CURSO DE APERFEICOAMENTO EM GESTAO
INFORMAGAO INOVACAO E CONHECIMENTO

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE AGOES DE
COMUNICAGAO (PLANO DE COMUNICAGAO)

1 INTRODUGAO

A comunicagdo ¢ fun¢ao meio. Todo individuo, 6rgaos, empresas einstitui¢des
precisam se comunicar para existirem e afirmarem suas presen¢as no mundo. E por meio
da comunicag@o que se singularizam ao mesmo tempo em que se conectam, construindo

suas redes de saberes e acdes. O processo da comunicacao pode ser exposto, de modo

simplificado, pelo modelo a seguir:

Figura 1 — Processo de comunicagdo
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Inicio da descri¢ao da Figura 1: sequéncia de oito boxes contendo o processo de comunicagdoorganizado
por expressdes. Ao centro, acima, vé-se um box com a palavra “Mensagem”, circunscrito por outro box
onde 1é-se “Meio”. Conectado a estes, estdo os seguintes boxes seguidos por flechas da esquerda para a
direita: “Decodificador”; “Receptor”; “Resposta” (ja disposto no canto direito inferior) conectado com
flecha da direita para a esquerda com “Feedback” (disposto no canto inferior esquerdo); seguido por uma
flecha de baixo para cimaque encontra “Emissor”, seguido de “Codificador”, o qual fecha o circuito
conectando-se ao primeiro “Mensagem” e “Meio”. Abaixo desse box inicial, no centro do esquema, esta
“Ruido”,em um box por meio do qual irradiam quatro flechas, uma em cada face do retdngulo. Fim da

descricao da Figura 1.

Fonte: KOTLER, 1991 (adaptado)

Resposta
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Segundo Kotler (1992), esse modelo apresenta os fatores-chave para uma
comunicagdo eficaz. Ele ¢ composto por nove elementos: de um lado o emissor, que pode
ser um individuo, uma empresa ou uma institui¢do, € que ¢ quem emite a mensagem; de
outro, o receptor, que ¢ quem recebe a mensagem,definido aqui como publico-alvo.

Entre o codificador/emissor/expressor e o decodificador/receptor/ perceptor estao
os outros sete elementos que se constituem em uma cadeia (ou no processo) de
comunica¢do. O codificador, a mensagem e¢ o meio, ¢ o decodificador ligam, em
sequéncia, 0 emissor ao receptor € o exprressor ao perceptor — implementando o processo
de comunicagdo. A resposta e o feedback ligam, fechando a cadeia, o
receptor/decodificador/perceptor ao emissor/codificador/expressor. E € esse retorno o que
possibilita ao emissor/codificador/expressor saber se a mensagem foi recebida e como foi
compreendida e percebida.

Por ultimo, o modelo apresenta o elemento ruido, que esta relacionado aos cinco
elementos que ligam emissor e receptor. O ruido, conforme Kotler (1991, p. 651), ¢ uma
distor¢ao nao planejada, que pode ocorrer em qualquer processo de comunicagdo € que

resulta numa mensagem que chega ao receptor diferentemente da que o emissor pretendia.

Dois elementos representam as principais partes da comunicacdo: o
emissor € o receptor; outros dois representam as principais ferramentas
da comunicagdo — a mensagem e os veiculos. Quatro representam as
principais fungdes da comunicagdo — a codificacdo, a decodificagdo, a
resposta ¢ o feedback. O ultimo elemento representa o ruido sistema.

Destarte, o processo de comunicagao ¢ iniciado pelo (1)emissor que (2)codifica e
expressa uma (3)mensagem e a veicula em (4)meio para ser transmitida. A mensagem ¢
(5)decodificada pelo (6)receptor/perceptor, que (7)responde, dando um(8)feedback ao

emissor — com maior ou menor grau de (9)ruido.
2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICAGAO

Para que o processo de comunicacdo entre um 0rgdo, uma empresa ou uma
institui¢do e seus publicos de interesse seja eficiente, € necessario que sejadesenvolvido um

programa de comunicagdo. O ponto de partida € o tripé missao,



CURSO DE APERFEICOAMENTO EM GESTAO
INFORMAGAO INOVACAO E CONHECIMENTO

CAPA
saude

valores e visdo!, que define uma organizagio estrategicamente. Partindo dessespreceitos, o
programa de comunicagao ¢ desenvolvido em dois passos concomitantes. O primeiro trata
de identificar e conhecer os diversos publicos que um 6rgdo, uma empresa ou uma
institui¢ao possui. No caso, aqui, a Rede BiblioSUS e suas unidades.

Em linhas gerais, ¢ possivel identificar como publico desses setores ou 6rgaos
todas as pessoas, fisicas ou juridicas, que com eles se relacionam. De modo mais
especifico, existem trés fatias de publicos: o publico interno (as pessoas que trabalham
nas unidades da Rede BiblioSUS); o publico externo (usuarios cadastrados, usudrios em
potencial e comunidade em geral); e os fornecedores (empresas e instituigdes parceiras
que fornecem bens e servigos para as unidades da Rede BiblioSUS).

Atualmente, tem sido usado o conceito de Stakeholders para englobar todos os
segmentos de publicos de interesse. Este termo foi cunhado por RobertEdward Freeman e
apresentado, em 1984, no livro Strategic management: a stakeholder approach. O
conceito de stakeholder pode ser compreendido comopessoas ou grupos que legitimam
as acdes de uma organizagao e, por isso, témum papel direto ou indireto na gestdo e nos
resultados dessa organizagdo. Destaforma, um stakeholder pode ser afetado positiva ou
negativamente, dependendodas politicas e formas de atuagao da organizagao.

Zaidan (2016) propde uma lista basica com 15 tipos de Stakeholders de uma
biblioteca, entre publico interno, externo e fornecedores. Entre eles, funcionarios fixos,
estagiarios, funcionarios terceirizados, usuarios cadastrados,publico visitante, sindicatos,
jornalistas e meios de comunicagdo, governo e fornecedores de bens e servigos.

O segundo passo para implementar um programa de comunicagdo ¢ determinar os
objetivos da comunicagdo. Conforme Kotler (1991), o objetivo da comunicacdo ¢

definido a partir da resposta que uma organizagao almeja ter do

! Missdo: é a razdo de ser de uma organizagio. Serve de critério basico para orientar a tomadade decisdo,
apoiar a escolha de estratégias e a definicdo de objetivos. Visdo: traduz as expectativas da organizag¢do para
o futuro, isto é, em que a organizagdo pretende se tornar. Valores: indicam como a organizagdo pretende
atuar e quais as atitudes basicas esperadas daspessoas que nela atuam. Os valores sao materializados por
posturas adotadas e conferem coeréncia, integragdo e unidade a organizagao.
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seu publico. Nesse sentido, o autor propoe trés tipos de respostas: cognitiva, afetiva e
comportamental. Ou seja, ele pode querer colocar algo na mente do publico, mudar sua
atitude ou que ele empreenda uma agdo especifica.

Conforme proposto na unidade “Gestdo estratégica da informagdo e do
conhecimento em saude”, no toépico “Marketing de servigos em saude: estratégias de
comunicacdo e divulgacao cientifica”, as bibliotecas especializadas na area de saude,
geralmente, sdo responsaveis por dar acesso a informacdo técnica e cientifica a
profissionais da satide e pessoal do apoio técnico. Cabe, portanto, a essas bibliotecas
incentivar o uso de bases de dados,a consulta em material de referéncia, a retirada de livros
e periddicos especializados — isto, €, prover e promover informacdes cientificas.

Entretanto, com tal amplitude de publico ou stakeholders, a promogido da
producdo cientifica deve estar atenta para uma importante diferenciagdo. Aindaque
existam centenas de documentos cientificos, incluindo livros, artigos de periodicos,
suportes multimidia, entre outros, existe uma diferenca entre divulgacdo cientifica e

comunicacao cientifica.

A divulgacdo cientifica cumpre fungdo primordial: democratizar o
acesso ao conhecimento cientifico e estabelecer condigdes para a
chamada alfabetizacdo cientifica. Contribui, portanto,para incluir os
cidaddos no debate sobre temas especializados e que podem impactar
sua vida e seu trabalho, a exemplo de transgénicos, células tronco,
mudancgas climaticas, energias renovaveis e outros itens. (BUENO,
2010, p. 05).

De modo diferente, a “comunicagao cientifica visa, basicamente, a disseminagao
de informacgdes especializadas entre os pares, com o intuito de tornar conhecidos, na
comunidade cientifica, os avancos obtidos (resultados de pesquisas, relatos de
experiéncias, etc.) em areas especificas ou a elaboragao de novas teorias ou refinamento
das existentes” . (BUENO, 2010, p. 05).

Além dessas duas importantes linhas de promocao de informacdo cientifica,
principal produto da Rede BiblioSUS, elas podem e devem se preocupar com outros
objetivos de comunicacao. Conforme aponta Zaidan (2015, p. 254), “mesmo estratégias
do varejo na estruturacdo do ambiente podem contribuir para que as bibliotecas sejam
atualizadas e ressignificadas”. Nesse sentido, também deve ser considerado objetivo de

comunicagdo de cada
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unidade da Rede BiblioSUS a comunicagdo organizacional, que pode promover,ao0 mesmo

tempo, a imagem e a reputagdo da propria Rede BiblioSUS.
3 PLANO DE COMUNICAGAO

A diferenca entre planejamento estratégico de comunicacdo e plano de
comunicagao ¢ que o primeiro deve ser considerado como um processo continuoe sistémico
que orienta e define as necessidades, os objetivos e as acdes de comunicagdo de um 6rgao,
uma empresa ou uma instituicdo; ao passo que o segundo € especifico e idiossincratico,
sendo o documento que contém oprograma planejado — a proposta de uma agao/campanha
de comunicagdo para/ou de um 6rgao, uma empresa ou uma instituicao.

O modelo bésico de um plano de comunicagdo proposto por Sampaio (2013)
apresenta cinco itens: o primeiro item, Situagdo, descreve as oportunidades que devem
ser aproveitadas e/ou os problemas que devem ser enfrentados e que oportunizam uma
acio de comunicagio. E, em realidade, umaexposigdo sintética dos motivos que levam a
unidade da Rede BiblioSUS a fazero esfor¢o de comunicagao, incluindo o publico-alvo da
acdo, o historico de esforgos anteriores € o que outras unidades e bibliotecas ja fizeram.

Vale ressaltar que o publico-alvo da comunicagdao ¢ um constructo, um conceito
que esta relacionado aos publicos de interesse, podendo incluir um oumais tipos desses
publicos nessa construcao. O conceito de alvo comega a ser elaborado por volta de 1865,
nos Estados Unidos, pela agéncia de publicidade
J. W. Thompson, ¢ ¢ implementado em 1870, com a introducdo de publicidade em
magazines femininos — através da mulher, a mensagem publicitaria foca na familia .
(MATTELARD, 1994).

O segundo item do plano de comunicagdo ¢ o Objetivo da comunicagdo (informar,
lembrar, persuadir). Conforme o que ja foi exposto, os objetivos de comunicacao das
bibliotecas sdo, em principio, a promogao da produgao cientifica e a promocgao da préopria
unidade da Rede BiblioSUS (comunicagdo organizacional) como espago de
conhecimento e lazer. Assim, quer seja pela oportunidade de ter recebido um novo
documento cientifico, ou haver uma datafestiva (dia do profissional da satde, por

exemplo), ou, ainda, pela fatalidade de
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uma pandemia, o proprio planejamento estratégico ira indicar o objetivo daquelaagdo de
comunicagao.

Em alguns casos, o objetivo de comunicagdo pode ser, simplesmente, fazer aquela
unidade da Rede BiblioSUS ser (re)conhecida por seus publicos deinteresse. Nesse caso,
o objetivo da comunicagao ¢ o posicionamento deimagem/marca. Para tanto, € necessario
que a unidade da Rede BiblioSUS em questao tenha uma identidade visual — seja logotipo
(o nome da unidade escritoem uma fonte especialmente desenhada ou adaptada para ela)
ou logomarca (logotipo junto com simbolo grafico que identifica a unidade).

O terceiro item define as Estratégias de comunicagao, que sao duas: propor o que
vai ser dito (estratégia de criacao) e onde vai ser dito (estratégia demidia). Ou seja, estipula,
baseado na Situacdo e no Objetivo de comunicagdo, as informagdes e dados que devem
ser comunicados e por onde (qual canal) eles vao ser comunicados/veiculados. Ambas as
estratégias estdo intimamente ligadas com a defini¢do do publico-alvo da comunicagao,
posto que ¢ para ele que ¢ feita a agdo de comunicagao.

O quarto item, Taticas, d4 forma real a proposta estratégica do terceiro item.
Estratégia e tatica caminham de maos dadas: a primeira define o que fazere, a segunda,
como fazer. Assim, uma vez estipuladas as estratégias de criagdoe midia, o passo seguinte
¢ detalhar o modo como realizar, efetivamente, o objetivo da comunicagao.

Com o intuito de esclarecer melhor o encadeamento da realizacao de umplano de
comunicag¢do, tomamos como exemplo a recente pandemia de coronavirus e os idosos. A
Situagdo ird descrever o contexto de urgéncia e perigoque esse novo virus trouxe para o
mundo e, em especial, para o Brasil; ainda, quais os sintomas, que ¢ extremamente
contagioso, como se prevenir e por quepessoas acima de 60 anos pertencem ao grupo de
maior vulnerabilidade. (Anterior ao plano de comunicacdo, vale lembrar, estd o
planejamento estratégico da comunicacdo, com informagdes mais profundas e amplas —e
queserve como ponto de partida).

O objetivo de comunicagao para esse exemplo, entdo, ¢ alertar e orientaros idosos
(grupo de vulnerabilidade) como agir para se protegerem do virus. Esse objetivo busca

uma rapida e importante mudanca de comportamento
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social. A estratégia de criacao ¢ orientar essas pessoas a ficarem em casa (isolamento
social), explicando os motivos. E a estratégia de midia ¢ veicular propagandas na TV e
no radio, afixar cartazes fisicos e usar as redes sociais digitais com banners virtuais —
dada a urgéncia e o perigo de contagio.

As Taticas para realizar o plano estratégico proposto podem ser a criagdode uma
persona, uma espécie de representacao ficticia do publico-alvo dessa agdo de
comunicagdo, uma personagem, que pode ser uma idosa simpatica e inteligente
explicando o que € o coronavirus, como € o contdgio, como se faz para se proteger e o
que ¢ isolamento social. As pecas de comunicacdo serdo criadas com essa ideia: a
persona da idosa simpatica e inteligente explicando oque € o coronavirus, como ¢ o
contagio, como se faz para se proteger € o que €isolamento social.

Ainda dentro das Taticas estdo as defini¢des dos veiculos de comunicagdo:
propagandas em todas as emissoras de TV e de radio, afixar cartazes fisicos em espacgos
publicos e privados, como parques, pragas, acroportos, rodoviarias, estacoes de metros e
trens urbanos, shopping centers, farmacias, mercados e usar as redes sociais digitais do
Ministério da Saude, daEducagao e do Planejamento com os banners virtuais.

Por ultimo, para finalizar o plano de comunicagdo, Sampaio (2013) propdeque seja
feito um fluxograma e um cronograma com tudo o que precisa ser desenvolvido para
atender as defini¢cdes dos itens anteriores e dar suporte na criagdo, producao e execugao

das taticas.
4 MENSAGEM E VEICULOS DE COMUNICAC}AO

Tao importante quanto um eficiente planejamento estratégico € um competente
plano de comunicagdo ¢ a criagdo de uma mensagem pertinente ¢ veiculada no meio
adequado, para atingir corretamente o publico-alvo. Conformepropde Piratininga (1994),
existem muitas férmulas para a criagdo de uma mensagem de propaganda eficaz
desenvolvidas, durante décadas, pelas melhores agéncias de publicidade dos Estados

Unidos, da Franga, da Alemanhae da Inglaterra.
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Todavia, muitas dessas féormulas funcionavam somente na cultura de origem e
num determinado periodo historico. Na medida em que as mensagensdevem atingir um
publico-alvo com caracteristicas socioculturais especificas, ndo ¢ de se estranhar que as
férmulas caduquem, ou que ndo possam ser aplicadas em toda a parte do mundo.

Por outro lado, os estudos do discurso publicitario evidenciaram a existéncia de
uma estrutura basica da linguagem dos antuncios. E possivel elencar um rol de elementos
que, em uso, estruturam e ddo sentido & mensagemda propaganda. Entretanto, como na
linguagem natural, ndo € necessario usar todos os elementos para escrever uma mensagem
coerente — somente aquelesque, relacionados, produzem o sentido almejado.

Vestergaard & Schr@der (2000) propdem quatro elementos basicos que estrutura
a mensagem da propaganda: titulo (ou chamada), imagem (fotografia,desenho, grafismo,
entre outros), litera (texto de apoio ou explicativo) e assinatura (logotipo ou logomarca
do emissor). Além desses, outros elementos podem ser encontrados nos anincios, como
o slogan?, as informagdes legais e os créditosde uso de imagem.

Essa estrutura basica da linguagem da propaganda pode ser observada nos
anuncios de todos os tipos de meios de comunicacdo, de TV e radio a post em midias
sociais, com algumas adequacdes — de acordo com as especificidades técnicas do meio.
No rédio, por exemplo, o elemento imagem ¢ aquela parte quando o locutor ou locutora
descreve algo e o ouvinte faz a imagem mental que ouviu, a chamada inicia o Spof® e a
assinatura encerra.

Cada veiculo de comunicacdo tem seu publico-alvo, por isso a criacdo da
mensagem estd diretamente relacionada com a definicdo da midia. Nos ltimosanos, as
midias tradicionais tém cedido espago para as midias digitais — ou midias sociais. E dificil,
hoje, que uma empresa ou institui¢do nao tenha seu espago na internet. A nova maneira
de comunicagdo ¢ mais dialdgica.

As midias sociais, como visto na semana anterior de nosso Curso, “sdo sites na
internet construidos para permitir a criagdo colaborativa de contetido, ainterag¢do social e

o compartilhamento de informagdes em diversos formatos”.

2 Frase-tema que procura definir e resumir o conceito de uma campanha ou marca.
3 Antincio de radio.
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(TELLES, 2011). Além de promover marcas, bens e servigos, as empresas € institui¢oes
utilizam suas paginas na internet, suas redes sociais e seus sites decompartilhamento para
gerar engajamento com seus usuarios/publicos-alvo.

Assim, ¢ facil perceber que esse novo contexto da comunicagdo transformou a
forma das pessoas consumirem informagdo. E, por consequéncia,modificou também o
modo das empresas e instituigdes pensarem suas comunicagoes; elas tiveram que incluir
o publico-alvo como cocriador de suas agdes de comunicagao.

E ¢ nessa conjuntura que surge o Marketing de Contetido, uma abordagem que
envolve criar, selecionar, distribuir € ampliar conteudo que sejainteressante, relevante e
util para um publico claramente definido com o objetivode gerar conversas sobre esse
conteudo. (KOTLER et al., 2017, p. 147).

Entretanto, ainda que as novas tecnologias da informagao tenham modificado, em
um nivel importante, a troca de informacao entre empresas e institui¢des e seus publicos
de interesse, incluindo no objetivo da comunicacdo o engajamento como resposta, a
necessidade de ter um planejamento estratégico como diretriz e um plano de comunicagao
para definir e orientar cadaa¢do nao mudou.

Os passos para o plano de comunicagdo seguem sendo a descricdo da situagdo,
contextualizando a oportunidade ou problema a ser divulgado; afixacdo do objetivo da
comunicacdo; a definicdo das estratégias de criacdo e midia; a descricao das taticas,
detalhando a mensagem e os tipos de veiculos de comunicacdo; e, por fim, apresentando

o cronograma do trabalho de criagdo e producao das pecas de comunicagao.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Desde 2013, o site do Ministério da Saude disponibiliza informagdes, programas

de agdes (https://www.saude.gov.br/acoes-e-programas) e campanhas  de

comunicagao

(https://www.saude.gov.br/campanhas?limitstart=0) sobre comportamento saudavel e

preven¢ao de doencgas para seus publicos de interesse. A Rede BiblioSUS, que tem uma

pagina nesse site, ¢ um dos publicos de interesse do
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Ministério da Satde, um de seus stakeholders. Deste modo, o uso desse material, além
dos contetidos especificos de cada unidade da Rede BiblioSUS, pode ser um excelente
modo de promover o conhecimento e a informagao cientifica.

Por meio da implantagcdo de um programa de comunicagao, a Rede BiblioSUS e
suas unidades serdao 6rgaos ativos na difusdao e comunicacao cientifica. O planejamento
estratégico e o plano da comunicagdo sao importantesinstrumentos de trabalho e deveriam
ser referéncias e fontes para consultas, adquirindo a forma de padrao de comunicagdo das

instituigdes.
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