Linux e Windows sao algumas das disciplinas do cur-
SO.

- Formacao Game Developer (desenvolvimento de jogos): O curso
de desenvolvimento de jogos do NAPTEC estimula a criatividade do aluno com
a criacao de cenarios e a modelagem de elementos 2D e 3D além de aprimorar
o raciocinio l6gico com ensino de linguagens de programagao.

- Informatica para Adolescentes: O curso completo de “Informatica
para Adolescentes” € composto por dois ciclos distintos: o “Ciclo basico” e o
“Segundo ciclo”, sendo que a segunda etapa é opcional e se resume a um a-

profundamento do que o aluno mais se identificou no curso basico.
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- Informatica na Melhor Idade: O objetivo principal é apresentar aos
participantes os recursos e beneficios que as novas tecnologias podem ofere-
cer, despertando o interesse no aprendizado e no uso dos microcomputadores.

4.3.3 Formacoes

- Desenvolvedor Java: algoritmos, orientacéo a objetos e UML; Java I;
Java Il e Java lll.

- Desenvolvedor Java Desktop: algoritmos, orientacdo a objetos e
UML; Java I; Java Il, Java Desktop e Java lll.

- Desenvolvedor de Java Profissional: algoritmos, orientacdo a obje-
tos e UML; Java I; Java Il, Java Desktop, Java lll e Java Web.

- Desenvolvedor Web Profissional: Web Design — médulo basico;
Web Design — técnicas avancadas de CSS; PHP com MYSQL — médulo bési-
co; PHP — recursos avancados; Javascipt basico com jQuery; jQuery e AJAX;
criagdo de layouts Web com Photoshop; Web Marketing — midias sociais e
HTML 5.

- Designer grafico — Corel e Photoshop: CorelDraw; Photoshop CS6
e tratamento de imagens com Photoshop.

- Fotografia Digital e lluminacao: Fotografia Digital; Fotografia: llumi-
nacao e Estudio e Photoshop para Fotografia Digital.

- Hardware Profissional: Manutencdo de microcomputadores 1 e 2 —
montagem e configuracdo e técnicas avangadas; Manutencédo de notebooks —
conceitos e arquitetura; redes de computadores — conceitos e infra-estrutura;
cabeamento estruturado; Wireless e Manutencao de notebooks.

- Linux LPI: Linux LPI =1 (101+102); Linux LPI — 2b (201+202) e Linux
LPI—22 (102+201).

- Manutencao de Micros e Notebook: Os cursos oferecidos nesta
formacgao sdo os mesmo do de Hardware Profissional.

- Microsoft Office Formacao Avancada: Access Avancgado; Excel A-
vancado VBA e VBA — Visual Basic for Applications.

- Microsoft Office Formacao Basica: Access Basico; Word Basico;
Excel Basico e Power Point Bésico.
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- Programacao de CLPs: programacao de CLPs: modulo basico; Pro-
gramacao avancada de CLPs: S7-1200 e S7-300 e Redes Industriais: Profinet
e Probibus.

- Redes de Computadores: Manutencao de Microcomputadores 1 —
Montagem e configuracdo; Redes de Computadores — Conceitos e Infra-
estrutura; Cabeamento Estruturado; Wireless.

- Web Designer: Web Design — Modulo Basico; Web Design — Técni-
cas Avancadas de CSS; Javascript Basico com jQuerry; jQuerry e AJAX; Cria-
cao de Layouts Web com Photoshop e WebMarketing — Midias Sociais.

4.4 Motivos Para Fazer A Comunicagao

A proposta que esta sendo apresentada para o NAPTEC é decorréncia
de analises feitas na empresa, onde percebemos algumas deficiéncias nas a-
reas de comunicacéao interna e externa. Tendo como base o conhecimento ad-
quirido no curso de Tecnologia em Comunicacao Institucional entendemos que
um plano de comunicac¢do tem como objetivo dar maior visibilidade a empresa
e sanar os problemas encontrados nessa area.

Concluimos que existem varios problemas que poderiam ser resolvidos
ou ajustados de acordo com as informacdes que foram passadas pela Gestora
Paula Cancian e o responsavel pela comunicacdao Helder Yee Hock - como a
repaginacdo do site da empresa e a atualizacdo das midias em geral. Desta-
camos como problema principal encontrado a falta de uma identidade visual em
todos os veiculos de comunicacdo. Esse problema aparece no ambiente inter-
no e externo; nas paginas da Internet e no material impresso, como sera expli-
cado no item 5. Para solucionar as falhas de comunicacao encontradas, nosso
objetivo principal é garantir a consolidacao da empresa, além da sobrevivéncia
como prestadora de servigos na area de informatica e produgéo visual e o re-

conhecimento como uma organizacao de credibilidade no mercado.
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4.5 Publico - Alvo

Para definir o publico-alvo primeiramente tivemos a necessidade de i-
dentificar todos os envolvidos com a organizagcao. Concluimos que essa divisao
pode ser feita em publico interno (que se caracteriza por professores e funcio-
narios), e publico externo (alunos — pessoas fisicas e juridicas — e fornecedores
— empresas privadas). Como o NAPTEC possui cursos e formacdes especifi-
cas para todas as faixas etarias, o publico externo engloba criangas, adoles-
centes, adultos e idosos — sendo que a maioria dos alunos tem acima de 18

anos.

4.6 Objetivo e Meta de Marketing para o Plano de Comunicac¢éo (4Ps)

Com o objetivo de dividir os itens de marketing dentro do Plano de Co-
municacao preferimos manter a divisdo dos 4Ps (Produto, Praga, Promocéao e
Preco) pois, segundo Edmund Jerome McCarthy (apud Phillip Kotler):

Muitas variaveis de enquadram como pertencendo ao composto de
marketing. McCarthy popularizou, numa classificagdo de quatro fato-
res que denominou de “quatro P’s”: produto, praga, promogéo e pre-
¢o. (...) os quatro P’s representam a visdo que a empresa vendedora
tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar com-
pradores. Do ponto de vista do comprador, cada ferramenta é proje-
tada para oferecer um beneficio ao cliente. (KOTLER, 1996, 2006, p.
90, 20)

Preco: Para o plano de comunicagao iremos orgar e propor todos os i-
tens descritos nesse trabalho, com o melhor prego possivel, melhores prazos
de entrega e qualidade do material. A média estipulada para esses gastos pode
variar de cinco a quinze mil reais, que devem ser distribuidos pelos itens a se-
rem implantados e poderéao ser parcelados em até 10X sem juros. Apds a ne-
gociacao com os fornecedores o plano devera ser implantado em um prazo
maximo de 90 dias.

Praca: O plano de comunicag¢ao tem como objetivo final atingir um pu-
blico que seja tanto morador de Curitiba quando da Regido Metropolitana — va-
le destacar que atualmente os alunos sédo praticamente todos moradores de
Curitiba (essa informacéao foi fornecida pela nossa colaboradora Paula Canci-
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an). Nao tivemos tempo habil para fazer uma estatistica de progressao de
crescimento no numero de alunos, portanto, nosso objetivo deve ser encarado
como consequéncia do conjunto de itens propostos. Para atingir os alunos da
Regiao Metropolitana de Curitiba nosso principal meio sera pelas redes sociais,
com atualizagbes frequentes e promogdes. Entendemos que, como a localiza-
cao do NAPTEC é no centro de Curitiba, independente do local de origem o
acesso é rapido e, com isso, um aluno de qualquer cidade prdéxima garante
uma rapida locomocgao até a escola. Caso o plano de comunicacao tenha o
retorno desejado, acreditamos que o numero de alunos que nao sao de Curiti-
ba pode dobrar em até um ano.

Produto (ou servico): Tendo em conta que os servigcos oferecidos pelo
NAPTEC sao os cursos e formacdes, nossa meta de marketing para esse item
€ aumentar o numero de concluintes nos cursos. Acreditamos que inicialmente
(com o plano ja instalado) seja possivel estimar um aumento de 5% no niumero
de alunos concluintes.

Promocédo: Nossa proposta é a realizagdo periédica de promogdes a
ser definido pela empresa, (podendo ser quinzenal, mensal ou bimestral). Es-
sas promogoes poderao ser tanto de cursos no proprio NAPTEC quanto de ma-
teriais a serem usados nos cursos — Notebooks, Netbooks, cameras digitais,
fones de ouvido, pen drives, cartbes de memoria, etc. Propomos um numero
estimado de 18 promogdes ao ano, alternando os itens mais caros com os mais
simples. Essas promogdes poderiam ser dispostas sendo:

Duas em Janeiro, duas em Fevereiro, uma em Margo, uma em Abril, du-
as em Maio, uma em Junho, uma em Julho, duas em Agosto, uma em Setem-
bro, duas em Outubro, uma em Novembro e duas em Dezembro.

Essa divisao foi planejada levando em conta os meses com datas festi-
vas mais relevantes — Dia das Mées, Dia dos Pais e Dia das Criancas - além de
épocas propicias para trazer alunos — Dezembro, Janeiro e Fevereiro. Enten-
demos que a promog¢ao pode ser o primeiro caminho para chamar a atencao do
futuro aluno, seja pelo desejo préprio de adquirir o bem da promocao, seja para
presentear alguém. De acordo com o que aprendemos no curso de Tecnologia
em Comunicacdo Institucional, a promocado é um dos itens mercadoldgicos

mais atrativos na hora da conquista e da fidelizacdo do cliente. As promog¢des
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podem iniciar automaticamente com a implantacdo do plano, comecando com
itens mais simples até que seja possivel financeiramente para a empresa a

promocéao de itens mais caros.

4.7 Objetivos de Comunicagdo: Problemas

4.7.1 Impressos
Apos analisarmos o material impresso disponivel no NAPTEC perce-

bemos alguns problemas, como por exemplo, a cor da logomarca impressa.
Notamos que em cada material disponibilizado a coloragdo variava; uma hora
era laranja com branco, outra laranja com azul, também encontramos branco

com preto e preto com laranja.

4.7.2 Identidade Visual
Outro problema relatado é a forma que a Escola foi pintada interna-

mente, sem seguir um padrao pré-estabelecido de cores. Assim, nao fortalece
a identidade visual nem segue as cores pré-estabelecidas da logomarca. As
paredes e escadas do NAPTEC estdo em verde, azul, vermelho, preto e bran-
co. O grupo foi informado que existe um Manual de Identidade Visual, mas que
ele ndo estaria disponivel para consulta por pertencer ao Grupo Acesso.

4.7.3 Site

Ao acessar o site da empresa percebemos que no centro superior se
encontram as promocdes do semestre que sao apresentadas com animacoes,
sempre bem coloridas, mas que passam muito rapido impossibilitando, as ve-
zes, que o leitor entenda o que esta vendo. Logo abaixo vemos as informagdes
sobre os cursos e as formacgdes oferecidas, divididas em duas colunas. Na late-
ral direita visualizamos a agenda dos cursos e formacdes, nas cores preto e
azul; em uma letra muito menor do que o resto do site. O fundo dessa parte é
azul claro, uma cor que pode distorcer conforme o computador utilizado. (Figu-
ra)
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& INICIO ) CONTATO

Promogdes do
Semestre

| Agenda de Formagdes
Inicio das préximas formacdes

* Desenvolvedor Java Profissional

Inicio dia 08/04 no periodo noturno.
Inicio dia 04/05 em periodo integral, aos
=dbzdos.

* Desenvolvedor Web Profissional % Agenda de Cursos
Inicio dia 23/02 em periodo integral, sos e Formagbes

sébados.
Inicio dia 04/02 no periodo noturno.
Infcio dia 01/04 no periodo noturno.

:.‘_\{I. lj

Formacédo Linux LPT Redes de Computadores . o
otografia Digital e Iluminagdc
Inicio dia 18/02 no pariodo noturno.
= Inicio dia 04/03 no periodo da tarda.
» Cursos Regulares Formacdes Inicio dia 16/03 em periodo integral, 205
sdbados.
Inicio dia 25/03 em periodo integral, 205

Young Hacker Desenv. Web Profissional Jl-2bados.
v Curso de Hacker - 12 meses. = / 7 médulos, 176 horasfaula. [nicio dia 04/05 em periodo integral, aos
Aprenda = identificar falhas em o Aprends tecnicas de Bl
equipamentos e sistemas e a torna- desenvelvimento de sites, portais, e Prarera
los menes vulnerévais. plataformas de e-commerce & T o o oo eiony

outros sistemas web. Inicio diz 00/02 em periodo integral, zos
|=2bados.

= Game Developer Hardware Profissional B s o s e pane T T e
" Curso de Jogos - 12 meses. 6 médulos, 126 horas/aula. sdbados.
# U curse que prepars & dirscions o Capacits o aluns 2 trabalhar com
e cons

" alunoc intaraz=ad, S Conzultoris & manutencia de * Linux LPI Informagées sobre os

w Cursos e Formagoes
oferecidas

(Figura 1)
Fonte: Site do NAPTEC

Na parte inferior esquerda da pagina existe a informacao de que o
NAPTEC é uma empresa do grupo ACESSO e um tdpico para que o visitante
conheca as instalacées da Escola, com fotos permanentes da sala de aula, da
recepcao e da logo da empresa. A ultima informagéao encontrada é o contato do
Grupo, sendo que seguindo logo abaixo encontramos a barra de rodapé com
esse mesmo dado. (Figura 2)

Constatamos alguns problemas, por exemplo, a pagina inicial tem uma
poluicdo visual desnecessaria e nao segue um padrao de tamanho de letra.
Além das informagdes repetidas em varias abas do site, notamos que alguns
dados nao transmitem o que precisam por se encontrarem em local pouco visi-

vel ou areas que nao despertam o interesse do leitor.
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Uma empresa do Grupo Acesso Conheca nossa Infraestrutura

22h50.
Fotografia: Iluminagdo e Estidio Empresa do
De 23/1 = 7/2. segunda a sexta, das 13h20 as grupo Acesso

2zhs0.

O Naptec foi fundsdo com o objstivo de fornecar
os melhores treinamentos, com tecnologia de
sonts, quslideds = por um preco justo. Para isso,
cursos, procurames dissor da melhar

Cabeamento Estruturade
De 30/1 3 7/2. segunda a sexta, das 12h20 as
22h30. Sem aulss ns sexta e quarta de carnaval.

Manutengic de Notebooks - Tecnicas

avancadas
Dias 2/2 e 16/2, sabados, das 8h00 as 17h50. .
Intervalo de 1 hora para almogo. Convite para
& conhecer o NAPTEC
& Java Il
5 De 4/2 a 21/2, segunda a sexta, das 15h20 as
22h50.

L
APOGEU &
At ‘3

PHP com mySQL - Mddulo Basico
De 4/2 = 21/2, segunda = quints, das 19h20 as
22h50. Nz semana do carnaval, nde haverdo

l=s.
Contato S
Programacdo avangada de CLPs: S7-300
PARA MAIORES INFORMACOES: De 4/2 5 25/2, segunda 3 sexta, das 13h20 &s
22h50.
Caso tenha intaresze em obter mais informacées sobre oferecidos, sobre aulas VIP ou .
sohre Iocagdo de sals de sula, entre em contsts com nos sultores de vendas: Wireless :
3 De 15/2 = 22/2, segunda = sexts, das 15h20 as
22h50.

Telefone: (41) 2093-3298
E-mail: contato@naptec.com.br 1Query & AJAX
De 16/2 sté 5/3, sdbados, das 8h30 2= 16h30.

Intervalo de 1 h Imogo.
Horario de atendimento: Heshisheios bl el

Nosso hordrio de atendimento & de segunda a sexta das Bh00 2s 20h00, sdbados das 800 25 \VBA - Visual basic for applications
13h00. De 16/2 até 9/3, sdbados, das 8h20 3s 16h30.
Intervalo de 1 hora para almoco.

Wireless
De 15/2 = 22/Z, segunda = sexta, das 15h20 as
22h50.

sebre locagdo de salz de auls, entre em contate com nosses consulteres de vendas:

Telefone: (41) 3033-9238
E-mail: contato@naptec.com.br 1Query e AJAX
De 16/2 até 9/3, sdbados, das 8h30 3= 16h30.

e Intervalo d 1 hora para lmese.

Nosso horario de atendimento & de sequndz 2 sexta das 8h00 s 20h00, sdbados das 8h00 &3 VBA - Vizual basic for EDDhCBt\DHS
13h00. De 16/2 =té 9/3, =2bados, d== 8h20 25 16h30.
Intervalo d= 1 hora para slmese.

Fotografia: Iluminacdo e Estidic
De 16/2 até 9/3, sibados, das 8h20 = 16h05.
Intervalo de 1 hora para slmoce.

Fotografia Digital
D= 18/2 a 28/2, s=gunda = quints, das 15h20 &=
22h30.

Excel Bésico
D= 18/2 a 21/2, segunda = quinta, das 15h20 &=
22h50.

Arduino - Projeto & Proegramacio
D= 18/2 a 28/2, s=gunda a quinta, das 13h20 &=
16h50.

Mostrar todos os cursos da agenda

” Dados repetidos
oo o do NAPTEC
n (1) i} 1 2

MAPTEC - Nicleo de Aprendizade Profissional e Tecnoldgico
Rua Bardo do Rio Branco, 404, Centro - Curitiba - Parana
Fone: 41 3093-9898 - contato@naptec.com.br
napeo

(Figura 2)
Fonte: Site do NAPTEC

Segundo pesquisas feitas por Guillermo Franco (2004), apesar das i-
magens chamarem mais atencao do que os textos, os leitores normalmente, ao
acessarem uma pagina de um site, procuram notas rapidas que ficam localiza-
das normalmente no formato de leitura F. (Figura 3). O autor explana:

De acordo com as pesquisas de Jakob Nielsen, existe um movimento
horizontal na parte superior da area de conteudo, da esquerda para a
direita, e ao voltar hd um movimento vertical pela parte esquerda da
tela; ha um segundo movimento horizontal, mas mais curto que o an-
terior e, finalmente, um movimento vertical na parte esquerda da tela.
As setas indicam a trajetéria. (GUILLERMO FRANCO traduzido por
MARCELO SOARES 2004, p. 41)



(Figura 3)
Fonte: Livro “Como escrever para a WEB”
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Outra informacao relevante encontrada é a distribuicdo do conteudo do

site em abas; algumas praticamente ndo tem contelddo enquanto outras repe-

tem as informacgdes ja vistas na Home Page. Outro aspecto é que novamente a

empresa nao é fiel as cores da logomarca, sendo que no canto superior es-

querdo a mesma aparece em branco e laranja (Figura 4) e no rodapé ela esta

em preto e cinza (Figura 5). Primeiramente cogitamos a possibilidade da logo-

marca do rodapé estar nessas cores por ser o negativo da principal, porém

descobrimos que o negativo do laranja é azul, e nao cinza.

MNAPTEC - Nicleo de Aprendizado Profissional e Tecnoldgico
Rua Bardo do Rio Branco, 404, Centro - Curitiba - Parana

= : :t Fone: 41 2093-9898 - contato@naptec.com.br

(Figura 4)
Fonte: Site do NAPTEC

= INICIO

Beel

1 CONTATO

(Figura 5)
Fonte: Site do NAPTEC
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Ao abrir as abas: “Institucional” e “Contato” notamos que em ambas

aparece a opcao “trabalhe conosco”, sendo que a mais detalhada estd em “ins-

titucional”.

Institucional

Trabalhe Conosco

Mo MAFTEC =30 as pessoas que fazem a
diferenca & & através delas gque nossos objetivos
s3o0 atingidos.

Dinamisma, iniciativa, conhecimento e
comprometimento s8c algumas das
caracterasticas necessarias para participar de
nosso processo seletivo.

Mais que profissionais, buscamos parceiros
estrategicos. Cadastre seu curriculo e faga parte
de nosso banco de talentos. Quando surgirem
vagas compativeis com seu perfil & qualificagdes,
entraremos em contato.

Contato: rh@naptec.com.br

Contato

Areas de Atendimento

Treinamento

Informagdes sobre treinamento, inscrigdes e
reserva de vagas.
treinamento@naptec.com.br

Desenvolvimento

Desenvolvimento de Web sites dindmicos e
sistemas avangados para Internet.
desenvelvimento@naptec.com.br

Consultoria e Suporte

Suporte técnico e consultoria em telefonia, redes
de computadores, sistemas de monitoramento e
equipamentos de informatica.
suporte@naptec.com.br

(Figura 6)
Fonte: Site do NAPTEC

Trabalhe Conosco

Envie seu curriculum e faga parte de nosso banco
de talentos.
rh@naptec.com.br

Qutras informacoes

Para qualguer outro tipo de informagdo, davidas,
criticas ou sugestdes.

info@naptec.com.br

No rodapé, na lateral direita encontram-se atalhos para as redes soci-

ais, Facebook, Flickr, Youtube e Twitter. Ao clicar no Facebook abre-se uma

outra aba com a pagina da empresa no site. A mesma coisa acontece ao clicar

no Flickr: abre-se uma nova aba com uma galeria consideravel de fotos das

instalacées da empresa e imagens que remetem aos cursos oferecidos. Quan-

do a pagina é direcionada ao site do Youtube, abre-se um canal denominado

Naptecbr (Figura 7) que esta vazio. Para acessar o Twitter é necessario ja ser

cadastrado na rede social, ndo tendo a opgao de acesso para visitantes.



41

O Naptecbr o EEEEa

Procurar videos

Ver = Acefca de Naplachr

Sem atividade recents

Diata de AdesZo

Pais

(Figura 7)

Fonte: Canal do Site Youtube

4.7.4 Redes Sociais:

A empresa possui um perfil e uma pagina no Facebook, onde a identi-
dade visual € comprometida. No Perfil a logomarca esta em azul e laranja e na
pagina esta em verde e laranja. A foto de capa das duas é uma das salas de
aula do NAPTEC. No perfil, as informagdes encontradas sao gerais; contém
além de comunicados sobre a empresa algumas entrevistas e curiosidades,
sempre relacionadas aos cursos e formacgdes oferecidos. Na pagina encontra-
mos somente dados especificos sobre 0 NAPTEC para alunos e futuros clien-
tes.

Ao procurar na Internet mais contetdos publicitarios do NAPTEC en-
contramos um canal da empresa no site YOUTUBE denominado TheNaptec —
criado em 12/04/2011 — contendo apenas um video caseiro mostrando as insta-
lacdes da escola. Novamente as cores da logomarca da empresa nao sao res-
peitadas; dessa vez aparece em branco e laranja com fundo preto. Na descri-
cao do canal, a empresa é descrita somente como “cursos de informatica”,
mas, como apresentaremos mais adiante, essa nao é a unica opcao ofertada.
Ainda questionamos o porqué da logomarca aparecer em portugués em todos
os lugares exceto nesse site. (Figura 8)
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nr9 : TheNAPTEC [+ ] :-ub-.'-l?it:{e:— uisuali::?&lg:i:-u-{.de:.

Procurar videos

Acerca de TheNAPTEC

Carregamentos Gostos e Comentarios Ver = ;
: | Cursos de Informética

Q) naptec.com.br
E TheNAPTEC carregado - marcado como "gosto 0
&m* g il www.naptec.com.br
v -‘ﬁ J e de TheNAPTEC
B | NAPTEC - Nicleo de Aprendi 0 onal e Tecnold Data de Adesdo 12/04/2011
i - i Rua: Bardo do Rio co entro - Ao lado do Centro de : !
lr Convenches Pais Brasil
< 1
(Figura 8)

Fonte: Canal do Site Youtube

4.7.5 Logomarca

Um dos principais problemas encontrados € a mudanca do artigo; en-
quanto na logomarca se encontra A NAPTEC, a traducdo dessa sigla seria:
Nucleo de Aprendizado Profissional e Tecnolégico, ou seja, O nucleo.

Apesar de aparecer em lugares distintos com e sem a descri¢do da si-
gla, no site ela aparece praticamente ilegivel devido ao tamanho apresentado.
Outra constatacao importante é que nao é possivel clicar em cima da logomar-
ca. O inicio aparece pequeno e fora do menu principal (no canto superior direi-
to).

4.7.6 Placas

Visitando as instalacdes da empresa analisamos cada andar isolada-
mente. No primeiro andar encontra-se a recep¢ao da Escola. Sentimos falta de
placas indicativas de sanitarios, localizacdo da area de intervalo dos alunos,
divisdo das salas existentes nos andares superiores, localizacao da escada de
emergéncia e das salas de reunides. No segundo andar percebemos que tam-
bém ha falta de placas que localizem os sanitarios e indicacdo de mais salas
nos andares superiores. No terceiro andar identificamos os mesmos problemas
do segundo, com o acréscimo de que nao encontramos sinalizacao comuni-
cando que o ultimo andar nao é do NAPTEC, e sim da administragédo do Grupo
ACESSO.
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4.7.7 Mural e Banner

No primeiro andar encontramos dois murais com fundo de feltro verde
(Figura 9) um na entrada proximo da escada de acesso as salas de aula e ou-
tro no espago reservado para o intervalo dos alunos. Ambos continham infor-
macoes sobre o NAPTEC e dados gerais de saude (como, por exemplo, a pre-
vencao da Gripe H1N1) e sobre o grupo ACESSO, porém o localizado junto
com o café continha ofertas de emprego e estagios relacionados as areas dos
cursos ofertados pela empresa. No segundo andar encontramos um mural pa-
recido com o de perto da escada (inclusive com as mesmas informagoes).

Préximo aos sanitarios do primeiro andar existe um banner informativo
contendo a descricdo do publico-alvo e algumas especificagdes de alguns dos

cursos existentes (0os que sao modulares).

(Figura 9)
Fonte: Os autores (2013)

4.7.8 Videos da entrada

Na porta de entrada do NAPTEC existem duas televisdes (colocadas
em 2011), e mais duas na parede da recep¢ao (atras dos funcionarios) que
ficam passando alternadamente trés videos feitos pela empresa para divulgar
0s servigos existentes. Esses videos sdo nada mais do que uma reunido de
imagens tiradas pelos profissionais que lecionam os cursos de fotografia e que
mostram as instalacdes — incluindo as salas de aulas, a sala do coffee break e
dos computadores e imagens que remetem ao trabalho realizado: cadmera foto-

gréafica digital para cursos de fotografia; placas de computador para cursos de
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manutencdo de computadores; jovens e idosos utilizando o computador para
cursos de informatica para criancas e idosos, etc. O grupo teve contato com

esses videos nas visitas que fizemos.

4.8 Posicionamento de comunica¢do e recomendagées para a criagao

Segundo analise feita através de contato com funcionarios do NAPTEC
pudemos observar que a comunicagao é realizada de acordo com a oportuni-
dade que aparece. Os recursos sao arrecadados e distribuidos conforme a ne-
cessidade no momento. Foi relatado pela colaboradora Paula Cancian que a
escola cresceu muito desde a abertura, foram colocados murais, adesivos na
entrada, televisores, feito o aperfeicoamento das salas de aula, etc. O NAPTEC
nao tem — ainda — um setor préprio que lide com a comunicacao; ele utiliza o
setor do Grupo Acesso no momento.

Nossa expectativa com a aplicacao do Plano de Comunicacao é que a
empresa seja mais conhecida tanto em Curitiba quanto na Regido Metropolita-
na; além de ter um crescimento gradual de alunos e ser reconhecida como uma
escolha que oferece um ensino de qualidade. Nossas recomendacdes sdo que
todos os itens sejam seguidos o mais fielmente possivel, evitando modificagdes
desnecessarias, mudanca das empresas previstas e diferenca no prazo de en-

trega.

4.9 Objetivos, metas internas, de marketing, institucional, pontos fortes e fracos
da comunicagéo

Propomos para o NAPTEC como objetivos e metas internas uma me-
lhor comunicacao — e mais direta — entre os funcionarios, os gerentes e a dire-
toria; como objetivo de marketing propagandas e propostas de comunicacao
mais incisivas e eficazes; como objetivo institucional propomos uma melhora na
identidade visual, atualizacées de redes sociais, melhora na comunicacao, nos
videos que circulam na internet e na escola e no relacionamento entre publico
interno e externo.

Como “pontos fortes” recebemos de informacao que os donos da esco-
la sempre estdo presentes e de portas abertas para a comunicacdo com 0s

funcionarios. Existe uma funcionaria com o cargo de geréncia que é responsa-
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vel — no momento — pela circulagdo e fortalecimento da comunicacdo com o0s
diferentes niveis de hierarquia dentro do NAPTEC.

Em relagdo aos pontos fracos foi passado que seria interessante uma
possivel melhoria na comunicagdo com os professores, pois como eles sao
freelancers, nem sempre o contato é diario. Além disso, existe a possibilidade
da criacao de uma politica de comunicacao escrita bem desenvolvida para me-

lhorar o contato dos clientes e funcionarios com as hierarquias superiores.

4.10 Participacao em projetos sociais e patrocinios culturais

Como fomos informados por um dos responsaveis pelo setor de comu-
nicagao do grupo Acesso (Helder Yee Hock): “Um dos socios participa da ONG
viva amigos... Ja participamos em um evento realizado por eles. Além disso,
fazemos parte do grupo Acesso que frequentemente recebe doacdes dos alu-

nos para campanhas...”

4.11 Estratégias de Comunicacao

4.11.1 Meios, veiculos, forma de trabalhar e periodo de acao

Para chegar ao resultado desejado usaremos como meios um mural,
uma publicacdo impressa, uma publicacao on-line e um video institucional.

Para fazer a edicdo de imagem serdo usados programas como Photo-
shop, Corel Draw, In-Design e Publicher e para edicao de video sera usado o
programa MovieMaker. Os textos serdo escritos e editados no In-
Designeno Scribus.

Nossa proposta é que o Plano seja implantado no periodo maximo de
90 dias. A forma de trabalho do funcionario responsavel pela implantacédo sera
definida pela empresa e provavelmente ocorrerda de segunda a sexta em hora-
rio comercial. Abaixo descrevemos a implantagao detalhada de cada item:

Mural: Nossa proposta € que o mural dos funcionarios seja aplicado o
mais rapido possivel e atualizado sempre que aparecerem noticias ou informa-
cdes importantes para acrescentar. Entendemos que esse mural deve ser per-

manente na empresa, pois fortalece a relacao funcionario/geréncia/chefia.
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Publicacao Impressa: Essa publicagdo ndo sera comercializada, sua
principal funcdo é divulgar os cursos do NAPTEC e o Grupo Acesso, além de
um conteudo informativo sobre o tema da revista. Um exemplo: a edicdo que
falar sobre informatica para a terceira idade contera, além de dados do curso
do Nucleo, matérias sobre a importancia em conhecer novas tecnologias, em
manter-se atualizado, a mudanca na vida das empresas com o computador
portatil, etc. A intencao é que o publico atingido seja o externo - principalmente
futuros alunos - e professores. Apesar da empresa ser de pequeno porte, pos-
sui uma grande quantidade de alunos e por pertencer ao Grupo Acesso tem
grande capacidade de crescimento. Ela deverd ser implantada a partir de 90
dias caso a proposta seja aceita pela empresa. Essa publicacdo ainda deve
ser negociada (se sera quinzenal, mensal ou bimestral), mas o que recomen-
damos é uma nova edigdo por més, que sera elaborada por um profissional de
Comunicagéo Institucional, contratado para escrever, selecionar e elaborar tex-
tos, além de editar, revisar e assinar a revista. Entendemos que, por ser uma
publicacdo curta (no maximo quatro paginas) e a tiragem ser baixa (aproxima-
damente 100 exemplares), o préprio pessoal do NAPTEC — que tem formacao
relacionada as areas de design, construcao de paginas para Internet e progra-
macao poderao auxiliar, se necessario, no layout e na construgdo da revista. A
impressao sera colorida, frente e verso, em papel Offset, tamanho 15x21, do-
brada, contendo textos e imagens.

Publicacao On-line: A publicacdo on-line sera uma cépia fiel da impres-
sa e devera ser lancada com a mesma frequéncia. Nossa proposta consiste
que a mesma pessoa que fez a reunidao do material, montagem e editoracéo da
revista, também seja o responsavel pela publicacdo on-line, que sera feita em
uma area do site do NAPTEC (esse espaco devera ser criado). Acreditamos
que essa revista deve ser de acesso de todos que tiverem interesse, nao so-
mente para funcionarios e alunos ja matriculados. Na pagina da publicacao su-
gerimos também a colocagcdo de um espaco para que os leitores possam colo-
car suas opinides, duvidas e sugestdes. Além disso, propomos um espaco
nessa publicacdo com propagandas dos cursos do NAPTEC especialmente
voltados a area especifica tratada na Revista.

Video Institucional: Propomos que o video institucional seja gravado
em um prazo de no maximo 60 dias apos o inicio da implantagdao do Plano de
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Comunicacéao. Ele devera ser gravado por uma empresa especializada em gra-
vacoes e fotografia e devera ser disponibilizado para o publico interno através
das televisGes ja existentes na recepcédo e na entrada do NAPTEC e para o
publico externo através dos canais do Youtube (também ja existentes) e atra-
vés do site da empresa.

4.12 PLANO DE ACAO

Nossa proposta consiste inicialmente em adequar alguns dos itens i-
dentificados , tendo como base o conhecimento do trio desenvolvido no curso
de Tecnologia em Comunicagao Institucional.

Como falado no tépico 6, sentimos falta de placas indicativas de sanita-
rios, divisdo das salas existentes nos andares superiores, localizacao da esca-
da de emergéncia e das salas de reunides. Com isso nossa proposta € que no
saguéo da entrada sejam colocados os indicativos dos sanitarios, na parede ao
lado da escada a descricdo do que contém em cada andar e ao lado da saida
de emergéncia uma placa informando sobre essa escada e as salas de reuni-
ao.

Além disso, entendemos que o Banner localizado perto dos sanitarios,
além de estar em um local impréprio ndo tem o destaque devido. Ele teria mai-
or visualizacao se estivesse localizado na parede contraria (que nao tem ne-
nhum destaque por ser branca).

Apés essa adequacgao acreditamos que seria valido desenvolver alguns
itens no NAPTEC, como um mural para os funcionarios; uma publicacdo men-
sal (ou bimestral) onde cada curso seria apresentado em profundidade (suge-
rimos que essa mesma publicacdo também seja divulgada on-line em uma area
propria no site da empresa), junto com informagdes relacionadas ao tema, um
video institucional e a criacao de promocodes regulares on-line.

Além disso, colocaremos como proposta a contratacdo de um estagia-
rio ou profissional que fique responsavel somente pelas atualizacbes das mi-
dias sociais (no NAPTEC ja existe um profissional que atualiza o site e varios
que podem atualizar as redes sociais).

A aplicacéo total do Plano de Comunicagdo em um prazo maximo de
90 dias apds a aprovacao pela empresa. No decorrer desse prazo os itens a-
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presentados comecarao a ser implantados partindo dos itens mais simples co-
mo colocacao e atualizacdo do mural dos funcionarios até chegar aos itens
mais complexos, como grandes promogdes, criacdo da publicacdo on-line e
impressa e gravagao do video institucional.

Na nossa proposta entendemos que o NAPTEC é uma empresa que
estd em crescimento acelerado, com base nos dados passados para o trio, o
namero de alunos e de cursos desde a abertura praticamente dobrou. A proje-
cao feita é para um aumento, inicialmente, no nimero de concluintes no curso,

para somente depois trazer alunos novos.

4.13 INVESTIMENTO

4.13.1 Definicao do Or¢camento

Para a realizacdo do Plano de Comunicacao para o NAPTEC, faz-se ne-
cessario um orcamento geral de servicos a serem prestados e itens que serao
utilizados. Esse orcamento visa apresentar, aproximadamente, quais sdo as
verbas necessarias para o desenvolvimento das acdes de comunicacdo. Os
valores referentes a esse plano devem ser entendidos como investimentos com

possibilidade de gerar retorno (lucro).

4.13.2 Custos de comunicacao
-Meios de suporte utilizados: internet.

-Custos Técnicos: ilustragdes, tipografia e design de flyers e fotografias.

-Promocoées,

-Novos funcionarios (estagiarios, terceirizados)

-Marketing Direto (ldentificacdo de clientes potenciais; conquistar novos
clientes; fidelizacado de clientes; divulgacdo da marca e dos seus produ-
tos ao publico alvo definido; obtencdo de resultados mensuraveis; ma-

ximizacao do lucro).
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Jornal Mural
Quantidade Descricao Valor Unitario | Valor Total
1 Quadro metalon R$ R$100,00
1 Plotagem do layout no | R$0,44 R$40,00
quadro
20 Imas R$1,00 R$20,00
5 Impressao das colunas R$1,00 R$5,00
Subtotal R$165,00
Kit Papelaria
Quantidade Descricao Valor Unitario Valor Total
50 Papel Timbrado R$2,90 R$145,00
50 Canetas R$0,44 R$22,00
1 Caixa de Acrilico | R$59,00 R$59,00
10 Resma de Papel | R$10,00 R$100,00
Subtotal R$326,00
Midia Impressa
Quantidade Descricao Valor Unitario Valor Total
Revista Interna 100 exemplares R$5,90 R$590,00
Subtotal R$590,00
Midia On-line
Quantidade Descricao Valor Unitario Valor Total
1 Video Institucional | R$8 000,00 R$ 8 000,00
Subtotal R$ 8 000,00
Materiais Promocionais
Quantidade Descricao Valor Unitario Valor Total
10 Canecas R$10,00 R$100,00
Personalizadas
de Porcelana
Subtotal R$100,00
Sinalizacao
Quantidade Descricao Valor Unitario Valor Total
5 Placas de aco escovado | R$50,00 R$250,00
Subtotal R$250,00
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Contratacao

Quantidade Descricao Valor Unitario Valor Total

1 Comunicador Ins- | R$2.153,00 R$2.153,00
titucional

Subtotal R$2.153,00

Total R$ 11 584,00
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com as definicdes apresentadas ao longo da proposta de um
“Plano de Comunicacéao para a empresa NAPTEC” acreditamos que a comuni-
cacao interna pode ser entendida como o caminho que a informacéo toma den-
tro da empresa com seus funcionarios, geréncias e chefias. Ao perceber os
resultados positivos de uma comunicagao bilateral a empresa pode delimitar as
técnicas que julgar mais apropriadas para atingir cada publico. A definicao de
comunicacao interna varia de acordo com a interpretacao e ponto de vista dos
autores, podendo ser chamada por outros nomes. Paulo Clemen (2005) cita
que a terminologia pode variar em: comunicacao corporativa, comunicacao
empresarial, endomarketing ou marketing interno, mas sua esséncia é a comu-
nicagao entre a empresa e o publico interno. Apés toda a pesquisa feita para a
realizacdo de trabalho de conclusdo de curso entendemos que uma falha na
comunicacao pode facilmente levar uma empresa a faléncia. Kunch (2003) a-
firma que a comunicagao interna pode ser considerada uma ferramenta da or-
ganizacao e a eficacia da comunicagao interna gera resultados satisfatérios.

Apesar de nao ter sido nossa intencao conceituar em profundidade todos
os assuntos tratados nesse trabalho (visto que a proposta final € o Plano de
Comunicacao), ordenamos a escrita partindo dos mais amplos para os mais
especificos. Apresentamos a metodologia utilizada - pesquisa bibliografica e
auditoria em comunicagao, que foram essenciais para delimitar o tema e agili-
zar a escrita, visto que a auditoria tem como papel principal diagnosticar a em-
presa estudada e localizar os principais problemas, seja de comunicacao, iden-
tidade visual, materiais impressos, site, redes sociais, etc.

Nesse diagnéstico constatamos que o NAPTEC nao possui uma identi-
dade visual fortificada (principalmente na questdo das cores e forma de apre-
sentacdo da logo), o que gerou a proposta da adequacao do nome, todo em
portugués, em letras minusculas e em, no maximo, duas cores. Outra deficién-
cia observada foi a forma que o site e as redes sociais sdao administra-
dos/atualizados. Percebemos que o site possui variacdo de tamanho e cor de
letra — 0 que pode confundir o internauta (além de n&o ser nenhuma das cores

utilizadas na logo), falta/repete informacdes e excesso de animacao, que, invés
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de atrair o leitor pode causar mal-estar pela velocidade que é apresentada.
Propomos uma padronizagédo do site, tanto em relacédo as cores quanto a tipo-
grafia e um corte das informacoes repetidas/com excesso de animacao. Além
disso, as redes sociais ndo sao atualizadas frequentemente, o que se resolve-
ria com a contratacao de um profissional da area de comunicacao institucional.

Encontramos também problemas de comunicacao em relacao aos fun-
cionarios, por nao possuirem um meio direto de contato com as hierarquias
superiores. Para ajudar na comunicacao interna propomos um jornal mural pa-
ra os funcionarios, onde seria colocado informacdes sobre a empresa, metas,
horarios, aniversariantes do més, escalas, etc. Com base no contetdo estuda-
do no curso de Tecnologia em Comunicacao Institucional percebemos que dois
itens fundamentais para uma organizacéo nao existiam no NAPTEC: um video
institucional e o uso de papelaria com a logo e os dados da empresa. Por fim,
sugerimos a construcdo de uma revista curta e direta sobre os cursos disponi-
veis no Nucleo (que seria disponibilizada on-line e impressa).

Por fim, concluimos que, se até alguns anos atrds a comunicacgéao inter-
na nao recebia a atencao exigida era porque os empresarios ndo haviam des-
coberto sua real importancia. Entendemos que pesquisas nessa area podem
oferecer a empresa a possibilidade de compreender melhor a relacao organi-
zacgao/funcionario/publico externo.

Com base nas experiéncias profissionais que o trio teve no decorrer dos
trés anos e meio do Curso de Tecnologia em Comunicacao Institucional perce-
bemos que a construcdo de um plano de comunicagcdo, bem como a entrada
em uma empresa para desenvolver um trabalho desse tipo, foram experiéncias
significativas para o crescimento pessoal e profissional. Com a escrita desse
trabalho aperfeicoamos nossas técnicas de pesquisa e escrita, entendemos o
significado de um trabalho de concluséo de curso, além de colocarmos em pra-
tica assuntos da maioria das matérias estudadas. Além disso, a convivéncia do
trio demonstrou que, apesar da Obvia diferenca que existe entre as pessoas, 0
bom relacionamento sempre é possivel se utilizada uma comunicacao clara e
direta. Foram meses de conflitos, diferencas de prioridades, falta de dinheiro,
dificuldades para dormir, comer e se locomover. Aprendemos que, apesar de

desenvolver atividades (na grande maioria) tedricas no curso, isso nao basta
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como conhecimento. Se existe a possibilidade de crescimento, independente
da area, deve ser explorado. O resultado de todo nosso esforco aparece nas
56 paginas desse TCC.
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