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RESUMO 

As mídias sociais são o meio onde os consumidores compartilham textos, 

imagens e arquivos de áudio e vídeo entre si e com as empresas, dando voz e 

presença pública na web. Sendo assim, a Internet se torna o ambiente que afeta 

o marketing de qualquer organização, de diversas formas, seja na comunicação 

corporativa, seja na publicidade. Para isso, o Gestor da Informação é de 

fundamental importância, sendo o profissional capacitado para extrair do 

ambiente externo as informações necessárias para divulgar atividades, ações e 

projetos das organizações, como por exemplo,  o Programa Ciclovida de maneira 

que possa ajudar o mesmo à divulgar perante a comunidade universitária o seu 

principal objetivo que é transformar a Universidade Federal do Paraná em um 

núcleo irradiador de mobilidade saudável e sustentável, fomentando a cultura de 

mobilidade urbana, que priorize os meios coletivos e não motorizados de 

transporte. Neste contexto o objetivo geral deste trabalho é divulgar o Programa 

Ciclovida utilizando estratégias de Marketing Digital para conscientizar a 

população acadêmica, mais especificamente os estudantes do curso de Gestão 

da Informação. A metodologia utilizada neste projeto foi a Pesquisa-Ação, que é 

dividida em nove etapas: fase exploratória; formulação do problema; construção 

de hipóteses; realização do seminário; seleção da amostra; coleta dos dados; 

análise e interpretação dos dados; elaboração do plano de ação e divulgação 

dos resultados. Por meio dessas etapas foi possível uma sugestão de plano de 

ação e aplicando questionário eletrônico, que permite concluir que 88,5% 

aproximadamente dos respondentes não conhecem nenhuma iniciativa de 

extensão universitária da UFPR sobre mobilidade urbana. 82 estudantes 

participaram da pesquisa sendo que 95,1% aproximadamente nunca ouvirão 

falar sobre o Programa Ciclovida da UFPR, carecendo de maior divulgação.  

 

Palavras-chave: Marketing Digital. Mobilidade Urbana. Programa Ciclovida. 

UFPR. Bicicleta. 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

Social midia is the main mean where consumers share their texts, images and 

audios and videos files, between the community of friends and companies, giving 

voice to their own web public presence. Therefore, the internet becomes the 

environment where marketing efforts of organizations are held through internal 

communications, or publicity. Within this set of aspects, the information 

management professional is extremely important, because he is able to extract 

from the external environment the information necessary to promote the 

“Ciclovida” program, with projections of reaching also de university public. Where 

its main objective is to transform Federal University of Paraná (UFPR) into a 

healthy and sustainable mobility influence core, becoming reference to the urban 

mobility city culture, encouraging the collective and non-motorized means of 

transport. The main objective of this paper is to promote and help the “Ciclovida” 

program using digital marketing strategies making the academic population, and 

principally the students of information management aware about it. The 

methodology chosen for this project is the Research-Action, divided in 9 stages: 

Exploratory phase; Formulation of the problem; Hypothesis building; Seminar; 

Sample selection; Collection of data; Analysis and interpretation of data; 

Preparation of the action plan and dissemination of results. Through these 

stages, an action plan suggestion will be elaborated from the analysis of the 

applied electronic questionnaire, it was possible to reach at the conclusion that 

85% of the studied population did not knew no university extension initiative about 

urban mobility. It can be concluded that thought the electronic research, that was 

answered by 82 students of information management, approximately 95,1% have 

never heard about the UFPR “Ciclovida” program. 

 

Key-words: Digital marketing, Urban Mobility, "Ciclovida" Program, Bike.  
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1 INTRODUÇÃO 

1.1 TEMA 

Com o crescimento da Internet, não é possível pensar em ações 

isoladas, seja qual for o negócio; uma parcela significativa de consumidores é 

representada por usuários frequentes que acessam a Rede, mais do que 

quaisquer outros tipos de mídias, tais como: jornal, panfleto, cartaz, rádio, 

revista, televisão, entre outros. Assim, é indispensável não considerar a Internet 

como uma ferramenta de planejamento de marketing pensando em ações 

integradas que permitam utilizar os recursos disponíveis. 

No ano de 2015 foi realizada a décima primeira edição do TIC 

domicílios, evento responsável por levantamento dos dados que mede a posse, 

o uso, o acesso e os hábitos da população brasileira em relação às tecnologias 

de informação e de comunicação. A pesquisa apresentou que 58% da população 

brasileira usa a Internet, o que representa 102 milhões de pessoas, e que o 

telefone celular é representado por 89% deste público. O mesmo é o mais 

utilizado para este acesso, seguido pelo computador de mesa, com 40%, 

computador portátil ou notebook, com 39%, tablete, com 19%, televisão, com 

13% e videogame, com 8%.  

Em qualquer ramo, principalmente no mundo dos negócios, ou se 

compreende o que está acontecendo e, a partir disso, toma-se alguma ação 

devida, ou não se consegue posicionamento no mercado. A Internet não é mais 

uma questão de opção, com os avanços tecnológicos do mundo atual. Torna-se 

difícil e complicado fazer marketing sem considerar a Internet. No entanto, ele 

por si só não irá resolver os problemas que surgem neste mundo competitivo. 

Marketing digital, publicidade online, marketing web, publicidade na 

Internet ou quaisquer outras composições que se possa fazer dessas palavras 

estão relacionados à utilização da Internet como uma ferramenta de marketing, 

a qual envolve comunicação, publicidade, propaganda e estratégia competitiva, 

conceitos comuns na teoria do marketing tradicional. 

Assim, pode-se perceber que a Internet representa um mundo virtual. 

Uma ferramenta ou mecanismo de busca muito utilizada é o Google, que surge 
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para ajudar a localizar informações na Internet sem a necessidade de conhecer 

o endereço do site pesquisado. Ou seja, são computadores interligados com 

programas em execução neles que são acessados por outros computadores por 

meio de navegadores. Por este motivo, deve-se sempre estar atento às 

novidades e aos serviços disponíveis na Internet, visto que a criação de uma 

estratégia de marketing digital se torna essencial.  

 Através de conversas presenciais e por e-mail com o Coordenador do 

Programa Ciclovida, despertou-se o interesse do autor em divulgar para a 

população da Universidade Federal do Paraná o que representa o Programa de 

Extensão Universitária. A intenção do autor é divulgar para a comunidade interna 

e externa da Universidade Federal do Paraná a importância deste Programa em 

si, explicitando esse desejo em divulgar por meio de um plano de marketing 

digital. 

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA 

A média de carros por habitantes em Curitiba é de 1,34, o que a faz ser 

conhecida como a cidade mais motorizada do Brasil. Em 2016 segundo IBGE a 

população de Curitiba é de 1.893.997 pessoas e a sua frota de automóveis de 

1.405.123 carros.  

A questão a ser estudada nesta pesquisa é: como o Programa Ciclovida 

da UFPR poderia ser melhor divulgado perante a comunidade universitária, em 

especial na percepção dos alunos de graduação do curso de Gestão da 

Informação? 

A Universidade Federal do Paraná é, basicamente, formada por uma 

comunidade universitária que conta com 5 campi em Curitiba e campi em 

Palotina, Litoral-Matinhos e Pontal do Sul-Pontal do Paraná, MUSA e Centro de 

Administração em Paranaguá, Estações Experimentais, Hospital de Clínicas, 

Hospital do Trabalhador e Hospital e Maternidade Victor Ferreira do Amaral, 

Hospital Veterinário em Curitiba e Palotina. Em sua totalidade, há cerca de 

55.000 pessoas, sendo estas distribuídas em 3.792 técnico-administrativos, 

2.374 docentes, 27.820 alunos matriculados no segundo semestre de 2014 na 

graduação, 553 alunos nos cursos técnicos, 13.882 alunos no ensino à distância, 

8.641 alunos na pós-graduação, 508 alunos nas residências (médica e 
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multiprofissional), excluindo-se o número de pessoas terceirizadas. Divulgar o 

Programa Ciclovida a todos eles é o primeiro desafio. 

1.2.1 Pressuposto 

Há evidências de que o Programa Ciclovida é um dos projetos de 

extensão vinculados à Universidade Federal do Paraná com maior 

reconhecimento entre os seus pares por meio da sua população de professores 

e técnicos. No entanto há um baixo reconhecimento entre população ativa de 

alunos que a instituição tem, devido a estratégia utilizada pelo Programa 

Ciclovida em divulgar suas ações e projetos para todos os campus da 

universidade. 

1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 Objetivo Geral 

O objetivo geral deste é construir um plano de marketing para divulgação 

do Programa Ciclovida da Universidade Federal do Paraná junto aos estudantes 

de Gestão da informação. 

1.3.2 Objetivos Específicos: 

I. Caracterizar o Programa Ciclovida quanto à sua concepção, 

natureza e objetivos; 

II. Analisar a percepção dos sujeitos da pesquisa, no caso, os alunos 

de Gestão da Informação, com relação à disseminação do 

Programa Ciclovida na Universidade Federal do Paraná, no que 

tange à utilização de meios de transporte alternativos; 

III. Sugerir ações de Marketing Digital para a difusão do Programa 

Ciclovida da UFPR. 
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1.4 JUSTIFICATIVA 

A justificativa para se desenvolver a pesquisa teve origem no interesse do 

autor em contribuir com o próprio objetivo do Programa Ciclovida da 

Universidade Federal do Paraná, se tornando também, um núcleo irradiador de 

uma cultura de Mobilidade Urbana dentro da Universidade Federal do Paraná.   

Ao iniciar a pesquisa é preciso mostrar a importância dada pelo 

Congresso Nacional e o Governo Federal em relação a Mobilidade Urbana, que 

criaram a Secretaria Nacional de Transporte e da Mobilidade Urbana, instituída 

pelo Ministério das Cidades, com a finalidade de formular e implementar a 

política de mobilidade urbana sustentável. Segundo o Ministério das Cidades: 

Deve ser entendida que a reunião das políticas de transporte e de 
circulação, integradas com a política de desenvolvimento urbano, com a 
finalidade de proporcionar o acesso amplo e democrático ao espaço 
urbano, priorizando os modos de transporte coletivo e os não-
motorizados, de forma segura, socialmente inclusiva e sustentável 
(2007, p.217) 

No Brasil fica evidente, a cada dia, que as cidades passam por momentos 

de crise de mobilidade urbana, exigindo uma mudança de paradigma. O desafio 

encontrado pela área de planejamento urbano das grandes cidades brasileiras é 

buscar modelos, padrões de mobilidade e novos estilos de vida. Os veículos 

particulares nas grandes cidades brasileiras causam problemas quanto à 

poluição, devido as emissões de gases no meio ambiente, causadas pelos 

veículos. 

Segundo dados do Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada (IPEA), do 

ano de 2012, a porcentagem de emissões de poluentes apresentados pelo 

transporte individual é responsável por quase 57,4% das emissões de dióxido de 

carbono nos centros urbanos brasileiros, enquanto que o transporte público 

coletivo, representado pelos ônibus, corresponde à 27,2% das emissões totais 

de dióxido de carbono. Sendo assim, é imprescindível reverter o atual modelo de 

mobilidade. Com base nisso, percebe-se a necessidade de haver discussões 

sobre meios de transporte mais eficientes para se utilizar nas grandes cidades, 

com o objetivo de conscientizar a população, de maneira a fazer a mesma 

repensar a mobilidade e estimular o uso de meios alternativos de deslocamento.  

A Presidência da República, por meio da Lei 12.587, (Brasil, 2012), 

determina que os municípios com população acima de 20.000 (vinte mil) 
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habitantes, são obrigados a elaborar e apresentar um Plano Diretor sobre 

Mobilidade Urbana, como uma condição para receber recursos orçamentários 

federais destinados à mesma. A responsabilidade da elaboração deste plano é 

local e deve ser feita com a participação popular, aprovado pela Câmara 

Municipal. Ainda que não seja obrigatória, é recomendada de forma a dar-lhes 

legitimidade e perenidade diante das periódicas mudanças de governo. 

A ideia de investigar, no presente trabalho, sobre o Programa Ciclovida 

deu-se devido ao convite, feito para o autor, para participar como Bolsista de 

Extensão no referido programa entre o ano de 2015/2016. O interesse, por parte 

da equipe responsável pelo Programa, para que o autor fizesse parte da equipe, 

visa buscar uma contribuição, partia dos seus conhecimentos adquiridos ao 

longo de sua trajetória acadêmica no curso de Gestão da Informação e, assim, 

pautar atividades na estruturação do blog/site do Ciclovida.  

A Lei de Mobilidade Urbana (Brasil, 2012) é o instrumento que identifica 

as diretrizes, princípios e objetivos da Política Nacional de Mobilidade Urbana, 

visando o desenvolvimento da mobilidade urbana com o objetivo de ordenar o 

pleno desenvolvimento das funções sociais da cidade e garantir o bem-estar de 

seus habitantes, conforme estabelece a Constituição. 

Diversas pesquisas realizadas, conversas presenciais e por e-mail com o 

Coordenador do Programa Ciclovida, despertou-se o interesse do autor em 

divulgar para a população da Universidade Federal do Paraná o que representa 

este Programa para a cidade, para a comunidade interna e externa e para o meio 

ambiente em si, explicitando esse desejo de divulgar por meio de um plano de 

marketing digital.  
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2 REVISÃO TEÓRICO – EMPÍRICA 

A base teórica está organizada de forma a contextualizar a Gestão da 

Informação, Marketing Digital e a Mobilidade Urbana para evidenciar o papel dos 

gestores da informação nesse contexto de acesso e uso de informações. E a 

base empírica será melhor demonstrada no item 3. 

2.1 GESTÃO DA INFORMAÇÃO 

Diariamente recebemos uma grande quantidade de notícias e 

informações, do acordar ao adormecer. São informações das mais variadas 

fontes possíveis, desde noticiários de rádio, revistas, jornais, TV e e-mail, este 

último contendo os “spam”, que acabam lotando a nossa caixa postal com 

frequência. 

A informação, para Davenport (1998, p.18), é algo difícil de se definir, 

porque durante anos as pessoas se referiam a dados como informação. Para o 

autor, distinguir dados, informação e conhecimento não é uma tarefa fácil, tendo 

em vista que pode-se elaborar um processo que inclua os três.  

Davenport (1998, p. 19) define dados como: 
Observações sobre o restado do mundo, por exemplo: 
existem 697 unidades no armazém. A observação 
desses dados brutos, ou entidades quantificáveis, pode 
ser feito por pessoas ou por uma tecnologia apropriada. 
Da perspectiva do gerenciamento da informação, é fácil 
capturar, comunicar e armazenar os dados. 

A Inteligência Competitiva é o processo organizacional de monitoramento 

da concorrência e gestão de fluxos de informações que tenha relevância e que 

possa ser utilizada para obtenção de vantagem competitiva. (ARAÚJO, 2011, 

p.21). 

A informação pode ser considerada a matéria-prima de qualquer 

organização, ainda mais com o aumento da competitividade no ambiente 

organizacional. A complexidade e o dinamismo fazem com que as organizações 

dependam de ferramentas para gerenciamento destas informações e assim 

poder reduzir as incertezas na tomada de decisão. 

Oliveira e Bertucci (2003, p.8) consideram que: 

O gerenciamento da informação tornou-se um 
instrumento estratégico necessário para controlar e 
auxiliar decisões, através de melhorias no fluxo da 
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informação, do controle, análise e consolidação da 
informação para os usuários. 

Tyson (1988, p.1-3), apud (ARAÚJO, CASTILHO, 2014, p.52) 

complementa que a Inteligência Competitiva é: 

Um processo sistemático que transforma bits aleatórios 
e pedaços de dados em conhecimento estratégico. São 
informações sobre as forças dentro do mercado. É a 
informação sobre produtos específicos e tecnologia. É 
também composta por informações externas para o 
mercado, como o econômico, as influências 
reguladoras, políticas e demográficas que têm um 
impacto sobre o mercado. Além de dados factuais, 
inteligência competitiva envolve a capacidade de 
desenvolver uma compreensão das estratégias e das 
mentalidades dos seus principais concorrentes. 

A gestão da informação pode ajudar no estabelecimento de processos, 

etapas sistematizadas, organizadas e estruturadas das quais os fluxos 

informacionais são responsáveis. Para McGee e Prusak (1994, p. 5) “a criação, 

captação, organização, distribuição, interpretação e comercialização da 

informação são processos essenciais” para as organizações que estão 

preocupadas com a gestão da informação. 

O ciclo da Inteligência Competitiva é representado por Araújo e Castilho 

(2014, p.53), para eles:  

O processo como um todo e a partir dele são 
desenvolvidos os subprocessos que subsidiarão a 
atuação dos especialistas envolvidos na conversão das 
informações em conhecimento que, após acionado 
durante a tomada de decisão pelos gestores, será 
convertido em inteligência para a organização. 

Para Barreto (2006, p.9): 
A informação é qualificada como um instrumento 
modificador da consciência do homem. Quando 
adequadamente assimilada, produz conhecimento e 
modifica o estoque mental de saber do indivíduo. 

Barreto (2006, p.13) mostra que o processo evolutivo da Gestão dos 

Recursos Informacionais aponta que a “condição da informação passou a 

priorizar a gestão do conhecimento no indivíduo a partir da informação”.  

Alvarenga Neto (2005, p.64) mostra que a Gestão dos Recursos 

Informacionais tem como objetivo: 
Integrar e harmonizar as fontes, serviços e sistemas de 
informações corporativas e criar uma sinergia entre 
fontes internas e externas de informação 
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organizacionais e também no contexto das 
necessidades de informação. 

Alvarenga Neto (2005, p.18) complementa que “o conhecimento só existe 

na mente humana e entre as mentes”. Para o autor, fora deste contexto o 

conhecimento é visto como informação e a Gestão do Conhecimento acaba 

ganhando terreno a partir da compreensão de que sua terminologia é metafórica. 

O conhecimento deve ser trabalhado de forma coesa e integrada aos 

processos de negócios de uma empresa, podendo compreender o conjunto de 

diretrizes e recomendações básicas, inter-relacionadas e válidas para qualquer 

abordagem da Gestão da Conhecimento.  

Segundo Luchesi (2012, p.1), a Gestão do Conhecimento: 
Parte da premissa de que todo o conhecimento existente 
nas organizações, na cabeça das pessoas, nas veias 
dos processos e no coração dos departamentos, 
pertence também à organização. 

Para Silva (2004, p.146), “um dos principais facilitadores para o trabalho 

com esse formato de conhecimento são as redes de trabalho que ligam pessoas 

experientes e preparadas para atuar em grupo”. Assim, a interação parte da 

ampla troca de conhecimentos tácitos. Caso contrário, teremos registros de 

informações obsoletas, impossíveis de serem descodificadas, a não ser que se 

guarde estas informações em máquinas (computadores) utilizando tecnologias, 

respeitando os requisitos necessários para garantir a durabilidade em condições 

de leitura/consulta adequadas. 

No Curso de Gestão da Informação da Universidade Federal do Paraná o 

autor pode através da disciplina Informação e Marketing, conhecer alguns 

conceitos relacionados ao Marketing nos quais serão levantados no item a 

seguir. 

2.2 ESTRATÉGIAS DE PROMOÇÃO/MARKETING DIGITAL 

Nesse tópico serão abordados os conceitos de Marketing, o Mix de 

Marketing (os 4Ps) e as estratégias do Marketing Digital (os 8Ps).  

O Marketing está em toda parte, seja formal ou informal. Pessoas e 

organizações se envolvem em inúmeras atividades, as quais podem chamar de 

marketing. Na atualidade, no sentido abrangente, o marketing pode ser 

fundamental para o sucesso de qualquer tipo de ação. 

Philip Kotler (2000, p.25) compreende o marketing como: 
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A tarefa de criar, promover e fornecer bens e serviços a 
clientes, sejam estas pessoas físicas ou jurídicas. Na 
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no 
Marketing de bens, serviços, experiências, eventos, 
pessoas, lugares, propriedades, organizações, 
informações e ideias. 

O autor sintetiza também o marketing como um processo social e 

gerencial pelo qual o indivíduo e os grupos obtêm o que necessitam e desejam 

por meio da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros. 

O autor complementa que as técnicas do Marketing auxiliam a 

compreensão das necessidades, percepções, preferências, alvo, além da 

adequação das mensagens, da mídia, dos custos e das facilidades para 

maximizar as atividades de marketing na área em que forem aplicadas.  

Nesse sentido a comunicação de marketing é o meio em que as empresas 

utilizam para informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos 

e as marcas que as mesmas comercializam. Essa comunicação é a forma pelo 

qual as empresas estabelecem um diálogo com seus consumidores e constrói 

relacionamentos com eles. Para Kotler (2013, p.512) “a comunicação de 

marketing também colabora com os consumidores ao mostrar como e por que 

um produto é usado, por quem, quando e onde”. O autor complementa que desta 

forma, os consumidores saberão quem é o fabricante e o que a empresa e a 

marca representam.  

Um exemplo levantado por Kotler é o caso da PepsiCo, que decidiu 

lançar um projeto financiando ideias de qualquer pessoa, em qualquer lugar, a 

qualquer momento, que possam fazer diferença em seis áreas: saúde, artes e 

cultura, alimentação e moradia, meio ambiente, bairros e educação. Estas ideias 

foram inscritas em um site criado pela empresa nas quais foram submetidas a 

uma votação on-line pelo público em geral, tendo em vista a presença 

significativa deste público no Facebook, no Twitter e em outras redes sociais, o 

que tornou aspecto-chave para o desenvolvimento deste projeto. 

O Marketing tenta identificar o jeito certo de participar da conversa com 

o consumidor, personalizando a comunicação e a criação de diálogos, dizendo 

e fazendo a coisa certa, para a pessoa certa e na hora certa, sendo fatores 

essenciais para a eficácia do Marketing. 

O Mix de Marketing (4Ps) foi formulado primeiramente por Jerome 

McCarthy em seu livro Basic Marketing (1978), este modelo baseia-se na ideia 
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que a empresa produz um bem ou serviço (produto), ser distribuído em vários 

tipos e locais de venda (praça), a empresa deve cobrar pelo fornecimento do 

produto (preço). 

Kotler (2013, p.514) apresenta o mix de comunicação de marketing, que 

consiste em oito formas de comunicação definido por ele como os 8P’s do 

Marketing Digital nos quais são: propaganda; promoção de vendas; eventos e 

experiências; relações públicas e publicidade; marketing direto; marketing 

interativo; marketing boca a boca e vendas pessoais. A tabela a seguir ilustra 

exemplos dos meios comuns de comunicação: 

 

 
Propaganda 

Anúncios impressos e eletrônicos; 
Embalagem/espaço externo; 
Embalagem/encartes; cinema; folhetos e 
manuais; 
cartazes e panfletos; diretórios; reimpressão de 
anúncios; painéis; placas de sinalização; 
sinalização de pontos de venda; DVDs. 

 

 
Promoção de vendas 

Concursos, jogos, sorteios, loterias; prêmios e 
presentes; amostrar; feiras comerciais; 
exposições; demonstrações; cupons; descontos; 
financiamento a juros baixos; bonificações de 
troca; programas de continuidade; merchandising 
editorial (tie-ins). 

 

Eventos e experiências 
Esportes; entretenimento; festivais; artes; causas; 
visitas à fábrica; museus de empresas; atividades 
ao ar livre. 

 

Relações públicas e 
publicidade 

Kits de imprensa; discursos; seminários; relatórios 
anuais; doações de caridade; publicações; 
relações com a comunidade; lobby; mídia de 
identidade; revista corporativa. 

 

Marketing direto e 
interativo 

Catálogos; mala direta; telemarketing; compras 
eletrônicas; televendas; fax; e-mail; correio de voz; 
blogs corporativos; sites 

Marketing boca a boca Interpessoal; salas de bate-papo virtual (chat); 
blogs. 

 

Vendas pessoais 
Apresentações de vendas; reuniões de vendas; 
programas de incentivo; amostras; feiras 
comerciais. 

Fonte: Adaptado de Kotler (2012, p.515). 

 

Depois de implementar o plano de comunicação, a mensuração dos 

resultados da comunicação precisa ser avaliada, para saber impacto no público-

alvo. Os integrantes do grupo devem reconhecer ou lembrar das mensagens, 
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quantas vezes a viram, que pontos foram mais marcantes, o que sentiram em 

relação à mensagem transmitida e quais são as atitudes anteriores e atuais em 

relação ao produto e à empresa. 

O Marketing procura desenvolver relacionamentos profundos e 

duradouros com todas as pessoas ou organizações, direta ou indiretamente. O 

objetivo é construir relacionamentos de longo prazo com seus componentes-

chave, a ponto de conquistar ou manter negócios com eles. Os componentes-

chave no marketing de relacionamento segundo Kotler (2013, p.19) “são os 

clientes, os funcionários, os parceiros de marketing (canais, fornecedores, 

distribuidores, revendedores, agências) e os membros da comunidade 

financeira”. O autor ressalta que se deve desenvolver relações sólidas com estes 

componentes-chave, pois exige-se a compreensão de suas competências e 

recursos, necessidades, metas e desejos. 

Essas atenções ao Marketing de Relacionamento irão resultar no 

desenvolvimento de ativos insubstituíveis às empresas. Com isso a empresa 

constrói relacionamentos comerciais mutuamente compensadores. 

Ao considerar que o marketing pode ser aplicado em todos estes níveis 

de planejamento estratégico, não se pode descartar que a Internet se tornou um 

ambiente que afeta o marketing de qualquer organização de diversas formas, 

seja na comunicação corporativa, seja na publicidade e continuará afetando 

mesmo que não se invista um centavo nela, tendo em vista que o uso da Internet 

e das tecnologias digitais relacionadas à mesma para a realização das atividades 

de marketing torna-se essencial. Os efeitos práticos do aproveitamento de 

recursos de divulgação, promoção, publicidade e de prestação de serviços pelo 

uso da tecnologia de comunicação de dados via internet surge para facilitar e 

viabilizar a propagação através das mídias digitais. 

O marketing digital é traduzido em ações de Marketing (Estratégicas, 

Econômicas e Operacionais) adaptadas aos meios digitais, de forma a obter 

nestes canais a mesma eficiência e eficácia do marketing direto, potencializando 

os efeitos do marketing tradicional. 

Dessa forma, a interatividade é uma exigência crescente feita pelos 

clientes, a qual deve ser entendida de maneira mais ampla que as simples 

possibilidades de transferência de dados, ou seja, a possibilidade de o usuário, 

por meio da troca de dados, encontrar a informação ou facilidade de que deseja. 
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Segundo Cruz Gabriel (2010, p.104), o termo “Marketing Digital não 

existe, o que existe é o marketing aplicado ao meio digital”. O maior exemplo de 

sucesso desse tipo de marketing é o Facebook, que conquistou rapidamente o 

público em um curto espaço de tempo e ultrapassou os concorrentes devido à 

simplicidade, à rapidez de execução e à liberdade que o usuário tem ao 

manusear as suas funções. 

Outra forma de pensar, relativamente recente, é o Inbound Marketing 

que baseia-se em ganhar o interesse das pessoas em vez de compra-las, 

utilizando a ideia de compartilhamento e criação de um conteúdo de qualidade 

direcionado, utilizando táticas de marketing online. A estratégia utilizada pelo 

Inboud Marketing é atrair a atenção das pessoas ao invés de bombardeá-las com 

propagandas.  

O Marketing pode através de suas ações despertar o interesse dos 

estudantes do Curso de Gestão da Informação da Universidade Federal a 

conhecerem o tema relacionado a Mobilidade Urbana, nos quais serão 

abordados no item a seguir. 

2.3 MOBILIDADE URBANA 

Cada indivíduo se move com características próprias, dependendo dos 

recursos disponíveis e das alternativas que escolhe diariamente, analisando a 

sua acessibilidade em relação à oferta de transporte, seus recursos financeiros, 

e analisando a rede de lugares que ele irá naquele momento, seja para casa, 

emprego ou lazer. 

Para Vasconcellos (2001, p.26), “os fatores principais que condicionam 

a mobilidade dos cidadãos de uma região ou cidade são a renda, gênero, idade, 

ocupação e nível educacional, dificultando, em maior proporção, a mobilidade de 

pessoas de baixa renda, mulheres, crianças e idosos”. 

A mobilidade urbana é o principal objeto de discussões mundiais, e, nos 

últimos anos, tem ganho mais espaço no Brasil. A mobilidade advém da 

necessidade de deslocamento na cidade por motivos diversos, constituídos de 

diferentes modos de locomoção como: a pé, skate, patins, roller, bicicleta, moto, 

carro, ônibus, caminhão, entre outros. 

Uma alternativa possível para se repensar a mobilidade urbana e 

estimular o uso de meios de transporte alternativo como meio de deslocamento 
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nas grandes cidades pode ser vislumbrado pela mudança de hábito das pessoas, 

como sugestão, utilizar meios de transporte alternativos e sustentáveis em 

substituição do automóvel. Para Belotto (2009, p.66), “a bicicleta não se constitui 

como única resposta aos problemas de trânsito e ambientais, porém, pode 

representar uma alternativa que se insere perfeitamente em uma política de 

revalorização do espaço público e de melhoria da qualidade de vida das 

cidades”. 

Segundo o Ministério das Cidades, a consciência de deixar um lugar 

saudável para as gerações futuras torna-se cada vez mais presente no coletivo. 

O planejamento urbano, as políticas públicas e a sociedade são elementos 

primordiais para transformações positivas neste sentido nas cidades 

(BRASIL,2007, p.12). 

2.4 CARACTERIZAÇÃO DO PROGRAMA CICLOVIDA DA UFPR 

O Programa Ciclovida teve seu registro realizado no dia 3 de janeiro de 

2008 junto à unidade organizacional do DEPSI – Departamento de Psicologia da 

UFPR. O Coordenador do Programa, o Sr. José Carlos Assunção Belotto, e seu 

Vice Coordenador, o Sr. Ken Flávio Ono Fonseca foram os responsáveis por 

esse registro. 

Pela resolução da UFPR a duração máxima de Programa de Extensão é 

de 8 anos, assim o novo registro do Programa Ciclovida teve que conter 

diferenciação em seu nome. O novo registro tem o título de Programa Ciclovida 

– Fase II, com data de início em 1 de maio de 2017, seu Coordenador é o Sr. 

José Carlos Assunção Belotto, e seu Vice Coordenador, a Sra. Iara Picchioni 

Thielen. 

O Programa Ciclovida procura transformar a Universidade Federal do 

Paraná em um núcleo irradiador de mobilidade saudável e sustentável, 

fomentando a cultura de mobilidade urbana, que priorize os meios coletivos e 

não motorizados de transporte, com a Missão de “Criar, apoiar, executar e 

divulgar projetos e ações que se relacionem com Qualidade de Vida”. 

A proposta inicial no momento do registro do Programa Ciclovida contava 

com 11 ações, envolvendo alguns Departamentos. Em 2010 estas ações foram 

ampliadas para 15, e incorporadas atividades de Estatística e Design, além de 

atividades específicas. Em 2017 estas ações foram ampliadas para 28. 
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O Objetivo do Programa Ciclovida é articular os diversos segmentos da 

Sociedade para divulgar e incentivar o uso da bicicleta como meio de transporte, 

tendo delineado três âmbitos de atuações: 

 Reuniões de articulação envolvendo representantes dos três poderes no níveis 

municipal, estadual e federal. 

 Estudos e projetos que pudessem viabilizar a implantação da estrutura ciclo 

viária nos campi da UFPR e na cidade de Curitiba e Região Metropolitana. 

 Financiamento em ações consistentes na submissão do Programa Ciclovida a 

Editais Públicos de financiamento de projetos sociais de forma que, este 

financiamento seja para à pesquisa e à extensão eventualmente disponíveis. 

A metodologia que o Programa Ciclovida define se divide em duas 

vertentes, que são: 

 Articulação, integração e acompanhamento das ações do Programa Ciclovida 

pela equipe definindo assim as prioridades, a captação de recursos, as 

reuniões de articulação, o monitoramento do cronograma de execução, o 

acompanhamento e avaliação dos resultados e por fim, redirecionar as ações; 

 Desenvolvimento de pesquisas e ações específicas de extensão vinculadas 

aos departamentos de: Arquitetura, Psicologia, Educação Física, Engenharia 

de Produção, Design e do Setor de Educação Profissional e Tecnológica. 

O Programa Ciclovida estrutura as suas ações nos Departamentos já 

citados acima, da seguinte maneira: 

As diretrizes do Programa Ciclovida são contidas no Plano Diretor de 

Curitiba, com linhas de ação concentradas no DAU-UFPR com o objetivo de 

identificar propostas para viabilizar a infraestrutura ciclo viária universitária, para 

que, em seguida, possa-se investigar as formas físicas de apropriação da 

Universidade por sua comunidade podendo racionalizar a elaboração de 

anteprojetos de infraestrutura ciclo viária, para que finalmente seja elaborado 

através deste anteprojeto cada etapa desta pesquisa seja apresentada de forma 

de eventos de extensão universitária acessível à sociedade, e o conhecimento 

produzido possa ser incluído no planejamento e realização de pesquisas 

subsequentes. 

As intervenções no âmbito da Psicologia do Trânsito com a comunidade 

universitária, inicialmente elaborando um instrumento para coleta de dados 
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quantitativos relativos a aspectos socioeconômicos da comunidade universitária, 

no qual estas linhas de ação encontram-se concentradas no DEPSI-UFPR. 

As linhas de ação concentradas no DEF-UFPR são responsáveis por 

avaliar a saúde do participante voluntário da pesquisa, seja ciclista ou não-

ciclista, de modo a caracterizar um grupo experimental e um grupo-controle. 

As linhas de ações concentradas no Departamento de Engenharia de 

Produção dizem respeito à Carona Solidária, visando a diminuição do número 

de carros estacionados na UFPR durante o período de aulas. 

As linhas de ações concentradas no Departamento de Design referem-se 

aos estudos e desenvolvimento mobiliários relacionados à bicicleta. A partir de 

estudos de ergonomia e estética são propostos novos desenhos para o 

mobiliário relacionado à infraestrutura cicloviária. 

As linhas de ação concentradas no Setor de Educação Profissional e 

Tecnológica se dão por consultorias e apoio na área de informática para as 

diversas ações do Programa Ciclovida. 

As 28 ações específicas propostas pelos Departamentos e Coordenação 

Geral segundo o registro do Programa Ciclovida são: 
 Cidades Universitárias para Bicicletas: um modelo para o futuro; 

 Leitura e análise do espaço do Centro Politécnico (DAU); 

 Diagnóstico: comunidade universitária e uso da bicicleta (NPT); 

 Concurso de Projetos de Ciclomobilismo para a Cidade Universitária (DAU); 

 O Uso da Bicicleta e a Questão Ambiental; 

 Publicações do Ciclovida: como o guia Pedalando na Cidade; 

 Como melhorar a sua vida (e dos outros) pedalando; 

 Dirija sua vida (NPT); 

 Ciclismo na promoção da saúde (DEF); 

 Simulação de benefícios decorrentes do uso da bicicleta; 

 Bicicletas para a comunidade universitária; 

 Transformando o Trânsito Nova Concepção de Trânsito nos jovens da UFPR; 

 Carona Solidária; 

 Design e a Bicicleta; 

 Bicicleta Legal Ligada a disciplina de Direito Ambiental; 

 Estatística e o Ciclovida; 

 Bicicleta no Plano Diretor da UFPR; 

 Tempo 10 ou 10 km; 

 Desafio Intermodal; 
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 Biciclearte; 

 Cicloturismo; 

 Copa Ciclovida/UFPR de ciclismo; 

 Apoio de sistemas de informática ao Ciclovida; 

 Mobilidade Urbana Sustentável: O único caminho para o futuro; 

 Palociclo; 

 Incubadora de projetos de Mobilidade Sustentável; 

 Mobilidade na Terapia Ocupacional; 

 Sensibilização para o uso da bicicleta como modal de transporte pela 

comunidade da UFPR. 

O Programa Ciclovida conta com 18 pessoas para os recursos humanos 

da UFPR e das instituições parceiras, sendo: 14 docentes, 3 técnicos e 1 

externo. 

A avaliação do Programa Ciclovida verificará em que medida o tema 

“mobilidade através de bicicleta” está sendo divulgada, difundida e assimilado 

pela comunidade acadêmica da UFPR, e também, em que medida ações 

públicas de planejamento estão incorporando o uso da bicicleta como meio de 

transporte. Para avaliar os resultados e articulações dentre estes diversos 

Projetos, a Coordenação do Programa Ciclovida estabelece um calendário de 

reuniões mensais com o objetivo de avaliar continuamente as propostas, 

desenvolvendo ações sinérgicas. 
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3 METODOLOGIA 

Nessa seção serão expostos o método utilizado no presente trabalho. 

3.1 O MÉTODO DA PESQUISA-AÇÃO 

A metodologia utilizada neste trabalho de pesquisa é a Pesquisa-Ação. 

Thiollent (2008, p.14) define a Pesquisa-Ação como: 
Um tipo de pesquisa social que é concebida e realizada 
em estreita associação com uma ação ou com a 
resolução de um problema coletivo e no qual os 
pesquisadores e os participantes representativos da 
situação da realidade a ser investigada estão envolvidos 
de modo cooperativo e participativo. 

O autor afirma que pela Pesquisa-Ação é possível estudar dinamicamente 

os problemas, decisões, ações, negociações, conflitos e tomadas de consciência 

que ocorrem entre os agentes durante o processo de transformação da situação 

(THIOLLENT, 2008, p.21). 

A metodologia Pesquisa-Ação envolve a troca de saberes, de permanente 

formação de recursos humanos, do lado não só dos profissionais, mas também 

do pesquisador, que cada vez mais tem seus conhecimentos enriquecidos da 

compreensão da situação, selecionando os problemas a serem analisados, 

buscando soluções internas por meio da aprendizagem dos participantes e de 

todas as características qualitativas da Pesquisa-Ação, não fugindo do espírito 

científico. 

De acordo com Bosco (1989), a proposta de Pesquisa-Ação contém 

implicações para os setores populares: 

 Acesso ao conhecimento técnico-científico, que possibilite a participação 
e tornar visível a realidade e a sua efetiva transformação pelo 
trabalho/ação; 

 Incentivo à criatividade, a fim de gerar novas formas de participação; 
 A organização da base em grupos, nos quais eles sejam o sujeito/agente 

de sua transformação/liberação. 

A Pesquisa-Ação tem caráter participativo e propõe uma co-implicação no 

trabalho do pesquisador e das pessoas envolvidas no projeto onde se faz o 

intercâmbio, socialização das experiências e conhecimentos teóricos e 

metodológicos da pesquisa. 

O objetivo geral da Pesquisa-Ação é equacionar os problemas por meio 

do levantamento de soluções e propostas de ações para transformação da 

realidade. 
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Os objetivos específicos da Pesquisa-Ação são divididos da seguinte 

maneira: 
 Desenvolver a capacidade de solução de problemas por meio do diagnóstico, 

da percepção, da preferência e dos valores das pessoas envolvidas na solução 

dos mesmos; 

 Conhecer melhor as habilidades interpessoais, de si próprios e de seus pares; 

 Facilitar o trabalho com dados da realidade no diagnóstico e na definição de 

metas e nas possibilidades organizacionais de responder às demandas; 

 Permitir a interferência na realidade, tratando a teoria de forma prática, ligando 

o pensamento à ação, detectando e corrigindo erros; 

 Criar um ambiente de aprendizado em que os diferentes participantes possam 

reconhecer as condições em que trabalham e, em vista dos objetivos a 

alcançar, mobilizar-se em ações para solucionar os problemas; 

 Ter conhecimento já sistematizado, adquirido pelo grupo para por meio de 

dados gerais, mostrar possíveis causas remotas de problemas e conhecer 

alternativas que as relações pessoais e grupais impedem de ser identificadas 

durante o processo Pesquisa-Ação. 

3.2 DESCRIÇÃO DA PESQUISA 

A pesquisa analisou uma parcela dos estudantes do curso de Gestão da 

informação e seu conhecimento. Tendo em vista que a sua população ativa no 

segundo semestre de 2016 é de 235 alunos matriculados, desta população foi 

retirado uma amostra de pouco mais de 30%. 

Devido ao tempo exíguo da pesquisa, esta investigou somente os 

discentes do curso de Gestão da Informação da UFPR. 

 Foi realizado um pré-teste, com dois estudantes de GI e em dois 

professores de GI, para analisar possíveis falhas no questionário. 

 Para a obtenção dos dados foi utilizado um questionário eletrônico de 

caráter exploratório, disponibilizado no Google Forms, que foi divulgado aos 

alunos através da página da Coordenação do Curso de Gestão da Informação. 

3.3 ETAPAS DA PESQUISA/CRONOGRAMA 

A Pesquisa-Ação é dívida em 9 etapas: 

 Fase exploratória; 

 Formulação do problema; 

 Construção de hipóteses; 

 Realização do seminário; 
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 Seleção da amostra; 

 Coleta de dados; 

 Análise e interpretação dos dados; 

 Elaboração do plano de ação; 

 Divulgação dos resultados. 

De acordo com o método de Pesquisa-Ação, as três primeiras etapas 

encontram-se expressas no começo deste trabalho. 

 A realização do seminário aconteceram no ano de 2016, serviu para reunir 

os principais membros da equipe de pesquisa. Neste caso, o pesquisador e a 

orientadora do mesmo. Serviu também, ao principal interessado nesta pesquisa, 

o Coordenador do Programa Ciclovida o Sr. José Carlos Belotto. Através do 

seminário o pesquisador recolheu as propostas dos participantes, bem como 

contribuições de especialistas convidados, para, a partir desta discussão e 

aprovação, elaborar e aplicar as diretrizes de pesquisa e ação a serem 

desenvolvidas. 

A etapa de seleção da amostra foi realizada com uma parcela dos 

estudantes de Gestão da Informação pouco mais de 34%.  

A coleta de dados para formulação desta pesquisa se desdobrou por meio 

de uma entrevista com o Coordenador do Programa Ciclovida e também da 

utilização do questionário eletrônico que foi disponibilizado e aplicado na 

amostra selecionada do curso de Gestão da Informação da UFPR. 

A análise e interpretação dos dados na Pesquisa-Ação seguiu os 

procedimentos adotados semelhantes aos da pesquisa clássica, que implica 

considerar os passos: categorização, codificação, tabulação, análise estatística 

e generalização. 

A elaboração do plano de ação concretiza-se com o planejamento de uma 

ação destinada a enfrentar o problema que foi a falta de conhecimento da 

população acadêmica quanto ao Programa Ciclovida da Universidade Federal 

do Paraná. A elaboração deste plano tem como objetivo apresentar:  

 A sugestão da formulação de um Plano de Marketing Digital para o 

Programa Ciclovida;  

 Conscientização dos alunos do curso de Gestão da Informação em 

relação ao Programa Ciclovida e as suas ações desenvolvidas. 
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  A população a ser beneficiada será a dos alunos do Curso de Gestão da 

Informação por se tratar do objeto de estudo do pesquisador.  

 A natureza da relação dos alunos do Curso de Gestão da Informação 

implica em uma relação direta com a instituição de ensino no qual a 

pesquisa será aplicada.  

 Através da troca de conhecimento entre o pesquisador, orientador, 

Coordenador do Programa Ciclovida e os estudantes de Gestão da 

Informação para juntos identificar medidas que possam contribuir para 

melhorar a situação da mobilidade urbana da cidade. 

 O procedimento utilizado pelo pesquisador para assegurar a participação 

dos envolvidos foi através de um questionário eletrônico. 

Os resultados desta pesquisa serão divulgados no item a seguir. 
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4 RESULTADOS/ANÁLISE DADOS 

Antes da formulação do questionário eletrônico, o autor havia 

desenvolvido um questionário que continha 24 questões, sendo elas distribuídas 

em questões abertas, fechadas e de múltipla escolha. Após realizar a aplicação 

de um pré-teste com dois professores, dois estudantes de Gestão da Informação 

e o coordenador do Programa Ciclovida, ficou evidente que o questionário 

continha falhas e também questões ambíguas. Feitas as devidas correções, o 

questionário conta agora, com 19 questões, distribuídas em blocos no Google 

Drive para fácil visualização dos respondentes e também para evitar que os 

mesmos tenham de ficar pulando questões nas quais assinalaram que não 

tinham o conhecimento.  

A análise dos resultados obtidos por meio da aplicação do questionário 

eletrônico é a seguinte: nesta análise que será apresentada foram excluídos dois 

respondentes por não inserir o seu GRR de maneira correta, colocando 

“00000001” e “00000000”, ficando assim uma margem de erro na análise das 

respostas. 

Questão 1 

Qual seu GRR? 

A finalidade da pergunta foi definir o ingresso dos alunos do curso. Neste sentido, 

identificou-se que: 

 21,95% aproximadamente foi dos calouros de Gestão da Informação, 

ingressos em 2017. 

 19,51% aproximadamente foi dos estudantes ingresso no ano de 2015. 

 14,63% aproximadamente foi dos estudantes ingressos no ano de 2014.  

 43,91% aproximadamente foi dos estudantes ingressos nos anos de 

2013, 2012, 2011, 2010 e 2009. 

 

 A propor esta pergunta o autor quis preservar a identidade dos alunos. Os 

resultados apresentam que o maior número de participantes no questionário são 

os estudantes recém ingressos no Curso, mostrando que estão mais atentos aos 

conteúdos publicados no grupo da Coordenação de Gestão da Informação no 
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Facebook. Este número de participações vai baixando de ano para ano. Os 

estudantes ingressos em 2016 tiveram uma participação menor do que os 

ingressos em 2015. 

 

Questão 2 

 

Nesta questão as respostas ficaram bem equilibradas em relação a 

participação dos estudantes de Gestão da Informação, sendo que da amostra 

que respondeu ao questionário foi obtido a resposta de 51,2% aproximadamente 

mulheres e 48,8% aproximadamente homens. 

Questão 3 
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 56,1% aproximadamente de participações foi dos estudantes entre 

17 e 22 anos 

 26,8% aproximadamente de participações foi dos estudantes entre 

23 e 28 anos. 

 17,1% aproximadamente de participações dos estudantes acima 

de 29 anos. 

 

Ao analisar a pergunta pode-se concluir que os maiores números de 

participações são dos estudantes com idade entre 17 e 22 anos. 

Questão 4 

 

Esta questão mostra o equilíbrio entre praticantes de esportes e não 

praticantes de esporte. 

 50% de respostas nesta questão foi de praticantes de esportes. 

 50% não praticam esportes. 

 

Com este equilíbrio mostra que a prática de esportes para se ter um 

engajamento maior, precisa de políticas universitárias para incentivar a prática 

dentro da universidade e no bem-estar dos mesmos. 
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Questão 5 

 

Ao propor esta questão o autor permitiu que fossem assinaladas mais de uma 

opção. Assim podem ser elas visualizadas somente pelos respondentes que 

responderam positivamente à questão anterior.  

 51,2% aproximadamente assinalaram a opção “Outros”. 

 43,9% aproximadamente assinalaram a opção “Caminhada”. 

 41,5% aproximadamente assinalaram a opção “Corrida” 

 

Ao analisar as respostas da opção “Outros”, que obteve os maior número de 

respostas, notaram-se diversas modalidades de esportes. Podemos levantar 

algumas:  

 Xadrez  

 Futebol 

 Tênis 

 Vôlei  

 Handebol  

 Ciclismo 
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Questão 6 

 

Ao propor esta questão o autor permitiu que fossem assinalada mais de 

uma opção, considerando que os respondentes podem utilizar mais de um meio 

de transporte para se locomover até a universidade dependendo de suas aulas, 

do dia da semana, até mesmo das materias utilizados em suas aulas. 

 59,8% aproximadamente dos respondentes assinalou a opção 

“ônibus”. 

 50% aproximadamente dos respondentes assinalaram a opção 

“automóvel”. 

 7,3% aproximadamente dos respondentes marcou a opção “A pé”. 

 

Ao analisar as respostas fica evidente que apenas 6,1% assinalou a 

Bicicleta como um meio de deslocamento até a Universidade. A opção mais 

utilizada para o deslocamento até a Universidade se dá por meio do transporte 

público de Curitiba, eleito o modelo a ser seguido por diversos países. A opção 

“automóvel” foi outra opção bem assinalada pelos respondentes, o que leva a 

entender que boa parte dos respondentes possui carteira de motorista e assim 

pode optar por utilizar seus automóveis, podem oferecer carona para outros 

alunos/amigos ou até mesmo pode vir de carona com seus pais ou parentes. 
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Questão 7 

 

 63,4% aproximadamente conhecem o conceito de mobilidade 

urbana.  

 36.6% aproximadamente dos respondentes não conhecem o 

conceito de mobilidade urbana 

 

Ao analisar esta questão o número de respondentes que venha conhecer 

o conceito de mobilidade urbana se mostra positivo, o que pode auxiliar o autor 

a pensar em alternativas possíveis de mobilidade urbana e estimular os meios 

de transporte alternativo como meio de deslocamento. 

Questão 8 
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 88,5% aproximadamente dos respondentes não conhecem 

iniciativa de extensão universitária da UFPR sobre mobilidade 

urbana. 

 11,5% aproximadamente dos respondentes conhecem alguma 

iniciativa de extensão universitária da UFPR sobre mobilidade 

urbana. 

 

Ao analisar as respostas o desconhecimento das ações de extensão 

universitárias da UFPR é representado por 88,5% aproximadamente dos 

respondentes em relação as ações/projetos dentro do curso de Gestão da 

Informação da UFPR.  

Questão 9  

Você poderia citar qual é? 

Nesta questão somente os respondentes que assinalaram que conhecem 

alguma iniciativa de extensão universitária da UFPR poderiam responder. 

Quando solicitado a citação de exemplos as respostas abordaram diversas 

modalidades, tais como: 

 Carona solidária 

 Ciclovida 

 Intercamp 

 

Ao analisar esta questão as respostas estiveram dentro do esperado pelo 

autor. Um dos exemplos citados é o Programa Ciclovida. Outra resposta 

representa uma de suas ações desenvolvidas pelo Programa Ciclovida. 
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Questão 10 

 

 95,1% dos respondentes não conhecem o Programa Ciclovida. 

 4,9% dos respondentes conhecem o Programa Ciclovida. 

 

Ao analisar as respostas o número de estudantes do curso de Gestão da 

Informação que desconhecem o Programa Ciclovida se faz a maioria. Esta é 

uma questão considerada chave para o autor para o desenvolvimento e sugestão 

para possíveis ações de divulgação/promoção do Programa Ciclovida dentro do 

curso de Gestão da Informação.  

 

Questão 11 

 

Esta questão só apareceria para os estudantes que responderam 

positivamente à questão anterior.  
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 2 respondentes tiveram o conhecimento do Programa Ciclovida 

através de outra forma. 

 2 respondentes tiveram o conhecimento do Programa Ciclovida 

através da internet/sites e portais. 

 

O equilíbrio das respostas e as opções assinaladas representa um dado 

importante para o pesquisador. Uma das opções (internet/sites e portais) mostra 

que a Internet deve ter a sua atenção quando se trata de uma forma de 

divulgação/promoção do Programa Ciclovida. A opção (outros) pode representar 

inúmeras outras formas, nas quais o autor não pôde mensurar nesta pesquisa. 

 

Questão 12 

 

Nesta questão somente os respondentes da questão anterior poderiam 

responder.  

 3 respondentes conhecem alguma ação que o Programa Ciclovida 

realiza. 

 1 respondente não conhece alguma ação que o Programa 

Ciclovida realiza. 

 

Ao analisar está questão, as ações do Programa Ciclovida, ainda, não são 

conhecidas pelos estudantes do Curso de Gestão da Informação, o que requer 

uma ou várias, de acordo com as faixas etárias geracionais de divulgação para 

o conhecimento dos mesmos. 
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Questão 13 

 

Nesta questão puderam responder somente os respondentes que 

responderam positivamente à questão anterior (Questão 12). O Programa 

Ciclovida possui 28 ações. Por questões de visualização da informação, espaço 

e não ocupar tanto o tempo do respondente foram levantadas somente algumas 

ações que o Programa Ciclovida possui. 

 1 respondente conhece a ação: Uso da Bicicleta e a questão ambiental. 

 1 respondente conhece a ação: Projeto Carona solidária. 

 1 respondente conhece a ação: Desafio Intermodal. 

 

Ao analisar as respostas, o Desafio Intermodal, que tem um espaço na RPC, 

divide o mesmo percentual das demais ações, sendo que o Projeto Carona 

Solidária é mais difundido pela Internet, podendo assim balancear que a Internet 

divide o mesmo espaço que a TV. 
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Questão 14 

 

Nesta questão somente os respondentes da questão anterior puderam 

responder por fazer parte da mesma linha de raciocínio que os mesmos estão 

desenvolvendo após assinalar a opção de que conhecem o Programa Ciclovida. 

 3 respondentes não acessaram o site do Programa Ciclovida. 

 1 respondente já acessaram ao site do Programa Ciclovida. 

 

Ao analisar esta questão o site do Programa Ciclovida da UFPR não é 

acessado pelos respondentes desta questão, os motivos são desconhecidos 

pelo autor por não ter perguntado a eles. 

Questão 15 

 

Nesta questão somente o respondente da questão anterior que respondeu 

que já acessou ao site do Programa Ciclovida pode responder. 



32 
 

 1respondente avalia o site do Programa Ciclovida como “Regular”. 

 

Ao analisar está questão tomando por base da disciplina de Design de 

Informação e Tópicos em Visualização de Informação, pode-se considerar que 

o site do Programa Ciclovida necessita de uma estruturação de informação 

segundo as heurísticas nos quais aprendemos nestas duas disciplinas.  

Questão 16 

O que despertaria o seu interesse em utilizar o site do Programa Ciclovida 
da UFPR? 

Nesta questão, as respostas em relação ao interesse em acessar ao site 

envolvem tais questões: 

 Informações assertivas a respeito do programa; 

 Layout melhor; 

 Clareza nas informações; 

 Organização dos conteúdos de forma estruturada; 

 Índices, estatísticas, resultados de pesquisas. 

 

Ao analisar está questão, pode-se inferir que, realmente, o site do Programa 

Ciclovida precisa de algumas modificações, nas quais poderiam aumentar dentro 

do curso de Gestão da Informação o número de visitantes do site e até mesmo 

novos participantes das ações desenvolvidas pelos mesmos, desde que, 

modificadas no sentido de uma melhor gestão de conteúdos, ergonomia e design 

da informação. 

Questão 17 

Quais as suas razões para o desconhecimento do Programa Ciclovida da 
UFPR? 

Nesta questão todos os respondentes do questionário (os 82 

respondentes) poderiam responder.  
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 27,27% aproximadamente dos respondentes apresenta que as razões 

para o desconhecimento do Programa Ciclovida se dão “à falta de 

divulgação do Programa em seu setor”. 

 24,24% aproximadamente dos respondentes apresentam que as razões 

para o desconhecimento do Programa Ciclovida se dão por “nunca 

ouviram falar do Programa”. 

 

Ao analisar as respostas, é possível verificar falhas no meio de divulgação, 

ações que despertassem o interesse dos estudantes em conhecer ou até mesmo 

participar do Programa, sendo que, o mesmo está ativo dentro da Universidade 

há mais de 13 anos. 

Questão 18 

Que ações poderia sugerir para melhor divulgação do Programa Ciclovida? 

Nesta questão, todos os respondentes poderiam responder (os 82 

respondentes), no entanto, somente 80,49% aproximadamente responderam 

para sugerir melhoria de divulgação do Programa Ciclovida. 

 Por meio da resposta de 80,49% aproximadamente dos respondentes, 

pode-se obter diversas sugestões quanto à forma que o Programa 

Ciclovida poderia ser divulgado, tais como: 

 Mídias sociais; 

 Divulgação em sites; 

 Banners; 

 Palestras na Faculdade; 

 Marketing digital; 

 Conceituar o tema junto aos Centros Acadêmicos; 

 TV UFPR. 

 

Ao todas as respostas fornecidas pelos estudantes de Gestão da Informação, 

de todas as opções sugeridas a maior parte está no meio digital e envolvem a 

Internet, o que mostra o atentamento às tecnologias e ao uso frequente da 

Internet. 
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Questão 19  

Você teria alguma sugestão para promover através das mídias digitais o 
Programa Ciclovida? Se sim, como você gostaria? 

Nesta questão, todos os respondentes (os 82) poderiam responder. No 

entanto, somente 59,76% aproximadamente se propuseram à responder; 

30,61% aproximadamente não teriam sugestões para promover através das 

mídias digitais o Programa Ciclovida; 30,61% aproximadamente dos 

respondentes sugerem as mídias sociais como uma forma de promover o 

Programa Ciclovida; 38,78% aproximadamente dos respondentes sugerem 

diversas outras opções, tais como: 

 Aplicativo que mostrasse as rotas das ciclovias; 

 Evento para apresentar o projeto; 

 Criação de uma página vinculada aos setores; 

 Campanhas para cada aluno que utiliza a bicicleta enviar fotos. 

 

Ao analisar esta questão, fica evidente que os estudantes de Gestão da 

Informação desejariam que fossem realizados eventos para divulgação do 

Programa Ciclovida da UFPR em seu Setor, para, a partir deste evento, os 

estudantes conhecerem as ações que o Programa realiza. A sugestão para 

criação de um aplicativo foi uma ideia que, futuramente, algum voluntário de 

Gestão da Informação poderia desenvolver em parceria com o Programa 

Ciclovida. 

 

 

 

 

 



35 
 

4.1 PLANO DE MARKETING DIGITAL 

O presente plano de marketing digital apresentará ao Programa Ciclovida 

uma forma de atuar na internet de modo a transformá-la em uma ferramenta 

aliada a divulgar suas ações. A metodologia utilizada para o desenvolvimento 

desta estratégia foi a dos 8 Ps do Marketing Digital (Kotler, 2013). 

1ºP: Pesquisa 
Nessa fase o Programa Ciclovida deverá realizar uma pesquisa para 

levantar os hábitos de busca dos estudantes, descobrir o que as pessoas 

buscam. Essa pesquisa permite traçar um perfil bem preciso do público. 

2ºP: Planejamento 

O 2ºP, na metodologia do planejamento de marketing digital, a criação de 

um Instagram ou Flickr para publicações de fotos, sejam mensais ou semanais 

no qual deveria ser conversado entre os integrantes do Programa Ciclovida para 

definir a periodicidade destas publicações, tanto a disponibilidade de um 

participante/voluntário para criar, separar e publicar o conteúdo das imagens a 

serem selecionadas para publicar nestes aplicativos.  

3ºP: Produção 

Nessa fase, deve-se realizar a criação de um site, criação de um 

Instagram ou Flickr para publicações de imagens e criação de grupos. O 

Programa Ciclovida já tem um site disponível e ativo. O que poderia modificar 

em relação a sugestão seria atualizar o layout do site, proposta que o autor 

entregou ao coordenador do Projeto em 2016. Em relação as redes sociais 

sugeridas pelo autor, como o Instagram e o Flickr cabe ao Programa Ciclovida 

definir se realmente há esta possibilidade de criação de uma conta nestas redes. 

 

4ºP: Publicação 

Nessa fase o Programa Ciclovida deverá rever a estrutura do site, pois 

será importante para as publicações. Como o programa já conta com voluntários 

de jornalismo para escrever o conteúdo do site, seria interessante adotar critérios 

de otimização para o Google e também técnicas persuasivas para o público-alvo. 

 

5ºP: Promoção 
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Essa ação irá gerar resultados para o Programa Ciclovida a curto prazo e 

aumentará o número de conhecedores do mesmo. Com a adesão de novas 

mídias sociais a difusão das ações e das atividades realizadas pelo Programa 

poderá aumentar o interesse de novos seguidores e conhecedores do Programa 

Ciclovida nas mídias sociais. 

6ºP: Propagação 

O conteúdo do Programa Ciclovida deverá se tornar relevantes para seu 

público-alvo, que foi gerado no 4ºP. E as ações promocionais, desenvolvidas no 

5ºP, são importantes para propagar essas atividades em redes sociais, fóruns, 

blogs e afins. Além de fazer com que essas ações sejam divulgadas de pessoa 

a pessoa de diversas maneiras pela web, aproveitando o alto grau de atividade 

do público-alvo na Internet.  

 

7ºP: Personalização 
O Programa Ciclovida deverá, não somente atrair continuamente novos 

seguidores/participantes, mas apresentar, “vender” o seu objetivo, a sua missão 

para cada vez mais pessoas, através de ações de marketing de relacionamento 

via Web, fidelizando e apresentando as suas ações/atividades desenvolvidas. 

 

8ºP: Precisão 
A vantagem da Internet é a capacidade de divulgação em massa de toda 

e qualquer ação realizada pelo Programa Ciclovida. A partir do momento que o 

Programa Ciclovida começar perceber os resultados pela utilização das mídias 

sociais, na forma de número seguidores, “curtidas” em suas páginas/fotos na 

Internet, comentários e compartilhamento de suas ações/atividades entre os 

usuários da rede, poderá em um futuro próximo mostrar as alterações no 

conhecimento do Progrma Ciclovida na comunidade acadêmica da UFPR. 
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5 CONCLUSÃO E RECOMENDAÇÕES 

O presente trabalho teve como objetivo geral investigar e caracterizar uma 

amostra do perfil dos alunos do curso de Gestão da informação no período de 

2016/2017, quanto ao desconhecimento em relação ao Programa de Extensão 

Universitária conhecido como Programa Ciclovida, quanto à sua concepção, 

natureza e objetivos. Devido ao tempo exíguo da pesquisa, investigou-se 

somente 34% (amostra) aproximadamente dos estudantes de GI. 

A questão central estudada nesta pesquisa foi, como o Programa 

Ciclovida da UFPR poderia ser melhor divulgado perante à comunidade 

universitária, em especial na percepção dos alunos de Graduação do Curso de 

Gestão da Informação. Ao analisar o perfil dos estudantes de GI, pode-se 

observar que o maior número de participações em um formulário disponibilizado 

no grupo da coordenação do curso de GI no Facebook foram de alunos recém 

ingressos no curso, o que fica evidente a sua atenção em relação aos conteúdos 

publicados na página da coordenação de seu curso. 

A hipótese proposta pelo autor em relação ao Programa Ciclovida é de 

que poderia haver evidências do baixo reconhecimento entre a população ativa 

de alunos que a UFPR tem, devido à estratégia utilizada pelo Programa Ciclovida 

em divulgar suas ações e projetos para todos os campus da Universidade. Em 

relação ao conhecimento do Programa Ciclovida entre os alunos do Curso de 

Gestão da Informação representa 90% aproximadamente das respostas não 

conhecem o mesmo. Concluiu-se que, somente 10%, aproximadamente 

conhecem o Programa Ciclovida o que representa todo um potencial a ser 

trabalhado. 

 Ao analisar o que despertaria o interesse dos estudantes de GI em utilizar 

o site do Programa Ciclovida as sugestões foram pontuadas que serviu para 

formulação da recomendação de divulgação do mesmo dentro do setor, e 

também a propagação do mesmo dentro de outros setores dentro da 

universidade. Os 80,49% aproximadamente dos respondentes justificam o seu 

desconhecimento do Programa por falta de divulgação em seu setor, ficando 

evidente a falha de divulgação e a falta de ações nos quais despertassem o seu 

interesse em conhecer o mesmo. As recomendações do autor e dos estudantes 

de GI para melhor divulgação do Programa Ciclovida no Setor de Ciências 
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Sociais Aplicadas, no Curso de Gestão da Informação são: através das mídias 

sociais; divulgação em sites; a criação de banners para ficarem expostos no 

setor; a realização de palestras na Faculdade; conceituar o tema junto aos 

Centros Acadêmicos; a divulgação na TV UFPR. 

Através das respostas obtidas no questionário eletrônico disponibilizado 

na rede social Facebook, o Programa Ciclovida poderá divulgar de modo 

eficiente seus projetos para o público universitário, podendo assim, aumentar a 

probabilidade de conhecimento e interesse dos estudantes em relação ao 

mesmo. A divulgação poderá ser feita através da Internet, na qual o Coordenador 

do programa poderá através de parcerias com os setores da universidade e até 

mesmo criando um link dentro do site da UFPR. Tendo em vista que a tecnologia 

poderá aproximar as pessoas do Programa Ciclovida, possibilitando 

conhecimentos com apenas um clique de mouse, tornando possível conhecer o 

programa em questão de segundos. 

Com isso, podemos recomendar ao Programa Ciclovida uma proposta de 

Marketing Digital (presente no anexo II), na qual possa lhe proporcionar uma 

forma de divulgação de suas ações de maneira que possa ser do conhecimento 

dos estudantes de GI. Podemos observar que o mundo digital poderá trazer 

muitas oportunidades e benefícios para o Programa Ciclovida, visto que o 

marketing digital e o marketing tradicional compartilham o mesmo objetivo, ou 

seja, atingir um público-alvo e a partir daí manter um relacionamento bom com 

seu cliente, neste caso, os estudantes de diversos cursos da Universidade, 

fazendo assim, com que o Programa Ciclovida seja sempre lembrado. 
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APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO 

Prezado colega discente de GI, por favor, responda à minha pesquisa de TCC. 

Grato. 

Eduardo Mendes Cardoso Junior, GRR 20106075. 

 

Título da Pesquisa: Gestão da Informação para Mobilidade Urbana sustentável: 

Pesquisa-Ação sobre o Programa Ciclovida da Universidade Federal do Paraná; 

Objetivos da Pesquisa: caracterizar o perfil do aluno de GI; Caracterizar o 

Programa Ciclovida; Analisar a percepção dos sujeitos da pesquisa em relação 

à disseminação do Programa Ciclovida; Sugerir ações de Marketing Digital para 

a difusão do Programa Ciclovida. 

 

I - Dados de identificação dos sujeitos da pesquisa e de sua mobilidade urbana: 

1. Qual seu GRR? 

 

R: 

 

2. Qual seu sexo? 

 

(  ) Feminino 

(  ) Masculino 

 

3. Qual sua idade? 

 

(  ) entre 17 e 22 anos 

(  ) entre 23 e 28 anos 

(  ) acima de 29 anos 

 

4. Você tem hábito de praticar esportes? 

 

(  ) Sim 

(  ) Não 
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5. Se sim, qual esporte pratica? 

 

(  ) Natação 

(  ) Corrida 

(  ) Musculação 

(  ) Artes Marciais 

(  ) Caminhada 

(  ) Outro 

 

6. Qual o seu principal meio de transporte para vir até a UFPR? 

 

(  ) Automóvel 

(  ) Motocicleta 

(  ) Ônibus 

(  ) Bicicleta 

(  ) A pé 

(  ) Carona solidária 

(  ) Outro  

 

II – Dados de identificação do Programa Ciclovida da UFPR e de sua difusão: 

 

7. Você conhece o conceito de Mobilidade Urbana? 

 

(  ) Sim 

(  ) Não 

 

8. Você conhece alguma iniciativa de extensão universitária da UFPR 

sobre mobilidade urbana? 

 

(  ) Sim 

(  ) Não 
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9. Você poderia citar qual é? 

 

R: 

 

10. Você já ouviu falar sobre o Programa Ciclovida da UFPR? 

 

(  ) Sim 

(  ) Não 

 

11. Informe por qual veículo/mídia teve conhecimento?  

 

(  ) Jornal impresso 

(  ) Jornal on-line 

(  ) Revista impressa 

(  ) Revista on-line 

(  ) Internet/sites e portais 

(  ) Redes sociais 

(  ) Outro 

 

12. Você conhece alguma ação que o mesmo realiza?  

 

(  ) Sim 

(  ) Não 

 

13. Qual ação do Programa Ciclovida você conhece? 

 

(  ) Leitura e análise dos Campi da UFPR 

(  ) Uso da bicicleta e a questão ambiental 

(  ) Manual do ciclista da UFPR – agora Publicações do Ciclovida 

(  ) Dirija sua vida 

(  ) Bicicletas para a comunidade universitária 

(  ) Projeto Carona Solidária 

(  ) Desafio Intermodal 

(  ) Cicloturismo 
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III – Dados da percepção dos sujeitos da pesquisa sobre a difusão do Programa 

Ciclovida da UFPR 

 

14. Você já acessou o site do Programa Ciclovida da UFPR? 

 

(  ) Sim 

(  ) Não 

 

15. Qual seria a sua avaliação de estudante de GI em relação ao site? 

 

(  ) Excelente 

(  ) Bom 

(  ) Regular 

(  ) Ruim 

(  ) Péssimo 

 

16. O que despertaria o seu interesse em utilizar o site do Programa 

Ciclovida da UFPR? 

 

R: 

 

17. Quais as suas razões para o desconhecimento do Programa 

Ciclovida da UFPR? 

 

R: 

 

18. Que ações poderia sugerir para melhor divulgação do Programa 

Ciclovida? 

 

R: 
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19. Você teria alguma sugestão para promover através das mídias 

digitais o Programa Ciclovida? Se sim, como você gostaria? 

  

R: 
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ANEXO I – REGISTRO DO PROGRAMA CICLOVIDA 
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