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RESUMO

Este trabalho, apresentado a conclusdo do curso de MBA em
Gestdo Estratégica do CEPPAD/ UFPR, tem como objetivo
descrever a concepcao e aplicacdo de um plano estratégico de

comunicacao destinado ao proprio curso.



ABSTRACT

This paper, submitted to the completion of MBA course in Strategic
Management CEPPAD / UFPR, aims to describe the conception
and implementation of a strategic communications plan for the
course itself.
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1 INTRODUCAO

As organizacdes, sejam publicas ou privadas, com base nas teorias mais recentes
relacionadas a comunicacao e as varias experiéncias bem sucedidas ligadas a aplicacéo
dos conceitos e das praticas de comunica¢do, buscam executar, de forma profissional, a
formatacdo e aplicacdo de planos de comunicacdo. O sucesso das experiéncias, no
entanto, reside no fato de, cada vez mais, a comunicagcdo ser considerada parte
estratégica dos negocios, seja para conquistar e manter consumidores, seja para manter

sua imagem e reputacao perante a opinido publica.

Esse trabalho traz como proposta a aplicacéo de conceitos da comunicacao estratégica
no Centro de Pesquisa e Pds-Graduagcao em Administracdo (CEPPAD) da Universidade
Federal do Parand (UFPR) como forma de valorizar sua imagem e auxiliar no
estreitamento e manutencao de relacionamento com seus publicos de interesse tanto na

regido de Curitiba (PR) quanto em Joinville (SC).



2 A COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Desde a Revolucdo Industrial, as organizacbes tém necessidade de se
comunicar com o0s publicos com que se relacionam — os stakeholders. Com a sofisticacdo
das relacdes do trabalho e com a producdo em massa, propiciada pela Revolucao
Industrial, as organizagdes vislumbraram a importancia das ferramentas de comunicagéo

e desenvolveram e aplicaram formas sofisticadas de comp6-las e administra-las.

Nos Ultimo anos, no entanto, com a ampliacdo da natureza dos meios de
comunicacdo e a sofisticacdo da interpretacdo da realidade na era do conhecimento,
fez-se cada vez mais necessaria a comunicacdo com os publicos de relacionamento de
forma ainda mais eficiente e coerente, tanto em método e forma, como em contetdo. A
sociedade atual, mais exigente e mais consciente de seus direitos e obrigacfes, cobra
das organizagdes condutas cada vez mais éticas e mais condizentes com as mensagens
gue essas propagam. Neste ambito, torna-se necessario que as organizacdes — sejam
elas publicas ou privadas — estabelecam sua comunicacdo institucional ou
organizacional, relacdes publicas ou marketing de relacionamento a fim de ndo somente
se fazer conhecer, mas também de se perpetuar como instituicbes sustentaveis ao longo

da historia.

Kunsch (2003, p.99) afirma que “como subsistema organizacional, a area de
relacbes publicas deve ter como foco central fortalecer o sistema institucional das
organizacoes [...]. E, para tanto, tera de se valer de técnicas, instrumentos e estratégias

de comunicacao”.

Segundo Tavares (2009 apud PASQUALE, NETO E GOMES, 2012, p. 11), a
comunicacao institucional é:

[...] o conjunto de ac¢des que visa a divulgar informa¢Bes aos publicos de

interesse sobre os objetivos, as praticas, as politicas e a¢des institucionais da

organizagdo. O objetivo principal é construir, manter ou melhorar a imagem da
empresa no mercado perante seus publicos.

Dessa forma a comunicagdo institucional para as organizagdes tornou-se
condicdo para sua existéncia e sua perpetuacdo. Manter contato com o publico garante
gue a organizacdo seja conhecida, que conquiste publico de interesse e que tenha
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reputacdo, sobretudo de interesse publico e positiva.

Para realizar adequadamente a comunicagéo institucional, as organizacdes
constituidas podem se valer de diversas atividades da comunica¢do que, conjuntamente,
se denomina de mix de comunicagao. Na interpretacdo de Kunsch (apud PASQUALE,
NETO E GOMES, 2012, p.7), a comunica¢do nas organizacdes é composta por:

Relag8es publicas — Comunicacéo institucional
Marketing social

Marketing cultural

Jornalismo empresarial

Assessoria de imprensa

Imagem corporativa

Editoracdo multimidia

Publicidade institucional

Comunicacéo interna — Comunicagdo administrativa
Processo comunicativo

Fluxos informativos

Redes formais e informais

Barreiras

Midias internas

Marketing — Comunicac¢éo mercadoldgica
Publicidade

Promocéo de vendas

Feiras e exposicdes

Marketing direto

Imagem corporativa

Merchandising

Venda pessoal

O mix de comunicacéo listado acima esta descrito também nas teorias de
marketing. Kotler e Kellers (2006, p. 533), expoentes da Administracdo de Marketing,

definem o mix de comunicacdo como um composto de seis formas de comunicacao:

e Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢ao ndo pessoais
de ideias, mercadorias e servicos por um anunciante identificado.

e Promogdo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para
estimular a experimentacdo ou a compra de um produto ou servico.

e Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados pela empresa e
projetados para criar interacdes relacionadas a marca, diariamente ou em
ocasifes especiais.

o Relacdes publicas e assessoria de imprensa: uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos.

e Marketing direto: utilizacao de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar
uma resposta direta.

e Vendas pessoais: interagdo pessoal (cara a cara) com um ou mais
7



compradores potenciais com vistas a apresentar produtos e servigos, responder
a perguntas e tirar pedidos.

Para selecionar ou colocar esforcos em uma ou outra area de comunicacgao, as
organizacdes devem ter claramente estabelecido um foco de atuac@o e uma estratégia
de atuacdo mercadolégica. Essas areas da comunicacdo devem ser empregadas
valendo-se dos principios e dos objetivos que regem a organizacdo e com base na
natureza, adequacdo e conhecimento de cada uma das areas da comunicacao.
Profissionais especializados devem ser envolvidos na definicdo de um plano de

comunicacao apropriado para a organizagao.
Conforme Kotler e Kellers (2006, p. 532):

A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os
produtos e marcas que comercializa. Num certo sentido, a comunicagéo de
marketing representa a ‘voz’ da marca e pelo qual ela estabelece um dialogo e
constréi relacionamentos com os consumidores.

A comunicacdo institucional, portanto, esta intrinsicamente ligada ao marketing
no que tange os objetivos de transmitir a mensagem e valores de uma organizacao ao
publico de forma a gerar valor para essa organiza¢cdo, comunicar um posicionamento ao
publico de forma a diferencia-la de seus concorrentes e gerar brand equity, conceito
definido por Kotler e Kellers (2006, p. 270):

O brand equity é valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esses valores
podem se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em
relacdo & marca, bem como precos, na participagcdo de mercado e na
lucratividade que a marca proporciona a empresa. O brand equity € um
importante ativo intangivel que representa valor psicolégico e financeiro para a
empresa.

Enquanto, no ambito do marketing a preocupacdo central se da no resultado
comercial da empresa, no ambito da comunicacdo, o foco esta na sustentacdo da
organizacao ao longo do tempo e no foco com o relacionamento proficuo e duradouro

com o publico-alvo. Kunsch (2003, p. 104) afirma que:

Assim, como funcé@o estratégica, as relagBes publicas devem, com base na
pesquisa e no planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais
para prever e enfrentar as rea¢des dos publicos e da opinido publica em relagédo
as organizagbes na dindmica social. Lidam com comportamentos, atitudes e
conflitos, valendo-se de técnicas e instrumentos de comunicacdo adequados
para promover relacionamentos efetivos. Administram percepcdes para poder
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encontrar saidas estratégicas institucionalmente positivas. Enfim, como atividade
profissional, as relagdes publicas trabalham as questdes que dizem respeito a
visibilidade interna e externa, ou seja, a identidade corporativa das organizagoes.

Assim, é funcdo da comunicacao institucional promover as organizagbes de
forma que se tornem ndo somente conhecidas e diferenciadas pelo publico, como prega
o marketing, mas também para contribuir para a sustentabilidade de uma institui¢cdo, pois
a comunicacdo por si s6 também é parte integrante da missdo de geracdo de lucro e
perpetuagédo de uma organizagao. Para esse fim, a comunicacao institucional se vale de
andlises do contexto e da organizacéo, de forma a reunir em uma mensagem palatavel e
de facil compreensao para o publico de que ou de quem se esta falando. Kunsch (2003,
p. 119) analisa que o trabalho de construcéo de imagem de uma organizagao passar por
uma serie de trabalhos e que depende de consisténcia.

Para dar a uma organizacdo essa personalidade, facilmente identificavel pela

opinido publica, existem inUmeros caminhos, mas se trata de um trabalho de
longo prazo que exige construcéo de bases soélidas.

Ha de se explorar, por exemplo, o nome e o0 simbolo da organizacéo,
utilizando-se em todos os lugares possiveis, como correspondéncias,
publicacbes, viaturas, andncios, instalacdes etc. E preciso criar ocasides
oportunas, como eventos, e aproveitar todos os momentos para fixar amarca e a
identidade corporativa, que devera ser resultante de um estudo completo em
torno daquilo que a organizacd@o quer traduzir, ou seja, uma expressao de sua
cultura e dos valores que incorporam sua personalidade organizacional/
institucional.

Na pratica, para realizar a comunicacéao institucional, as organizacoes devem
fazer uso de estruturas especializadas em comunicacdo na determinacdo de
posicionamento da mensagem em termos de conteudo, criacdo, producdo de pecas de
comunicacao, definicdo de publico-alvo, midia e frequéncia de midia. Para Pasquale,
Neto e Gomes (2012, p. 41) “a organizacdo devera contar com funcionarios com
formacdo especifica que se responsabilizardo pela atividade de comunicagao
institucional”. Profissionais de rela¢Ges publicas, de propaganda e de jornalismo devem
cuidar respectivamente do relacionamento com publicos de interesse, criacdo de pecas
de comunicacdo como folders, logomarcas, pecas de propaganda e campanhas e

relagbes com a imprensa.



3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM COMUNICACAO

Assim como outras varias areas ligadas a administracdo de empresa, a
comunicacdo institucional vale-se de planejamento com foco na realidade da

organizagao para contribuir com seu crescimento e desenvolvimento.

As mudancas ambientais foram determinantes para a criacdo, na década de
1950, do planejamento estratégico. Atualmente, num ambiente em que a incerteza € uma
constante, o planejamento estratégico ganhou importancia ainda maior para a
sobrevivéncia das organizacdes. Conforme aponta Kunsch (2003, p. 233): "S6 as
organizagbes criativas e inovadoras sobreviverdo”. A grande contribuicdo do
planejamento estratégico reside no fato de que a realidade externa, o macro ambiente, é
determinante para que as organizacdes formulem e implantem seus processos, sua

forma de atuacao.

Fato € que o planejamento estratégico passou por varias evolu¢des conceituais
nas ultimas décadas. Na década de 1950, o planejamento era focado na area financeira
das organizacfes. Ja nos anos 1960, o planejamento era voltado para projetar o futuro.
Cerca de dez anos mais tarde, percebeu-se, no entanto, que era necessario ler as
mudancas no ambiente e os fatos que estavam ocorrendo no mercado. Foi nesta época
gue se passou a adotar a analise swot, metodologia pela qual as organizacdes avaliam
seus pontos fortes (strenghts), seus pontos fracos (weakness) e, em relacdo ao
ambiente, as oportunidades (opportunities) e as ameacas (threats). Essa formulacéo
pertence aos representantes da escola de 'design’ Henry Mitzberg, Bruce Ahlstrand e
Joseph Lampel. Apesar de muito usada e muito Util, a evolucdo do conceito do
planejamento estratégico foi muito criticada pelo distanciamento entre a forma de

conceber a estratégia e sua operacionalizacao.

A proxima etapa de evolucao do conceito foi a tentativa de flexibilizar o processo
e de incluir o conhecimento que advém da aplicacdo do planejamento. Foi entdo que, a
partir da década de 1980, os especialistas passaram a considerar a conexao com a
administracdo estratégica e o pensamento estratégico, sendo a primeira forma de

integrar os dirigentes e demais funcionarios envolvidos na estratégia da organizacéo e o
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segundo visa dar uma visdo mais dindmica ao processo de planejamento, envolvendo

intuicdo e criatividade.

O planejamento estratégico, como se tem atualmente, conforme descreve
Kunsch (2003, p.237):

[...] permite as organizag6es encontrar o melhor caminho para o direcionamento

de suas atividades, tendo por base as oportunidades e as ameacas detectadas

no ambiente externo, o reconhecimento de suas competéncias essenciais,

vantagens competitivas internas e externas e a sua capacidade de planejar,

pensar criticamente e administrar a implementacdo das decisGes e acdes
elaboradas para o alcance dos resultados, cumprimento da misséo e da visao.

Kunsch conceitua ainda, dentro do contexto da comunicacdo os fatores que
norteiam a razao de existir da organizacéo. Define-se como misséo, a razéo de existir de
uma organizagao e como visdo, a forma como a mesma deseja ser reconhecida pelo seu
publico. Ja os valores traduzem as convic¢bes da organizagdo que direcionam sua
atuacao.

Assim como outras areas administrativas da organizacdo, a comunicacéo figura

como parte integrante da necessidade de planejamento integrado as estratégias
das organizacdes.

Nao basta pautar-se por acdes isoladas de comunicagcdo, centradas no
planejamento tatico, para resolver questdes, gerenciar crises e gerir veiculos
comunicacionais, sem uma conexdo com a andlise ambiental e as necessidades
do publico, de forma permanente e estrategicamente pensada. Para tanto, elas
ndo poderdo prescindir de politicas, estratégias e acdes de relagBes publicas.
(KUNSCH, 2003, p. 245)

Segundo Kunsch, quatro principios devem ser levados em conta para a
viabilizagdo de um planejamento de comunicacdo alinhado com as estratégias

organizacionais conforme descrito abaixo:

- A organizacdo deve elaborar um planejamento estratégico com uma
metodologia gerencial ou técnica-administrativa que direcione suas atividades
objetivando obter resultados que correspondam as demandas e as necessidades do

ambiente.

- A éarea de comunicagdo deve ocupar um espacgo estratégico dentro da
organizacdo. Se for apenas uma area de suporte ou atender as necessidades de

divulgacéo, dificilmente a organizacéo ter& uma comunicag¢do em linha com sua misséo,
11



visdo e o0s valores organizacionais.

- O executivo principal deve ser envolvido na estratégia de comunicacdo e

capacitado tecnicamente para envolver-se com tal.

- Envolver as pessoas da organizacdo de forma que possam criar, pensar
estrategicamente, equacionar os pontos fracos e dos fortes do ambiente interno e da

comunicagéo integrada.

3.1 UMA PROPOSTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

O primeiro ponto a ser considerado antes de realizar um planejamento
estratégico de comunicacdo para uma organizagao € conceber a comunicagdo como
fator estratégico. Isso pressupde, obviamente, que a alta administracao esteja envolvida.
Como funcéo primordial, a comunicacéo deve ser grande responsavel pela divulgacéo da

missao, visao e valores da organizagcao perante todos os seus publicos.

A proposta deste capitulo €, como propde Kunsch (2003, p. 247) “aproveitar os
conceitos ja explicados e produzidos sobre metodologia de elaboracéo e implementacao
do planejamento estratégico e aplica-los a formatacdo de um plano estratégico de

comunicacao organizacional’.

Inicialmente, serd apresentada a teoria em torno dessa metodologia aplicada a
comunicacdo. Na sequéncia, desenvolver-se-a um plano de comunica¢do com foco no
curso de MBA em Gestdo Estratégica da instituicio CENTRO DE PESQUISA E
POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO (CEPPAD), existente dentro da organizacédo
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA (UFPR).

Assim como um planejamento estratégico geral, o planejamento estratégico em
comunicacdo organizacional deve estabelecer as grandes diretrizes, orientacbes e
estratégica para a pratica da comunicac¢ao integrada tendo como alvo todos os publicos

vinculados com a organizacao.

O primeiro passo € identificar determinantes em relagdo a organizacdo como
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missao, visao e valores, definicdo do negdcio onde figura a abrangéncia do marketing da
definicdo de produtos e servicos que atendam as necessidades dos clientes. Na
sequencia devem ser desenvolvidas analises do ambiente externo, setorial e interno.
Nesta fase € importante a leitura das varidveis econdmicas, politicas, sociais, legais,
tecnoldgicas culturais, demogréaficas e outras que impactem o negdcio. Outra andlise
necessaria é a do ambiente interno, realizando diagndstico dos pontos fracos e fortes,
oportunidades e ameacas. Devem ser detectados os publicos, servicos e produtos,

mercado, situacao financeira, estrutura organizacional, atividades presentes e futuras.

O passo seguinte recomendado por Kunsch é realizar um diagnéstico estratégico
da comunicacgéo organizacional detectando, novamente, pontos fortes e fracos de todas
as modalidades da comunicacao, sdo eles: comunicacao administrativa formal e informal,

comunicacao interna, comunicacao institucional, comunicacdo mercadologica.

A partir das analises de ambiente interno e externo, deve-se descrever aspectos
mais relevantes e avaliar qual seria o melhor posicionamento institucional e

mercadoldgico da organizacdo no ambiente.
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4 FERRAMENTAS PROCESSUAIS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A definicdo das estratégias de comunicacao organizacional trara elementos para
analise a formatacdo de um plano estratégico de comunicacdo. Ele sera focado no
publico e na mensagem e sera util para a definicdo de canais de comunicacdo. Além
disso, o plano levara naturalmente a definicdo e estabelecimento de ferramentas
processuais de comunicacdo organizacional que sejam considerados estratégicos para a
organizagao no sentido de divulgar sua mensagem via canais apropriados, permitindo
relacionamento constante com o publico com a finalidade de propagar misséo, visdo e

valores da organizacao.

No plano a ser desenvolvido para o curso de MBA em Gestao Estratégica do
CEPPAD, os processos a serem estruturados dizem respeito a comunicacao digital,
como atividade de suporte a comunicacdo mercadoldgica, e ao relacionamento com a
imprensa por meio da assessoria de imprensa, como meio de apoiar a comunicacao

mercadoldgica, mas como, principalmente, ferramenta institucional.

Na sequéncia, apresentaremos as definicdbes e embasamento tedrico ligado a
contribuicdo que cada uma dessas ferramentas pode trazer para a comunicacdo da

instituicdo em estudo neste trabalho.
4.1 A COMUNICACAO DIGITAL

Enquanto a comunicacdo institucional de uma organizacdo define seu
posicionamento, 0 mix de comunicacao e estipula papéis de profissionais envolvidos no
processo a fim de gerar valor e perpetuar uma marca, Servi¢co ou organizacao, a evolucao
dos meios de comunicacgéao coloca a disposi¢cao das organiza¢des a comunicacao digital,
sendo ela uma nova e mais uma ferramenta integrante do mix de comunicacéo. Essa, por
suas particularidades de forma e linguagem, ganha cada vez mais importancia nas
atuacdes da comunicacdo das organizacGes devido a facilidade de difusdo, custos e
integracao crescente do publico em geral, como maior acesso a internet e intensificacéo

da digitalizacéo das telecomunicacgoes.

Pasquale, Neto e Gomes (2012, p. 73) pontuam a importancia da comunicacéo
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digital como parte da comunicagéo das organizacoes:

Ela ocorre estratégica e integralmente no composto comunicacional da
organizacdo. Portanto ndo podemos falar em comunicacdo digital sem
compreender o plano estratégico da comunicacao global. Sendo assim, pode-se
dizer que a comunicacdo digital faz parte do composto de comunicacdo da
organizagdo que depende de decisbes estratégicas da comunicagédo global.

O crescimento do acesso aos meios e a necessidade de se aproximar cada vez
mais do publico fez com que as organizacdes passassem a enxergar as comunicacoes
digitais como parte integrante de seus planejamentos de comunicacéo. E no ambiente
virtual que se pode oferecer, de forma ilimitada e por meio de contetdo textual, imagem e
video, informacdes institucionais (da propria organizacao), produtos e servigos ofertados.
Do lado do publico, por meio da internet abriu-se um canal livre para busca de
informacdes e também para contato com as organizacdes. Trata-se de uma via de mao

dupla, rapida e de amplas possibilidades de contato.

Uma das caracteristicas importantes desse meio €, portanto, a interatividade.
Desde a década de 70, com o advento do controle remoto da televiséo, o publico passou
a fazer parte, de forma mais integrada, dos meios de comunicacdo de massa. Era
possivel mudar de canal de forma a estar exposto a uma programacao controlada de
forma direta e rapida pelo telespectador, ainda que este figurasse como passivo receptor.
Com o surgimento da internet, o publico passa entdo ndo somente a ganhar liberdade
para transitar entre os canais de forma livre, mas também passa a interagir e ser ele
mesmo possibilitado a figurar como propagador e emissor da mensagem. Essa nova
realidade mudou ndo somente as estratégias de mercado das instituicées, como também
impactou as estratégias de comunicacdo. Gabriel (2010, p. 75) cita o relatério ‘The End of
Advertising as We Know It’ de 2007:

O cenario da propaganda no mundo até 2012 sofrera mais transformacdes do
gue nos ultimos 50 anos. A mudanca envolverd bilhdes de ddlares e deslocara

30% do investimento que hoje € destinado a midia tradicional para a midia
on-line, propulsionada pela web 2.0. Nesse contexto o marketing de busca
devera ser o destino de parte significativa desse investimento em midia on-line,

pois é um dos principais atores desse cenario.

Constrdi-se uma realidade em que o consumidor, o publico, passa a estar mais

préximo das estratégias das empresas. Com mais acesso e mais dialogo com as
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organizagbes, 0 consumidor passa a ser parte ainda mais central das acdes das
organizacBes. A comunicacdo digital possibilitou as organizagcfes atingir o publico de
forma mais assertiva e também a receber suas opinides de forma mais rapida e, ainda,
respondé-lo mais rapidamente. As organizacdes passaram a vislumbrar, neste cenario,
uma nova oportunidade de comunicar-se mais diretamente e responder com produtos e
servicos mais adequados aos desejos e necessidades do publico-alvo, quando néo

também de vislumbrar novos publicos-alvo.

Os investimentos em internet e ferramentas relacionadas — como sites, hotsites,
propaganda on-line, midias sociais — transformaram-se entéo, rapidamente, em fatores
potencialmente importantes para o marketing atual. No entanto, € no grupo de
consumidores jovens de poder aquisitivo consideravel que essa forma de comunicacao
desponta, seja pela facilidade na utilizagcdo das novas ferramentas digitais por esse
publico, seja pelo interesse que eles mesmos manifestaram quanto as ferramentas
digitais.

Pesquisa realizada pelo INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA (IBGE) publicada em maio de 2013 revela o crescimento do acesso de
internet entre os jovens brasileiros:

Em 2011, 77,7 milhdes de pessoas com 10 anos ou mais de idade (46,5% do
total) haviam acessado a internet nos trés meses anteriores a coleta da PNAD. O

acesso a internet continuava sendo maior entre os jovens, especialmente nos
grupos etarios de 15 a 17 anos (74,1%) e de 18 ou 19 anos de idade (71,8%).

Kotler e Kellers (2006, p. 615) descrevem como marketing interativo o
relacionamento com o publico por meio de canais eletrénicos:

A internet oferece a empresas e consumidores a oportunidade de maior intera¢éo

e individualizagdo. Antes as empresas enviavam a todos suas ofertas pelos

meios padréo de marketing — revistas, boletins informativos, anuncios. Hoje, elas

podem enviar um conteddo individualizado e os consumidores podem

individualiza-los mais ainda. As empresas podem interagir e dialogar com grupos
muito maiores do que no passado.

Sendo a comunicacao digital parte integrante da comunicacao da organizacao,
deve-se analisar a sua integracdo e coeréncia em relacdo aos fatores que permeiam os

objetivos estratégicos da organizacdo ao abraca-la. Pasquale, Neto e Gomes (2012, p.
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76) enfatizam essa analise.

A presenca de qualquer organizacdo em ambiéncias digitais deve estar
sustentada pela correlagdo das seguintes instancias da vida corporativa: a
cultura e a imagem organizacionais, 0s propdsitos e intengfes pretendidos com
acbes de comunicacgdo digital, os publicos ou stakeholders com os quais a
organizagéo dialoga e as mensagens que refletem, simultaneamente, para todos
e cada um de seus publicos.

4.1.1 Websites

Os websites sdo ainda o principal canal de busca de informacfes na rede
mundial de computadores. O crescimento do acesso a internet, motivada ndo apenas
pela vida em sociedade, mas também pelo avanco das condi¢des fisicas para acesso
(redes, cabos, computadores, banda larga etc.), incrementou o habito pela busca de
informagdes na internet. A era do conhecimento traz a necessidade de informagdes
obtidas de forma cada vez mais rapida e gera o desejo da instantaneidade nessa procura

por dados.

Nessa realidade, os websites tornam-se importante fonte de informacao sobre as
organizacbes e devem ser parte de um planejamento de comunicacado. Isso é o que
afirmam Kotler e Kellers (2006, p. 615):

Sem dulvida, todas as empresas devem avaliar suas oportunidades de
e-marketing e de e-purchasing. Um desafio-chave é projetar um site que atraia a
primeira vista e seja interessante o suficiente para estimular novas visitas. [...] Os
visitantes julgam o desempenho de um site com base em sua facilidade de uso e
atratividade fisica. A facilidade de uso tem trés atributos (1) o download do site é
rapido, (2) a primeira pagina é facil de entender e (3) o visitante acha facil
navegar para outras paginas, as quais abrem rapidamente. Ja a atratividade
fisica é determinada pelos seguintes fatores: (1) as paginas nao sdo abarrotadas
de conteudo, (2) o tamanho e o tipo das fontes sdo legiveis e (3) o site faz bom
uso de cores (e som). [...] Alguns tipos de conteldo funcionam bem para atrair
visitantes pela primeira vez e trazé-los de volta: (1) informacdes detalhadas com
links para sites relacionados, (2) noticias recentes e relevantes, (3) brindes e
ofertas variadas para os visitantes, (4) concursos, (5) humor e piadas e (6) jogos.

Fica claro que, para comunicar-se com o publico atualmente € condicdo para a
maioria das organizacdes dispender esfor¢cos para produzir um website com contetudo
relevante e de facil utilizacdo. Ele deve ndo somente oferecer informacdes, mas
representar um canal a mais de contato entre a organizagdo e o publico. Quando a

organizagao tem como foco produtos ou servicos com maior grau de especificidade, o
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website torna-se ferramenta ainda mais indispensavel por oferecer grande espacgo para
conteudo especifico e interpretativo.

4.1.2 Redes sociais e microblog

As redes sociais no Brasil, das quais se destaca o Facebook pelo numero de
usuarios de 76 milhdes em julho de 2013, e o Twitter com 41,2 milhdes de usuarios em
julho de 2013, tem se destacado como tema de discussdao quando se fala em
comunicacao institucional. Essa forma de comunicacéo coloca as pessoas em interacao
em tempo real, dando a oportunidade de compartilharem informagdes de interesse
comum sobre inuUmeros assuntos e tendo contato direto com instituicbes publicas,
privadas ou do terceiro setor, segundo sua vontade, no momento em que desejarem e

sem hierarquia na organiza¢ao da informacé&o, do tempo e do espaco.

Gabriel (2010, p. 296) define as diversas plataformas sociais em analiticas e
virais e ambas cabem aos diversos tipos de ambientes sociais: microblogs, blogs, redes
sociais, redes virais e imprensa on-line e aponta 0 uso segundo uma ou outra
caracteristica mais forte.

Dessa forma, quando uma marca atua em mercados fragmentados com diversos
competidores (players), a prioridade estratégica € aumentar o alcance (viralizar)
para tornar a marca conhecida, enquanto o reforco de diferenciais (poder
analitico) fica em segundo plano. Nesse caso, o foco das a¢des deve ser nos
microblogs e redes virais, enquanto blogs e redes sociais ficam em segundo
plano. Por outro lado, em mercado com poucos competidores (players), a
probabilidade de as marca j4 ser conhecida é grande. Nesse caso, o foco
principal é torna-la valorizada por meio de reconhecimento, que s6 pode ser
obtido pelo poder analitico para refor¢co de diferenciais. Assim, a prioridade sao

acdes na blogosfera, redes sociais e imprensa on-line (relacdes publicas),
enquanto microblogs e redes virais ficam em segundo plano.

Esse tipo de analise permite as organizacfes escolher a forma de atuar nesses
ambientes de forma alinhada a sua estratégica de mercado. Escolhida a plataforma, o
site deve ser construido de acordo com o publico-alvo e dos objetivos de marketing da
organizacdo. O passo seguinte € tracar um plano de acdes focado na estratégia da

organizagao.

4.2 RELACOES COM A IMPRENSA
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Uma das atividades que compde o mix de comunicacdo é a relacdo com a
imprensa feita por meio da atividade denominada de assessoria de imprensa, importante
ferramenta orientada a prestacéo de informacfes ao publico em geral e segmentado e a
aquisicdo, por contaminacao, da credibilidade do veiculo a organizacdo que é fonte da
informacdo. Por meio da assessoria de imprensa é possivel transmitir informacdes mais
detalhadas sobre servi¢os e produtos de uma organizagdo, bem como seus valores. Essa
mensagem é contaminada pela credibilidade do 6rgdo de imprensa e impulsionada pela
audiéncia que o 6rgao é capaz de alcancar.

Kotler e Kellers (2006, p. 553) ressaltam as caracteristicas dessa atividade que
podem ser combinadas com outras ferramentas para a eficacia de um plano de
comunicacao estratégico:

O apelo das atividades de relagBes publicas e de assessoria de imprensa
baseia-se em trés caracteristicas distintas:

- Alta credibilidade: matérias e artigos em jornais e revistas sdo mais auténticos e
confiaveis para os leitores do que anuncios.

- Possibilidade de pegar os compradores desprevenidos: a atividade de relacdes
publicas pode atingir clientes potenciais que preferem evitar vendedores e
anuncios.

- Dramatizacg&o: por meio da dramatizacéo, as relaces publicas sdo capazes de
tornar a empresa ou o produto mais concretos.

A atividade de assessoria de imprensa baseia-se no fato de que o
comportamento das pessoas € influenciado pela estrutura social, nas mais distintas
esferas: pessoa, grupo, sociedade, valores e crencas (cultura) e agentes publicos. Essas
relacdes tornam ainda mais complexos os trabalhos dos profissionais de comunicacfes
no sentido de promover, divulgar e dar suporte as vendas/ marketing das organizacoées.
Neste sentido, dentre as atividades de relacdes publicas, destaca-se a assessoria de
imprensa como forma de utilizar a imprensa como divulgadora de informac@es positivas,
de forma provocada, sobre uma organizacdo. A credibilidade, naturalidade e a
espontaneidade sdo caracteristicas essenciais para obter a atencdo e a credibilidade
perante o publico-alvo. S&o atividades basicas dessa ferramenta a elevacéo e protecédo

da imagem de uma organizagao, seus produtos e servicos.

Pinheiro e Gullo (2008, p. 56) consideram que:
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Embora todas as ferramentas de comunicacdo possuam essas caracteristicas,
relacdes publicas de marketing € a que mais atende a esses requisitos por suas
técnicas de atuacdo. [...] As mensagens de RP baseiam-se em duas
caracteristicas fundamentais:

- credibilidade: a publicacdo de noticias e artigos em jornais e revistas é mais
auténtica e confiavel para os leitores do que, por exemplo, a propaganda feita
num jornal ou revista.

- atmosfera natural e espontanea: a atividade de RP atinge clientes que preferem
evitar a presenca e a pressdo de vendedores ou mesmo de uma determinada
midia.

Sobretudo organizagdes que buscam construir reputacdo sélida e duradoura,
devem valer-se da atividade de assessoria de imprensa como forma de construir sua
imagem publica. As particularidades dessa ferramenta possibilitam, por meio de
informacdes positivas da empresa e relevantes para o publico, conferir boa reputacéo a

uma organizagao.

Para Ferraretto E.K. e Ferraretto L.A. (2009, p. 13) “Uma das atribuicdes
fundamentais do assessor de imprensa €, assim, a intermediacdo das relacdes entre o
assessorado e os veiculos de comunicacéo, tendo como matéria-prima a informacéo e

como processo sua abordagem na forma de noticia”.

A atividade de assessoria de imprensa baseia-se nos principios jornalisticos do
que venha a ser informacdo de interesse publico. E, portanto, possivel que toda
instituicdo — seja publica ou privada — possa utilizar-se da assessoria de imprensa para
promover sua imagem ou prestar informacdes a sociedade. Ao se tratar de uma
organizacao publica, a atividade de comunicacdo por meio da assessoria de imprensa
torna-se ainda mais estratégica, pois, a credibilidade conferida pelos 6rgaos de imprensa

a mensagem faz com que seja considerada como prestacéao de informacdes a sociedade.

Quanto aos principios de execucédo da atividade de assessoria de imprensa (Al),
Ferraretto E.K. e Ferraretto L.A. (2009, p. 45) afirmam que varios ramos da economia
podem utilizar-se da atividade, porém a atividade deve valer-se sempre de principios
éticos e de fatores determinantes na efetividade da acao. Séo elas:

Avaliar jornalisticamente todos os acontecimentos que envolvam o assessorado.

Se uma opinido ou informagé&o nédo tiver chance de aproveitamento por parte dos
veiculos aos quais se destina, ndo deverd em nenhuma hipétese ser distribuida
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pela Al.

Nao desprezar nenhum 6rgao no processo de distribuicdo de informacdes, com
excecdo dos 6rgdos que ndo atenderem as necessidades da Al referentes ao
publico-alvo.

Evitar praticas que firam o Cddigo de Etica do jornalismo, como pressdes e
tentativas de suborno, lembrando sempre: assessor de imprensa € jornalista, ndo
lobista.

Manter uma relacdo atualizada dos veiculos de comunicacgdo e dos jornalistas
que possam se interessar pelas informacdes relativas ao assessorado e, assim,
transmiti-las ao grande publico.

A atividade de assessoria de imprensa é, dentro do mix e dos principios de
comunicacao institucional, uma das mais presentes e mais efetivas que se pode lancar
mé&o, como observa Kunsch (2003, p. 120):

O relacionamento com a midia, um puablico multiplicador de opinido
importantissimo para as organizagfes, constitui também uma das formas de
fazer relagBes publicas, com finalidades institucionais. Ele se da mediante
contatos diretos, eventos, entrevistas coletivas, press-releases e press-kits, além

de outros servicos de informacdes. Isso permitirhd estabelecer um canal de
comunicacdo da organizacdo com a sociedade, sempre que for necessério

divulgar fatos que interessem a opinido publica, bem como esclarecer algum
assunto controverso.

A atividade de assessoria de imprensa deve, portanto, ser considerada sempre
gue se avalia realizar um plano de comunicacao, principalmente quando a organizacao
exerce atividade que tem algum impacto na sociedade. Essa situacdo deve ser
considerada ndo somente para promocéao da acdo da organiza¢do, mas, principalmente,
como atividade estratégica nos momentos de crise de atuacdo que possam representar
ameaca sobre a imagem da instituicdo. Um bom relacionamento com a imprensa pode

render uma maior receptividade das informacfes acerca da situacdo nesses casos.
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5 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DO CURSO DE MBA EM GESTAO
ESTRATEGICA DO CEPPAD/ UFPR

Apresentadas as principais definigcdes e referencial tedrico relacionado ao tema
desta proposta, a etapa que segue refere-se ao diagnéstico ligado ao curso e ao
CEPPAD, bem como anélise dos ambientes e concorrentes.

5.1 PESQUISA E CONSTRUCAO DE DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Um plano de comunicacao eficiente deve basear-se na estratégia da organizacao
a que se destina. Neste capitulo, serdo apresentados os fatores relativos a organizacao

gue norteiam um plano de comunicacao institucional.
5.1.1 Identificagcdo da misséo, da visdo e dos valores

5.1.1.1 Misséo: Capacitar e desenvolver concepcdes e habilidades em estratégia
empresarial que permitam melhor desempenho das atividades profissionais dos
participantes aprofundando-os nos conceitos complexos dos novos contextos e

condicdes internas das empresas.

5.1.1.2 Visao: Desenvolver elevada competéncia profissional em estratégia e
gestdo empresarial. Ao preparar 0S executivos para as atividades empresariais no
contexto da globalizacdo e dos desafios da competitividade do século XXI, pretende
constituir-se no diferencial e na referéncia para programas na regido da grande Curitiba.
Desenvolvido pelo CEPPAD, que possui longa tradicdo em cursos de pos-graduacao de
gualidade, proporcionard uma visdo moderna e abrangente da geréncia de alto nivel, no
padrdo das melhores escolas de administracdo das universidades americanas e
europeias. O modelo de MBA da UFPR investe na acumulacdo de conhecimentos e
habilidades que possibilitem o crescimento de liderancas efetivas e capazes de enfrentar

desafios e conquistar oportunidades para as organizacoes.
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5.1.1.3 Valores:

e Exceléncia

e Inovagéao

e Valorizacdo das pessoas
e Transparéncia

e Respeito a diversidade de opinides
5.1.2 Defini¢cdo do negdcio

O CEPPAD tem como objetivo conduzir e fomentar a pesquisa e 0 ensino da
Administracdo em nivel de pods-graduacdo na UFPR. Para atingir seus propasitos,
apresenta duas unidades administrativas separadas que tem em comum a filosofia Unica

da busca permanente da exceléncia no ensino e na pesquisa.

Criado em 1990, o CEPPAD ¢ dividido em duas grandes areas: a) a area de
pos-graduacdo strictu sensu, constituida pelo Mestrado e pelo Doutorado em
Administracéo; b) a area de pdés-graduacéo lato sensu, cujo objetivo € desenvolver uma
extensa parceria com a comunidade, realizando pesquisas e prestando servicos de

consultoria e educacao continuada.

O Curso de Pos-Graduagcdo em Administracdao “MBA em Gestao Estratégica”
esta estruturado para desenvolver elevada competéncia profissional em estratégia e
gestdo empresarial. O curso esta organizado para que 0s participantes possam
desenvolver habilidades necessarias para a atuacdo como gestores de forma

contextualizada, critica e consciente de suas ac¢des. Seus objetivos séo:

e Proporcionar visdo abrangente da moderna geréncia de alto nivel, integrando o
desenvolvimento do individuo e da organizacéo;

e Transmitir conhecimentos e experiéncias que possibilitem elevada capacidade
profissional e aperfeicoamento do espirito de lideranca dos participantes;

e Incentivar a adocao de postura analitica, agil e eficaz na tomada de decisdo e

na conducéo estratégica dos negocios;

23



e Contribuir para o0 aumento da competitividade das organiza¢cées empresariais,
mediante a preparacao de executivos cada vez mais qualificados;

e Criar forum permanente de troca de experiéncias e debates sobre os desafios
e as oportunidades empresariais nos contextos paranaense, regional, nacional

e internacional.

O curso é oferecido na modalidade semipresencial, o que possibilita, ao mesmo
tempo, interagao e troca de experiéncias entre os participantes e a facilidade de o aluno
poder estudar em casa ou no seu local de trabalho.

A metodologia do curso € centrada na aprendizagem do aluno com atividades
presenciais e a distancia, com diversos recursos como textos orientadores, atividades de
aprendizagem, construcéo e estudo de casos, simuladores, técnicas vivenciais e visitas
técnicas. Além disso, o conteudo do curso pode ser complementado com atividades em

universidades de outros paises, por meio de convénios.

O curso € destinado aos portadores de diploma de cursos de terceiro grau que
necessitam de uma formacédo gerencial de alto nivel, incluindo executivos, gerentes,
profissionais liberais, empresarios e professores, que buscam reciclar, aprofundar,

atualizar, discutir e compartilhar seus conhecimentos em gestao organizacional.

O curso tem duracdo de 18 meses. A carga horaria é de 450 horas/aula
(quatrocentas e cinquenta), distribuidas em quinze disciplinas de 30 horas cada. Havera
um modulo internacional optativo em convénio com instituicdo americana ou europeia,

englobando visitas a empresas e instituicdes e seminarios especificos.
Dias e horarios de aula: Um sabado a cada quatro semanas, das 8h30 as 17h30.
Diferenciais:
e Projeto pedagdgico que enfatiza a aprendizagem continuada

e Integracdo entre teoria e pratica, visando uma gestao sustentavel no curto e

longo prazo
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e Professores doutores da Universidade Federal do Parana com destaque em
sua area de atuacao

e Curso semipresencial

e Metodologia que privilegia a independéncia do aluno

e Material didatico elaborado exclusivamente para o curso
e Seminarios aplicados

e Possibilidade de complementacao do curso no exterior, por meio de convénios

com universidades dos Estados Unidos e Europa.
e Material didatico basico incluido
e O Curso pode ser realizado em Curitiba ou na cidade de Joinville.
5.1.3 Analise do ambiente externo, setorial e interno
5.1.3.1 Ambiente externo

As empresas vivem um ambiente de grande competitividade no qual os
profissionais devem buscar muito preparo a fim de assegurar a possibilidade de as

empresas ganharem vantagens competitivas.

A economia brasileira vive um periodo de crescimento modesto, muito em funcao
do crescimento da participacdo econdémica da classe C. Essa classe, cada vez mais
numerosa, ganha representatividade, torna-se alvo de varias empresas em diversos
segmentos de mercado. A inflacdo volta ao tema central dos noticiarios econémicos. A
taxa de juros do Sistema Especial de Liquidacdo e de Custddia (SELIC) esta em 9%
(dados de setembro de 2013) e deve manter-se nesse patamar ou subir nos proximos
meses para, segundo o Comité de Politica Monetaria (COPOM), conter o avanco
inflacionario. A inflacdo, de acordo com o Banco Central (estimativa de setembro/2013)
fechard em 5,8% em 2013, acima da meta 4,5%. O PIB deve ter alta de 2,5% (previsao do

Banco Central divulgado em setembro/2013).
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A internacionalizacdo da economia brasileira torna a atividade empresarial ainda
mais intensa e, mandatério para as grandes empresas, saber relacionar-se

internacionalmente.

A recente crise econdmica na Europa, que ainda ndo se recuperou, € nos
Estados Unidos, que vem se recuperando, reduz o ritmo de investimentos das empresas

internacionais no Brasil.

Em relagcdo ao emprego, o Brasil vive um momento positivo, com somente 5,3%
de taxa de desemprego (dados de agosto de 2013 apurados pelo INSTITUTO
PARANAENSE DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL e IBGE). Na Regi&o
Metropolitana de Curitiba, segundo a pesquisa, a taxa é de apenas 2,9% da populacéo
economicamente ativa em agosto e € a menor quando comparada as outras seis capitais
brasileiras pesquisadas (Salvador, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Porto

Alegre e Recife).

Em relac&o aos indicadores sociais, o indice de Desenvolvimento Humano (IDH)
em relacdo a educacdo em Curitiba vem crescendo nas ultimas pesquisas do IBGE
realizada conjuntamente com o INSTITUTO PARANAENSE DE DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO E SOCIAL (Ipardes), passando de 0,476 em 1991 para 0,768 em 2010 e
esta bem acima do indice nacional de 0,279 em 1991 e 0,637 em 2010. O IDH em
educacdo mede o volume de criancas e jovens matriculadas na escola. Isso mostra um
maior acesso e mais interesse da populacdo na educacdo. Ainda em relacdo aos
indicadores na area da educacdo, segundo dados do IBGE, no Parana, a taxa de
analfabetismo é de 0,5% em cidad&os de 10 a 14 anos e de 6,3% entre os cidadados de 15
anos ou mais. Entre a populagdo com idade de 25 anos ou mais, a escolaridade média &

de 7,5 anos.

A respeito do avanco tecnoldgico para a populacdo em geral no Brasil, mais de
102,3 milhdes de brasileiros --aproximadamente metade da populagdo -- possuiam
acesso a internet nos trés primeiros meses de 2013 de acordo com pesquisa realizada
pelo INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTICA (lbope) e

divulgada em julho em 2013. Esse numero de pessoas com acesso a web no Brasil leva
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em conta aquelas com 16 anos ou mais com acesso em qualquer ambiente, como
domicilio, trabalho, escolha, e lan house, além de criancas e adolescentes, entre 2 e 15
anos, com acesso em casa. O namero é 9,2% maior do que o apurado nos trés meses
iniciais de 2012. De acordo com dados da pesquisa do Centro de Estudos Sobre
Tecnologia da Informacdo divulgados em abril, a propor¢cdo de brasileiros com os
telefones cresceu 21% nos ultimos trés anos (de 2006 a 2009). Antes, eram 67,6% de
domicilios nos quais pelo menos alguém tinha o aparelho. Agora, sdo 82%.

5.1.3.2 Ambiente setorial

Nesta etapa serdo apresentadas informacdes sobre a oferta de cursos e outras
informacdes disponiveis nos websites dos principais concorrentes do curso que € objeto
desse estudo, elencados pelo coordenador do CEPPAD, localizados no mercado de
Curitiba. Informagbes sobre o CEPPAD também s&o apresentadas a fim de facilitar

futuras consultas.

O tipo de informacdes divulgadas pelas instituicdes é bastante similar. Vale
principalmente analisar as informacdes relacionadas aos diferenciais apresentados. O
CEPPAD/ UFPR e a FAE sao as instituicbes que mais apresentam argumentos nesse
topico. A FAE expde o fato de ser indicada pelo MEC em relacdo a sua qualidade e
explora a orientacao profissional e ligacdo com empresas. O CEPPAD/UFPR menciona a
educacdo continuada. No entanto, as duas instituicbes ndo apresenta informacdes

detalhadas sobre os conceitos educacéo continuada e orientacao profissional.

A ISAE/FGV apresenta informacfes bastante gerais sobre sua atuacao e se vale
muito da marca FGV para basear seu posicionamento. Ja a Universidade Positivo,
apoia-se no quesito investimento para diferenciar-se em relacdo aos demais
concorrentes. A PUC-PR, por sua vez, informa que tem sinergia com cursos de
graduacéo, orientacdo profissional e infraestrutura como diferenciais, mas nao detalha

tais informacdes.

E importante mencionar ainda que o CEPPAD/UFPR é o Unico que oferece o

curso em modalidade semipresencial.
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A fim de facilitar o comparativo, as informacfes adquiridas nos sites das
instituicdes, estardo dispostas em formato de topicos abaixo:

5.1.3.2.1 CEPPAD/ UFPR

a) Caracteristicas gerais: O CEPPAD ¢ o Centro de Pesquisa e Pés-Graduacgao
em Administracdo da UFPR e tem como objetivo conduzir e fomentar a pesquisa e o
ensino da Administracdo em nivel de pés-graduacéo criado em 1990;

b) Missdo: Conduzir e fomentar a pesquisa e o ensino da Administracdao em nivel

de poés-graduacao na UFPR,;
c) Visdo: Busca permanente da exceléncia no ensino e na pesquisa;
d) Valores: Nao divulgados;

e) Objetivos do curso: Desenvolver elevada competéncia profissional em
estratégia e gestdo empresarial (para que os participantes possam desenvolver
habilidades necessarias para a atuacdo como gestores de forma contextualizada, critica

e consciente de suas acoes);

f) Pablico-alvo: Portadores de diploma de cursos de terceiro grau que necessitam
de uma formacéao gerencial de alto nivel, incluindo executivos, gerentes, profissionais
liberais, empresarios e professores, que buscam reciclar, aprofundar, atualizar, discutir e

compartilhar seus conhecimentos em gestao organizacional,
g) Modalidade: Semipresencial,
h) Corpo Docente: Professores doutores, mestres e PhDs;
i) Modulo Internacional? Sim;
j) Preco: Nao divulgado;

) Diferencial: Chancela da UFPR. Projeto pedagdgico diferenciado que enfatiza a
aprendizagem continuada. Curso semipresencial (privilegia a independéncia do aluno). O

Curso pode ser realizado em Curitiba ou na cidade de Joinville.
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5.1.3.2.2 ISAE/FGV

a) Caracteristicas gerais: Conveniada a Fundacao Getulio Vargas, atuando no
Parana, inaugurado em 1996;

b) Missé&o: "Contribuir para o desenvolvimento sustentavel promovendo a
evolucao pessoal, empresarial e social através da inovacao, geracédo, estimulacéo e

disseminacgao de conhecimentos em gestéo.”;

c) Visao: "Ser o melhor parceiro no desenvolvimento sustentavel de solucdes e

na geragao de resultados.”;

d) Valores: "Relacionamento ético — honestidade, integridade, lealdade e
respeito; espirito de equipe: colaboracéo, corresponsabilidade e sinergia; comunicacéo

clara e completa transparéncia.”;

e) Objetivos do curso: Atender profissionais que precisam se aprofundar nas
diversas areas da gestao por meio de estudos de caso, experiéncias vivenciais,
seminarios de aplicacao de contetdo. Oferece uma visdo ampla e sistémica dos
negocios. Prepara profissionais para os desafios da gestdo empresarial, com foco em
resultados, desenvolvendo capacidades que geram exceléncia nos processos

administrativos e financeiros, na lideranca e no planejamento estratégico;

f) Publico-alvo: "E voltado para profissionais que ja tém experiéncia de mercado e
necessitam ampliar suas perspectivas de acao para atuar em posicoes estratégicas em
suas organizacfes". Por meio deste programa, a instituicio menciona que permite o
aperfeicoamento da capacidade decisoéria e alimenta o espirito critico dos alunos,
"ampliando sua atuacdo como agente transformador de seu ambiente empresarial e da

sociedade";
g) Modalidade: Presencial;

h) Corpo Docente: As aulas do MBA ISAE/FGV sao ministradas por Mestres e
Doutores da rede FGV, responsaveis por pesquisas e estudos, segundo a instituicao,

"considerados referéncia em todo o pais”;
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i) Modulo Internacional? Sim;
J) Preco: Nao divulgado;
) Diferencial: Ligado a FGV.
5.1.3.2.3 PUC-PR
a) Caracteristicas gerais: escola de negdcios vinculada a PUC-PR,;

b) Misséo: Ser o centro de exceléncia da Universidade, direcionada ao ensino, a
pesquisa e extens&o na Area de Gest3o;

) Visdo: A pesquisa, a internacionalizagdo, a sustentabilidade, a orientagao

estratégica e a formacao humana;
d) Valores: Nao divulgados;

e) Objetivos do curso: A formacao de profissionais de elevada qualificacao

humana e técnica, para atuarem na gestdo de empresas publicas e privadas;

f) Publico-alvo: Executivos e gestores das areas de gestao, empresarios,
professores universitarios, consultores, profissionais liberais interessados na area, em
inicio de carreira, que buscam o curso para auxiliar no direcionamento de sua atuagao

profissional,
g) Modalidade: Presencial;

h) Corpo Docente: “Professores e profissionais altamente qualificados, com
formacédo nas melhores escolas de negécios do mundo e reconhecida experiéncia

profissional em suas areas de atuacgao.”;
i) Modulo Internacional? Convénio;
j) Preco: 22 X R$ 548,00;

|) Diferencial: Sinergia com cursos de graduacao, infraestrutura, orientacao

profissional.
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5.1.3.2.4 FAE BUSINESS SCHOOL

a) Caracteristicas gerais: A FAE possui como mantenedora a Associacao
Franciscana de Ensino Senhor Bom Jesus (AFESBJ). Tendo Francisco de Assis como
inspirador, a FAE busca por meio da sua formacéo, resgatar os valores éticos, morais e
espirituais que servem de referéncia para o ser humano. Com mais de 55 anos de

historia, a FAE é reconhecida no mercado como referéncia em Educacao Superior;

b) Missédo: A FAE é uma Instituicdo Franciscana, que tem por Missdo: Educar
para a promoc¢ao de uma sociedade justa, sustentavel e feliz;

c¢) Viséao: Ser referéncia em Educacéo Superior pela formagcao ampla, inovadora
e humanista;

d) Valores: Humanismo Franciscano; Ensino Amplo de Exceléncia;

Empreendedorismo Inovador Sustentavel;

e) Objetivos do curso: Permitir ao aluno aprender e desenvolver habilidades com
acompanhamento integral, pois é o Unico no mercado a oferecer um sistema de gestao
de carreira, que apresenta uma analise de sua evolucdo durante o curso e um modulo
vivencial de gestdo de risco, que reforca o processo de tomada de deciséo gerencial em

situacdes de alta complexidade;

f) Publico-alvo: O MBA Executivo em Gestdo Empresarial da FAE é voltado para
profissionais e executivos que desejam se antecipar e ultrapassar os desafios que

circundam as posicfes gerenciais;
g) Modalidade: Presencial;

h) Corpo Docente: Seu corpo docente € composto por mais de 80% de Mestres e
Doutores;

i) Modulo Internacional? Sim;

J) Preco: Nao divulgado;
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l) Diferencial: Apontada pelo MEC como a melhor Instituicdo universitéria privada
de Curitiba. Estreito vinculo com o mercado e parcerias com empresas. Pioneira na

criagdo do Nucleo de Empregabilidade e Empreendedorismo (NEP).

5.1.3.2.5 Universidade Positivo

a) Caracteristicas gerais: A Universidade Positivo € a instituicdo que concentra,
na Educacédo Superior, a experiéncia educacional de quatro décadas do Grupo Positivo.
conta com uma area de 424,8 mil m2 e oferece 29 cursos de Graduacao, dois
Doutorados, quatro programas de Mestrado, dezenas de programas de Especializacao e
MBAs e diversos cursos de Educacdo Continuada e programas de Extenséo;

b) Misséo: Produzir e disseminar conhecimento, por meio do ensino, da pesquisa
e da extenséo, para formar cidadaos e profissionais comprometidos com o saber, com a
ética, com o trabalho e com o progresso, e contribuir com o desenvolvimento econémico

e social, com vistas a constru¢do de um homem e um mundo melhor;
c¢) Visao: Nao divulgada;
d) Valores: Saber, Etica, Trabalho, Progresso;

e) Objetivos do curso: Obter conhecimentos dos fundamentos da gestédo
estratégica de pessoas, logisticos, financeiros e de marketing, construindo um mapa
conceitual consistente que auxilie o participante a planejar, coordenar, implementar,

avaliar e monitorar com viséo estratégica as areas funcionais da organizacao;

f) Publico-alvo: Profissionais que atuam em altos cargos gerenciais e executivos
ou que estejam sendo preparados para eles, o curso pretende auxilia-los no
desenvolvimento da sua capacidade de planejar, coordenar, implementar, avaliar e

monitorar uma organizacgao;

g) Modalidade: Presencial,
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h) Corpo Docente: Nao menciona nivel de formacao dos professores, somente

lista nomes;
i) Médulo Internacional? Sim;

j) Preco: 15XR$ 960,23. O curso podera ser pago em até 30 parcelas com o
Financiamento Interno da Universidade Positivo (UP). A Universidade Positivo oferta
descontos progressivos para pagamento a vista e para alunos de empresas conveniadas;

) Diferencial: Descontos e facilidades de pagamento.
5.1.3.3 Ambiente interno
5.1.3.3.1 Pontos fortes:
a) Dentro da estrutura da principal universidade do Parana e a mais conceituada;
b) Corpo docente altamente qualificado;
c) Curso semipresencial, o que possibilita maior flexibilidade para o aluno.
5.1.3.3.2 Pontos fracos

a) Curso semipresencial, exige criacdo de mais ferramentas para envolver e

gerar maior interesse dos alunos;
b) Visdo do publico em relacdo ao ensino a distancia.
5.1.3.3.3 Oportunidades

a) Gerar maior aproximacdo com os alunos como forma de promover e

esclarecer o conceito de educacédo continuada;

b) Informar vantagens da educacao a distancia;

c) Oferecer acompanhamento e aconselhamento de carreira.
5.1.3.3.4 Ameacas

a) imagem sobre o que é publico no Brasil;
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b) imagem sobre educacao a distancia.
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6 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DO
CEPPAD/UFPR

6.1 Definigcdo da misséo, da viséo e dos valores da comunicagao

6.1.1 Missdo: apoiar o desenvolvimento do CEPPAD e do curso de Gestao
Estratégica ao longo do tempo

6.1.2 Vis&o: promover e informar a comunidade sobre o CEPPAD e o curso de
Gestéo Estratégica agregando valor a marca da instituicao.

6.1.3 Valores:

e FEtica
e Respeito aos valores da comunidade e da instituicao

e Transparéncia
6.2 Estabelecimento de filosofias e politicas

A comunicacao do curso de Gestao Estratégica do CEPPAD seréa direcionada
para a promocao da instituicdo, divulgando sua oferta de cursos e perspectivas para o
publico-alvo determinado utilizando-se, para isso, de ferramentas de comunicacao
condizentes com a necessidade dos cursos. Desta forma, a Comunicacdo do CEPPAD,

mais do que uma necessidade estrutural, atuara na geracao de valor para sua marca.
6.3 Determinacao de objetivos e metas

6.3.1 Agregar valor para a marca CEPPAD, tendo como principal foco inicial
(primeiros 3 anos) o curso MBA em Gestao Estratégica, realizando a¢des que permitam a

formacé&o de uma opinido favoravel do curso perante os publicos de interesse do mesmo.

6.3.2 Apoiar a realizacdo do curso para que seja sustentavel ao longo do tempo
atraindo alunos no perfil condizente e atuando, juntamente com corpo docente, para
gerar interesse dos alunos em relacdo a instituicdo e assuntos relacionado a sua area de

estudo e que permeiem seus interesses.

6.3.3 Atingir o publico-alvo e principais influenciadores de maneira clara
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utilizando-se de ferramentas condizentes com o interesse do publico e da instituicéo,

promovendo oportunidades de relacionamento entre ambos.
6.4 Esboco das estratégias gerais

A comunicacdo do curso atuara conjuntamente com a administracdo da
instituicdo apoiando na definicdo e no cumprimento de suas estratégias. Neste sentido,
mais especificamente, a comunicacdo sera responsavel por definir a mensagem a ser
comunicada, meios mais adequados, publico-alvo e momento, considerando sempre as
ameacas e oportunidades do ambiente e atuando de forma conjunta com a administracao

do curso.
6.4.1 Mensagem

O CEPPAD é o centro de desenvolvimento de conhecimento e estudos em
gestdo empresarial da UFPR. Estd sob a estrutura de uma das mais renomadas
universidades do Brasil. O curso MBA em Gestado Estratégica esta inserido neste
contexto e busca alunos ja graduados, com experiéncia em gestao ou que estejam sendo

preparados para assumir posicoes de lideranca nas empresas.
6.4.2 Meios

Para o desenvolvimento das acf6es de comunicacao voltadas ao cumprimento da
missdo da comunicacdo do CEPPAD/UFPR, inicialmente tendo como foco de sua
abordagem o curso de MBA em Gestdo Estratégica, a comunicacdo fara uso,
principalmente, das midias ditas tradicionais de radio, TV, jornal e as midias on-line de

website, blog e newsletter.
6.4.3 Programas especificos

6.4.3.1 Programa de assessoria de imprensa com o intuito de relacionar-se com a midia
tradicional e promover a imagem do CEPPAD bem como contetdo produzido por ele

(pesquisas, estudos e opinides de professores sobre questdes ligadas a administracéo).

6.4.3.2 On-line: canais proprios da instituicdo. O website trara informagdes gerais sobre a

instituicdo e sua oferta de cursos. O blog sera espaco para contetudo gerado por alunos e
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professores sob supervisdo de um gestor de conteudo. Os contetdos do blog poderéo
ser distribuidos por meio de uma newsletter enviada semanalmente por e-mail aos
alunos, professores, ex-alunos e demais interessados criando trafego para as demais

plataformas digitais (blog e website).

6.4.3.3 Sistema de identidade visual: manutencdo da identidade visual atual nos
contetdos visuais produzidos a fim de manter a consisténcia das mensagens
transmitidas. Futuramente, pode ser realizado projeto de modernizagédo de identidade
visual atual. Se possivel, a identidade visual do CEPPAD deve seguir a identidade visual
da UFPR a fim de manter o vinculo com a universidade e com as comunicacdes ja

transmitidas por ela.

6.4.3.5 AcOes especificas para Joinville: contatar empresas da regiao para informar sobre
0 curso, enviar material promocional (press-releases, cartazes, folderes) para essas
empresas para divulgacdo interna. Elaborar acdes de assessoria de imprensa
especificas para Joinville divulgando o curso na midia local e oferecendo professores

especialistas como fonte de informacédo para reportagens.

Deve ser contratada assessoria externa especializada para a realizacéo desses
programas. Um profissional interno, do CEPPAD, deve ser responsavel pela gestdo da

agéncia e dos programas de comunicacao previamente definidos.
6.4.4 Montagem do orcamento geral
O orcamento deve ser composto dos seguintes itens:

6.4.4.1 Fee mensal da agéncia de comunicacdo: pagamento mensal para a agéncia

contemplando as seguintes atividades:

6.4.4.1.1 Coordenacdo geral: que centralizard os temas e apoiara diretamente o
CEPPAD na definicho dos objetivos da comunicacdo, analise do ambiente,

oportunidades em comunicacgao de acordo com a estratégia da comunicacao.

6.4.4.1.2 Assessoria de imprensa: atividade de busca de temas na instituicdo que

possam ser de interesse publico e contato com a imprensa para promocao desses temas.
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6.4.4.1.3 Gestdo de conteudo do website, blog e newsletter: redacdo e sugestdo de
temas, contato com professores e alunos para redagao de textos que serao publicados
nas plataformas digitais. Profissional fara também a anélise do conteudo advindo das
interacdes com alunos e demais publicos interessados no contetudo do blog.

6.4.4.1.4 Clipping: coleta de informag¢8es publicadas nas midias tradicionais.
6.4.4.2 Construcdo e manutencédo das paginas de internet (site e blog):

6.4.4.2.1 Criacdo das paginas: criacao do blog e formato de newsletter por agéncia digital
especializada

6.4.4.2.2 Custo de manutencéo (mensal): € necessario mensurar acessos as plataformas
digitais, inserir contetdo e fazer modificagdes nas ferramentas e visual das plataformas.

Esse custo pode ser pago por hora trabalhada da agéncia digital especializada.

6.4.4.3 Custos adicionais: valores referentes a impresséao, diagramacao e/ ou criacao de
layouts de materiais promocionais, bem como custos de liga¢des telefbnicas e envios por

correio, devem ser considerados.
6.4.5 Mensuracao:

Periodicamente, sera necessario realizar pesquisa e analise do publico e das
acOes realizadas. Para isso, sera necessario contratar servico especializado para
monitoramento do desempenho das atividades. Pode-se analisar as opinides do
publico-alvo e dos alunos em relacdo a instituicdo e ao curso. As pesquisas com 0S
alunos e ex-alunos podem ultrapassar o0 ambito da comunicacdo e apoiar no
conhecimento do publico de forma mais geral, tracando o perfil dos alunos (idade, sexo,

desejos, visdo de futuro, necessidades e opinides em relacdo ao curso).

38



7 GESTAO ESTRATEGICA DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DO
CEPPAD/UFPR

A fim de implementar as iniciativas ligadas a comunicacdo do CEPPAD, é
necessario organizar algumas atividades de rotina e/ou periddicas para implementacéo e
manutencdo da comunicacdo da instituicdo. Abaixo seguem as etapas e informacoes

referentes a esse passo.
7.1 Divulgacao do plano

Deve-se envolver toda a organizacdo do CEPPAD nas estratégias de
comunicacdo e na forma de conducédo dos programas definidos. Aconselha-se, assim
gue definida a proposta, organizar uma reunido e comunicar a todos da instituicdo os
objetivos das ac¢des, os beneficios que trardo para a instituicdo e para o seu publico, bem

Ccomo apresentar ao grupo 0s programas e processos.
7.2 Implementacéo

E necessario organizar um documento reunindo informagdes como visdo da
comunicacao, objetivos, programas, acdes e orcamento necessario e cronograma de
execucdo. Recomenda-se que esta atividade de organizacdo, bem como a gestdo das
etapas, seja executada pelo funcionario do CEPPAD selecionado para conduzir a area de

comunicacao da instituicao.
7.3 Controle das acbes

E aconselhavel que se faca a organizacdo de um cronograma anual de acdes
com passo a passo e check-list que possa servir de ferramenta de controle para o

profissional responsavel pela area de comunicacdo do CEPPAD.
7.4 Avaliacdo dos resultados

Esta etapa é fundamental para verificar se 0os objetivos propostos estdo sendo
cumpridos. Recomenda-se a realizacdo periddica de pesquisas com 0s alunos e
ex-alunos da instituicdo em relacdo a imagem da mesma, a andlise dos dados de

acessos das ferramentas digitais e a analise do conteudo publicado nas midias
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tradicionais por meio da assessoria de imprensa.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A comunicagdo se mostra como crucial para a sustentabilidade das
organizacdes, ndo somente na conquista de clientes, consumidores ou alunos — como € o
caso do objeto desse estudo -- mas também para seu relacionamento com 0s Varios
outros publicos, entidades, comunidade etc. Para que a comunicacgao seja realizada de
forma eficiente, ela deve estar intrinsicamente ligada a estratégia da organizacdo nao
somente em sua concepcao, sob a forma de plano de comunicacao, mas também em sua
execucao, envolvendo as varias areas da organizacéo, inclusive sua alta administracao.
A comunicacao estratégica prevé ainda a leitura cuidadosa do ambiente externo, interno

e setorial.

Para o CEPPAD, um plano de comunicacao estratégica sera capaz de auxiliar no
alcance dos objetivos da organizacdo. Conforme sugerido neste trabalho, deve-se
estruturar sistema de gestdo, programas e acdes de comunicacao focados nos objetivos
estratégicos do CEPPAD, explorando potenciais e diferenciais. O foco inicial deve ser o
curso MBA em Gestdo Estratégica. Um funcionario a organizacdo devera se
responsabilizar pela comunicacdo e agéncias especializadas deverdao ser contratadas
para a conducao das acdes. Como beneficios da aplicacdo do plano apresentado, além
de um maior conhecimento por parte do publico de relacionamento, principalmente em
Joinville, e melhor relacionamento com candidatos e alunos e ex-alunos, € previsto um

maior reconhecimento e valorizacdo de sua marca.
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GLOSSARIO

STAKEHOLDERS: publico de relacionamento estratégico para determinada
organizagao.

MIX DE COMUNICACAO: combinacéo de ferramentas de comunicacéo de tal forma a
atingir um objetivo tracado.

BRAND EQUITY: valor dado a determinado produto ou servi¢o a partir do valor de cada
marca a ele (s) associada.

HOTSITE: site criado para atender a uma demanda especifica de uma campanha
publicitaria.

NEWLETTER: boletim informativo enviado por e-mail a uma base de dados de clientes
cadastrados.

MICROBLOG: site no qual os usuarios podem publicar e compartilhar mensagens curtas
e frequentes.

BLOGOSFERA: conceito de conexao entre diversos blogs existentes.

BANDA LARGA: conexao de internet em alta velocidade.

E-MARKETING: acdes realizadas por organizacdes, por meio da internet, para divulgar
seus produtos, servicos etc.

E-PURCHASING: modalidade de compra realizada pela internet.

REDES VIRAIS: conexao entre computadores sem infraestrutura especifica de forma
gue o conteudo seja hospedado e reproduzido num fluxo de comunicacéao.
PRESS-RELEASES: texto produzido em formato jornalistico com objetivo de ser enviado
as redacdes de orgaos de imprensa como sugestdo de tema de noticia.

PRESS-KITS: conjunto de materiais de divulgacao referente a determinada organizacao,
como fotos, textos, folderes, para serem entregues as jornalistas dos 6rgaos de
imprensa.

LAN HOUSE: estabelecimento comercial no qual as pessoas pagam para utilizar

computadores com acesso a internet.
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IDENTIDADE VISUAL: conjunto de elementos visuais que formam o conceito de uma
empresa, marca, produto, ideia formado por logos, cores etc.

FOLDERES: impresso atrativo visual com contetdo textual para informar sobre
determinada empresa, marca, produto, ideia, evento etc.

FEE: custo, geralmente fixo, que se paga por determinado pacote de servigos.
CLIPPING: apanhado, geralmente diario, de noticias publicadas na imprensa de
interesse de determinada organizacao.

DIAGRAMAGCAO: dispor em determinado espaco grafico um conjunto de textos e
imagens de forma atrativa e comunicativa.

LAYOUT: peca grafica formatada com textos e/ou imagens a fim de comunicar
determinado assunto ao publico.

CHECK-LIST: lista de acdes que devem ser executadas para se realizar determinado

objetivo, projeto, evento etc.
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