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Resumo

O presente trabalho foi desenvolvido no Centro de Ciéncias da Administragdo e Socioecondmicas (ESAG) da
Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC), no &mbito da extensdo, para verificar como esté a interagéo do
Programa Habilis com a comunidade e tem como objetivo mensurar o nivel de conhecimento e popularidade do
Programa de Extensdo Habilis perante a comunidade, e caso necessario,elaborar um Plano de Comunicacéo e
Marketing, a fim de ampliar a magnitude do programa. Os resultados apontaram que a comunidade pesquisada
acaba confundindo o programa Habilis com seus projetos, o que reflete que eles podem até ja ter participado de
acles dos projetos, mas ndo compreendem onde estd o Programa Habilis neste meio. Por isso, um plano de
comunicacdo foi elaborado como sugestéo ao fortalecimento da marca Habilis junto a comunidade.

Palavras-Chaves: Extensdo. Comunidade. Plano de comunicag&o.

UNIVERSITY TO THE COMMUNITY: COMMUNICATION PLAN PROGRAM HABILIS - WORKSHOP
OF ECONOMICS AND FINANCE

Abstract

This work was developed at the University of the State of Santa Catarina (UDESC) Centre for Socio-Economic and
Administrative Sciences (ESAG) within the extension, to check how the program Habilis interaction with the
community and aims to measure the level of knowledge and popularity of the program Habilis extension to the
community, and if necessary, develop a communication plan and marketing in order to increase the magnitude of the
program. The results showed that the researched community ends up confusing the Habilis program with their
projects, reflecting that they may even have already participated in actions of projects, but do not understand where
the program Habilis this medium. Therefore, a communication plan was drawn up as a suggestion to strengthen the
brand in the community Habilis.
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1. Introducéo
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O presente trabalho foi desenvolvido no Centro de Ciéncias da Administracdo e
Socioecondmicas (ESAG) da Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC). A ESAG,
assim como os demais centros da UDESC, é composta pelos pilares Ensino, Pesquisa e
Extensdo, sendo que este Gltimo teve seu conceito definido pelo Férum de Pro-Reitores de
Extensdo das Instituicdes Publicas de Educacédo Superior Brasileiras (FORPROEX, 2010), como
um processo interdisciplinar educativo, cultural, cientifico e politico que promove a interacao
transformadora entre a universidade e outros setores da sociedade.

Para verificar a percepcdo da comunidade académica acerca de acdes de extensdo, este
estudo foi aplicado ao programa Habilis — Atelié de economia e Finangas, programa que objetiva
desenvolver atividades para a sociedade em geral, sejam para os cidaddos, organizacdes publicas
e privadas e/ou comunidade académica, capacitando organizacGes da esfera publica quanto a
leitura de indicadores econdmico-financeiros, desmistificando o mercado de capitais e
decifrando o economés. O Habilis ganhou a forma de programa a partir de 2012, composto por
trés projetos: Bussola Municipal, Decifra Economia e Financas e Poupa-Invest.

Apo6s indmeros eventos e parcerias realizadas, muitas delas envolvendo a comunidade
universitaria, surgiu a necessidade de se analisar o nivel de conhecimento do publico
universitario sobre as atividades realizadas pelo programa, e entdo diagnosticar qual a melhor
estrutura de comunicacdo e marketing que o programa deve assumir, visando garantir uma
melhor visibilidade dos seus projetos e das atividades por eles desenvolvidas e 0 engajamento
dos académicos nestas atividades.

Desta forma, este trabalho tem como objetivo mensurar o nivel de conhecimento e
popularidade do Programa de Extensdo Habilis da ESAG/UDESC perante a comunidade
universitaria, e diante disto elaborar um Plano de Comunicagdo e Marketing, a fim de ampliar
sua magnitude.

Cumpre ressaltar que o trabalho abordara aspectos historicos, tedricos e metodoldgicos
sobre a temética, com a finalidade de compreender a demanda expressa pelo programa e, em
seguida, propor uma forma de intervencdo de melhoria através de um plano de Comunicacéao
Integrada de Marketing que visa a elaboracdo de estratégias, métodos e acdes, desenvolvidos e
implantados, a fim de consolidar uma marca, ou neste caso, a imagem do Programa de Extenséo
Habilis.



2. Contexto historico e tedrico

Silva (1996) afirma que a extensdo universitaria atua na realidade como uma forma de
interacdo entre a Universidade e a comunidade na qual esta inserida e funciona como uma via de
duas méos, na qual Universidade leva conhecimentos e/assisténcia a comunidade e recebe dela
influxos positivos tais como suas reais necessidades, seus anseios, aspiracbes e também
aprendendo com o saber dessas comunidades. Contudo, estas agdes de extensdo podem servir
para complementar o espaco na grade curricular dos cursos que compdem, como no caso da
ESAG em que a proposta do Atelié de Economia e Financas esta alinhada com a pauta dos
cursos de Administracdo Publica, Administragdo Empresarial e Ciéncias Econdmicas.

O programa Habilis desempenha inimeras atividades, das quais destacam-se: participacao
em programas de radio e televisao, criacdo de boletins de financas publicas, participacdo no site
da Coluna “Género, Numero ¢ Grau”, a acdo “Planeje-$¢” que capacita a comunidade em
planejamento financeiro, além de oficinas sobre os mais variados assuntos, ligados a economia,
para a sociedade em geral e aos universitarios. Mas serd que o Programa Habilis consegue
maximizar o seu alcance na propria comunidade universitaria?

Muitas vezes surgem dificuldades no processo de comunicacdo, pois, segundo, Ogden e
Crescitelli (2008), na maioria das vezes, 0 objetivo da comunicacdo ndo € apenas informar, mas
também persuadir, motivar, criar a empatia do receptor. A fala dos renomados autores na area
Ogden e Crescitelli esclarece a importancia de uma boa comunicacdo de marketing®, caso
contrario o desempenho dos projetos do Programa Habilis podem ser desestimulados pela falta
de (re) conhecimento pelo publico alvo.

De acordo com Pinheiro e Gullo (2009)

Sempre havera uma fonte emissora de uma mensagem, que através de um canal de
comunicagdo conseguird atingir com uma mensagem uma fonte receptora, que
procederd a uma interpretacdo do que recebeu e retornara o entendimento para a fonte
(PINHEIRO; GULLO, 2009, p.46).

Kotler e Keller (2006) sugerem um modelo de comunicagdo com base no mix: emissor, na

mensagem, n canal (meio) e no receptor. Cobra (2007) define esses componentes do mix de

1Marketing é uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e desejos atraves de um processo de troca que
respeite e preserve 0s recursos naturais até o Gltimo instante, buscando sempre o aprimoramento da qualidade de
vida das pessoas (COBRA, 1996, p. 26).



comunicagdo como:

A fonte ou o emissor — (quem emite a comunicacdo) pode ser um vendedor numa
relacdo interpessoal, uma agéncia ou mesmo o departamento de propaganda de uma
empresa.Codigo — a transmissdo da idéia por meio da expressao visual ou auditiva e em
termos apropriados a idéia.Mensagem — a versdo que contém o efeito desejado para a
fonte ou emissor através da codificacdo.Decodificacdo — a acdo do consumidor apds
receber a mensagem de propaganda, ou a0 mesmo tempo em que a recebe. Receptor
(em comunicacdo comercial) — o consumidor ao qual a informacdo é destinada.
(COBRA, 2007, p. 384).

Este modelo de comunicagéo caracteriza-se por haver uma fonte emissora, neste caso o
Programa Habilis, que enviara sua mensagem (sua acdo/ atividade) através de algum canal ou
canais, para o0 seu receptor (comunidade local e Universidade), este, por sua vez, decodifica essa
mensagem e responde ao seu emissor atraves de um feedback.

Para Vaz (2003, p.13), “a esséncia do Marketing Institucional ¢, igualmente, a
manutencdo, sobrevivéncia e crescimento das instituicGes que o praticam, ainda que sem fins
lucrativos”. Embora o Habilis ndo seja uma empresa e por isso ndo vise o lucro, como um
programa de extensdo de uma Universidade de grande reconhecimento que é a UDESC, ele deve
buscar, de alguma forma, fortalecer sua imagem junto a sociedade a fim de potencializar suas
atividades. Contudo, a resposta esperada (feedback) é que mais pessoas sejam atingidas com a
tematica e que reconhecam o trabalho desenvolvido por este programa de extensao.

Um retorno positivo vem em decorréncia de uma mensagem bem estruturada, com um
contetido condizente com os valores do Programa e que utilize das melhores formas (midias) de
comunicacdo para atingir seu publico. E necessario, ainda, analisar a reacdo do alvo, perceber
que tipo de sentimento a mensagem provocou e quais as atitudes positivas ou ndo em relacdo ao
Programa foram manifestadas. Kotler e Keller (2006) afirmam que para o desenvolvimento de
uma comunicacdo eficaz é primordial o conhecimento da imagem entre a empresa e 0 publico
alvo. Conhecer como a empresa se v& e como ela é vista por outros individuos. Para tanto 0s
autores abordam que para medir o conhecimento do publico sobre o servico prestado pode-se
utilizar da escala de familiaridade; e para medir como o alvo se sente em relacdo ao servico,

utiliza-se a escala de receptividade, ilustrada na figura abaixo:

Figura 1 — Escala de Familiaridade e Receptividade
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Fonte: Adaptado de (Kotler e Keller, 2006).

De acordo com os autores Kotler e Keller (2006) se a maioria dos individuos encontram-
se na primeira escala de maturidade os esforcos devem estar concentrados em criar um vinculo
de confianca entre a marca e o cliente. E neste nivel os profissionais de marketing precisam usar
das ferramentas de comunicacdo para tornar a marca conhecida no mercado, chamar a atencao
dos clientes para ele. O segundo nivel é a melhor situacdo possivel em que a imagem de uma
marca pode se encontrar. Nesse momento, as pessoas adotam uma postura favoravel e tem muita
familiaridade em relacdo ao produto/servigo prestado. Os profissionais devem fazer reforco de
marketing e buscar reafirmar os beneficios percebidos pelo publico alvo. O terceiro nivel é a
situacdo mais complexa da escala, pois os individuos ndo conhecem e tem uma atitude
desfavoravel em relacdo a marca. Por isso os esforcos devem estar concentrados em mostrar 0s
aspectos positivos e reverter a imagem negativa. O Ultimo nivel, o quarto, diz respeito a muita
familiaridade e uma atitude desfavoravel por parte do publico. Neste momento é fundamental
identificar os motivos de rejeicdo e usar das ferramentas de marketing para reverter o quadro
negativo.

O quadro de Receptividade e Familiaridade mostra o quanto a marca é conhecida e aceita
pelos individuos proporcionando aos responsaveis pelo marketing da organizacdo uma maneira
de observar quais tipos de estratégias/ métodos melhor se adequam a cada situacdo. A ferramenta
auxilia a montar um perfil do pablico alvo e definir o que, como e para quem sera transmitida a
mensagem.

A figura abaixo difere as formas dos meios de comunicacédo, indicando que as formas para que



determinada mensagem chegue até seu receptor podem ser atraves de propagandas, relagdes publicas,
eventos, marketing direto, vendas e pessoal e 0s meios sdo por quais vias esta mensagem chegarg,

podendo ser por midia, radio, internet, entre outros.

Figura 2 - Formas e meios de comunicacéo.

MENSAGEM

EMISSOR

FORMAS

Propaganda
Relagdes Publicas

MKT Direto

MEIOS

RECEPTOR

Fonte: Adaptado com base em Odgen e Crescitelli, 2008, p.16.

A importancia de se compreender todas as etapas deste mix torna-se relevante considerando o
pressuposto de que sdo etapas interdependentes, nas quais ocorrendo falha em uma, afetara todo o plano
de comunicag&o.

O plano de comunicacdo caracteriza-se por ser um documento que estabelece a forma que deve
assumir a comunicagdo organizacional, é a formalizacdo do que se pretende alcancar por meio dessa
ferramenta empresarial. Contudo, este plano precisa agregar alguns elementos basicos, que sdo 0s que m
Kotler e Armstrong (2000, p. 320) abordam: o que se pretende alcancar com a comunicacgdo, a mensagem

que se quer passar, 0s destinatarios que se queira atingir, dentre outros fatores.



Ogden e Crescitelli (2008, p.20) afirmam que “o conceito de Comunicagdo Integrada de
Marketing é uma evolugéo, até certo ponto natural, do processo de comunicacdo de marketing [...] para
fazer uma comunicacdo eficaz as empresas se utilizam de varias formas de comunicacio
simultaneamente.” Contudo, a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) est& baseada em trés pilares

demonstrados na figura abaixo:

Figura 3- Pilares da Comunicacédo Integrada de Marketing CIM
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Fonte: Elaboragdo prépria com base em
Ogden e Crescitelli, 2008.

Dentro deste estudo, a CIM, permitird ao Programa Habilis que sua ideia/ acao/ atividade
alcance seu publico-alvo, utilizando para isso 0s meios e as formas mais adequadas de
comunicacdo. Destaca-se que para cada publico-alvo deve haver um tipo especifico de
mensagem. “O objetivo final da CIM ¢ afetar o comportamento do publico-alvo [...] Um
programa de comunicacdo de marketing bem sucedido deve faze mais do que estimular os
consumidores gostar de uma marca, ou, pior ainda, tdo somente familiariz&-los de sua existéncia”
(Shimp, 2009, p.36). Consoante esta afirmagdo ressalta-se a importancia de uma comunicagédo
bem estruturada do Programa Habilis com o seu publico-alvo, para o fortalecimento tanto da
marca Habilis, quanto da Universidade e suas variadas atividades de Extenséo.

Kotler e Keller (2005) sugerem etapas para o desenvolvimento de um plano eficaz de
comunicacgdo: a) Identificacdo do publico-alvo, b) Determinacdo dos objetivos, c) Selecdo dos



canais de comunicagdo, d) Estabelecimento do orcamento, e) Decisdo sobre o mix de
comunicacgéo, f) Mensuracdo dos resultados da comunicagédo. Estas etapas serdo aplicadas ao
Programa Habilis e por isso mais detalhes serdo tratados na se¢éo 4.

Consoante 0 acima exposto, este estudo pretende identificar os melhores meios de
comunicagdo condizentes para uma eficaz divulgacdo das acBes desenvolvidas dessa forma
aumentar a popularidade desta atividade académica tdo rica de inovacdo que é a Extensdo

Universitéria, principalmente dentro do tema em que o Programa Habilis atua.

3. Aspectos metodoldgicos

Para atingir este objetivo foram aplicados questionarios junto a Universidade, entre
servidores, professores e académicos. Com a coleta destes dados tornou-se possivel uma
percepcdo da popularidade do Programa Habilis no &mbito universitério e a partir de entdo lancar
0 Plano de Comunicacdo e Marketing especifico para permitir ao programa desenvolver suas
atividades com um maior alcance ao publico universitario, mas que servirad para ser aplicado a
todo o pubico alvo do programa.

Conforme a demanda expressa pelo Programa de Extensdo Habilis e sua fundamentagéo
tedrica, a proposta de intervencao se dara com base na elaboracdo de um Plano de Comunicacao.

Shimp (2009, p.40) aborda que “a defini¢do do alvo permite que os consumidores de
marketing emitam mensagens de modo mais preciso e impecam a cobertura desperdicada para
pessoas que nao se enquadram no publico almejado™.

Inspirado pelos autores, a primeira estratégia foi conhecer o publico-alvo. Em seguida
realizou-se uma pesquisa visando analisar o grau de familiaridade e receptividade deste publico
com o Programa.

Para Vieira (2009), pesquisar nada mais é do que buscar informagdes sobre determinado
assunto. Portanto, com a aplicacdo de um roteiro de entrevista, buscar identificar os pontos
falhos na comunicagdo do Programa com o seu publico, para que se consiga estruturar 0s
objetivos a serem alcangados. Vieira (2009, p. 7) afirma que “a escolha do método de pesquisa

depende do assunto a ser pesquisado”. Neste estudo, trata-se da opinido dos individuos sobre a



atuacdo do Habilis - Atelié de Economia e Financas, com isso, remete-se a uma pesquisa
qualitativa realizada por meio de questionérios.

Buscou-se, em um primeiro momento analisar o contexto interno, a percepgdo que o grupo
de interesse (alunos, professores e técnicos, representantes de outros projetos) tem sobre o
programa, pois, entende-se que o nivel de conhecimento sobre a marca dentro da instituicao
reflete no grupo externo (organizacGes externas aliadas ao projeto).

A proposta se justifica na falha de comunicacgdo e marketing existente entre o programa e o
publico-alvo, 0 que gera muitas vezes uma baixa popularidade nas acGes que 0 mesmo
desenvolve. A mesma relaciona-se com o tema Comunicacdo Integrada de Marketing, pois
consiste na utilizagdo de varias formas de transmissdo de uma Unica mensagem para publico-alvo
distinto. E, ainda com o tema Marketing Institucional, no que tange ao uso de ferramentas para a
consolidacdo da imagem do projeto.

Outra metodologia utilizada, para melhor apresentar as propostas de acdo foi a matriz
5W2H, utilizada em planejamentos empresariais, que tem por fungéo servir como um roteiro,
listando todas as atividades fundamentais de um plano de agdo. A nomenclatura se justitfica por
serem palavras inglesas: What — O qué?,Why — Por qué? , Where — Onde?, Who — Quem?,

When — Quando?, How — Como?, HowMuch — Quanto?(VEIGA, 2013).

Os canais de comunicagéo utilizados atualmente pelo Programa Habilis s&o: internet, por
meio da transmissdo de informacdes pelo blog, conta na rede social facebook, comunicacao face
a face pela divulgacdo das acGes dos projetos nas salas de aula da Universidade caso haja algum
evento.

Com isso tornou-se essencial um levantamento da popularidade do Programa Habilis e do
seu publico alvo a fim de direcionar o Plano de Agé&o.

4. Resultados da pesquisa do alcance do Programa Habilis junto a comunidade

A metodologia usada para 0 caso é emprestada de Kotler e Keller (2005) que sugerem as
etapas para o desenvolvimento de um plano eficaz de comunicagéo, iniciando pela determinacéo
do publico-alvo.

a) ldentificacdo do Publico-alvo:



Atualmente, nos projetos que compdem o Habilis os seus respectivos alvos diferem-se
um pouco, porém tem sem sempre em comum a Universidade e a Comunidade, considerando

que esses dois sdo pré-requisitos da atividade de extensdo. Sendo mais pontual, identificamos o
alvo dos projetos na figura abaixo:

Figura 4 - Publico-alvo dos Projetos do Programa Habilis
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Fonte: Elaboragdo Propria, 2013.

Esta figura esclarece o que preconiza a atividade de extensdo, que o alvo do Programa
deva ser a comunidade em geral e a comunidade académica, porém em alguns momentos, de

acordo com os fundamentos de cada projeto que o Habilis incorpora, havera atividades que terdo



um publico especifico, como o caso do Projeto Bussola Municipal e sua capacitacdo através da

leitura de indicadores financeiros nas prefeituras aos servidores municipais.

b) Determinacdo dos objetivos:

A determinacdo dos objetivos deu-se com base em um questionario aplicado a
Comunidade Académica da ESAG, ou seja, académicos, professores e servidores, a fim de
analisar o nivel de Familiaridade e Receptividade com as a¢bes do ProgramaHabilis.

Para Vieira (2009, p.07) “a escolha do método de pesquisa depende do assunto a ser
pesquisado”. Para este estudo, o questionario realizado foi mais embasado em dados
quantitativos e qualitativos, a fim de perceber, em numeros, a quantidade de pessoas que
conhecem o Habilis e qualitativos no sentido de mensurar a recepgdo que tem as atividades do
Programa.

Utilizou-se dos conceitos da Escala de Familiaridade e Receptividade para montar o
questionario, para que ao mensurar 0s resultados, conseguisse observar em que nivel de
familiaridade e receptividade o publico esta perante o Programa e para que ao fim, diante do
resultado deste questionario, pudesse de maneira mais efetiva aplicar o Plano de Acéo.

Em um primeiro momento aplicou-se o questionario de maneira manual, como demonstra
a figura abaixo, todavia, percebeu-se que dessa forma atingiria menos amostras, em decorréncia
de exigir uma disponibilidade maior de tempo do respondente, com isso pode-se notar que nédo

atingiria os cem respondentes que objetivava para compilar os dados para esse estudo.

Figura 5 - Questionario Avaliativo para o Programa



QUESTIONARIO AVALIATIVO SOBRE O NIVEL DE CONHECIMENTO DO
PROGRAMA DE EXTENSAO HABILIS PELA SOCIEDADE ACADEMICA DA
ESAG/UDESC.
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Fonte: Elaboragdo propria, 2013.

Mediante este fator, buscou-se transferir o questionario, de manual para on-line, através
da ferramenta Google Drive que permite a criacdo e manutencdo de questionarios e formularios.
Essa ferramenta permitiu uma ampla divulgacéo via redes sociais, fazendo com que alcangasse o
namero de 100 respondentes, dentre eles alunos, servidores e professores da ESAG.

As figuras abaixo mostram, primeiramente, o questionario de forma on-line, indicando
que as respostas serdo dadas em forma de numeracdo, onde o respondente deve avaliarde 1 a4 o
que esta sendo perguntado, dentro dos principios da escala de Familiaridade e Receptividade de
Kotler e Keller (2006) ja explicados neste relatério, e a segunda demonstra o grafico de respostas
diérias, informando que o mesmo iniciou em 10/08/2013 e manteve-se aberto, apto a receber

respostas até 22/08/2013, quando completou a marca de cem respondentes:

Figura 6 - Questionario Avaliativo para o Programa via Google Drive
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Responda:

1. ALTA FAMILIARIDADE E ATITUDE FAVORAVEL

2. MENOR GRAU DE FAMILIARIDADE E ATITUDE FAVORAVEL
3. ALTO GRAU DE FAMILIARIDADE E ATITUDE DESFAFORAVEL
4. BAIXO GRAU DE FAMILIARIDADE E RECEPTIVIDADE

Vocé é:
) Estudante

Servidor

Professor

Fonte: Elaboragéo Propria, 2013.
* Embora o termo servidor abranja professores e técnicos, neste questionario foi considerado apenas o servidor

técnico neste item.

Agora, avaliando os apontamentos feitos no questionario, o primeiro questionamento era
“Vocé é:” e as opgdes eram Estudante, Servidor e Professor. O grafico abaixo demonstra a

relacdo dos respondentes:

Gréfico 1: Percentual de estudantes, técnicos e professores respondentes:

Estudante 90  90%
Servidor 3 3%
Frofessor T T%

Servidor [3]
— Professor [7]

Estudante [90]

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.



Dentre os respondentes, se observa que 90% eram estudantes, 7% Professores e 3%
servidores. Focou-se nestes trés publicos, pois o trabalho de divulgacdo dar-se-a, num primeiro
momento, dentro da Universidade, a fim de intensificar a marca do Habilis.

O segundo questionamento foi considerado crucial neste estudo, conforme tabela abaixo:

Tabela 1: Familiaridade e receptividade do Programa Habilis no publico universitario

% ESCALA 1 ESCALA 2 ESCALA 3 ESCALA 4
ENTREVISTADOS Alta Menaor Alta Baixa
Familiandade e Familiaridade & Familiandade & Familiandade e
Receptividade Atitude Atitude Receptividade
Favoravel Desfavaoravel

40 X

30 *

26 X

04 *

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.

A resposta adquirida com este questionamento indica que 40% dos respondentes estdo na
escala 4 da Escala de Familiaridade e Receptividade de Kotler e Keller (2006), ou seja, possuem
um baixo grau de familiaridade e receptividade ao Programa Habilis. Estando neste nivel, os
esforcos devem estar concentrados na criacdo de um vinculo de confianga entre o projeto e seu
publico-alvo. As ferramentas de marketing devem ser utilizadas com o objetivo de tornar a
marca mais conhecida no mercado em que atua (KOTLER; KELLER, 2006).

Outro aspecto, bastante relevante que se tem ao analisar esta questdo é que 30% dos
respondentes estdo na escala 2, entdo, possuem uma baixa familiaridade, mas em contrapartida o
grau de receptividade é alto, o que indica que muitos possuem a vontade de conhecer o0s projetos
que o Habilis possui.

Quanto a participacdo nas atividades do programa Habilis, segue o gréafico 2 abaixo:

Gréfico 2: Participacdo do publico universitario em atividades do Programa Habilis



4 (59— 1 17 17%
2 19 19%
3 5 5%
4 59 50%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.

A resposta obtida em maior grau manteve-se na escala 4, baixa familiaridade e receptividade, ou
seja, um sinal de que h& alguma falha na comunicagao das a¢des do Programa que o impedem de ser mais
reconhecido. Em seguida, questionou-se de maneira mais especifico a cerca do nivel de conhecimento da

comunidade académica com relagdo aos projetos que compdem o Programa Habilis, como demonstra a
figura abaixo:

Gréfico 3: Nivel de conhecimento do publico universitario acerca do projeto Bussola Municipal

4 [43] 1 37 37%
2 17 17T%
3 2 2%
4 43 43%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.

Grafico 4: Nivel de conhecimento do publico universitario acerca do projeto Decifra Economia e
Financas

- - 1 8 8%
' 2 23 23%
3 4 4%
4 65 06B5%
‘— 1[8]
y/

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.



Grafico 5: Nivel de conhecimento do pablico universitario acerca do projeto Poupa-Invest

1 9 9%
2 23 23%
3 4 4%
4 63 64%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.

Essas respostas demonstram que dentre os trés projetos, 0 mais conhecido seria o BUssola
Municipal, provavelmente pelo fato deste ser o primogénito dos projetos do Habilis, todavia os
trés projetos possuem uma maior porcentagem no nivel dois, ou seja, embora se tenha uma baixa
familiaridade o grau de receptividade aos projetos ¢ alto, e neste nivel cabe aos profissionais um
reforco de marketing e buscar reafirmar os beneficios percebidos pelo publico alvo.

Contudo, justifica-se essas respostas pelo quesito tempo, o Bussola Municipal é o projeto
mais antigo do Programa, iniciou-se em 2010, foi a partir dele que surgiu a ideia de estruturar o
Habilis. Ja os outros dois projetos, Poupa- Invest e Decifra sdo mais recentes, de 2012.

E possivel perceber que este nivel de conhecimento sobre o Programa se confunde com
0s seus projetos. Muitos académicos, servidores e professores as vezes estdo participando de
alguma atividade especifica de um dos projetos sem saber que este projeto pertence a um
Programa maior, que € o Habilis, gerando um conflito de ideias. Ou até mesmo acham que o
Habilis é o projeto, sem saber que o Programa € representado através dos seus projetos.

Cabe ressaltar que estas respostas so6 confirmam a ideia do plano de agéo, de fortalecer a
imagem do Habilis perante a comunidade académica, através de um Marketing Institucional.

Outro questionamento relevante era sobre as atividades de extensdo desenvolvidas pela
ESAG.



Gréfico 6: Interesse do publico universitario pelas atividades de extensdo oferecidas pela
ESAG

2 1 5% 356%
2 3 3%
3 4 4%,
4 8 8¢

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.

O gréafico acima informa que 56% dos entrevistados possuem um alto grau de
familiaridade e receptividade as atividades de Extenséo oferecidas pela ESAG, o que favorece as
atividades do Habilis.

Questionou-se também a cerca do puablico alvo ficar sabendo ou ndo das acbes do
Programa e 40% respondeu que possuem baixo grau de familiaridade, indicando que 40 pessoas
ndo ficam sabendo, contra 21 que ficam sabendo e possuem uma atitude favoravel e 28 que nédo
ficam sabendo, mas que também possuem uma atitude favoravel.

A abordagem agora surge com relacdo ao meio de comunicacao:

Gréafico 7: Percentual de respondentes que veem no facebook o melhor veiculo de
divulgacdo atualmente

1 63 54%
— 2 15 15%
3 19 19%
4 12 12%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.

Atualmente a midia de massa mais utilizada tem sido as redes sociais. Dados da

consultoria comScore comprovam que os usuarios do Facebook, no Brasil, ficam conectados em



média oito horas por més, e 0 nosso pais € 0 segundo com mais usuarios, ficando atras apenas
dos Estados Unidos.

Dentre os respondentes 54% considerou o Facebook o melhor veiculo de divulgacdo
existente atualmente. Esta informacdo fez direcionar o meio de comunicacdo no plano de agédo
deste estudo.

Por fim, finalizou-se o questionario com perguntas a respeito da Atividade de Extensdo
oferecidas pela ESAG:

Gréfico 8: Percentual de respondentes que ja atuaram em atividades de extensao da
ESAG

I 1 49 49%

2 15 15%

- 3 2 2%
4 33 33%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.

Gréfico 9: Percentual de respondentes que consideram importante a existéncia do
Programa Habilis

1 54 55%
2 28 28%
3 4 4%
4 13 13%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.



Gréfico 10: Percentual de respondentes que atuariam como bolsistas de extensdo

1 54 56%
2 19 20%
3 6 B%
4 18 19%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.

As respostas obtidas com estes apontamentos incidiram principalmente no nivel 1 da
escala de Kotler e Keller (2006). A maioria das pessoas, nas trés questdes, demonstrou interesse
pelas atividades extensionistas e inclusive 56% dos respondentes atuariam como bolsistas de

extenséo.

c) Selecdo dos Canais de Comunicagao
Para o caso, identifica-se como melhores canais a Internet, principalmente através das
redes sociais, pelo fato do mesmo poder atingir uma enorme rede de pessoas com uma unica
mensagem, e através do canal boca-a-boca com a divulgacdo em salas, que costumam refletir de

maneira positiva para a familiarizacdo da marca com o publico.

d) Estabelecimento do Orcamento
O orcamento do Programa para este tipo acdo de marketing pode ser considerado dentro
dos valores do pagamento do bolsista de extensdo, porque em termos de midias o custo € zero,

ou seja, serdo utilizados softwares livres, gratuitos e midias gratuitas como facebook e email.

e) Deciséo sobre o Mix de Comunicagéo



Como explicado anteriormente, o Mix de Comunicagdo indica a promo¢do de um
produto, e ele pode se dar via Marketing Direto, Relacdes Publicas, Eventos, Propaganda, entre
outros. Para este estudo o Mix de Comunicacdo se baseard na Propaganda e nos Eventos.
Propaganda, pelo fato de expor mais a marca do e fortalecer a sua imagem, através da Promocao
das acOes dos seus trés projetos, e Eventos pelo fato dos projetos do Atelié estarem sempre
promovendo algum evento a cerca dos temas economia e financgas, tendo no momento do evento
uma oportunidade de dar maior visibilidade ao Programa .

Outro aspecto bastante relevante é que essas duas formas do Mix de Comunicacao estéo
sob alcance doHabilis, pois ndo gerardo custos ao Programa, seria apenas uma nova pratica

adotada pelos seus bolsistas para atuar sempre objetivando o fortalecimento da marca.

f) Mensuracdo dos Resultados

A analise dos resultados dar-se-4 por meio de uma nova pesquisa apds seis meses de
implementacdo deste Plano. Pretendendo ver o impacto causado por essa Ac¢do proposta e
confirmar se houve ou ndo alguma evolucdo do nivel de familiarizacdo do publico com a marca
Habilis.

5. Plano de Comunicacéo e Marketing para o programa Habilis

Para melhor destacar as atividades do Plano de Comunicacdo, foi utilizada a ferramenta
5w2h. Esta ferramenta permite planejar de uma maneira mais eficaz determinadas atividades,
permitindo identificar falhas em algum processo e melhor distribui as atividades entre o0s
membros da equipe. A figura abaixo transcreve o significado da sigla 5w2h:

Figura 7- Matriz 5w2h



Quanto? (How Much) ]:

Como? (How)

Onde? (Where) ]

:[ Quem? (Who) . S5SW2H

Por que? (Why) ].

.[ Quando? (When)

O qué? (What) ].

Fonte: Elaboragdo Prépria com base em Veiga (2013).

Aplicando esta ferramenta para este estudo teremos trés atividades listadas, consideradas
fundamentais para o fortalecimento da imagem do Atelié de Economia e Finangas, demonstradas na
figura abaixo:

Figura 8 - Acdes estratégicas para aumentar a familiaridade do publico com a marca Habilis

ACAO O qué? Por qué? Quem? Como? Quando? Onde? Quanto?
Acgio 1 Flyer Para familiarizar o Bolsistas do Os bolsistas No primeiro Nas salas de informatica Custo zero
explicativo do  publico com as agdes Habilis desenvolverdo um trimestre de 2014 da ESAG
Programa do Programa flyer explicativo,
Habilis para o identificando o que
Focebook trata o Habilis e os
seus trés projetos,
de formaclarae
objetiva e

divulgardo em
massa no focebook

Agio 2 Colocagdo da Para aumentar o Bolsistas do Os bolsistas No segundo Nas salas de informatica Custo zero
logo do numero de pessoas Habilis articulardo trimestre de 2014 da ESAG
Programa que reconhecer3o a juntamente como
Habilis como marca do Habilis Dpto. de
papel de informatica da
parede em ESAG 3
todos os possibilidade para
computadores se desenvolver
da ESAG esta agdo
A;So 3 Aumentar o Q doap I do Os bolsistas fardo Ao longo do Nas salas de informatica Custo zero
numero de curte a fonpage ela Habilis este trabalho em primeiro da ESAG
‘curtidas’ na recebe diretamente massa, pedindo semestre de 2014
fonpoge do em seu mural todas aosseus colegas de
Habilis as atualizagdes da turma, colegas,
pagina curtida, o que professores e
aumentaria o nimero servidores para
de pessoas vendo as que curtam a
divulgacdes do fonpage do Habilis.
Habilis, sumentando O objetivo & dobrar
assim a familiaridade o numero de
do publico coma ‘curtidas’
marca

Fonte: Elaboragdo Propria, 2013.

As acgdes construidas basearam-se nas respostas obtidas com o questionério, e se
estruturam dentro dos aspectos da metodologia de Kotler e Keller (2005).

A Acdo 1 seria o Flyer explicativo do , que permitira identificar a relacdo existente entre
seus trés projetos e o impedindo que haja maiores confusdes sobre essa relacdo. Este flyer deve

ser simples e sem polui¢do visual ou excesso de informacdes para que o publico tenha vontade



de ler, e se identifiqgue com a marca. A divulgacdo sera a massa, via facebook, todos os bolsistas
devem compartilhar esta imagem em seus murais, toda a semana ao longo de um més, como
forma de bombardear o publico com a imagem da logo do Habilis.

A acdo 2, apos o esclarecimento do Programa e seus projetos contida na Acéo 1, pretende
familiarizar a logo a comunidade ESAG, de forma a colocar esta logo em todos os computadores
da ESAG, como plano de fundo. O tempo que a logo ficara 14 dependerd do Departamento de
Informética da ESAG.

Por fim, a Acdo 3 surge como consequéncia da acdo 1, pois se espera que através do flyer
0 numero de acessos a fanpage aumente fazendo com que mais pessoas sejam atingidas pelas
mensagens ali ‘postadas’. E uma agdo facil de ser realizada, e capaz de gerar um grande impacto
na receptividade do publico com o Programa.

Apesar de serem acOes consideradas simples, com a mensura¢do dos resultados
poderemos comprovar se essas acGes foram capazes de causar alguma reacdo com relagcdo a

familiaridade e receptividade das pessoas com os projetos do Habilis.

6. Considerac0es finais

Este estudo se propbs a mensurar o nivel de conhecimento e popularidade do Programa
de Extenséo Habilis da ESAG/UDESC perante a comunidade, e diante disto elaborar um Plano
de Comunicacao e Marketing, a fim de ampliar sua magnitude, fortalecer a imagem do programa
e unir esforcos para melhor divulgar seus projetos e suas acdes. E isso que propde o Marketing
Institucional, ndo apenas uma estratégia de venda, e sim uma estratégia de consolidacdo da
marca, de criacdo de identidade entre o pablico e o programa.

Todo o levantamento de dados e bibliografias feito para melhor fundamentar este estudo
comprovou a importancia de um plano de comunicacdo integrada de marketing para as acdes de
extensao.

O que se observa é que 0s programas/projetos de extensdo, muitas vezes, dentro dos seus
temas e seus segmentos sdo excelentes, muito bem estruturados, com eventos bem técnicos e
didaticos, todavia perdem por ndo saber como se comunicar com o seu alvo, por ndo saberem
quais os melhores meios e formas de enviar sua mensagem, evitando os ruidos que a
comunicagédo contempla.

Através do questionario aplicado, foi possivel identificar que o publico-alvo acaba



confundindo a ideia de o Habilis ser um Programa e abracar trés projetos, o que reflete que eles
podem até j& ter participado de agdes dos projetos, mas ndo compreendem onde esta o Programa
Habilis neste meio.

Consoante esta informacéo, confirma-se que o fortalecimento da marca Habilis feito nas
atividades do Plano de Acdo, atraves da ferramenta 5w2h, pretende quebrar essas barreiras,
pretende desmistificar o que € cada projeto, mas sempre buscado ressaltar que o Habilis é que
merece um reconhecimento mais efetivo das suas agoes.

O que se espera deste estudo, é que ela possa contribuir para a atividade de Extenséo da
UDESC como um todo. Para que sirva como base para que cada acdo de extensdo existente

possa fortalecer sua imagem perante o seu respectivo publico-alvo.
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