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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido com base nas atidggarealizadas na disciplina de
Planejamento em Comunicacdo, cursada em 2009/2nineersidade do Vale dos Sinos.
Esta disciplina constitui 0 5° semestre do curs®Relkacoes Publicas. E apresentada uma
base tedrica de planejamento em comunicacdo e @iGcE0 em uma farmacia de
manipulagéo.
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INTRODUCAO

A diversificacdo cada vez maior dos publicos e mgda rapidas nas tendéncias
destes torna a preparacao cada vez mais essenitedtar o futuro. O planejamento em
comunicacao aparece como base de sustentacaontas das organizacoes.

Dentro do cenario apontado, este artigo apresemia experiéncia do uso do
planejamento em comunicacdo na Avicena Farmacidaliepulacdo, criado e produzido
pelos alunos Bruna Poersch da Rosa, Cristiano gaelj Guilherme Veit, Raul Engel e
Stéfani Kafer durante a disciplina de PlanejamentoComunicagéo, do curso de Relacdes

Publicas.

2 OBJETIVO

Compreender as etapas e 0s conceitos teodricos da@amm de comunicacdo, por
meio de uma atividade pratica.
3 O PLANEJAMENTO EM COMUNICACAO

! Trabalho submetido ao XVII Prémio Expocom 2010 Qadegoria Produgdo Editorial e Producéo Transdiseipkem
Comunicacgéo, modalidade plano de comunicacao irdadevulso)

2 Aluno lider do grupo e estudante do 7° semestre Cilwso de Relagbes Publicas da Unisinos, e-mail:
raul_engel@hotmail.com

% Estudante de Graduagao 7° semestre do Curso déé&eRgblicas da Unisinos, e-mail: brudarosa@grmail.c

* Estudante de Graduagdo 6° semestre do Curso déeRgblicas da Unisinos, e-mail: cristiano@cosstis.com.br

® Estudante de Graduacao 6° semestre do Curso déeRgblicas da Unisinos, e-mail: guilhermeveit@howemn

® Estudante de Graduacao 7° semestre do Curso dé@eRgblicas da Unisinos, e-mail: stek 1990@hotroail

" Orientadora do trabalho. Professora Mestre do alesRelacdes Publicas da Unisinos, e-mail: nadegesf@as.br
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A nossa vida necessita de planejamento, para gssapms alcancar Nnossos
objetivos, metas, sonhos e ambicdes. O planejandéemtoa forma de organizar os planos, e
de se pensar na melhor forma de p6-los em pratica.

Para que qualquer tarefa que se deseja execusac@ai maior aproveitamento, é
correto planejar, porém percebe-se a necessidasdéal@penas imaginar o futuro e sim
planejar corretamente. E preciso que as empresagsiém novas formas de pensar, adotar
metodologias de trabalho que sejam dinadmicas e Ilpes proporcionem maior
competitividade, velocidade e baixo custo. Segudbuquerque, “o0 processo de
planejamento consiste no conjunto de estudos, @Esulevantamentos, projetos,
programas, que visam possibilitar uma intervencabres a realidade que se quer
modificar.” (p. 13, 1983).

Nesse sentido, entende-se que o planejamento élinerca para tomada de
decisfes, e que seu sucesso depende do intereptandmdor em atingir a eficiéncia e a
eficacia na comunicacao da organizacdo. Nas Rel&ilelicas, o planejamento é uma das
principais funcbes a serem exercid&3. profissional desta &rea é responsavel por
desenvolver um planejamento (lagregue valores e ajude as organiza¢gbes a cummprire
sua visdo e concretizarem sua missao” (Kunsch, @0U6) Além disso, para a referida
autora (2006) as Relacbes Publicas sdo considetsdasfuncdo muito importante, que
acabam precedendo demais fungcbes administrativagsepem um instrumento que retrata
a real situagcdo da organizacdo no contexto em @& mserida, auxiliando no
planejamento estratégico das organizac@egreocupacdo pela atividade planejada se
reflete ndo apenas em Relac¢des Publicas, masgmnatite, em todas as outras atividades.

Ainda seguindo a autora:

Para as relagfes publicas, exercer a funcao egtatsignifica ajudar as
organizacdes a se posicionarem perante a sociediemenstrando qual é
a razado de ser do seu empreendimento, isto é, Bsdanquais sdo 0s
seus valores, no que acreditam e o que cultivam, demo a definirem

uma identidade propria e como querem ser vistdstnoo. Mediante sua
funcéo estratégica, elas abrem canais de comupies¢ée a organizacao
e publicos, em busca de confiangca mutua, construindredibilidade e

valorizando a dimensé&o social da organizacéo, eanbdassua misséo e
seus propodsitos e principios, ou seja, fortalecesda dimenséo
institucional.

O objetivo do planejamento de comunicacéo é thabal identidade corporativa das

organizagcfes. Assim sendo, as melhores estratégiaminicacionais, que prevéem e
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enfrentam as reacdes dos publicos em relacdo arsipagbes no ambito social, devem ser
desenvolvidas para que problemas e oportunidadeiaeados com a imagem
institucional da organizacao sejam identificados.

Dessa forma, através de estratégias e projetaadtvagno plano de comunicagéo é
possivel avaliar como o comportamento do publicaepinido publica podem afetar os
negoécios das organizacdes. “A rigor, as Relacoddiddd ndo fazem outra coisa sendo
lancar com antecedéncia uma série de pontes p@ asmdnformacdes sao canalizadas,
visando o estabelecimento de uma comunicacdo de dupso entre a empresa e seus
publicos”, diz PENTEADO (p.134, 1989).

E necessario que relacdes plubicas trabalhem ajunto com os outros setores da
organizacdo, participando da gestdo estratégicanelsma, para que haja eficacia no
planejamento de comunicacdo,. Quando esta atividatksenvolvida de forma sinérgica,
h& maior probabilidade de alcancar éxito nos pemsesle planejamento, tanto no campo
estratégico quanto no comunicacional. Assim serfa® visivel a importancia do
planejamento de comunicacdo para as organizacdestaizés dele, que a organizacio
alcancara o reconhecimento institucional perardecéedade, fazendo com que sua visao
seja cumprida e sua missao concretizada.

Segundo ANSOFF (1990) a grande maioria das orggiesacontinua empregando
as antiquadas técnicas do planejamento, que séatmasen extrapolacdo das situacdes
passadas. Hoje, o executivo moderno, depara-s@s@omplexos problemas do marketing
e, entre as variaveis ainda mais complexas desea, &ncontra problemas de
relacionamento com consumidores, fornecedores camtes, revendedores, empregados e
outros, que pela sua importancia acabam exiginda politica de Relacbes Publicas
definida, que por sua vez sé € possivel, atravésrdgabalho meticulosamente planejado,
e executado por guem tem habilitacéo e capacidade.

As constantes mudancas de comportamento da soeiéaiz®em com que haja uma
variacdo muito grande na atuacdo dos profissiat®iRelac6es Publicas no momento do
planejamento. Segundo Albuquerque (1981) “Ainda M@ um consenso sobre o
planejamento de Rela¢bes Publicas que torne vewstisténcia de um manual sobre o
assunto”, pois o autor ainda diz que raramenterpoderever a exatiddo daquilo que vira.

Para ALDAY (p. 12, 2000) “planejar € a palavra gpir@ada para se projetar um
conjunto de acfes para atingir um resultado clanéergefinido”. Através do planejamento
€ possivel fazer projecdes e prognosticos e pexartuais comportamentos e reacdes dos

publicos frente a algumas decisdes ou atitude®dmhizacdes, ou seja, € um processo de
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estabelecimento de um estado futdesejado e um delineamento dos meios efetivos de
torna-los realidade.

De acordo com ABELL (1990) ha algumas décadas ,atedsnaioria das
organizacdes sobrevivia utilizando apenas uma tégiea desde que as mudancas de
comportamento e de concorrentes ndo fossem aceastuadvido as constantes mudancgas
do mundo ndo ha mais lugar para estagnacdo. Ageslgpublicas devem ter uma visao
apurada dos novos paradigmas que surgem e adotplanejamento muito mais dinadmico
e participativo. Desta forma, € real e necessautdiaacdo de um planejamento consistente

e atualizado para a obtencéo de sucesso dos oljems organizacoes.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O desenvolvimento do projeto foi baseado nos rado#t de uma pesquisa realizada
com a organizagdo, onde se analisou o ambiente estfe localizada, como esta
posicionada neste ambiente, seus pontos positivoggativos, além diagnostico dos

publicos interno e externo.

5 PLANEJAMENTO EM COMUNICACAO:

No inicio da disciplina de Planejamento em Comuwédoado segundo semestre de
2009, um embasamento tedrico sobre planejamentoagoésentado aos alunos pela
professora MS. Nadege Lomando, que dividiu a tuemgpequenos grupos para discussao
do tema. Nesses grupos, foram estudadas as empas planejamento, formas de pensar e
agir na elaboracdo de um plano de comunicacdo. Al&so, a turma foi instigada a
procurar por organizacbes que estivessem disp@stasrticipar da disciplina como
“cliente”, abrindo suas portas para que um estwdplahejamento com a organizacéo fosse
realizado.

A Farmécia de Manipulacdo Avicerfai escolhida com o consenso da turma para
participar como cliente no desenvolvimento do plal® comunicacdo. A proprietaria,
Claire Isabel de Abreu, se disp6s a realizar, ela da aula, umbriefing abordando
assuntos como: a situacao atual da farmécia, lmgt@strutura organizacional e atuacao na
area de comunicacao, além de responder a pergyugdsram surgindo com o decorrer da
explanacéao.

Ja com a empresa escolhida, os alunos iniciaraminvestigacdo sobre a empresa

e sua contextualizacdo junto a sociedade por neeigsitas, pesquisa na internet, entidades
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de classe, dentre outros, para assim formularem diagndstico que levou ao
desenvolvimento das demais etapas do plano.

Tratando-se de uma empresa de pequeno porteyrmssabbtiveram facil acesso a
proprietaria para tirar duvidas que surgiam posterente, para realizar entrevistas e
conversas informais, que foram muito importantea paentendimento da situagao atual da

empresa e seus objetivos, facilitando o desenvelimdo trabalho.

5.1 PROGRAMA TENDA ESTACOES AVICENA

ApoOs a realizacdo das pesquisas e execucao dggmeereo, foi desenvolvido um
programa para a Avicena Farmacia de Manipulacdob@tivo do programa é melhor

divulgar os produtos de linha natural da farma@aapreocupacdo com o meio ambiente.

Objetivo:

Montar uma tenda da farmacia Avicena que fornecavatividades de assisténcia
social para a comunidade de Sao Leopoldo. A temdatecerd em quatro diferentes
periodos, em alusdo as estacfes do ano. Cada désréaera servicos gratuitos para a
comunidade, e em troca dos servi¢cos as pessoasiddx@zer materiais nao-reciclaveis. O
destino do material arrecadado sera a SARCO RgeitiaDigital, que fica em S&o
Leopoldo.

Os servicos fornecidos pela tenda estardao de aommoa estacdo do ano em que

cada tenda ocorrer, conforme tabela abaixo:

Estacdes INVERNO PRIMAVERA VERAO OUTONO
Massagens; Massagens; Acupuntura, Massagens;
Tratamentos estéticogTratamentos estéticogAvaliacdo bucal; Tratamentos estéticos;

Servigos| Corte de cabelo; Avaliacao psicoldgica; Massagens; Avaliacdo médica;
Avaliacao médica. Avaliac&o nutricional;| Manicure e Pedicure.

Avaliacdo médica.

Cronograma:

Inverno |Primavera| Verao Outono

04/07/2009 03/10/2009 05/12/2009 03/04/2010
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5.1.1 Projeto TROCA-TROCA AVICENA

Descricao:
Nos finais de semana que ocorrerem 0 evento “Téwizena” as pessoas terdo a
oportunidade de doar materiais ndo-reciclaveis cpithas, baterias e frascos de remédios

vencidos, e em troca ganhardo uma amostra graggigodetos da Farmacia Avicena

Tabela de distribuicdo de brindes

Inverno Primavera Verdo Outono
Creme
) ) Protetor/Blogueador solar; Creme bloqueador €
hidratante; Cremes esfoliantes o i
L xampu/condicionadores pos-so|. sabonetes.
log&o pos banho

Justificativa:

A caréncia de informacbes sobre os clientes da elacdificulta as acdes
estratégicas da farmacia, distanciando o clienta empresa. Buscando suprir essa
necessidade sera feito o cadastramento no CRMammite com a preservagdo do meio

ambiente

Cadastramento: Conhecendo Meu Cliente

Nome completo:

Telefone:

E-mail:

Data de Nascimento:

Estado Civil ( ) Solteiro(a) ( ) ViGvo(a)
() Casado(a) () Outro(a)

Endereco
Rua: Ndmero: Bairro: Cidade:
Vocé conhece a Farmacia Avicena? ( )Sim (N#o
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Vocé gostaria de receber nossas promocdes

por e-mail? ( )Sim ( ) Nao

O que vocé achou sobre este evento?

Como vocé ficou sabendo da Tenda Avicena?

Muito Obrigado por participar,

A Farmécia Avicena Agradece sua Visita!

5.1.2 Projeto Produto da Estacéo

Justificativa:

As mudancas de estacdes no ano geram cuidadosaespEen o corpo. Com a
exposicdo de produtos especiais para cada estacd@mda Avicena, oportunizara aos
publicos a oportunidade de conhecer os benefidiesog produtos manipulados podem

trazer.

Objetivo:
Divulgar os produtos especificos para cada estdg&mo que a Farmacia Avicena

manipula.
Descricao:
Expor na Tenda Avicena produtos manipulados edpseie para a estacdo

corrente. As estacdes com 0s seus respectivostpsoespecificos:

Outono — Creme bloqueador (vento) e sabonete de limpeza;
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Inverno — Hidratante, lo¢&o hidratante pos-banho, linhaotége (cosméticos a base de
vinho);
Primavera — Batom e cremes esfoliantes;

Verédo — Protetor/bloqueador solahampogécondicionadores pds praia/piscina.

5.1.3 Projeto Manual Bem-Estar de Cada Estacao

Justificativa:
A Farmécia oferece diversos produtos ligados ao-éstar e a qualidade de vida
das pessoas. Os clientes da Avicena precisam tdrecmnento destes produtos que a

farmacia oferece.

Objetivo:
Informar as pessoas sobre cuidados com o bemessteada estacao do ano.

Descricao:

Serdo distribuidos pequenos manuais com dicas meebtar em cada estacao e,
portanto, terdo conteudo diferente de acordo caa tenda. O manual sera impresso em
papel reciclado, para evidenciar a preocupacacadaatia com o meio ambiente. Sera

incluso também um calendario, para o produto tes otdidade.

5.1.4 Projeto Newsletter: Vocé por dentro das infenacgoes

Objetivo:
Informar o publico sobre os resultados da tendallgiaindo e promovendo a

consciéncia ecoldgica da Avicena.

Conteudo:
Insights;
Fotos e Clipping da Tenda Avicena;
Promocéao da consciéncia ecoldgica; e

SSEENEE NN

Calendario de eventos.

Mailing:
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Visitantes da Tenda;
Clientes;

Médicos e especialistas em saude estética;

SN NEE NN

Imprensa:
» Press kit.

Periodicidade:
v A newsletter Avicena tera sua circulacéo vinculad#@rograma Tenda Estac6es

Avicena.

6 CONSIDERACOES

As organizac¢des dentro do contexto atual apresengmessidades de manutencéo e
também de crescimento, nesse sentido o planejantemt@u-se algo essencial. A
importancia de um planejamento eficaz e corretagnaplicado aumenta a possibilidade de
sucesso das empresas. E interessante ressaltaptprejamento de comunicagdo visa n&o
somente a parte de relagdes publicas, mas tambBémadra a empresa informacfes sobre o
ambiente em que esté inserida, expandindo o campasdo da organizacdo, abrangendo
todas as areas das organizacoes.

Diante das concorréncias cada vez maiores e noaradas, 0 planejamento em
comunicacao procura tracar estratégias para o dasenento de programas ou projetos
para as organizacdes. Tendo em vista que o mexcagl@m constante transformacéao, as
tendéncias tem de ser percebidas e estudadas\duose pode mais ser surpreendido.

Tendo em vista que os publicos estdo mais espexifi necessitados de inovacgoes,
cabe as organizacbes iniciarem um planejamento @murticacdo para fidelizacdo e
conquista de novos clientes, além disso, devenmr psgparadas para enfrentar o futuro
buscando alternativas criativas para satisfazex géblicos. Ndo se pode querer inovar sem
saber para quem esta inovando, fidelizar sem spisra melhor forma. N&o é possivel
contar somente com a sorte no momento da escolbat@ddégia a ser tomada ou decisao,
por mais simples que seja. O planejamento se fapriante por localizar onde atuar e
focar, e entdo, a partir disso, estabelecer femtases um plano de acdo para o sucesso da

organizacéao.
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