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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo geral investigar como acontece a comunicacdo
integrada do Instituto Euvaldo Lodi - Nucleo Regional de Alagoas e desenvolver um plano de
comunica¢do para a empresa. Tendo em vista a importancia de destaque no mercado, faz-se
necessario um planejamento de métodos e praticas comunicacionais, feito por um Relacgdes
Publicas, para viabilizar uma comunicagdo assertiva com seu publico interno e externo.
Foram feitos alguns estudos, baseados em pesquisas qualitativas, para, de forma clara e
concisa, balancear a comunicag¢do interna e construir um planejamento que consolide as
informagdes com o objetivo de alavancar a instituicdo entre os seus stakeholders. Com base
no desenvolvimento da metodologia, foram aplicadas pesquisas, construido um diagndstico,
finalizado o planejamento de comunicagdo e apresentado a Instituicdo, com o objetivo de por
em pratica tudo o que foi alinhado no plano comunicacional para fortalecer a marca ¢ a
cultura e alcancar destaque perante a concorréncia.

Palavras-chave: Comunicacdo. Plano de Comunicacdo. Planejamento Estratégico,
Comunicac¢ao Integrada. Relagdes Publicas.



ABSTRACT

The general objective of this work is to investigate how integrated communication occurs at
Instituto Euvaldo Lodi - Nucleo Regional de Alagoas and to develop a communication plan
for the company. Given the importance of standing out in the market, it is necessary to plan
communication methods and practices, carried out by a Public Relations Officer, to enable
assertive communication with your internal and external public. Some studies were carried
out, based on qualitative research, to, in a clear and concise way, balance internal
communication and build a plan that consolidates information with the aim of leveraging the
institution among its stakeholders. Based on the development of the methodology, research
was applied, a diagnosis was constructed, the communication planning was finalized and
presented to the Institution, with the aim of putting into practice everything that was aligned
in the communication plan to strengthen the brand and culture and achieve prominence in the
face of competition.

Keywords: Communication. Communication Plan. Strategic Planning, Integrated
Communication. Public relations.
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INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem o objetivo de apresentar um plano de
comunicac¢do integrada através de um estudo de caso da entidade Instituto Euvaldo Lodi -
Nicleo Regional de Alagoas. Apds identificar falhas de comunicagdo, interna e externa, na
Instituicdo, a analise propde a aplicacdo de uma pesquisa, validada apds o levantamento de
um diagnostico, com o estudo dos pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas
compreendidas dentro do planejamento estratégico das empresas, € a entrega de um plano de
acdo com propostas de intervengdo, para modificar o cendrio atual em que a marca se
encontra, além de posicionar, de forma destacada, a identidade da mesma, daqueles que

desconhecem as praticas de comunicagdo integrada propostas pelas Relagdes Publicas.

Planejar faz parte de uma execucgdo bem sucedida e o planejamento estratégico € uma
parte imprescindivel para a execu¢do de um plano de comunicagdo, ja que através dele €
possivel ter uma visdo integral de todos os contetidos revisados. O Planejamento Estratégico
funciona como um ponto de partida para a decisdo de uma empresa, auxiliando a
administracdo do tempo e recursos, focando no que realmente trara prosperidade ao

empreendimento.

O tema escolhido reverbera a importancia da atividade de um Relacdes Publicas na
constru¢do de uma comunicagdo institucional e mercadoldgica dentro de uma organizagao.
Muitas das crises ocorridas dentro de uma empresa sdo reflexo da utilizagdo de uma
comunica¢do sem ser planejada estrategicamente, seja na viabilizacdo da comunicagao interna
entre os colaboradores, seja na comunica¢ao mercadoldgica falha, que ¢ um dos pontos fracos

que acabam reluzindo os concorrentes.

Desenvolver esse plano ird permitir unir a teoria compreendida na graduagao durante o
periodo dedicado a Universidade, a pratica da atividade de Relagdes Publicas, proporcionando
a empresa escolhida uma visdo estratégica e ampla da comunicagdo, com isso facilitara a

atuacao e ascensao da empresa em diversos ambitos.

O desenvolvimento da comunicacao integrada auxilia no planejamento e execucao das
acdes em diversos canais, com o objetivo de consolidar a identidade da empresa alinhada ao
publico-alvo e a um posicionamento assertivo no mercado, apontando pontos positivos e

melhorias para a Instituicdo.
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Discutir sobre esse tema na academia acentua a necessidade de estudar cada vez mais
0s processos institucionais e inseri-los na comunidade, afinal, ¢ imprescindivel que a
Universidade forme Relacdes Publicas que obtenham o desejo de gestar projetos de maneira

estratégica, e nao so dar continuidade aos estudos e ingresso na vida académica.

O trabalho serd realizado utilizando como metodologia pesquisas bibliograficas e
estruturacdo de planejamento estratégico, tendo como fonte de coleta de dados, livros, artigos
e materiais encontrados na web. A metodologia aplicada serd a partir do uso de pesquisa
qualitativa, a fim de coletar as experiéncias gerais da equipe, € construir um plano de
comunicacdo integrado para o Instituto Euvaldo Lodi - Nuicleo Regional de Alagoas. A
amostragem desta pesquisa serd desenvolvida com os colaboradores da entidade, de maneira
presencial com um roteiro de perguntas e alguns encontros presenciais para uma coleta

discursiva, a fim de direcionar os caminhos do plano.

O plano servird como objeto de pesquisa de tamanha importincia para mostrar e
compilar os diversos processos comunicacionais identificados e desenvolvidos por um
profissional de Rela¢des Publicas nos tempos vigentes, com o objetivo de reduzir os percalgos

presentes na comunicagao entre as empresas.

Este presente trabalho estd estruturado em quatro segdes. A Secdo 1 introduz o
funcionamento de um Plano de Comunicagdo Integrado e como ele faz parte da rotina das
Relagdes Publicas. A Se¢do 2 apresenta o Objeto de Estudo, o IEL Alagoas, com a historia da
organizacdo e a analise estratégica da comunicacdo da empresa. Na Sec¢do 3, hd o
desenvolvimento da pesquisa e do diagndstico, com a andlise e os resultados desse estudo. A

Secdo 4 traz os objetivos do plano e acdes estratégicas propostas para o IEL Alagoas.
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2. PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA: CONCEITOS E DEFINICOES

A ideia de construir um Plano de Comunicagdo Integrada ¢ promover uma visao
unificada e coordenada de todos os aspectos comunicativos dentro de uma entidade, de
maneira coerente ¢ consistente. O alinhamento de diversos canais e a¢des de comunicagao
para alcancar o unico objetivo de unificar a mensagem que reflete a consisténcia da

organizacao perante seu publico-alvo.

Para a construcdo deste Plano faz-se necessario entender a conceituacao de
Comunicacdo Integrada e a eficaz importancia da integracdo de comunicag@o para o sucesso
empresarial. Para Kunsch (2003), a Comunicagdo Integrada ¢ um processo estratégico para
constru¢do de relacionamentos duradouros e mutuamente benéficos entre uma organizacao e
seus diversos publicos por meio da coordenagdo efetiva e consistente de todos os elementos
de comunicagdo disponiveis, como publicidade, relacdes publicas, marketing, midias sociais,
entre outros, de forma a transmitir uma mensagem coerente ¢ alinhada com os objetivos

organizacionais.

Ja para Baldissera (2009) a Comunicacao Integrada refere-se a pratica de unificar e
coordenar todos os elementos de comunicacdo de uma organizacdo para transmitir uma
mensagem coesa e consistente ao publico-alvo. Isso envolve a integracao de diferentes canais
de comunica¢do, como publicidade, relagdes publicas, marketing direto, marketing digital,
midias sociais e outras formas de comunica¢do para garantir que todas as mensagens

transmitidas estejam alinhadas e reforcem os objetivos estratégicos da empresa.

A integracdo de diversos canais precisa fluir de forma positiva e para isso ocorrer, &
importante compreender o processo de comunicagao, seguindo os principios basicos da teoria
de comunicacdo. Baldissera (2009) considera alguns elementos especificos e estratégias
relevantes para a pratica da Comunicacdo Integrada. Abaixo estd uma visao geral do processo
de comunicagao tradicional:

1. Emissor: O processo comega com o emissor, que ¢ a fonte da mensagem. Pode ser
uma pessoa, organizac¢ao ou entidade que deseja transmitir uma mensagem.

2. Mensagem: E a informagdo que o emissor deseja transmitir. Esta mensagem pode ser
verbal, ndo verbal e/ou visual.

3. Canal: E o meio pelo qual a mensagem ¢ transmitida do emissor para o receptor. Isso
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pode incluir midias tradicionais, como televisdo, radio, impressos, bem como canais
digitais ou redes sociais.

4. Receptor: E o destinatario da mensagem. Pode ser uma pessoa individual, um grupo
de pessoas ou até mesmo o publico em geral.

5. Feedback: E a resposta do receptor 2 mensagem. Esse feedback pode ser explicito,
como uma resposta direta a mensagem, ou implicito, como mudangas de
comportamento ou atitudes.

6. Contexto: Refere-se a0 ambiente em que a comunicagdo ocorre. Isso inclui fatores

como cultura, contexto social, historico, entre outros, que podem influenciar a

interpretagdo da mensagem.

E de suma importancia que esses elementos sejam coordenados e alinhados para que
haja uma comunicag¢do veiculada e consistente na transmissao da mensagem. Ou seja, além de
compreender o processo comunicativo, ¢ fundamental dominar as estratégias especificas que

permitem a integracao de diferentes canais.

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007) alguns estagios devem ser compreendidos
para o desenvolvimento de um programa eficaz de comunicag¢do integrada, sdo eles:
identificar o publico-alvo, determinar os objetivos da comunicagdo, elaborar a mensagem,
escolher a midia pela qual a mensagem serd transmitida, selecionar fonte da mensagem e

coletar o feedback.

Na Composi¢ao do Plano de Comunicagdo Integrada existe o Planejamento de
Comunica¢do que envolve a andlise de um problema especifico através da andlise de
elementos identificados num planejamento de marketing, somado ao diagndstico da situacao
atual e a defini¢do de estratégia e foco da mensagem. Essas informagdes sao reafirmadas por

Vasconcelos (2009):

Muitas dessas areas de abrangéncia envolvem elementos do que chamamos de
marketing mix. Por essa razdo, para realizar um planejamento de comunicagdo €
imprescindivel saber e entender alguns importantes conceitos do marketing neste
século XXI e qual o papel de comunicacdo em seu contexto. (VASCONCELOS,
2009, p. 19)

Assim, técnicas para avaliar e conhecer o ambiente externo sdo implantadas na
sociedade desde os primoérdios e aprimoradas ao longo dos anos, ndo seria diferente na
comunicagdo, aliada a todas essas técnicas o Planejamento Estratégico atua numa fun¢do de

grande importancia, ele possui ac¢do fundamental na organiza¢do de uma empresa,
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apresentando elementos formadores da conceituacdo e visdo do negocio. No Planejamento
conseguimos ordenar e definir as diretrizes da gestdo da comunicagdo organizacional, como a
definicdo de Missdo, Visao e Valores; Andlise de Concorréncia, Publico-alvo, Plano de Midia,
Cronograma, Org¢amento, Plano de Contingéncia, Equipe e Responsabilidades e o

Monitoramento e Revisao.

Em seu livro Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicacdo Integrada, Kunsch
(2003), aborda sobre a natureza do planejamento como um ato de inteligéncia que propde a
estruturacdo de ideias, objetivos e alocacdo de recursos, para projetar uma situagdo ou
realidade. Ainda que alguns autores enxerguem a perspectiva de planejamento como algo que

reduz a flexibilidade, além do tempo administrativo daquele que o projeta.

No processo do Planejamento sdo feitas diversas andlises para definir as diretrizes.
Elas consistem no detalhamento de respectivos contetidos, compreendendo os pormenores que
consistem na formagdo de cada parte que resulta no todo final da pesquisa. Nesse processo de
composi¢do de etapas, o esmiugamento do contetido proporciona uma pesquisa aprofundada e

assertiva como, por exemplo, o detalhamento da Analise de Concorréncia.

A Anadlise de Concorréncia ¢ desenvolvida como uma estratégia para acompanhar e
melhorar as agdes de marketing de um negdcio, com esse monitoramento dos concorrentes €
possivel desenvolver as etapas do planejamento e do gerenciamento das vendas. A
importancia dessa analise define a forma como a institui¢do deve se posicionar no mercado,

de maneira a identificar o diferencial da empresa no meio competitivo.

Para Mariotto (1991) o conceito da competitividade de uma empresa parte de uma
analise critica onde se faz necessario compreender o papel da diversificacdo e da inovagao na
tentativa das organizagdes evitarem uma concorréncia direta, ou seja, dando caracteristicas as

forgas de concorréncia e as formas de enfrentamento.

Uma pesquisa feita pela Dimensional Research, empresa que fornece pesquisas de
mercado praticas para negocios de tecnologia, sobre as tendéncias de atendimento ao cliente,
constatou diversos pontos, dentre eles que o atendimento ao cliente afeta diretamente a receita
de longo prazo: “98% dos entrevistados disseram que receber um atendimento ruim altera seu
comportamento de compra, ou seja, pode levar a empresa a perder vendas” (SILVA, 2020),

consequentemente, atingindo um montante de clientes insatisfeitos.
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Para que exista Andlise de Concorréncia precisa existir competitividade, e nesse
cenario ela atua como um fator determinante para a aplicagdo de planejamentos estratégicos
que definem os passos para a conquista de territério e destaque de uma organizacao sob a
outra, no mercado consumidor. Fernandes et. al (2015) compreendem a competitividade na

contemporaneidade da seguinte forma:

A competitividade das empresas nos tltimos anos vem sendo considerada um fator
primordial para a vitalidade das organizagdes ¢ a analise de pontos fortes, pontos
fracos, ameagas e oportunidades se tornou uma ferramenta fundamental para que
este processo aconteca. Nada mais adequado que fazer uma analogia a essa
acentuada competitividade com as taticas de guerra. (FERNANDES et al, 2015, p.2)

Essa competitividade € importante para a andlise do desempenho da empresa perante a
concorréncia. Esse estudo pode se fazer presente dentro de uma ferramenta muito importante
na Gestdo de Projetos, conhecido como Mapa de Contexto, que funciona como uma
ferramenta bem qtil para apresentar de maneira esquematica as fungdes de uma organizacao,
também chamado de Mapa de Relacionamento ou Relationship Map em inglés. O seguinte
mapa foi adaptado para proporcionar uma visdo sistémica da atuagdo entre empresa e

consumidores de forma detalhada a partir de cada servigo.

A partir do ponto de vista pedagdgico, Gehrke e Freitas (2018) avistam que o mapa de
contexto ¢ uma ferramenta de difusdo para as praticas comunicacionais, que fazem uso da
apuracdo de dados para fortalecer posicionamentos, discursos e planejamentos. Seu uso ¢
importante no auxilio da estruturacdo de informagdes, nesse caso institucionais, para tracar

uma estratégia comunicacional.

Além disso, também precisa ser definida qual a postura tomada pela institui¢ao para
uma tatica estratégica de relacionamento com o stakeholder. Essas taticas devem ser
difundidas através da troca de ideias e concepgdes pela equipe de comunicacdo. E € preciso
deixar claro que o ato de planejar serve para desmistificar e alinhar aspectos que
possivelmente estardo fora do contexto econdmico e social que a marca em questao deseja

passar, definindo assim uma Unica voz para a empresa.

E importante entender a defini¢do de stakeholder, para a partir dessa etapa construir
uma estratégia de relacionamento com o consumidor. O stakeholder ¢ aquele
individuo/organizacdo que esta envolvido em alguma questdo, por exemplo, uma campanha,
em que as agdes e decisdes impactam em seus comportamentos. Esse publico de interesse ¢

bastante importante para que a comunicacao das acdes seja dirigida. Segundo o livro Gestao



16

de Stakeholders existem alguns beneficios que corroboram para o engajamento de empresas

com seus stakeholders.

O engajamento adequado de stakeholders pode trazer varios beneficios para a
empresa, entre eles: a identificacdo das demandas de publicos importantes; a
antecipagdo ¢ o gerenciamento de conflitos; a melhora na compreenso de impactos,
riscos e oportunidades, levando em consideracdo opinides de pessoas externas a
empresa; a construg@o de consensos a partir de diferentes pontos de vista; a obtengao
de informacdes que ajudam a melhorar os processos internos e de tomada de
decisdo. (ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2000, p. 254)

E papel do profissional de relagdes publicas zelar pela imagem da organizagio e
contribuir com a constru¢cdo de uma identidade positiva, para que os consumidores tenham
opinides construtivas a respeito da instituicdo e assim gerar um relacionamento engajador
com os stakeholders. A valorizagdo da imagem da instituicdo agrega credibilidade e
relevancia em todos os canais. E um objetivo constante das empresas alcangar uma imagem
respeitadora, primordialmente pela maneira como seu publico a vé diante do que ela

realmente é.

De maneira a desenvolver agdes que explanem a missdo, a visdo, os valores e o
proposito da empresa, de modo a contribuir com a relagao entre a institui¢cdo e seus publicos,
internos e externos. Esse conjunto de agdes alinhadas ¢ que conduzem a formagdo de uma
comunicagdo institucional efetiva.

A comunica¢do institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos corporativos
institucionais que explicam o lado publico das organizagdes, constréi uma

personalidade creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia
politico-social na sociedade onde esta inserta. (KUNSCH, 2016, p.164)

A autora Kunsch (2016) afirma que imagem ¢ o que passa na mente dos publicos, no
seu imaginario, enquanto identidade é o que a organizacdo ¢, faz ¢ diz. E imprescindivel a
participagdo dos gestores, juntamente com a equipe de comunica¢do nas reunides de
planejamento, e ¢ papel do profissional de relagcdes publicas, diante das reunides, elaborar

estratégias que fomentem a comunicagdo entre a entidade e o publico-alvo.

O engajamento da equipe é algo que deve ser trabalhado lado a lado com o
endomarketing, que também ¢ comumente conhecido como marketing interno. Esse tipo de
comunica¢do propde um didlogo aberto entre empresa e seus colaboradores, divulgando os
objetivos organizacionais, politicas, entre outros aspectos relevantes para o engajamento dos

funcionarios. A autora Terra (2006) conceitua o endomarketing desta forma:



17

O endomarketing refere-se as estratégias e praticas de marketing direcionadas ao
publico interno de uma organizagdo, ou seja, seus funcionarios. O conceito
fundamental do endomarketing ¢ tratar os colaboradores como clientes internos,
reconhecendo a importancia de manté-los motivados, engajados e alinhados com os
objetivos e valores da empresa. (TERRA, 2006, p.35)

Apoés a compreensdo da importancia de planejar as acdes comunicacionais dentro da
empresa, € necessario partir para a parte pratica, a delimitacdo de um briefing, que nada mais
¢ que uma coleta de dados sobre a empresa, nesse caso o IEL. Sob a analise minuciosa e
através de pesquisas internas, com o objetivo de alcancar resultados significativos para a
melhoria da comunicacdo institucional, esse processo € necessario para a constru¢do de um

projeto de relagdes publicas, tendo como base a pesquisa qualitativa.

A pesquisa nos ajuda a buscar respostas para inimeros questionamentos em relagdo
a audiéncia (publicos) envolvida em determinado programa as agdes comunicativas
(mensagens, canais, receptores) e a averiguar as expectativas dos publicos, com vista
no uso da persuasdo de forma cientifica e correta. (KUNSCH, 2003, p. 279).

ApoOs a coleta das pesquisas, e com base nelas € possivel construir os diagndsticos e
propostas de intervengdo. E na desenvoltura deles que conseguimos identificar as personas,
organizagdo e cronogramas, alinhar orgamento para os investimentos, constru¢ao de analises
Swot. Disponibilizando as relagdes publicas a administragdo da comunicagdo e

relacionamento e propondo acdes eficazes e coerentes.

A persona, por exemplo, ¢ a definicdo de representagdo ficticia do cliente ideal para
uma organizagdo. Suas caracteristicas sao baseadas em objetivos, desafios, motivacdes e
historias pessoais de um pseudo cliente. E ela quem dita a postura de comportamento da
empresa. Para Sturmer, Pinheiro, Ledo e Souza (2019), as relagdes publicas propdem uma
perspectiva pautada na tecnologia e no marketing para trazer praticidade ao mapeamento dos

publicos, que ¢ aplicar o estudo de personas nos desenvolvimentos dos planejamentos taticos.

A persona definida pelo IEL para ecoar o comportamento da marca e se posicionar
perante o mercado ¢ representada por uma personagem mulher, chamada de Fernanda, que
possui um tom diplomatico, arrojado, coerente e apaixonado pelo que faz, com uma fala
simpatica, objetiva, direta e didatica, que possui metas, assuntos de interesse, hobbies, valores

e frustragdes. E estd presente nas redes sociais, como figura ativa da marca.

Assim, as agdes de intervencdo sdo formalizadas por conceito, publico, etapas e

objetivo, com base nas pesquisas e estudo das personas. Nesse caso, as relagcdes publicas tém
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a oportunidade de salientar a importdncia da comunicacdo institucional e o poder de

transformac¢do que ela possui, seja no ambito empresarial ou dos consumidores.

Em sintese, ¢ importante frisar que ao instituir equipes habilitadas a desenvolverem
acdes comunicacionais estrategicamente elaboradas dentro das empresas, com profissionais
de relagdes publicas fazendo parte desse processo, otimiza a projecdo e execugdo de projetos
comunicativos, tornando-os efetivos, como ¢ o caso do IEL, que apds investir em agodes de

comunicag¢do, amplificou, de forma positiva, a sua imagem dentro do estado de Alagoas.
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3. SOBRE O OBJETO DE ESTUDO: IEL ALAGOAS

3.1 Dados Cadastrais

e Nome: Instituto Euvaldo Lodi - IEL (Nucleo Regional de Alagoas)

e Diretor Regional: José Carlos Lyra de Andrade

e Superintendéncia: Hélvio Villas Boas

e Liderancas: Camilla Reis - Coordenadora de Relagdes com o Mercado; Eliana S4 -
Coordenadora de Inovagdo e Pesquisa; Thayse Ferro - Coordenadora de Educacao
Empresarial e Desenvolvimento de Carreiras; ¢ Roberta Knowles - Assessora de
Orgamento e Gestdo Estratégica.

e Endereco: Possui uma estrutura fisica distribuida em duas unidades, uma em Maceid
¢ a outra em Arapiraca.
Macei6 - Avenida Fernandes Lima, 385 no Edificio “Casa da Industria Napoledo
Barbosa”, 6° andar.
Arapiraca - Rua Engenheiro Camilo Collier, 520, no bairro Primavera.

e Redes Sociais: Instagram - @ielaloficial; Facebook e LInkedin - IEL Alagoas

e Fundacao: Outubro de 1970.

e Setor de atuacdo: Servigos de aperfeigoamento, tanto para a gestdo empresarial
quanto para capacitagdo profissional.

e Area de atuaciio: Alagoas.

3.2 Historia da Organizagao
O IEL Alagoas, foi criado em 1970 pela Federacdo das Industrias do Estado de
Alagoas (Fiea) e pelos departamentos regionais do Servigo Social da Industria (Sesi/AL) e do

Servi¢o Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai/AL).

Criado pela Confederagdao Nacional da Industria (CNI), o IEL iniciou suas atividades
com uma proposta avangada para a época: aproximar os estudantes das linhas de montagem

por meio de estagios supervisionados.

O nome de Instituto Euvaldo Lodi foi em homenagem ao Primeiro Presidente da
Confederagdo Nacional da Industria — CNI, Euvaldo Lodi foi um industrial competente € um
politico habil. Nascido em Ouro Preto, em 9 de margo de 1896, formou-se na Escola de Minas
e Metalurgia em 1920. Fundou uma usina siderurgica em Caeté e dirigiu varias empresas dos

ramos siderurgico, metalargico e téxtil. Ainda jovem, na década de 1920, tornou-se Presidente
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do Centro Industrial de Juiz de Fora. Na década seguinte, ja4 no Rio de Janeiro, integrou o
Conselho Diretor da Federagdo Industrial do Rio de Janeiro. Nesse periodo, dedicou-se, ao
lado de Horacio Lafer, Roberto Simonsen e Vicente Galiez, a organiza¢cdo de sindicatos

patronais em todo o pais em nome do Centro Industrial do Brasil — CIB, o embrido da CNI.

Nos anos 1990, quando o Brasil abriu as portas para a concorréncia externa, a
defasagem tecnologica da industria brasileira ficou visivel. Neste momento, o IEL comegou a
diversificar suas atividades. A partir dai, experiéncias internacionais levaram o Instituto a ser
procurado por empresarios que buscam o aperfeigoamento da gestdo de seus negocios, da

inovacao tecnologica e da modernizacao das praticas empresariais.

Hoje o Instituto atua nos 26 estados e no Distrito Federal. A partir da estrutura
nacional do Sistema Industria, o IEL estimula a autonomia de suas 101 unidades operacionais,
que executam os projetos e desenvolvem novos negdcios. Mais de 1,5 milhdes de estudantes

realizaram seu estagio por meio do IEL.

Em Alagoas, ele ¢ uma das mais importantes entidades para a industria do estado. Isso
porque ¢ responsavel por fomentar varios servicos de aperfeigoamento, tanto para a gestdo
empresarial quanto para capacitacdo profissional, todos divididos em quatro grandes areas:
Desenvolvimento de Carreiras; Educagdo Empresarial; Estudos e Pesquisas e Gestdo da
Inovacao.

A sinergia entre essas areas proporciona diversos beneficios a esfera industrial
brasileira, como estimulo a inovagdo, eficiéncia em gestdo e treinamento de liderangas

alinhadas a nova ordem econdmica mundial.

Nos tempos vigentes o IEL, em Alagoas, atua como parceiro de diversas industrias e
empresas, no marco de seus 53 anos, participou de momentos muito importantes para a
evolucao do estado, como, a parceria com o Governo de Alagoas na insercdo de jovens
aprendizes no mercado, e o investimento em inovagdo e capacitagdo empresarial nas grandes

industrias, por exemplo, Pointer ¢ o Grupo Verdes Mares.
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Figura 1 - Logotipo do IEL Alagoas

PELO FUTURO DA INDUSTRIA

Fonte: Site do IEL Alagoas (2022)

3.3 Identidade Institucional

Tem como propdsito contribuir para a competitividade da Industria Alagoana. Sua
atuacdo se da pela oferta de solugdes em inovacdao, desenvolvimento de carreiras e
aperfeicoamento da gestdo empresarial, sendo parceiro e incentivador de empreendedores,

empresarios, estudantes, centros tecnologicos, de pesquisa e de conhecimento.

A identificacdo dessas partes ¢ um grande ponto para a definicdo da estratégia de
comunica¢do ¢ comportamento de uma marca. A missdo determina a razdo da empresa, e
pode ser revisada ao longo do tempo, de acordo com as transformagdes do mercado. A visao €
onde a empresa almeja chegar num determinado tempo. E por ultimo, os valores que sdo

caracterizados pelos principios que regem o comportamento € agdes da empresa.

e Missdo
Promover o estimulo a inovagdo, o aperfeicoamento da gestdo, o desenvolvimento de
carreiras e a interagdo entre as empresas € os centros de conhecimento, contribuindo com a

competitividade da industria alagoana.

e Visdo
Ser referéncia regional no desenvolvimento de carreiras, na gestdo da inovagdo e na interacao

entre as empresas € os centros de conhecimento.

e Valores
1. Respeito, verdade e transparéncia;
Movidos por resultados;
Juntos em evolucao;

Agilidade com simplicidade;

A I

Inova a agao;
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6. Zelo pelo cliente.

e Proposito

Transformar vidas e impulsionar negdcios para desenvolver Alagoas.

3.4 Descri¢ao Estrutural

Possui uma estrutura fisica distribuida em duas unidades, uma em Maceio € a outra em
Arapiraca. A primeira estd situada na Avenida Fernandes Lima, 385 no Edificio “Casa da
Induastria Napoledo Barbosa”, 6° andar. A organizagdo dispde de um andar dividido por
quadrantes onde cada espago possui uma coordenagdo, sendo assim, organizado em cinco
setores:  Superintendéncia, Relagdes com o Mercado, Educagdo Empresarial e
Desenvolvimento de Carreiras, Inovacdo e Pesquisa, Or¢amento e Gestdo Estratégica. Na
estrutura de Arapiraca, a unidade ¢ integrada ao SESI/SENAI, localizada na rua Engenheiro

Camilo Collier, 520, no bairro Primavera.

3.5 Atividades desenvolvidas pela Instituicio

As atividades presentes na organizagdo siao destinadas a diversos publicos, entre eles,
empreendedores, empresarios, estudantes, centros tecnologicos, de pesquisa e de ensino. Sao
elas:

e C(Capacitagdo Empresarial - treinamentos, cursos, semindrios € palestras com
abordagens contemporaneas que estabelecem networking;

e FEducacdo Executiva - destinada a CEOs, diretores executivos responsaveis por
decisdes estratégicas, em parceria com grandes escolas internacionais;

e Programa de Estdgio - captar, reter e preparar estudantes, oferecendo oportunidade de
aprendizado e desenvolvimento profissional;

e Gestdo de Estagio - Emissdo de documentos legais, seguro contra acidentes pessoais,
acompanhamento administrativo e da legislagdo vigente;

e Recrutamento e Selecao do Estagiario - entrevistas, aplicacao de testes educacionais e
realizacdo de dindmicas em grupo;

e Programa de Aprendizagem | Jovem Aprendiz - contribui para a entrada dos jovens no
mercado de trabalho, bem como para seu desenvolvimento profissional, além de dar
suporte as empresas no quesito da aprendizagem;

e Palestras e Eventos de Sensibilizacao para Inovagao;

e (Consultorias em Gestao da Inovacao;

e (Consultorias para submissao de Propostas de Inovagao;
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e Inova Talentos - programa que apoia empresas alagoanas, selecionando e capacitando
profissionais para desenvolver atividades inovadoras.

e Pesquisa de Mercado;

e Pesquisa de Prego;

e Diagndsticos Empresariais;

o Perfis Setoriais;

o Analise de Concorréncia.

3.6 Descricao Economica

O IEL/AL ¢ uma entidade do Sistema FIEA (Federacao das Industrias do Estado de
Alagoas) mantida pelo SESI/SENALI Todos os servigos ofertados tém sua renda revertida para
a manuten¢do do salario dos funciondrios e investimento em acdes, presencas em eventos €
viagens a trabalho de algum funciondrio. Os locais onde o Instituto tem sede tem seus

aluguéis pagos também pelo Sesi/Senai.

3.7 Analise dos ambientes (publicos)
3.7.1 Ambiente Interno

O ambiente interno ¢ formado pelos colaboradores, administradores, desenvolvimento
da cultura organizacional, sua estrutura e instalacdes. O IEL Alagoas ¢ considerado como
Associagdo Privada. Sua situacdo financeira ¢ mantida através de vendas de servigos nas areas
de educacao empresarial, estdgio e desenvolvimento de carreiras, e gestdo da inovagdo e

pesquisa.

A empresa ¢ disposta por colaboradores comprometidos em ampliar e fortalecer o
relacionamento com os clientes, maximizar resultados através do uso eficaz dos recursos,
garantir a melhoria continua da gestdo com foco em resultado e disponibilizar sistemas de

informacao e gestdo que auxiliem o desenvolvimento do instituto.

3.7.2 Ambiente Externo

Esse ambiente ¢ composto por elementos fora dos limites da empresa, considerado por
um conjunto de varidveis que alteram e/ou interferem nos trabalhos e na desenvoltura deles
dentro do grupo. Sejam elas: econdmicas, politicas, sociais, legais, tecnologicas, culturais,

demograficas e ecoldgicas.

Algumas oportunidades podem ser enxergadas na analise desse ambiente como, por

exemplo, o IEL Alagoas possui um grande diferencial entre as prestadoras de servigo
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compativeis com os que ele oferece no mercado alagoano, que ¢ o apoio de grandes industrias
alagoanas e do Sistema I.ndustria - Fiea, Sesi e Senai, gerando uma grande credibilidade entre
seus consumidores. Dessa forma, ao se deparar com os servigos fornecidos pelo IEL Alagoas,
os clientes tendem a se atentar a confiabilidade e seguranca que uma empresa de grande nome

e tempo no mercado possui.

Todavia, como sdo ofertados diversos servigos de segmentos diferentes em seu
“carddpio”, os clientes ficam perdidos na hora de procurar o produto nas redes
disponibilizadas pela institui¢do. O aumento da crise econdmica no pais e a persisténcia da
pandemia deixaram os consumidores receosos de investir em determinados servigos/
produtos, ¢ o medo de ndo possuirem retorno e ficarem no prejuizo tornou-se uma grande

ameacga para a cmpresa.

3.7.3 Ambiente Setorial

Esse ambiente ¢ definido pela interagdo da organizagdo para prosperar com seus
stakeholders, ¢ nesse que existe a fusdo entre as condi¢des e influéncias que ditam o
relacionamento de uma empresa. O publico estratégico do IEL Alagoas ¢ dividido entre o
publico que ele pretende atingir, seus clientes; o que ele visa se destacar, seus concorrentes; €

o publico que ele busca apoio para concretizar suas solucgdes, seus fornecedores.

Figura 2 - Quadro de stakeholders do IEL Alagoas

Ambiente Setorial

0

Clientes
« empresas publicas e privadas; « Estagio: CIEE; Instituicdo de Ensino; Cie « Estagio: IEL Goias; Capemisa; CDL
de Estagio; Job Flix, Nube e Eureca; (Camara dos Dirigentes Lojistas) e TIM;
* jovens estudantes - jovem aprendiz e
estagiario; « Capacitagdo: SEBRAE, Dom Cabral, FGV « Capacitagao: Instrutores externos,
(Fundag&o Getulio Vargas), Cursos on- Lysturismo, Ritz Coralli, TIM e Faculdade
« empreendedores e empresarios; line; da Industria (IEL);
. - « Jovem Aprendiz: CIEE, SENAC, Soprobem « Jovem Aprendiz: Instrutores internos e
* centros de ensino e tecnoldgicos A - B )
e Cruz Vermelha; externos, Padrao Uniformes e a TIM;
« Consultoria: Sebraetec, Mescla, Hastro « Consultoria: Consultores internos e
Coletivo, Aereoprojetos e consultores externos e os estagidrios.

individuais.

Fonte: Elaboragdo prépria (2023)

Compreender esse ambiente ¢ essencial para a tomada de decisdo nos investimentos e

com o acompanhamento desse ambiente ¢ possivel construir uma analise Swot que detalhe as
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oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos de uma organizacdo. E diante disso,
estabelecer uma postura atenta as mudangas e condi¢des de mercado, alinhadas a estratégia de
comunicacdo. Essa estratégia parte de reunides de alinhamento e da constru¢cdo de uma
analise estratégica que servira como mapa para o direcionamento da comunicacao

empresarial.
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4. Analise Estratégica

A andlise estratégica ¢ uma ferramenta de preparacdo para o futuro, abordada tanto na
academia, quanto no meio empresarial. Uma empresa que analisa estrategicamente alcancar
elevados patamares de gestdo, pois estara constantemente em condi¢des de pensar e tomar
decisdes antecipadamente. Fernandes (2012) reforga essa didatica pontuando que quando se

conhece os fatos ¢ uma contribuicao especial que os profissionais podem dar a organizagao.

O autor Carvalho (2002) construiu um modelo esquemadtico para elaboragdo de
planejamento estratégico onde aponta cinco fases para um ciclo de planejamento sem falhas.
Na primeira fase do Diagnoéstico Estratégico, ¢ identificada pela organizacdo das forcas,
fraquezas, ameacas ¢ oportunidades perante o mercado. ApoOs orientar uma posi¢do a ser
seguida com esse detalhamento, ¢ passada para a fase 2, de Direcionamento Estratégico, em
que com base nas pontuagdes identificadas na fase anterior, a empresa definird seu
posicionamento estratégico através da constru¢ao de uma Matriz, denominada de Matriz Swot,

elemento fundamental para uma estratégia de posicionamento comunicacional.

A Andlise/Matriz Swot (Strengths, Weaknesses, Opportunities ¢ Theats) ou Fofa
(Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameagas) ¢ uma das técnicas de planejamento
estratégico utilizadas para auxiliar as pessoas ou organizagdes, nesse caso o IEL Alagoas, a
identificar seus pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas relacionadas ao mercado
competitivo. Na visdo de Fernandes, Figueiredo, Costa Junior, Sanches e Brasil (2015) o
planejamento estratégico auxilia na tomada de decisdes mais coerentes, e para reafirmar essas
decisdes a Analise Swot/Fofa compreende a percep¢do da realidade diante da sua inser¢ao no

mercado. Para uma melhor visualizagdo, analisar a estrutura da Matriz Swot abaixo:

Figura 3 - Quadro Matriz Swot

Matriz SWOT

Na conquista do objetivo

Ajuda Atrapalha

Forgas Fraquezas

Interna
(organizacgao)

Oportunidades ~ Ameacas

Origem do fator

Externa
(@ambiente)
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Fonte: Marketing para seus negdcios (2022).

A terceira fase, chamada de Formulagdo de Estratégias, unifica os objetivos
estratégicos com os resultados obtidos pela Matriz Swot. A qualidade da execucdo no
processo da construgdo dessa matriz propde uma eficacia nas decisdes para alcangar os
objetivos estratégicos dessa fase. Partindo para a fase 4, de Implementagdo das Estratégias, ¢ a
efetivacdo da implantagdo do planejamento estratégico, com todos os objetivos alinhados e
direcionados, a partir de um plano de acdo, para executar a visao da empresa estabelecida no
compromisso da primeira fase. Na quinta e ultima fase, definida por Avaliacao e Controle,
onde ¢ feito o monitoramento dos indicadores e controle dos planos de agdes construidos ao
longo do planejamento estratégico. Abaixo estd o fluxograma do planejamento estratégico por

Carvalho (2002):

Figura 4 - Modelo esquematico para elaboragdo de planejamento estratégico

Identificagao dos Valores Organizacionais

i-i-

______________ Analise do Amblente Interno Analise do Amblente Externo
1 Vo Forcas e Fraquezas Oportunidades e Ameagas
1a) Diagnéstico P

1 Estratégico '
o e e
:b) Direcionamento |
' Estrateglio i | Objetivos Comunicagao das
1c) Formulagéo das : Elaboragdo Matriz | ! : Estratégicos H Estratéqias i
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e mmmmmm———— 1 [
l i Indicadores . H i

IS TSI 2" ! { | i| Resultantese |: [: :
d) Implementagdo | : i e 2 ||F
' das Estratégias 1| | | Andlise Matriz B Metas | i@@i
! o i SWOT o 7 L :
le) Avaliagdo e I i o i ‘
. Controle i i | | Fatores Criticos | ; | =~
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Fonte: Adaptado de Carvalho (2002)

De antemdo, visando a importincia de um planejamento estratégico baseado na
construgdo de uma Matriz Swot, ¢ de suma importancia que o IEL possa visualizar suas
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas, para a partir dai se conscientizar de um

posicionamento efetivo tanto interno quanto externo.
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O primeiro passo para o levantamento dessas informacdes ¢ a aplicacdo de uma
pesquisa de clima organizacional, para compreender como os funciondrios enxergam o
posicionamento da empresa, ¢ quais os pontos fortes e fracos para que ela possua uma
presenga de destaque no mercado. O feedback da equipe € essencial para esse mapeamento,
com a identificacdo das oportunidades e ameagas, serd possivel formular um diagnostico com
as propostas para o plano de a¢do seguindo as prioridades imediatas, intermediarias e a longo

prazo.

4.1 Cenario Interno: Pontos Fortes x Pontos Fracos

Figura 5 - Pontos Fortes e Pontos Fracos da Analise Swot do IEL Alagoas

+ Equipe de comunicagdo insuficiente para construcdo de
grandes campanhas para atrair leads;

« Caréncia no banco de dados de estudantes e jovens
aprendizes;

« Indastrias reduzidas no estado dificultam a implantagao de
alguns projetos presentes na carta de servigos;

= Nicho mal aproveitado que resulta em conteddo distribuido de
forma aleatoria;

+ N&o ter os melhores alunos no banco de dados de estagio;

« Falta de percepcéo de valor para o produto PESQUISA;

» Falta de softwares de pesquisa e acesso a banco de dados -
pela falta de volume de pesquisas;

= Equipe reduzida para a realizacéo das consultorias.

Fonte: Elaboragao propria (2023)
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4.2 Cenario Externo: Oportunidades x Ameagas

Figura 6 - Oportunidades e Ameagas da Analise Swot do IEL Alagoas

Aumento da crise e resquicio da pandemia;

Servigos concorrentes oferecidos de forma gratuita e
subsidiada;

Falta de compreensdo dos conceitos no produto
CONSULTORIA;

Mudanca da legislagéo - Lei de Aprendizagem;

Fiscalizacdo ineficiente do Ministério da Economia
para atividades voltadas para os jovens aprendizes;

Entrada de concorrentes com baixo custo/maior
tecnologia;

Profissionalizacdo das instituicdes de ensino como

agente de integracao.

Fonte: Elaboragdo propria (2023)

As informagdes levantadas foram analisadas e a partir delas foi desenvolvido um
diagnostico e um plano de acdo visando o planejamento estratégico para potencializar o

desenvolvimento da empresa.
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5. PLANEJAMENTO DE PESQUISA E DIAGNOSTICO

A pesquisa desempenha um papel fundamental para as Relagdes Publicas, pois atua no
entendimento do publico-alvo, na identificacdo de problemas e oportunidades, na avaliagdo de
eficacias, no desenvolvimento de mensagens e estratégias, na antecipacdo de tendéncias e
mudancgas e no feedback continuo. Afinal, a pesquisa desempenha um papel essencial nas
Relagdes Publicas, por auxiliar as entidades a compreender, se envolver e influenciar seu
publico-alvo de maneira mais eficaz, além de fornecer insights valiosos para o

desenvolvimento e avaliacao de estratégias de comunicagao.

Foi aplicada uma pesquisa interna, desenvolvida a partir da técnica Swot, com os
funcionarios do IEL, e o resultado contribuiu para a coleta de dados importantes que
permitiram caracterizar o cenario interno e externo da Instituicdo. Através dos resultados da
pesquisa foi possivel identificar as oportunidades e pontos fortes que valorizam a marca, e as

ameagas ¢ pontos fracos que arriscam as negociacdes da empresa perante suas negociagoes.

Além disso, foi possivel acompanhar algumas das davidas e caréncias do ambiente
externo através da analise Swot e propor, por intermédio do diagnoéstico, atividades e
procedimentos que estimulem solucionar os engasgos que direcionam o publico a consumir o

servico das empresas concorrentes.

A Pesquisa e os seus resultados ditam os passos a serem seguidos pela empresa, qual
sua realidade e os objetivos a serem alcancados, ela ¢ quem direciona o sucesso € mostra os
fracassos de uma marca. Essa coleta de dados feita através de pesquisas, servigo esse que,
inclusive, o IEL tem em seu portfélio, permite desenvolver um planejamento adequado a

realidade das organizagdes, como afirma Kunsch (2003):

Para desenvolvermos um planejamento de relagdes publicas para determinada
organizagdo, o ponto de partida é conhecer essa organizagdo como um todo, isto €,
sua cultura, missdo, visdo, comunicacdo, seus publicos, valores, produtos ou
servigos, seu capital intelectual etc. ¢ como se processam os relacionamentos
publicos institucionais no ambito interno e externo. (KUNSCH, 2003, p. 326)

Faz parte do trabalho do profissional de Relagdes Publicas ser eficiente e preciso na
validagdo de uma pesquisa na hora de elaborar seu plano estratégico. Isso garantira que o
Relagdes Publicas se previna de erros e defina de maneira clara como os publicos, tanto

interno quanto externo, enxergam e sentem a sua relacao perante a organizagao.
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As dificuldades vivenciadas pela empresa podem estar sendo silenciadas pela falta de
pesquisas intencionais que explanem as razdes pelas quais eles estejam enfrentando essas
barreiras na comunica¢do e relacionamento com seus publicos. Torna-se um trabalho
cauteloso para identificar erros e acertos e aplica-los na cultura, politica e procedimentos, e

como resultado: fortalecer a imagem da empresa.

5.1 Publico-alvo
Publico interno - 30 colaboradores do Instituto Euvaldo Lodi - Nucleo Regional de
Alagoas. Neste publico estdo inclusos: estagiarios, analistas, coordenadores, superintendente e

diretor.

5.2 Situac¢ao-problema
O IEL tem algumas falhas identificadas durante o seu processo comunicativo, seja ele
interno e externo (mercadolégico), que precisam ser corrigidas. Referente a cultura,

posicionamento e a forma como os consumidores enxergam a marca.

5.3 Pergunta-problema
De que forma as Relagdes Publicas por via da comunicacdo integrada podem
transformar a forma de comunicar do Instituto Euvaldo Lodi - Nicleo Regional de

Alagoas?

5.4 Objetivos da Pesquisa
5.4.1 Objetivo Geral
Investigar se acontece uma comunicacdo integrada no Instituto Euvaldo Lodi -

Nicleo Regional de Alagoas e desenvolver um plano de comunicacdo para a Instituigao.

5.4.2 Objetivos Especificos
e Analisar como acontece a comunicacdo integrada diante dos desdobramentos
comunicativos;

e Identificar qual a funcao das Relagdes Publicas neste processo construtivo.

5.5 Delineamento de pesquisa

A pesquisa foi parcialmente quantitativa, a fim de coletar as experiéncias gerais da
equipe voltadas ao desenvolvimento da comunicacdo interna e externa, € construir um plano
de comunicagdo integrado para o Instituto Euvaldo Lodi - Nucleo Regional de Alagoas. E

parcialmente descritiva, visto que a pesquisadora observou, classificou e descreveu as
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informagdes colhidas por todo o ambiente interno e setorial, com clientes, fornecedores e

concorrentes.

A pesquisa foi realizada por uma graduanda de Relagdes Publicas, ex-estagiaria de
Marketing ¢ Comunicagdo do Instituto Euvaldo Lodi - Nucleo Regional de Alagoas, de
maneira presencial, no endereco da Casa da Industria, no Farol, local onde se situa o IEL
Alagoas, através de um questiondrio que foi feito em dois blocos, inicialmente com os
analistas e estagiarios e depois com as coordenagdes e superintendéncia, todas essas pessoas
possuem escolaridade média a alta, com graduagdes em andamento ou completas, totalizados
30 funcionérios. Este questiondrio aplicado para o publico interno ndo teve identificagdo

pessoal, para garantir imparcialidade, segurancga e liberdade nas respostas.

5.6 Coleta de dados

Os 30 questionarios foram formatados através do Google Forms, impressos e
aplicados de maneira presencial, a fim de garantir a veracidade dos envios, totalizando 7
perguntas no roteiro. Os dados dos participantes ndo foram divulgados, e a pesquisa foi
aplicada com permissdo de todos e autorizagdo da empresa. Foram aplicados no enderego do
bairro do Farol, na Casa da Industria, 6° andar - IEL Alagoas, no dia 21 de outubro de 2022,
das 8h as 14h. A observagao, interacao e interferéncia iniciaram-se em setembro de 2022, com

resultados a serem entregues em abril de 2024, e propostas de intervengdo a serem aplicadas

até dezembro de 2024.

5.7 Analise e interpretacio dos resultados

O questionario foi aplicado para 30 pessoas. Quanto ao género dos entrevistados, 77%
consideram-se do género feminino, e os outros 23% do género masculino. Referente a idade,
12% tém entre 18 e 25 anos, 4% tém entre 26 € 35 anos, 6% tém entre 36 € 45 anos, 4% tém

entre 46 ¢ 55 anos e por ultimo, 4% tém entre 56 ¢ 65 anos.

A questdo 1 tratava sobre quais os meios de comunicacao mais utilizados pelo publico
interno. Obteve como resposta 44,4% para site institucional, 55,6% e-mail, € 22,2% intranet ¢
e-mail com comunica¢do interna. Na questdo 2, questionava sobre a comunica¢do interna

proporcionar um clima agradavel, 88,9% disseram que sim, 11,1% que ndo.
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Figura 7 - Resultado da Questdo 1

Site Institucional

Email 5 (55,6%)

Boletins
Radio-empresa

Revistas

Intranet e e-mail com

o 2 (22,2%)
comunicagdo interna

Figura 8 - Resultado da Questao 2

® Sim
® Nao

A terceira questdo, abordou sobre a Instituicdo promover meios de comunicacio
participativa, para propor ideias, e as respostas foram 100% para “Sim, Tenho reunides/
encontros para trazer ideias para a empresa.” Na questdo 4, era sobre o espaco de fala entre

liderados e lideres, ficou entre 50% para “Sim, funciona”, e 50% para “Nao, ha falhas na

comunicagao.”

Figura 9 - Resultado da Questao 3



34

@ Sim, posso enviar sugestdes por meio
de uma caixa de perguntas.

@ Sim, Tenho reuniées/ encontros para
trazer ideias para a empresa.

@ Nao, a empresa nao possui ferramentas
de sugestdes para a comunicacéo
participativa.

@ N3o tenho permissao, as normas da
empresa sdo transmitidas e precisam
ser seguidas.

Figura 10 - Resultado da Questdo 4

@ Funciona
@ N3zo funciona

O questiondrio para os liderados teve uma questao final diferente, a quinta. A pergunta
procurou identificar se os colaboradores visualizavam a comunicagdo da empresa estratégica
interna e externamente, 66,7% dos funcionarios viam que sim, e 33,3% dos funcionarios viam

que nao.

Figura 11 - Resultado da Questao 5 (colaboradores)

® Sim
® Nao
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O questionario para os lideres, a partir da quinta pergunta, também funcionou de forma
diferente. A questdo cinco para eles falava sobre o controle dos resultados de investimento em
comunicagdo por parte dos gestores, 66,7% afirmou que sim, e 33,3% que ndo. A pergunta
seis, abordava quais publicos sdo mais visados pela empresa no investimento da comunicagao
externa, 55,6% para empresas privadas, 11,1% estudantes e jovens, e 33,3% comunidade
empresarial. A Ultima pergunta foi sobre qual o meio de comunicacdo mais utilizado para

alcangar os publicos estratégicos, e a resposta foi 100% Redes Sociais.

Figura 12 - Resultado da Questao 5 (lideres)

® sim
® Nao

Figura 13 - Resultado da Questdo 6

@ Poder Publico
@ Comunidade
" Instituicées de ensino
@ Imprensa
@ Empresas
@ empresas e estudantes

Figura 14 - Resultado da Questao 7
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® Jomal
@ Televisao

Outdoor - midia externa
@ Busdoor - midia em énibus
@ Redes Sociais
@ Google Ads - Anlncios pagos
® Revistas

Além disso, existiram alguns didlogos informais com a finalidade de levantar mais
informagdes que possam auxiliar na constru¢do do diagnostico e plano de acdo. No ambiente
organizacional ficou claro um desconforto de alguns funcionarios em responder o
questionario com mais transparéncia, com um certo medo de “retaliagdo”, entretanto, vindo
dos estagiarios a ideia de facilitar a divulga¢do da intranet, para tornar mais fluida a
comunicagdo e as sugestdes de procedimentos e campanhas, foi discutida e aceita pela
lideranga. Para a comunicagdo externa, as indagagdes vieram dos liderados, e aparentemente
os lideres ndo enxergavam de onde podia vir mudancas para maiores conversdes das

prospeccdes, mas apresentaram-se dispostos a implementar novas propostas.
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6. DIAGNOSTICO
6.1 Comunicacio Interna

O Instituto Euvaldo Lodi se trata de uma grande empresa com diversos colaboradores
e parceiros. Por esse motivo, a comunicagao acontece de maneira formal, funcionando de

maneira estratégica para alcancar e beneficiar todos os setores da empresa.

Com base na pesquisa desenvolvida, ndo foram identificados graves problemas na
comunica¢do interna, ¢ realizada de forma direta, funcional e participativa, oferecendo
oportunidades de sugestdes e ideias através de reunides de interacdo, que sdo levadas em
conta na hora de tomadas de decisdes importantes. Ademais, sao utilizados meios como

e-mail ¢ site institucional para parcela especifica desta comunicagao.

Vale salientar que parte do publico estratégico ¢ composto por quem faz a empresa, €
por esse motivo, o ambiente precisa de interagdo da organizacdo para sobreviver e prosperar

internamente € com seus stakeholders.

6.2 Comunicac¢ao Externa

Os principais problemas para o funcionamento dessa comunicacdo ¢ o
desconhecimento da sociedade sobre a existéncia e importancia da Instituicdo e dos servigos
ofertados por ela, ¢ a falha na utilizagdo dos meios de comunicagdo, proporcionando um

ambiente confortavel para a concorréncia.

Algumas causas para essa situacdo sdo: a¢des de comunicacdo realizadas de forma
periddica, sem constancia, falta de investimento na demonstracdo publica dos servigos
oferecidos pela empresa, equipe de comunicagdo insuficiente, e a pandemia, que afetou ainda

mais, ndo permitindo ainda a reestruturacao da empresa.

Como parte das estratégias de comunicagao, a equipe compreendeu que a identificagao
de oportunidades ¢ um fator indispensavel para definir nichos e direcionar o conteudo
publicado nas redes sociais, assim propondo uma comunicag¢do dirigida, e facilitando a forma

de conquistar o publico.

Ao acompanhar o posicionamento da marca nas redes sociais e pelas discussdes
levantadas durante a aplica¢do da pesquisa, as redes como Facebook, Instagram e LinkedIn,
sd0 as que mais proporcionam interacdo com seus publicos-alvo, desde os jovens estudantes,

por meio do Instagram, até os empresarios e profissionais de Recursos Humanos (RH), pelo
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LinkedIn. Essa identificagdo permite um alcance maior e visibilidade para efetuar vendas dos

servigos para um publico mais definido.

Tendo como proposta de intervengdo pode se investir, principalmente, nas midias
sociais da empresa, maior movimento e interacdo, atualizagdo didria com conteudos
importantes e diversificados aliados a propagandas de televisdo e radio, de modo que dé mais
visibilidade ao IEL e consequentemente seja desenvolvida uma maior credibilidade pelos

publicos e parceiros, destacando-se da concorréncia.

Com a presenca da competitividade no mercado, ¢ necessario que as organizagdes
estejam em constante mudanga e atualizagdo para conquistas e destaque no mercado. Em
Alagoas o IEL possui alguns concorrentes de acordo com as suas linhas de atuag@o, pontuados
durante conversas informais com os coordenadores das areas, foi visto que, na area de
Estagios: tem o CIEE, Cie de Estagio, Job Flix, Nube, Eureca, e as Institui¢des de Ensino. No
segmento de Jovem Aprendiz: CIEE, Senac, Soprobem e Cruz Vermelha. Na vertente de
Capacitacao Empresarial: Sebrae, Dom Cabral, FGV (Fundacdo Getulio Vargas) e os cursos
on-line existentes. E por ultimo, as demandas de Consultorias & Pesquisa: Sebraetec, Mescla,

Hastro Coletivo, Aereoprojetos e os consultores individuais

A seguir foi detalhado uma Matriz Swot para cada segmento abordado dentro do IEL

Alagoas, com esse detalhamento facilita avaliar as demandas e necessidades de cada area.

Figura 15 - Matriz Swot (Estagio) Figura 16 - Matriz Swot (Jovem Aprendiz)

Forcas Fraquezas Forcas Fraquezas

« Sistema para a operacionalizacao do estagio; « O banco de alunos n&o é um dos melhores; « Atendimento customizado; « Instituicdo qualificadora recente;

« Instituico consolidada; . Rotatividade alta de clientes; « Acompanhamento no desempenho do jovem . Desconhecimento das empresas notificadas.
« Integrante do Sistema FIEA (Federacao das
Industrias do Estado de Alagoas);

« Bom relacionamento com as instituicdes de « Pouca imers@o no ambiente industrial. « Jogos vivenciais;

« Vendas passivas; (mais produtividade);

ensino o
i « Processo de Recrutamento e Sele¢ao;

« Custo baixo;
« Possui sistema que traca o perfil comportamental gisUportelnallenislacacidalaprendizaem,

do aluno; « Facilidade na comunicacao IEL/empresa.
« Reconhecimento pela qualidade dos servigos

prestados.

Ameacas Oportunidades Ameacas Oportunidades

« Profissionalizagao das instituicdes de ensino « Necessidades de contratacdo com baixo custo + Mudanca da legislagao (Lei de Aprendizagem); « Indicacédo do servico pelo Ministério da

como agentes de integracéo; no poés-pandemia; « Fiscalizacao ineficiente do Ministério da Economia;
« Surgimento de concorrentes com baixo « Empresas com o desejo de atrair novos talentos Economia. « Concentragédo do atendimento ao cliente do
custo/maior tecnologia; num momento que exige mudangas. CIEE na matriz (fraqueza do concorrente).
« Estudantes que ndo acompanham as tendéncias

de mercado.




Figura 17 - Matriz Swot (Pesquisa)

Forcas

A marca FIEA/IEL;

Experiéncia;

Portfélio;

Especializagao do nicho de atuacéo;
Aproximag&o com sindicatos;

Dados primarios;

e itarios (equipe

por mestres e doutores).

Ameacas

Consultores Sebrae;

Parceria com a Ufal/Fundepes (Fundacao

Universitaria de Desenvolvimento de Extens&o e

Pesquisa);

Servicos concorrentes oferecidos de forma

gratuita ou subsidiada.

Fraquezas

« Prospecgao (venda consultiva);

« Falta de percepcao de valor para o produto
“Pesquisa’;
Comunicagao com ruidos;
Marca FIEA/IEL visibilidade baixa nessa area;
Falta de softwares de pesquisa e acesso a
banco de dados (motivados pela falta de volume
de pesquisas);

« Falta de subsidio

Oportunidades

. do

1to (P6s-| );

« Fortalecimento da cultura de pesquisa e da
tomada de decisoes;

« Acdes de parceiros;

« Procompi - Programa de Apoio a
Competitividade das Micro e pequenas

Industrias.

Figura 19 - Matriz Swot (Capacitacdo Empresarial)

Forcas

« Credibilidade;

« Atendimento personalizado;

« Professores com curriculo experiente;
« Valor acessivel;

« Coffee Break nos cursos;

Tematicas especificas.

« Pulverizagao do mercado pés-pandemia;
« CIEE fez parceria com a Fundagéo Instituto de
Administragao (FIA) e oferta curso para carteira

de clientes (estagio/aprendizagem).

Forcas

« A marca FIEA/IEL;

Portfélio de trabalhos executados;

« Forma de entrega (entregas personalizadas);
« Tangibilidade das entregas;

« Avaliacao dos clientes;

« Solugdes flexiveis e customizadas;

*« R p por pre

nacionais;

Metodologia prépria, exclusiva de gestao da
inovacéo e transformacéo digital;
Dominio da metodologia;

Atendimento presencial e on-line.

Ameacas

« Servigos concorrentes oferecidos de forma
gratuita ou subsidiada;
Consultores sem qualificagao para o tema (afeta
os demais);
Cultura empresarial;
Impactos de longo prazo;
Falta de compreenséo dos conceitos;

Pouca demanda espontanea.

Fraquezas

« Carteira de clientes pequena;

« Marca pouco conhecida nesse segmet

Oportunidades

* Mudanga de mindset para cursos em EAD.

Fonte: Elaboragdo prépria (2023)
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Figura 18 - Matriz Swot (Consultoria)

Fraquezas

« Equipe reduzida;

« Comunicacéo dos resultados pouco usual;

« Falta de experiéncia com médias e grandes

empresas;

« Auséncia de subsidio.

Oportunidades

R do (Pés- ia);

Venda casada com demais instituicoes do
Sistema FIEA;

das de se dif

e reduzirem custos;
Editais (Governo);
Demanda das empresas de captarem recursos;

Facilidade de parcerias.
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7. OBJETIVO DO PLANO E ACOES ESTRATEGICAS

7.1 Objetivo Geral
Estabelecer um plano de comunicacdo com direcdo especifica aos publicos
estratégicos, fazendo uso dos meios de comunicagdo acessiveis e midias digitais, onde o [EL

possui um maior alcance do publico jovem.

7.2 Objetivos Especificos
e Solucionar os principais impasses que foram abordados no diagnostico realizado na

empresa, minimizando, principalmente, os danos que foram causados pela pandemia;

e Fortalecer a identidade da institui¢ao - IEL/AL, consolidando o relacionamento entre

os publicos estratégicos.
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8. ACOES ESTRATEGICAS
8.1 ACAO I - #Sou+IEL (Comunicacio Interna)

8.1.1 Objetivo

Criar Agao de Estabelecimento de Filosofias e Politicas

8.1.2 Publico-alvo
Colaboradores do IEL/AL.

8.1.3 Justificativa
Fortalecer o comportamento e identidade da marca dentro do Sistema, on-line e offline,

normatizando as filosofias e politicas.

8.1.4 Estratégias de Acao

1. Fortalecimento do Endomarketing

8.1.5 Operacionalizacao

O trabalho para estabelecer as Filosofias e Politicas de Comunicagdo vai ser feito a
partir de "Manhas de Insights". Serdo cafés da manhd mensais que funcionardo como
balangos para ponderar os avangos ¢ melhorias garantidos de um més para o outro, a partir de
conversas informais, que fortalecerdao o Endomarketing a partir de abordagens como: respeito,
valores, ética, transparéncia ¢ a ordem da empresa. Nessas reunides ¢ importante sempre
deixar clara a importancia e significado da dedicacdo a industria alagoana de todos os
colaboradores que contribuem para o funcionamento ¢ melhoramento do Instituto Euvaldo
Lodi - Alagoas. Durante esses momentos haverdo registros fotograficos que serdo postas no

canal de intranet da empresa, com um breve resumo do que foi abordado naquele momento.

8.1.7 Descricao dos recursos necessarios a Acao I
8.1.7.1 Recursos Humanos

Equipe de Comunicagdo e RH (Recursos Humanos).

8.1.7.2 Recursos Materiais

e Sala de reunides - mesa e cadeiras;
e Computador

e DataShow;

e Equipamentos de som;
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e Conta no Trello (Organizador de tarefas on-line) - para o acompanhamento do

planejamento e comunicacdo da equipe.

8.1.7.3 Recursos Financeiros

Recursos Humanos e Materiais.

Descricéio Quantidade Valor Unit. (RS) Valor (RS)
Sala de reunido 1 - -
(mesas e cadeiras)
Computador 1 - -
DataShow 1 - -
Equipamento de 1 - -
som
Intranet 1 - -
Conta no Trello 1 - -
TOTAL (RS) 0
8.1.8 Processo de Acompanhamento e Controle
8.1.9 Cronograma das Atividades
Atividades DEZ | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI
Apresentacdo do Plano de Agao X
Didaticas para reforgar X X X X X
endomarketing

' Todos os recursos ja fazem parte do corpo fisico e material do IEL Alagoas.
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Acoes baseadas nas datas X X X X X
comemorativas
Reunioes de alinhamento X X X X X

8.1.10 Avaliacao

A avaliagdo sera realizada por meio de uma pesquisa de clima, com preenchimento
anonimo, durante todos os finais de més, apds as "Manhas de Insights", para que exista uma
compreensdo sobre as atividades aplicadas, e se elas estdo tendo um retorno positivo para a

comunicacao assertiva e fluida dentro da empresa.
8.2 Acbes de Comunica¢iao Externa - #IELinspira

8.2.1 Objetivo

Disseminar a marca e alcangar mais publicos através do digital.

8.2.2 ACAO II - Projeto de Descoberta
e Mensagem: Serd propagada a importancia do IEL para a Industria, além de expor e
informar a populacdo todos os servigos oferecidos pela empresa, de modo que atraia

novos clientes e parceiros.
e Veiculo: Redes sociais, site, televisdo e radio.

e Receptor: As estratégias irdo tentar alcancar todo o publico-alvo da empresa, como
jovens, instituicdes de ensino, industrias de pequeno, médio e grande porte,
empreendedores e empresas gerais. A intengdo € atrair cada vez mais publico e manter

a confianga dos que ja conhecem o trabalho idealizado e realizado pelo IEL.

As agdes ja sdo aplicadas de maneira digital, mas agora terdo uma nova roupagem e
estratégia, nas redes sociais, seja no Instagram, onde o IEL falard prioritariamente com niveis
iniciantes de carreira. Mostrardo as opcodes para esses publicos com dicas praticas, macetes,
aprendizados e inspiracdes; ou no LinkedIn, que sera o espaco para falar com gestores,
independente do porte da empresa, o perfil terd uma linguagem mais sénior, mas ainda sim
trazendo dicas, aprendizados e inspiracdes. E no Facebook o espaco funcionard para
compartilhar o contetido do Linkedin, uma vez que seu perfil etario é similar ao que buscam

conquistar por esse canal.
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Os planos de acdo usardo um funil de conversdo, uma metodologia de marketing
digital, que busca impactar os usuarios em etapas, para leva-los a atingir uma meta especifica,
pautada na estratégia da empresa. O funil ¢ composto por descoberta, consideracao e decisao,
que funcionardo como um guia orientador para o contetido, podendo ser adaptado, retirado ou
aumentado sua frequéncia de acordo com o plano tatico de cada més. Além disso, os projetos

ndo possuem formatos fixos, eles podem ser pensados conforme o contetido proposto.

8.2.3 Publico-alvo

Jovens iniciantes na carreira e gestores de empresas.

8.2.3.1 Redes Sociais e Publicos
e [nstagram: E onde o IEL falara prioritariamente com niveis iniciantes de carreira.
Mostrardo as opgdes para esses publicos com dicas praticas, macetes, aprendizados e

inspiragdes.

o LinkedIn e Facebook: O LinkedIn sera o espago para falar com gestores, independente
do porte da empresa, Deixara o perfil com uma linguagem mais sénior, mas ainda sim
trazendo dicas, aprendizados e inspiragdes. O Facebook serd um espaco para
compartilhar o conteido do Linkedin, uma vez que seu perfil etario ¢ similar ao que

buscam conquistar por esse canal.

8.2.4 Justificativa
Aumentar o nimero de seguidores dos perfis para que desde o estagidrio até o empresario

tenham acessos aos conteudos produzidos.

8.2.5 Estratégias de Acio

1. IEL Motiva

2. Dica de Carreira/Gestao
3. Playlist IEL
4

Radio Corredor

8.2.6 Operacionalizacao
1. IEL Motiva
Editorial de publicagdes para trazer frases motivacionais sobre carreira, sucesso e
negocios, que tenham relacdo com a tematica de carreira. Ela serd utilizada para o publico

sénior e o publico que esta iniciando a carreira. Para isso investiremos em identidades visuais
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diferentes que atendam a cada um dos publicos. Suas redes sociais prioritirias serdo o
Instagram (publico iniciante) e LinkedIn/Facebook (publico sénior). O dia ideal para essa
publicacdo sera as segundas-feiras, com o intuito de falar sobre produtividade e motivar o

inicio da semana, além de mostrar que a marca esta presente no dia a dia do consumidor.

Essa editoria sera construida pelas estagiarias e analistas de comunicagdo, submetido a
aprovacao da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, ¢ apresentado por toda a equipe de
comunica¢do na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do conteudo

trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovagdo da superintendéncia.

2. Dica de Carreira/Gestao
Esse contetido sera estendido com dicas basicas de carreira para estudantes e de dicas
de gestdo para gestores. Suas redes sociais prioritarias serdo o Instagram (publico iniciante) e

LinkedIn/Facebook (publico sénior).

Essa editoria serad construida pelas estagiarias e analistas de comunicagdo, submetido a
aprovacdo da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, e apresentado por toda a equipe de
comunicagdo na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do conteudo

trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovacao da superintendéncia.

3. Playlist IEL
Contara com a criacao de playlists tematicas para os estagiarios, estudantes ou gestores
trabalharem com ela. A ideia desse conteudo € ser mais voltado para engajamento e furar a

bolha. Sua rede social prioritaria sera o Spotify.

Essa editoria serd construida pelas estagidrias e analistas de comunicagdo, submetido a
aprovacao da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, e apresentado por toda a equipe de
comunica¢do na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do conteudo

trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovagdo da superintendéncia.

4. Radio Corredor
Esse projeto terd a criacdo de um caixinha de perguntas nos stories onde pediremos
aos seguidores para contarem situacdes emblematicas que ja aconteceram com eles no
trabalho. Podem ser situacdes engragadas, inacreditaveis, constrangedoras, coisas tipicas de
inicio de carreira, micos, entre outras situagdes que venham a surgir. Eles irdo contar na

caixinha de perguntas e criaremos um contetdo lendo e reagindo com comentarios aos fatos
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enviados. Sua rede social prioritaria serd o Instagram. E com essa ideia surgirdo tematicas
para criacdes de mais contetidos virais. Essas respostas da caixinha de perguntas passarao por
uma avaliagdo antes de serem compartilhadas com o publico, a fim de refinar o contetido a ser

postado.

Essa editoria sera construida pelas estagiarias e analistas de comunicacao, submetida a
aprovacao da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, ¢ apresentado por toda a equipe de
comunica¢do na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do conteudo

trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovagdo da superintendéncia.

8.2.7 Descri¢ao dos recursos necessarios a Acao 11
8.2.7.1 Recursos Humanos

Equipe de Comunicagao - estagiaria, analista ¢ coordenadora.

8.2.7.2 Recursos Materiais

e Computador;

e Paginas na web: Facebook, LinkedIn e Instagram;

e Smartphone;

e Suporte tripé (para apoiar o smartphone nas lives);

e Assinatura do Pacote Adobe - ferramenta de edi¢des graficas em geral;

e Conta no Trello (Organizador de tarefas om-line) - para o acompanhamento do

planejamento e comunicacdo da equipe.

8.2.7.3 Recursos Financeiros

Recursos Humanos e Materiais.

Descricio Quantidade Valor Unit. (R$) Valor (RS)
Equipe de 3 z- -
Comunicagao
Computador 1 - -
Facebook 1 - -
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Instagram 1 - -
LinkedIn 1 - -
Smartphone 1 - -
Suporte tripé 1 - -
Assinatura Adobe 1 - -
Conta no Trello 1 - -
TOTAL (RS) 0’

8.2.8 Processo de acompanhamento e controle

8.2.9 Cronograma das atividades

Atividades DEZ | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI

Apresentacdo do Plano de A¢ao X

Criagdo das pegas publicitérias X X X X X

Publicagdes no Facebook, X X X X X
LinkedIn e Instagram

Reunides estratégicas X X X X X

8.2.10 Avaliacao

A avaliacdo sera acompanhada ao longo dos meses com o cumprimento ou nao das
acOes propostas, bem como a percepcao na mudanca de hédbitos. As reunides estratégicas
geralmente acontecem na ultima sexta-feira do més, nelas sdo apresentadas as campanhas para
o més seguinte e o relatdrio de acompanhamento e resultados do més que estd acabando, e

com esse levantamento serd possivel verificar se devem ser renovadas as propostas ou nao.

2 Todos os recursos ja fazem parte do corpo fisico e material do IEL Alagoas.
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8.3 ACAO III - #ComunicalEL - (Projetos de Consideracio)
8.3.1 Publico-alvo

Jovens iniciantes na carreira, estagidrios e bolsistas do Inova Talentos e gestores de empresas.

8.3.2 Justificativa
Engajar os seguidores para aumentar o nimero de mengdes da instituicdo nas redes e

consequentemente os alcances das publicacdes.

8.3.3 Estratégias de Acao
1. Um dia na vida...
2. Dicionério IEL

3. SoulIEL

4

Fala, Fulano!

8.3.4 Operacionalizacao
1. Um dia na vida...
Nos stories, apresentaremos a rotina de um estagiario ou bolsista do IEL nas empresas
em que eles estdo trabalhando. A proposta ¢ acompanhar esses profissionais e a edigdo
adicionar comentarios divertidos para narrar seus dias. Sua rede social prioritaria serd o

Instagram.

Essa editoria sera construida pelas estagiarias e analistas de comunicagdo, submetido a
aprovacdo da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, e apresentado por toda a equipe de
comunicagdo na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do conteudo

trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovacao da superintendéncia.

2. Dicionério IEL
Esse projeto apresentara o significado de temas que tenham a ver com os cursos
oferecidos pelo IEL e que agreguem a carreira dos estudantes e gestores. Suas redes sociais

prioritarias serdo o Instagram (publico iniciante) e LinkedIn/Facebook (publico sénior).

Essa editoria também serd construida pelas estagidrias e analistas de comunicagao,
submetido a aprovagdo da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, e apresentado por toda
a equipe de comunicagdo na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do

conteudo trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovagao da superintendéncia.
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3. SoulEL
Contard historias de pessoas que ja passaram pelo IEL, seja como estagidrio, bolsista
ou aluno dos cursos. Para realizar essa editoria faremos o monitoramento ativo de mengdes no
LinkedIn para encontrar pessoas que estdo falando sobre suas historias de estagio e
cruzaremos com o local que elas destacam na sua descri¢do para entender se ela estd

vinculada ao IEL. Sua rede social prioritaria sera o Instagram.

Essa editoria também serd construida pelas estagidrias e analistas de comunicagao,
submetido a aprovagdo da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, e apresentado por toda
a equipe de comunicagdo na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do

conteudo trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovagao da superintendéncia.

4. Fala, Fulano!
A Criagdo de uma editoria para realizar entrevistas em formato de cards no Instagram
e por artigo no LinkedIn. O objetivo dessa editoria € trazer pessoas relevantes sobre temas que
estejam relacionados aos cursos ofertados pelo IEL para eles comentarem sobre o tema. As
perguntas serdo desenvolvidas pela equipe e mesclam informacdes técnicas com questdes
mais amplas sobre a vida das pessoas. O objetivo ¢ trazer as informagdes do curso, mas de
uma forma humanizada. Suas redes sociais prioritarias serdo o Instagram (publico iniciante) e

LinkedIn/Facebook (publico sénior).

Essa editoria também sera construida pelas estagiarias e analistas de comunicacao,
submetido a aprovacao da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, e apresentado por toda
a equipe de comunicagdo na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do

conteudo trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovacgao da superintendéncia.

8.3.5 Descricao de recursos necessarios a Acao I11
8.3.5.1 Recursos Humanos

Equipe de Comunicagdo - estagiaria, analista e coordenadora.

8.3.5.2 Recursos Materiais
e Computador;
e Paginas na web: Facebook, LinkedIn e Instagram;
o Smartphone;
e Suporte tripé (para apoiar o smartphone nas lives);

e Assinatura do Pacote Adobe - ferramenta de edi¢des graficas em geral;
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e Conta no Trello (Organizador de tarefas on-line) - para o acompanhamento do

planejamento e comunicacao da equipe.

8.3.5.3 Recursos Financeiros

Recursos Humanos e Materiais.

Descriciao Quantidade Valor Unit. (RS) Valor (RS)
Equipe de 3 - -
Comunicagao
Computador 1 - -
Facebook 1 - -
Instagram 1 - -
LinkedlIn 1 - -
Smartphone 1 - -
Suporte tripé 1 - -
Assinatura Adobe 1 - -
Conta no Trello 1 - -
TOTAL (RS) 0’
8.3.6 Processo de acompanhamento e controle
8.3.7 Cronograma das atividades
Atividades DEZ | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI

Apresentagdo do Plano de A¢ao X

3 Todos os recursos ja fazem parte do corpo fisico e material do IEL Alagoas.
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Criagao das pecas publicitarias X X X X X

Publicac¢des no Facebook, X X X X X
LinkedIn e Instagram

Reunides estratégicas X X X X X

8.3.8 Avaliacio

A avaliagdo serd acompanhada ao longo dos meses com o cumprimento ou ndo das
acdes propostas, bem como a percepcdo na mudanca de habitos. As reunides estratégicas
geralmente acontecem na ultima sexta-feira do més, nelas sdo apresentadas as campanhas para
o més seguinte e o relatério de acompanhamento e resultados do més que esta acabando, e

com esse levantamento sera possivel verificar se devem ser renovadas as propostas ou nao.

8.4 Acao IV - Projetos de Decisao
8.4.1 Publico-alvo

Jovens iniciantes na carreira e gestores de empresas.

8.4.2 Justificativa

Aumentar o trafego para as paginas dos programas oferecidos pelo IEL.

8.4.3 Estratégias de Acao
1. Esquenta;
2. Artigos no LinkedIn.

8.4.4 Operacionalizacio
1. Esquenta
Partira da criagdo de caixinhas de perguntas nas pré-/ives para que os seguidores fagam
perguntas para o convidado. A partir das perguntas, os convidados irdo gravar videos
respondendo e ao final convidardo a todos para conhecerem mais do assunto assistindo a live

do IEL. Sua rede social prioritaria sera o Instagram.

Essa editoria serd construida pelas estagiarias e analistas de comunicagdo, submetido a
aprovacdo da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, e apresentado por toda a equipe de
comunicacdo na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do conteudo

trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovacao da superintendéncia.
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2. Artigos no LinkedIn
Para aumentar a audiéncia no LinkedIn do IEL, sugiro publicar matérias atemporais da

Agéncia de Noticias da Industria como artigos na rede social.

Essa editoria sera construida pelas estagidrias e analistas de comunicagdo, submetida a
aprovacao da coordenadoria de Relagdes com o Mercado, e apresentado por toda a equipe de
comunica¢do na reunido de alinhamento, para que todo o time fique ciente do conteudo

trabalhado no més, e também para que obtenha a aprovagdo da superintendéncia.

8.4.5 Descricao de recursos necessarios a Aciao IV
8.4.5.1 Recursos Humanos

Equipe de Comunicagdo - estagiaria, analista e coordenadora.

8.4.5.2 Recursos Materiais

e Computador;

e Paginas na web: Facebook, LinkedIn e Instagram;

e Smartphone;

e Suporte tripé (para apoiar o smartphone nas lives);

e Assinatura do Pacote Adobe - ferramenta de edi¢des graficas em geral;

e Conta no Trello (Organizador de tarefas on-line) - para o acompanhamento do

planejamento e comunicagdo da equipe.

8.4.5.3 Recursos Financeiros

Recursos Humanos e Materiais.

Descricio Quantidade Valor Unit. (RS) Valor (RS)
Equipe de 3 - -
Comunicagao
Computador 1 - -
Facebook 1 - -
Instagram 1 - -
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LinkedIn

Smartphone

Suporte tripé

Assinatura Adobe

Conta no Trello

TOTAL (R$)

8.4.6 Processo de acompanhamento e controle

8.4.7 Cronograma das atividades

Atividades DEZ | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI
Apresentacdo do Plano de Acdo X
Criagao das pecas publicitarias X X X X X
Publicac¢des no Facebook, X X X X X
LinkedIn e Instagram
Reunides estratégicas X X X X X

8.4.8 Avaliacio

A avaliagdo serd acompanhada ao longo dos meses com o cumprimento ou ndo das

acdes propostas, bem como a percepcdo na mudanca de habitos. As reunides estratégicas

geralmente acontecem na ultima sexta-feira do més, nelas sdo apresentadas as campanhas para

o més seguinte e o relatdrio de acompanhamento e resultados do més que estd acabando, e

com esse levantamento sera possivel verificar se devem ser renovadas as propostas ou nao.

* Todos os recursos ja fazem parte do corpo fisico e material do IEL Alagoas.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s a aplicagao das pesquisas e o levantamento do diagnoéstico, foi identificado que o
principal empecilho no IEL ¢ a falta de investimento em a¢des de comunicagdo, trazendo um
desconhecimento sobre a empresa, seus servigos e oportunidades, tanto interno, como
externamente, além da existéncia e aumento de espago dos concorrentes, € os resquicios da

pandemia, que desencadearam um medo na obtengdo de retorno por parte dos investidores.

Partindo do proposito de aumentar o engajamento, reconhecimento e visibilidade da
empresa, ¢ necessario o planejamento de comunicag@o para que se estabelegam medidas que,
através dos meios de comunicagdo, sites e redes sociais, a empresa desenvolva um maior
contato com o publico-alvo e populagdo em geral, exponha a importancia do trabalho
realizado, esclareca duvidas recorrentes e mostre de que forma o Instituto se diferencia das
demais concorrentes para que entdo, se desenvolva uma maior credibilidade e traga retornos

favoraveis.

O plano comunicacional apdia-se, especialmente, em meios tecnoldgicos. De
momento, ndo sera necessaria a utilizagao de recursos financeiros para a realizagao das agoes,
mas sim a motivacao e dedicacao por parte dos colaboradores na realizagdo e manutencao dos
objetivos tracados. De antemao, sera importante investir em agdes internas de fortalecimento
de endomarketing, para que a equipe compreenda seu espaco e alinhem-se a uma

comunicagdo fluida e assertiva.

Para a viabilizagdo da gestdo estratégica da comunicacdo faz-se necessario o
investimento em: divulgac¢do da estratégia para o publico interno; a implantagdo veiculada ao
controle e analise do desempenho das agdes e por fim, a verificacdo dos resultados. Todas
essas atividades somadas a boa gestdo por um Relacdes Publicas construirdo uma boa

reputacdo para a empresa nos ambitos interno e externo.

As Relagdes Publicas tem um papel fundamental no crescimento da empresa, pois o
profissional buscard meios e motivos para projetar a marca e sua identidade em altos
patamares, de uma maneira em que suas acdes estrategicamente planejadas possuam

contribuir com impacto positivo e alcancando todos os publicos estratégicos do IEL/AL.

Este planejamento seguiu duas linhas de pesquisa, uma para comunicac¢ao interna, e

outra para comunicacdo externa, as duas tiveram diagnosticos e planos de agdes com
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cronogramas para execugao e prazos. O primeiro focou no alinhamento de filosofia e politica
da marca e o segundo nas estratégias digitais, todos com o foco em expandir sua identidade

para os publicos estratégicos.

,

E imprescindivel salientar que todas as agdes, sejam elas internas ou externas, s
conseguirdo ser executadas se houver envolvimento ativo de cada colaborador do IEL
Alagoas, em busca de seu desenvolvimento profissional e com o objetivo de alavancar a

marca, siga todas as orientagdes propostas com bastante afinco.

Todavia, mesmo com o planejamento estratégico de cada projeto ndo se torna baixa as
possibilidades de melhorias no desenvolvimento da Instituicdo e da sua comunicagdo com
seus publicos estratégicos. Continuar investindo em pesquisas € na comunicacao assertiva,
que potencializam, cada vez mais, a comunicagdo institucional e as atividades de relagdes

publicas presentes no Instituto Euvaldo Lodi.
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APENDICE 1 - Questionario de Pesquisa Interna - para colaboradores

Empresa: Instituto Euvaldo Lodi - IEL Alagoas

1. Analisando o publico interno e as informagdes que precisam ser passadas, quais os
meios de comunicagao mais utilizados?
() Site institucional
() Email
() Boletins
() Radio-empresa

() Revistas

() Outro:

2. Vocé acredita que a rede de comunicacao interna auxilia num clima favoravel para os
colaboradores?
() Sim
() Nao

3. O Instituto Euvaldo Lodi - IEL Alagoas propicia oportunidades de interacdo para a
comunicagdo participativa?
() Sim
() Posso enviar sugestdes por meio de uma caixa de perguntas

() Tenho reunides/ encontros para trazer ideias para a empresa

() Nao
( ) A empresa ndo possui ferramentas de sugestdes para a comunicagao participativa
( ) Nao tenho permissdo, as normas da empresa sdo transmitidas e precisam ser

seguidas

4. A comunica¢do interna da empresa em relacdo aos cargos maiores ¢ colaboradores ¢
direta e funciona ou existem pontos fracos que ainda podem ser melhorados?
( ) Funciona

() Pontos fracos:

5. A comunicacdo da empresa funciona de forma estratégica? De forma que beneficie outras

areas da empresa para que se estabeleca uma funcionalidade conjunta?
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() Sim
() Nao

APENDICE 2 - Questionario de Pesquisa Interna - para gestores
Empresa: Instituto Euvaldo Lodi - IEL Alagoas

1. Analisando o publico interno e as informagdes que precisam ser passadas, quais os
meios de comunica¢do mais utilizados?
() Site institucional
() Email
() Boletins
() Réadio-empresa
() Revistas
() Outro:

2. Vocé acredita que a rede de comunicagdo interna auxilia num clima favoravel para os
colaboradores?
() Sim
() Nao

3. O Instituto Euvaldo Lodi - IEL Alagoas propicia oportunidades de interagdo para a
comunicagao participativa?
() Sim
() Posso enviar sugestdes por meio de uma caixa de perguntas

() Tenho reunides/ encontros para trazer ideias para a empresa

() Nao
() A empresa ndo possui ferramentas de sugestdes para a comunicacao participativa

() Nao tenho permissao, as normas da empresa sao transmitidas e precisam ser seguidas

4. A comunicagdo interna da empresa em relacdo aos cargos maiores € menores € direta e
funciona ou existem pontos fracos que ainda podem ser melhorados?
( ) Funciona

() Pontos fracos:

5. A empresa tem como costume avaliar os resultados do investimento em uma agao de

comunicagao feita para os publicos internos e externos?
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( ) Sim
( ) Nio

6. A comunicagdo externa tem como objetivo atingir, principalmente, qual segmento?
() Poder publico
( ) Comunidade
() Institui¢cdes de ensino
( ) Imprensa
( ) Outro
Qual?

7. Quais os meios de comunicacao utilizados para alcancar os publicos estratégicos
externos?
() Jornal
() Televisao
() Outdoor - midia externa
() Busdoor - midia em 6nibus
() Redes Sociais
() Revistas
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