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RESUMO

A entrada no mercado de trabalho é uma fase da vida de muitos jovens universitarios que
envolve diversas problematicas, entre elas a modalidade contratual do primeiro emprego. Fruto
da hipotese levantada pela experiéncia pessoal da autora, este Trabalho de Conclusdo de Curso
consiste na elaboracdo de um planejamento de campanha institucional sobre a Lei da
Aprendizagem para a Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagédo e Design da Unesp de
Bauru, focado no publico universitario, para suprir uma parte da falta de informacéo por parte

dos jovens sobre os meios de ingresso no mercado de trabalho.
PALAVRAS-CHAVES

Planejamento de campanha de comunicagéo; Lei da Aprendizagem; Campanha institucional;
Estagio.

ABSTRACT

The entry into the job market is a stage in the life of many young university students
that involves several problems, including the contractual modality of their first job. As a result
of the hypothesis raised by the author’s personal experience, this thesis consists of the
elaboration of an institutional campaign planning on the Learning Law for the Faculty of
Architecture, Arts, Communication and Design of Unesp in Bauru, focused on the university
public, for supply part of the lack of information on the part of young people about the means

of entering the labor market.
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Campaign Planning; Learning Law; Institutional Campaign; Internship.
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1. INTRODUCAO
L.1. Contextualizacao
A Lei da Aprendizagem - Lei n° 10.097 (BRASIL, 2000) e a Lei do Estagio - Lei n°
11.788 (BRASIL, 2008) foram definidas com o intuito de facilitar o acesso e o ingresso do
jovem estudante no mercado de trabalho. Visto que o trabalho jovem ndo possuia
regulamentacdo apropriada, a Lei da Aprendizagem traz consigo novas propostas para essa
relacdo trabalhista que antes, quando existia, era mantida de maneira ilegal e abusiva. A lei
também dé inicio a uma politica pablica de defesa do jovem que agora deve manter, além da
relacdo trabalhista, uma relacdo de aprendizagem, por meio de cursos de capacitacdo e vinculo
com a instituicdo de ensino. A Lei do Estagio, por outro lado, surge para regulamentar uma
relacdo trabalhista um pouco menos complexa, que envolve jovens relativamente mais
maduros. Ao longo do tempo, tornou-se a Unica opgéo conhecida de ingresso no mercado de
trabalho pelo publico universitario, o que levantou probleméticas que envolvem a oferta de
vagas em oposi¢do a necessidade de emprego por parte dos jovens e 0 abuso das empresas
frente a flexibilidade da lei. Contudo, embora a Lei do Estagio exista e seja importante e mais
comum no meio universitario, o foco deste trabalho sera destinado para a Lei da Aprendizagem.
A partir da auséncia de conhecimento por parte do publico universitario de outras alternativas
de ingresso no mercado de trabalho, surge a ideia de promover a divulgacdo dessas informacdes.
1.2. Situacéo Problematica
Como ator do processo e motivada por uma busca pessoal pelo ingresso no mercado de
trabalho, e com base na minha experiéncia particular e entendendo que muitos outros estudantes
possam passar pelas mesmas dificuldades, foi iniciada a construgdo do projeto, a partir de uma
pesquisa exploratéria com o responsavel pelo departamento da Faculdade de Artes, Arquitetura
e Comunicacéao (FAAC) da Unesp de Bauru, podemos suspeitar que, ndo somente os estudantes,
mas também as universidades possuem pouco conhecimento a respeito da Lei da Aprendizagem
e das oportunidades oferecidas por ela. Esse contexto fomenta o problema de comunicacao que
envolve a lei e prejudica a divulgacdo de mais oportunidades destinadas aos jovens que buscam
ingressar no mercado de trabalho.
1.3. Problema de Pesquisa
A possivel falta de comunicagéo envolvendo o conhecimento da Lei da Aprendizagem,
pelas instituicdes envolvidas, quanto pelos estudantes é a questdo foco deste projeto. Por meio
de um planejamento de campanha de comunicagdo, pecas publicitarias de carater informativo

serdo planejadas e o produto serd disponibilizado a Faculdade de Arquitetura, Arte,
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Talvez tb seja interessante uma visão crítica inicial: pq ser a unica opção gera problemática? Pela lei ou pelas propostas abusivas das empresas?
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Comunicacéo e Design (FAAC) da Unesp de Bauru. A campanha buscard informar e comunicar
as mais diversas possibilidades que a Lei da Aprendizagem oferece, como uma alternativa para
os alunos que queiram ingressar no mercado de trabalho.
1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo Geral

) Elaborar um planejamento de campanha de divulgagdo informativa sobre a Lei
da Aprendizagem para a FAAC de Bauru.
1.5. Diretrizes do Produto

° O planejamento de campanha, que serd destinada ao publico universitério,
envolve a pesquisa, analise para o desenvolvimento de um planejamento de comunicacéo,
percorrendo todas as etapas de Plano, Projeto e Programa. A campanha proposta é amparada e
estruturada com base em diversas diretrizes de planejamento, assim como utilizard de
estratégias da comunicagdo dirigida e cultura da convergéncia, fundamentando a comunicacéao
institucional.
1.6. Planejamento

Ao falarmos de a¢des de comunicagdo, como € o caso do planejamento de campanha
que sera elaborado neste trabalho, precisamos nos aprofundar no conceito de planejamento,
importante ferramenta da comunicacdo. Indo além, em se tratando de estratégias de
comunicacgdo integradas e que se expandem em diversos meios de comunicacao, s6 se obtém o
efeito desejado “se as varias mensagens, difundidas em diferentes meios, forem
complementares. A verdadeira integracdo comunicativa pode ser alcancada através de uma
planificagdo estratégica devidamente definida” (CARDOSO, 2003, p.2). O planejamento, que
envolve uma série de atividades, tem diferentes formatos e definicGes de acordo com o ponto
de vista do autor, a necessidade da acdo, o ramo da comunicacdo, entre outros, sendo importante
ressaltar que "E preciso consideré-lo, sobretudo, (...) como um processo racional-l6gico, que
pressupde estudos, questionamentos, diagnésticos, tomadas de decisdes, estabelecimento de
objetivos, estratégias, alocacdo de recursos, curso de agdes etc” (KUNSCH, 2003, p.203).
Contudo, por possuir inumeras definicdes, € preciso delimitar que este planejamento se baseia
principalmente na conceituacdo de planejamento de relagbes publicas de Margarida Kunsch
(2003), buscando contemplar as necessidades do projeto que sera desenvolvido. Seguindo na
linha de raciocinio da autora, o planejamento € um processo complexo, e que esta baseado em

principios de eficiéncia, eficacia e efetividade.
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O planejamento visa, em suma, otimizar o projeto, reduzindo custos e alcangando
resultados satisfatorios por meio da previsdo, tomada de decisdes e planejamento, otimizando
0 processo de elaboracdo das mais diversas acdes de comunicacdo, sendo considerado um
processo dinamico e indispensavel para as mais diversas areas e objetivos.

Os instrumentos de planejamento utilizados neste projeto serdo os de Plano, Projeto e
Programa, que podem ser definidos como modalidades de instrumentos de controle do
planejamento que "normalmente contém os dados essenciais, que especificam o que fazer,
como fazer, por que fazer, quem vai fazer, onde, quando e com que recursos” (KUNSCH, 2003,
p.222). Importante distinguir os trés instrumentos para otimizar sua utilizac&o. O Plano é a etapa
mais geral quando comparada aos outros instrumentos e constitui as etapas onde s&o
"delineados o0s objetivos gerais a serem alcancados, as diretrizes, a alocacdo de recursos
necessarios, as estratégias gerais, 0s prazos e os indicativos das aces que poderao desencadear
projetos e programas especificos e/ou setoriais" (KUNSCH, 2003, p.366). J& 0 Projeto constitui
uma etapa mais detalhista que o Plano, ainda que seja mais generalista de o Programa, e engloba
"as acOes a serem executadas, 0s objetivos, os procedimentos metodoldgicos, a alocacdo dos
recursos necessarios (humanos, materiais e financeiros) e as condi¢fes institucionais para sua
real implantagdo” (KUNSCH, 2003, p.367-368). J4 0 Programa, ultimo instrumento de controle
do planejamento, diz respeito a "logistica de implantacdo das a¢fes ou atividades planejadas"
(KUNSCH, 2003, p.371). Importante ressaltar, como desenvolvido por Kunsch,

O planejamento é importante para as organizacGes porque permite um
redimensionamento continuo de suas agdes presentes e futuras. Possibilita
conduzir os esforgos para objetivos pré-estabelecidos, por meio de uma
estratégia adequada e uma aplicacdo racional dos recursos disponiveis.
(KUNSCH, 2003, p.216)

Realizadas as consideracGes a respeito da importancia do planejamento nas mais

diversas areas da comunicacdo, iniciamos a construcdo acerca de suas fases e instrumentos.
Como desenvolvido por Cardoso (2003), o planejamento deve inicialmente considerar as
motivacdes que orientam a campanha, assim como a marca que promove a acdo, o elemento
motivador que sera utilizado, os objetivos e os pablicos que se visa atingir. E necessario realizar
um trabalho investigativo a fim de definir as estratégias que serdo utilizadas, desenvolvendo
pesquisas, analises e fundamentando as ferramentas e técnicas que serdo utilizadas. Uma vez
que “a propaganda institucional €, assim, um instrumento que devera ser planejado e se
caracterizar como algo criativo e cujo conteddo deve ser o mais informativo possivel”
(KUNSCH, 2012, p.75), o planejamento de campanha se faz uma etapa indispensavel do

projeto. Assim, as estratégias podem ser definidas e o formato da acdo pode ser tragado,
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Você fala de planejamento de campanha, mas em nenhum momento definde o que seria a campanha? 

Não seria importante definir? Acho que você traz um planejamento de comunicação, que o objetivo é informar sobre a Lei de Aprendizagem (o que seeria uma campanha sobre ela). 

Aqui você diz propaganda institucional, que é uma tática dentro de um planejamento. E então eu fico confusa se o planejamento é de comunicação ou se seu foco é realizar um planejamento para uma campanha institucional.

Acredito que você definirá isso nas próximas páginas, mas até aqui o trabalho deixa essa dúvida. Afinal uma hroa vc rabalha com a ideia de planejamento de comunicação (e todos os conceitos que o envolvem) e agora com o planejamento de uma campanha institucional.


definindo por fim os recursos que deverao ser utilizados e os métodos de controle e avaliag&o.
O planejamento pode entéo ser implantado e a campanha segue seu desenvolvimento.
1.7. Campanha Institucional

As campanhas institucionais sdo um conjunto de a¢6es, que envolvam diferentes midias
e formatos, visando a propaganda institucional. Tratam-se de ac¢0es, neste caso propagandas,
que buscam “preencher as necessidades legitimas da empresa, aquelas diferentes de vender um
produto ou servigo” (PINHO, 1990, p.26 apud GIORGI, 2018, p.68).

Neste caso, tendo como objetivo principal a disseminacdo de informacéo e
conscientizacdo, a propaganda institucional envolve a Faculdade de Arquitetura, Artes,
Comunicacao e Design (FAAC) da Unesp de Bauru, e um de seus principais publicos, os alunos
de graduacdo. Tratando ainda das definicGes que envolvem as propagandas institucionais,
segundo Leduc,

Uma forma de propaganda que se caracteriza por dois pontos importantes: o
primeiro é que age mais frequentemente sobre a sociedade e ndo sobre os
produtos, embora o fato ndo seja absoluto; o segundo é que tira sua forma da
informacdo redacional. Assim, ela se assemelha a propaganda na sua
exploragdo, pois paga espagos ou tempos para se expressar. Mas se assemelha
as relagGes publicas no que tange as suas intencdes e no seu tom muito cordial;
é propaganda da informagdo. (LEDUC, 1977, p.167 apud KUNSCH, 2003,
p.74)

Assim, seguindo as diretrizes levantadas neste projeto, sera utilizado o conceito de

Campanha Institucional para definir e amparar a constru¢cdo e desenvolvimento do
planejamento proposto, que levantara informacBes e buscard a conscientizagdo dos jovens
universitarios frente as alternativas de ingresso no mercado de trabalho, com foco na Lei da
Aprendizagem, assim como a possivel mudanca em seu comportamento, uma vez que
conhecendo as oportunidades disponiveis, poderdo escolher a que melhor os atender.
1.8. Justificativa

O desenvolvimento deste produto visa a contribuicdo para com o publico universitario,
informando acerca da Lei da Aprendizagem e divulgando a oportunidade de ingresso no
mercado de trabalho por este meio, assim como o fortalecimento da imagem da FAAC. Para
isso e realizado um levantamento de diversas informagdes acerca das leis existentes de apoio
ao ingresso ao mercado de trabalho da populacdo jovem, assim como a comprovacao da
hipotese de desconhecimento por parte desta populacédo da existéncia da Lei da Aprendizagem.
Assim, ¢ realizada a elaboragdo de um produto, sendo este um planejamento de campanha
informativa de comunicacéo institucional, estruturada a partir de preceitos da comunicagéo

dirigida e da cultura da convergéncia.
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Pq esse objetivo? Aí justifica sobre a importância dos alunos conhecerem essa lei para o desenvolvimento de seus estagios no mercado ao longo da vida universitária.


A relevéncia deste trabalho envolve ndo somente o publico jovem e suas dores, mas
também a funcéo do profissional envolvido com a comunicacdo de transmitir as informagdes,
levando conhecimento aos mais diversos publicos por meio de estratégias direcionadas. Desta
forma, o seguinte trabalho busca utilizar-se da comunicacdo por meio de uma campanha para
beneficiar a parcela jovem universitéria a fim de divulgar alternativas de ingresso no mercado
de trabalho, facilitando esta etapa da vida do jovem.

FUNDAMENTACAO CONCEITUAL
2.1. Lei da Aprendizagem

A Lei da Aprendizagem, decretada e sancionada por meio da lei de nimero 10.097/2000,
determina uma porcentagem de jovens aprendizes em trabalho dentro de empresas de médio a
grande porte. A lei é uma grande conquista para o publico jovem, uma vez que sua entrada no
mercado de trabalho pode ocorrer, por meio do programa aprendizagem, de maneira mais fluida
e assistida. Apesar de ser constantemente associada com a menoridade, a lei determina que o
aprendiz tenha de 14 a 24 anos, tendo concluido ou esteja frequentando o Ensino Médio. Desta
forma, apesar de pouco divulgadas dentro do campus, as vagas de aprendiz nos mais diversos
segmentos e empresas sdo uma alternativa para o pablico universitario que busca se estabelecer
no mercado de trabalho.

Indo ao encontro as normas trabalhistas afirmadas na CLT, a Lei da Aprendizagem
objetiva a “formacdo técnico-profissional metddica de adolescentes e jovens, desenvolvida por
meio de atividades teoricas e praticas e que sdo organizadas em tarefas de complexidade
progressiva” (BRASIL, 2014, p.11). Sua metodologia inovadora, que intercala a pratica no
ambiente de trabalho com a orientacdo pedagdgica e desenvolvimento pessoal dentro do
programa da entidade qualificadora, auxilia o jovem no desafio de conquistar uma primeira
oportunidade no mercado de trabalho que “respeite sua condi¢ao de pessoa em desenvolvimento
e garanta seus direitos trabalhistas e previdenciarios, sem deixar de estimula-lo a continuar 0s
estudos e o desenvolvimento profissional” (BRASIL, 2014, p.9).

Desta forma, por oferecerem maior amparo e apoio constitucional, as vagas de Aprendiz
devem ser mais divulgadas e incentivadas no campus, principalmente em cidades universitarias,
uma vez que as companhias tém abusado da flexibilizacdo e da alta demanda por vagas de
estagio por parte dos estudantes de graduacao.

2.2. Lei do Estagio
A Lei do Estagio, decretada em 25 de setembro de 2008, na lei de n° 11.788, tem como

principal objetivo regulamentar os vinculos empregaticios entre organizacdes e educandos
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mariana
Realce

mariana
Nota
Pq dores? Talvez explicar com outras palavras para entender a problemática.

mariana
Realce

mariana
Nota
Eu sei que o intuito de uma campanha é informar, mas ela pode ir muito além disso. A visão de que a função é só informar reduz o papel da comunicação em nossas vidas. Uma campanha pode trazer conhecimento, aprendizagem, mudar comportamentos e isso vai muito além de meramente receber uma informação, uma campanha quer pegar essa informação e fazer com que as pessoas a interpretem e ressignifiquem algo em suas vidas. Então a função do profissional não é apenas transmissão, é uma construção coletiva por meio da comunicação, é um papel do profissional.

mariana
Nota
O fodo do trabalho é a lei da aprendizadem. Eu acho que aqui pode ser apresentado as duas, explicando o que é cada uma e problematizando pq o trabalho propõe olhar para a Lei da Aprendizagem, qual a importância dela ser divulgada no ambiente universitario, pq ela é importante, pq ela se torna uma bom caminho para alem dos estagios. Isso marca a sua posição, mas tb explica o papel da lei para o jovem universitário. 

mariana
Nota
A fundamentação não é apenas ir colocando informações teórias, ela precisa estar relacionada, construir um raciocínio para fazer sentido no resultado final do trabalho, para mostrar pq ela vai ser importante para o trabalho. Acho que esse é um dos pontos que mais senti falta ao longo de todo o trabalho, o texto está explicativo mas não faz relações, não se explica, nõ argumenta. 


Além disso, existem coisas apresentadas antes, na introdução, que podem vir para ca, complementar a fundamentação. E, assim, a introdução ser desenvolvida com o perfil mais explicativo traçnao dum caminho do que é o trabalho, sua importância e colaboração.

Exemplo: pq não falar de planejamento e explicar sobre campanha institucional aqui?


Na passagem para o assunto de comunicação dirigida vc faz o link.

Além desse link é interessante, ao final de cada seção, vc dizer (no seu ponto de vista) pq o conceito é importante para o trabalho e relacionar com o próximo conceito.


frequentando, principalmente, o ensino regular em instituicdes de educagéo superior. A lei diz
respeito a obrigatoriedade ou ndo obrigatoriedade do estdgio e as suas exigéncias e
regulamentacfes, uma vez que determina 0 processo como complementar as diretrizes
curriculares. Dentre suas regulamentacdes, encontra-se a jornada de trabalho reduzida, a
necessidade de supervisdo e acompanhamento profissional do estagiario por parte da instituicdo
regulamentadora e por parte das empresas, a exigéncia de seguro de vida para o estudante, a
oportunidade de recesso remunerado, entre outros beneficios e responsabilidades.

No que diz respeito a sua aplicacao, a Instituicdo de Ensino deve buscar, dentro do seu
alcance, auxiliar e amparar os discentes que estejam realizando atividades de estagio, seja ele
obrigatorio ou ndo obrigatorio, o que gera alguns conflitos, uma vez que a regulamentacéao
exigida pela lei é considerada flexivel, o que permite que muitas empresas desenvolvam
relacGes de exploracdo com seus colaboradores nesta modalidade de contrato. Além disso, a
alta demanda por parte dos estudantes acaba gerando uma alta rotatividade nas vagas de estagio,
que ndo cumprem seu propdsito de inserir o jovem no mercado de trabalho, visto que a
efetivacdo de um colaborador com contrato na modalidade de estdgio gera muitos menos
encargos do que um colaborador em contrato de CLT.

2.3. Comunicacao Institucional

A Comunicacao Institucional, diz respeito a comunicacao que envolve uma organizacdo
e ndo busca exatamente a venda de um produto, mas a disseminagédo de aspectos institucionais,
como por exemplo a missdo, visdo e valores de uma empresa. A Comunicacao Institucional
pode diferir-se de outras estratégias de comunicacdo por diversos aspectos, e vale ressaltar
aqueles que dizem respeito a seus objetivos.

A comunicagdo institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizagdes,
constr6i uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta
béasica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserta (KUNSCH,
2003, p.164).

Em se tratando de um projeto de produto que envolve a divulgacdo de uma lei federal

por uma instituicdo de ensino, neste caso em especifico a FAAC, se faz necessario o estudo e a
abordagem tedrica da Comunicacdo Institucional, uma vez que envolve a interacdo entre a
instituicdo e seu publico de interesse, e “enfatiza os aspectos relacionados com a missao, a
visdo, os valores e a filosofia da organizacgéo e contribui para o desenvolvimento do subsistema

institucional, compreendido pela juncéo desses atributos” (KUNSCH, 2003, p.164).
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mariana
Realce

mariana
Nota
Diferir-se em relação a que? A passagem a baixo deixa evidente que é uma estratégia política, a qual, consequentemente, busca construir relacionamentos para criação e manutenção de imagem e reputação. Até que ponto outras estratégias não fazem isso? Hoje, podemos dizer que as estrategias de comunicação, em geral, tem como objetico a imagem e a reputação (perpassam por esse objetivo) o que muda é o objetivo final (por exemplo quando o bjetivo final é venda de um produto, a estrategia é feita para venda, mas no contexto que vivemos ela passa por todo um posicionamento insittucional de imagem e reputação). Por isso, talvez seja interessante explicar pq se difere. 

mariana
Realce

mariana
Sublinhado


Em suma, o projeto tem como objetivo principal o interesse do seu publico-alvo, assim
como o desenvolvimento da imagem da instituigdo, caracterizando-se como Comunicagéo
Institucional.

2.4. Comunicacao Dirigida

Ao realizar uma campanha voltada para o publico que se enquadra nas exigéncias da
Lei da Aprendizagem, estamos segmentando a comunicagdo, destinando-a a um publico
especifico. Ao destinar essa campanha ao pablico universitario estudante da FAAC, estamos
indo além, direcionando ainda mais a comunicacao e a tornando ainda mais direta. Desta forma
precisamos falar sobre um conceito relevante que é amplamente utilizado nos estudos da
comunicagdo, a Comunicagao Dirigida.

Segundo Kunsch (2003), a Comunicacdo Dirigida diz respeito a uma comunicacao
direta e segmentada, atingindo publicos especificos e utilizando-se de veiculos pré-
determinados, linguagens apropriadas e especificas. Esse relacionamento possui melhores
resultados e maior interagdo, uma vez que “na comunicacdo dirigida, 0 emissor, dirigindo-se a
um receptor (publico) restrito e determinado, usa, além disso, um cédigo (linguagem) adequado
a ele, facilmente decifravel por ele” (KUNSCH, 2003, p.187).

A questdo dos veiculos de comunicacdo dirigida também é trabalhada por Cesca (2006),
onde podemos constatar que a comunicacdo dirigida transita entre os diversos veiculos e
publicos, que “tém por finalidade transmitir ou conduzir informacdes para estabelecer
comunicacdo limitada e frequente com um numero selecionado de pessoas homogéneas e
conhecidas” (CESCA, 2006, p.38). Por fim, a estratégia de comunicagdo escolhida vai ao
encontro diretamente do estilo de campanha e com o publico que esta visa atingir. Segundo
Giorgi (2018, p.69), "dentro de uma campanha institucional, portanto, é necessario pensar em
estratégias que englobam desde or¢camento até a linguagem. Assim sendo, as midias e o formato
de transmissdo da mensagem diversificam-se conforme o objetivo™.

2.5. Cultura da Convergéncia

Analisando mais profundamente os publicos de interesse da campanha e seus aspectos
de consumo, o publico jovem universitario, e seu comportamento acerca das midias digitais,
em convergéncia, ao engajamento e a interagdo do consumidor nos mais diversos meios e
plataformas. Segundo Jenkins (2008, p.29), "no mundo da convergéncia das midias, toda
historia importante é contada, toda marca é vendida e todo consumidor € cortejado por multiplas
plataformas de midia"”, desta forma, ao trabalharmos diretamente com o publico jovem,

acostumado com o intenso fluxo de informag0es, precisamos cobrir e conectar mais meios de
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mariana
Realce

mariana
Nota
Exemplo de como as passagens da fundamentação devem ser relacionadas, aqui vc faz isso. Vc explica pq um conceito é importante e deve ser pensado para o desenvolvimento final do produto. 

mariana
Nota
Exemplo da importância de linkr no inicio e final de cada passagem. Se você está eleaborando uma estratégia de comunicação institucional para um público específico, as técnicas de comunicação dirigida irão colaborar e para a escolha delas é fundamental reconhecer o cenário da cultura de convergência por causa do papel da mídia e da relação que esse público tem com esse cenário. É um público consumidor e produtor de informações, que pode fazer circular a proposta da lei de aprendizagem, pode buscar mais por trabalhos de aprendizes e, consequentemente, ao fazer circular a informação pode gerar transformações nas vagas abertas por empresas. 


comunicacdo, integrando as plataformas e formando, na campanha, um diélogo que se estenda
da tela do computador a tela do celular e as paredes da universidade, onde conectamos 0s meios
digitais aos meios impressos. E preciso criar uma comunicacéo dindmica, que atenda a realidade
do publico que esta acostumado com a Cultura de Convergéncia, e sabendo que "por
convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de mdltiplas plataformas de midia, a
cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos
dos meios de comunicacdo™ (JENKINS, 2008, p.29).

Um publico tdo envolvido com a tecnologia, com o dinamismo da comunicacédo e das
informacdes precisa de uma estratégia de comunicacao igualmente dindmica e integrada. O
contetdo que flui por varios canais é um contetdo que engaja com seu consumidor e que 0
convida para um didlogo, "a maior mudanca talvez seja a substituicdo do consumo
individualizado e personalizado pelo consumo como prética interligada em rede™ (JENKINS,
2008, p.327). Ao conhecer seu publico, seu comportamento nas midias e suas tendéncias de
consumo, se torna possivel direcionar a comunicacdo e proporcionar uma experiéncia, 0
conceito de “cultura da convergéncia esta possibilitando novas formas de participacdo e
colaboracdo” (JENKINS, 2008, p.328), o que reinventou a maneira de produzir e consumir
comunicacdo. Ao utilizar este conceito para tracar uma estratégia de comunica¢do com
integracdo entre as midias, é possivel atingir o objetivo de ndo somente informar ao publico,
mas fazer com que ele interaja com o contetdo e se engaje com ele de maneira espontanea.
PLANEJAMENTO DA CAMPANHA
3.1. PLANO

3.1.1. Instituicdo Escolhida
Faculdade de Arquitetura, Artes, Comunicacéao e Design (FAAC), da Unesp de Bauru.
3.1.2. Posicionamento

Né&o foi possivel encontrar a misséo, visao e valores da FAAC de Bauru em suas midias,
0 que evidenciou a necessidade de uma equipe de Comunicacdo na unidade. Desta forma,
recorremos a missdo, visdo e valores da Unesp?, no seu site oficial.

A Unesp possui um posicionamento no qual tenta dialogar diretamente com os jovens,
as vezes de maneira mais informal e em outras oportunidades de maneira mais formal. E
possivel acompanhar o posicionamento da Universidade em suas midias sociais, que sao

atualizadas constantemente e buscam interagir com seus publicos.

! Disponivel em: <https://www?2.unesp.br/portal#!/sobre-a-unesp/perfil/>. Acesso em: 15 dez.

2020.
13


https://www2.unesp.br/portal#!/sobre-a-unesp/perfil/
mariana
Realce

mariana
Nota
Quem é a Unesp? O que significa o posicionamento?

sobre  a missão, visão e valores: Eu entendo que a FAAC não tenha exatamente pq a comunicação institucional seja alinhada com a proposta da Unesp no geral. Não que isso seja uma justificativa para o fato de nãao ter uma equipe de comunicação, mas internamente a missão, visão e valores da unesp que são trabalhados e seguidos nos planos institucionais. 

mariana
Realce

mariana
Nota
Eu não colocaria com um link e nota de rodapé, acho que pode trazer no corpor do trabalho e comentar sobre ele e sobre os atributos chave-se da missão visão e valores para o desenvolvimento do plano, mostrando alinhamento.


Você aprenseta mais abaixo, eu acho que pode ser apresentado aqui e ir dialogando com o posicionamento. Afinal, vc mesmo falo que é onde se evidencia o posicionamento.

mariana
Sublinhado

mariana
Nota
Para falar sobre o posicionamento você foca na linguagem, mas acho que tem uma caractecrísticas da missão, visão e valores que é fundamental para os eu trabalho:

Ensino público, de qualidade, inclusivo e oferecer retorno à sociedade.

Isso tem tudo a ver com a importância de fomentar e falar sobre leis (principalmente as de aprendizagem!), isso reforça a importância da proposta. 

mariana
Nota
Pensando no formato que vc apresentou, eu reoorganizaria tudo que está no plano pensando em: instituição, análise de cenários (posicionamento, stakeholders, swat, diagnóstico, problema), objetivo, estratégia geral (campanha para informar)

Depois disso os projetos: com a identificação de público alvo e persona. 


Como é notavel em uma breve busca nos perfis de midias sociais da universidade, a

tentativa de interacdo com o publico que se engaja nas publicagdes da organizacéo:
Figura 1 - publicacdo do perfil Unesp Oficial no Twitter

UNESP & @Unesp_Oficial - Nov 25 o0

Nao deixe a ansiedade pré-vestibular atrapalhar os seus planos de estudo
para o Vestibular Unesp 2021! Veja algumas dicas no video abaixo. As
inscricdes para o exame estio abertas até esta sexta-feira, 27 de novembro.
O cadastro é pelo site da Vunesp

¢ /Y
‘@

g Ansiedade pré-vestibular

As inscrigdes no Vestibular 2021 da Unesp vao de 1°
de outubro a 27 de novembro de 2020.Inscrigées no ...
& youtube.com

Q 1 ! Q7 T

monize @rudedruida - Nov 25 ooo

oi curso biologia em vc mas guero cursar design em vc
me aprova ai pfv nem q seja na quarta chamada

@ [ Q 2 A
6:‘\ UNESP & @Unesp_Oficial - Nov 25 voo
"" gue os seus sonhos se realizem... estamos na torcida

QL 1 O o

Fonte: Péagina oficial da Unesp no Twitter?

J& na plataforma do Facebook, temos a presenca da organizacao utilizando linguagem

jovem ao comunicar-se diretamente com possiveis futuros alunos:

2 Disponivel em: <https://twitter.com/Unesp_Oficial/status/1331724769490776065>. Acesso
em: 15 dez. 2020.
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Figura 2 - Publicacéo do perfil Unesp Oficial no Facebook

i’iﬁ UNESP - Universidade Estadual Paulista
" 25 de novembro 3s 19:30 - Q

Ndo deixe a ansiedade pré-vestibular atrapalhar os seus planos de
estudo para o Vestibular Unesp 2021! Veja algumas dicas no video
abaixo. As inscricbes para 0 exame estdo abertas até esta sexta-feira,
27 de novembro. O cadastro é pelo site da Vunesp
https://www.youtube.com/watch?v=N3Czjruodkg&t=29s

YOUTUBE.COM

Ansiedade pré-vestibular
As inscricdes no Vestibular 2021 da Unesp vao de 1° de outubro a ...

Q0 4« 3 comentarios 13 compartilhamentos

Fonte: Pagina oficial da Unesp no Facebook®

3 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/UNESPUniversidadeEstadualPaulista/posts/3782560991787906>. Acesso
em: 15 dez. 2020
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Figura 3 - Publicacéo do perfil Unesp Oficial no Facebook

iﬁﬁ UNESP - Universidade Estadual Paulista
"' 6 de novembro - Q

Alo, vestibulandos! Hoje, na live das 1Sh, um estudante do campus de
S&o José do Rio Preto e uma estudante do campus de Assis.
Acompanhe #VemPraUnesp

https://www.youtube.com/watch?v=T-wIWAI4d9c
\/

Vestibular 2021

da Unesp

Convidados

Mediacdo

Beatriz Rizzo

Estudante de Ciéncias Biolégicas
da Unesp

Rafaela Moreira

Augusto D'Umbra
Quimica

oo S 0t o oo Pt 06 de novembro

da Unesp

YOUTUBE.COM

LIVE Vestibular 2021 da Unesp - Augusto D'Umbra e
Rafaela Moreira

Q0 19 5 compartilhamentos

Fonte: Pagina oficial da Unesp no Facebook*

3.1.2.1. Misséo
Segundo o site da Unesp,
Exercer sua funcdo social por meio do ensino, da pesquisa e da extensdo
universitaria, com espirito critico e livre, orientados por principios éticos e
humanisticos. Promover a formacéo profissional compromissada com a qualidade de
vida, a inovacdo tecnoldgica, a sociedade sustentavel, a equidade social, os direitos
humanos e a participacdo democratica. Gerar, difundir e fomentar o conhecimento,
contribuindo para a superacao de desigualdades e para o exercicio pleno da cidadania.
(UNESP, 2020)

4 Disponivel em:;

<https://www.facebook.com/UNESPUniversidadeEstadualPaulista/posts/3729090487134957>. Acesso
em: 15 dez. 2020.
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3.1.2.2. Visao

Ser referéncia nacional e internacional de Universidade Publica multicAmpus,

de exceléncia no ensino, na pesquisa e na extensdo universitaria, que forme

profissionais e pesquisadores capazes de promover a democracia, a cidadania, 0s

direitos humanos, a justica social e a ética ambiental, e que contribua para o letramento

cientifico da sociedade e para a utilizacdo publica da ciéncia. (UNESP, 2020)

3.1.2.3. Valores

Né&o foram encontrados no portal da faculdade nem no portal oficial da universidade.

3.1.3. Anélise Swot

Strengths

Weaknesses

- Marca reconhecida em nivel nacional,

regional e local,

- Producéo de alto volume de pesquisa
académica de qualidade;

- Qualidade do corpo docente;

- Universidade publica com alta

reputacdo em Bauru;

- Portfélio de cursos e projetos de

extensdo académica;

- N&o possui equipe de comunicagao
profissional;

- Auséncia de relacionamento com a

comunidade local;

- Comunicacdo organizacional feita por

bolsistas da graduacao;

Opportunities

Threats

- Concorrentes ndo tdo bem posicionadas

e solidificadas no mercado;

- Discentes que optam pela faculdade
publica pela reputacéo;

- Faculdades estaduais com estratégias

de comunicagdo mais bem estruturadas;

- Teto e corte de investimento em

educacéo publica;
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mariana
Nota
Uma ideia: quando não encontramos os valores da empresa, analisando missão e visão, temos algumas ideias. É só identificar atributos chaves que possam demonstrar os valores. Na missão e visão fala-se muito de função social, ensino de excelência, direitos, etc. 

mariana
Nota
internacional tb!


mariana
Realce

mariana
Realce

mariana
Realce

mariana
Realce

mariana
Nota
IMPORTANTE!!!

A análise swot deve ser desenvolvida a partir de uma análise de cenário que conte sobre a "organização". A partir dessa análise de cenário, são identificados os atributos da swot e categorizados como forças fraquezas, ameaças e oportunidades.

Quando não tem uma análise de cenário antes da swot, não tem como saber de onde vieram os aftores identificados, não tem como provar que eles são forças, fraquezas, ameaças e oportunidades. 

Observe os elementos grifados, são pontos óbvios para a gente que está aqui dentro da Unesp, mas como comprovar que eles realmente são forças, fraquezas, ameaças ou oportunidades?

mariana
Realce

mariana
Nota
Em nenhum momento do trabalho você trouxe os concorrentes. Pq estão aqui como oportunidade?

mariana
Realce

mariana
Nota
Existem pesquisas para demonstrar isso? Se sim, precisam ser apresentadas na análise de cenários. 

mariana
Realce

mariana
Nota
Isso tb não é apresentado. Mas pode ser apresentado em uma análise de cenários a partir de notícias recentes sobre os cortes estaduais no ensino, pesquisa e extensão. 

mariana
Realce

mariana
Nota
Quais? PQ?

mariana
Realce

mariana
Nota
O portfólio dos cursos e projetos não é apresentado em uma análise de cenário para provar isso. Não está comparado com outras universidades para ser uma força.

mariana
Nota
Será? É interessante utilizar dados em uma análise de cenários para mostrar. Para reflexão: a gente acha que a unesp tem reputação e é reconhecida como pública na cidade, mas na realidade muitos não sabem que ela é pública e o que ela oferece para ter qualidade. 

mariana
Nota
Dados.

mariana
Nota
Nós sabemos, mas é preciso mostrar a produtividade, formação do corpo docente para isso, projeto que fazem parte. 

mariana
Nota
Ausência? SerÁ? Vc diz que os projetos de extensão são uma força, o objetivo dos projetos de extensão são oferecer o retorno à sociedade. Como tem ausência, será  uma fraqueza?


- Vulnerabilidade frente ao governo
estadual em constante mudanca de

gestor;

3.1.4. Diagnostico

Com base na hipdtese levantada a partir da experiéncia particular vivida pela autora, e

pela analise realizada durante este projeto, foi possivel identificar um problema de comunicagdo

gue vai alem da ma informacdo a respeito das oportunidades de ingresso no mercado de

trabalho. A unidade, por ndo possuir uma equipe de comunicacédo, ndo consegue solidificar sua

comunicacédo organizacional e trabalhar com seus pablicos. No @mbito da informag&o sobre 0s

meios de ingresso no mercado de trabalho, além da modalidade de estagio remunerado, por se

tratar de um campo pouco explorado no qual os alunos tém dificuldade para encontrar

informacdes a respeito, 0 que acaba limitando as opc¢des do corpo discente.

A partir disso conseguimos apontar algumas necessidades:
° A estruturacdo de uma equipe de comunicacdo com profissionais;

° A implementacdo de estratégias de comunicac¢do, assim como a

estruturacdo da comunicac¢édo organizacional;
° A identificacdo dos stakeholders da Instituicao;

° A veiculacdo de campanhas sobre as oportunidades de ingresso no

mercado de trabalho;

° A possivel consideracdo de outras modalidades de contrato de estagio a

fim de contribuicdo para os créditos hoje aferidos como “estagio obrigatorio”;

° A divulgacdo de outras alternativas de ingresso no mercado de trabalho

para o corpo docente, discente e servidores publicos;

° A execugdo de acOes e parcerias com as instituicdes que possuem a

modalidade de contrato do Programa Aprendizagem (empresas e instituicdes de ensino);
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Realce

mariana
Nota
Notícias para análise de cenários comprovam.

mariana
Realce

mariana
Nota
Vc fala sobre sua experiência, mas senti falta de um relato (não como depoimento, mas como fatos observados que justificam a importância do trabalho. O que pode aparecer lá no início).

mariana
Realce

mariana
Nota
Eu, sinceramente, não acho que a análise desenvolvida dê informações para encontrar esse problema. 

O que percebemos como problema é que: diante dos objetivos sociais da unesp, deveria ser uma preocupação informar sobre as possibilidades de trabalho para os jovens para garantir uma formação com mais qualidade e justa. 

mariana
Realce

mariana
Realce

mariana
Realce


3.1.5. Problema de Comunicacgéo

Seguindo o diagnostico, é possivel identificar a problematica de comunicacdo que
envolve a instituicdo de ensino FAAC quanto a falta de informacao a respeito das oportunidades
de estagio para o publico jovem universitario no mercado de trabalho.

Neste caso, a falta de comunicacéo advém de um problema mais profundo, que envolve
toda a comunicacdo e as estratégias ausentes no que diz respeito as plataformas e ao
relacionamento com seus publicos. A auséncia de uma equipe de comunicacéo e, portanto, de
relacionamento com os estudantes, publico objeto deste trabalho.

Por isso, a comunicacdo sobre a modalidade de contrato de aprendizagem néo chega ao
publico de interesse, quando poderiam estar em formas tradicionais e digitais de comunicacao.

A partir desta analise, direcionamos a campanha para a estratégia de convergéncia
midiatica, uma vez que todos os meios de comunicacdo carecem de material informativo a
respeito da tematica.

3.1.6. Mapeamento de Stakeholders

Este planejamento é realizado a partir de pesquisa bibliografica e vivéncia empirica da
autora que observou, durante os quatro anos do curso, a auséncia de comunicacao da Unidade
com os alunos sobre o Programa Aprendizagem.

O publico universitario é heterogéneo em uma faculdade com acdes afirmativas
expressivas. Segundo o levantamento realizado pelo Instituto Semesp (2020), as mulheres
ocupam a maioria das vagas no ensino superior brasileiro, no que diz respeito aos cursos de
graduacdo. Ja em se tratando de cor e raca, ainda possuimos um ensino superior excludente e
problematico, sendo os jovens que se auto declaram pretos ou pardos, nas instituicGes de ensino
presenciais e publicas, apenas 48,3% do publico total. Em termos de faixa etéria, a pesquisa
aponta que a grande maioria dos estudantes dos cursos presenciais das universidades publicas
possuem de 19 a 24 anos, totalizando 59,2% dos matriculados (INSTITUTO SEMESP, 2020).

Ja no mapeamento realizado de maneira independente pela FAAC, referente aos alunos
matriculados nos cursos de Arquitetura e Urbanismo, Artes Visuais, Comunicagdo: Radio,
Televisdo e Internet, Design, Jornalismo e Relag¢fes Publicas, no ano de 2020, temos um
percentual de 60,5% do total de alunos sendo mulheres, também do total, 74,6% se
autodeclaram brancos, e 92,1% dos alunos possuem de 17 a 25 anos.® Dados estes que

reafirmam a pesquisa citada anteriormente realizada a nivel nacional.

5 InformacGes levantadas pela Secao Técnica de Graduagdo da FAAC e fornecidas para este trabalho em:
17 de dez. 2020.
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Aqui vc não está fazendo um mapeamento de stakeholders. Os stakeholders são todos os públicos de interessa da unesp, a identificação deles, a prioridade de relacionamento com cada um. 

Aqui, vc traz o perfil do público discente da universidade, que é o que te interessa para a campanha. 

SUGESTÃO: Eu encerraria a parte de diagnóstico onde vc apresenta o problema e se justifica.

E aqui iniciaria um PLANEJAMENTO DE CAMPANHA.
Colocando: objetivoS, descrição do público, identificação de persona, estratágia geral, ações. 


A partir destes dados, é possivel construimos a persona principal desta campanha:

Fernanda tem 20 anos, se autodeclara branca, é nascida em Sorocaba, interior de Sdo
Paulo, cursa o 6° termo de Relagdes Publicas na Unesp de Bauru-SP e busca uma oportunidade
de ingressar no mercado de trabalho, uma vez que conta apenas com a contribuicdo dos pais
para se manter na cidade na qual estuda. Fernanda namora, gosta de assistir filmes na Netflix
nas horas vagas e mora com uma amiga, também universitaria e do mesmo curso e periodo da
faculdade. Além de assistir filmes e séries, Fernanda passa grande parte do seu dia conectada
nas redes sociais, onde acompanha as principais noticias e interacfes, mesmo nos corredores
da faculdade. Ela utiliza principalmente o Instagram e o Facebook, onde interage e se engaja
com as publicagdes que tem mais afinidade. N&do costuma acompanhar muitas midias fisicas,
mas ndo consegue evitar ler os cartazes que ficam colados nos corredores da faculdade e no
transporte pablico.

Os amigos a chamam de Fer, e ela esta a procura do seu primeiro emprego. Fer escuta
seus colegas de sala que ja estdo trabalhando reclamarem sobre como as regras do estagio ndo
sdo aplicadas, e tem medo de ndo conseguir se adaptar a rotina de trabalho junto com os estudos
da graduacdo. Busca um emprego onde possa aprender e comecar sua carreira sem deixar de
lado as atividades do curso de RP, além de ter interesse em ser contratada pela empresa e
comecar a construir sua vida e carreira em Bauru.

A persona criada ajudara durante o desenvolvimento do projeto a criar empatia com 0
publico de interesse da campanha, além de dinamizar a relacédo e possibilitar uma analise mais
profunda dos seus habitos de consumo.

3.2. PROJETO
3.2.1. Nome do Projeto: Portas e janelas do mercado de trabalho: Lei da
Aprendizagem.

Com base no diagnostico realizado, optamos por desenvolver o projeto com foco no
ingresso no mercado de trabalho pelo publico universitario, promovendo a comunicacao a
respeito da lei da aprendizagem, alternativa para a construcao de uma carreira mercadoldgica
pelo publico jovem adulto. A utilizacdo de uma linguagem jovem, informal e acessivel ja no
titulo do projeto visa a aproximacdo da universidade com o publico jovem, além de maior
adaptacéo as plataformas de midia social online.

3.2.2. Objetivo do Projeto

Ao longo da pesquisa realizada neste trabalho, foi possivel notar que a FAAC nédo tem

uma equipe profissional de Comunicacgéo, trabalho feito por estagiarios, o que acarreta a falta
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de acesso a informacg@es de interesse do publico universitario sobre o Programa Aprendizagem.
O projeto tem como objetivo informar o publico jovem que frequenta a FAAC sobre uma das
oportunidades de emprego existentes na legislacdo brasileira que tem como foco os jovens
estudantes. Além disso, ao comunicar-se estrategicamente com um de seus publicos de interesse
e falar sobre esse assunto relevante para o publico, se estreita e fortalece o relacionamento da
unidade com seus alunos.

Para alcancar os objetivos acima demonstrados, serd realizado o planejamento de
campanha com duas principais acdes, descritas mais detalhadamente no programa presente
abaixo.

3.2.3. Meta

Este projeto tem como meta aumentar em 5% 0 ndmero de jovens universitarios
empregados ap0s 6 meses da campanha, com base no monitoramento de censo realizado pela
faculdade, levando em consideracdo a modalidade de contrato de aprendizagem e em 10% ap04s
0 periodo de 12 meses.

3.2.4. Estratégia

A campanha estard nas midias sociais e nas midias tradicionais dentro do campus. A
veiculagdo da campanha serd nas midias da faculdade mais utilizadas pelo publico universitario:
Facebook e Instagram, assim como no site oficial da faculdade. A linguagem utilizada nas acdes
sera jovem e dinamica, buscando se conectar com o publico e promover engajamento, além da
maior adaptacdo aos meios escolhidos para veiculacao.

3.3. PROGRAMA

3.3.1. Programa 1: Midias Sociais e Midia Impressa

3.3.1.1. Dinamica da Acéo

A primeira acdo desenvolvida neste projeto contard com a divulgacdo da campanha
elaborada neste planejamento nas midias sociais da faculdade e em midia impressa no campus.
Desta forma, sera realizada uma campanha informativa a respeito da Lei da Aprendizagem,
utilizando-se de estratégias de convergéncia midiatica, linguagem jovem, acessivel e informal,
e design atrativo e dinamico.

Seréo elaboradas diversas pegas de divulgagdo, contendo as principais informacoes a
respeito da modalidade de contrato de Aprendizagem, além de depoimentos de alunos que estéo
ou ja estiveram trabalhando nesta modalidade contratual. A campanha sera divulgada por duas
semanas, e serd alinhada com a segunda acdo deste planejamento que consiste na execugdo de

um evento no campus.
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Neste programa utilizaremos de estratégias nas midias sociais, diversificando os
formatos de publicacBes e buscando o engajamento com o publico de interesse. Além disso,
serdo utilizadas as ferramentas de mensuracdo oferecidas pelas préprias plataformas Facebook
Analytics e Instagram Insights, buscando relatar o desenvolvimento da campanha, assim como
0 monitoramento do desempenho da agéo presencial no campus.

A campanha nas midias sociais sera realizada por um periodo de uma semana, com
publicacOes realizadas em dias alternados da semana, possuindo um total de 4 publicacGes. As
publicacBes contardo com, principalmente, informacdes a respeito da modalidade de contrato,
respondendo as possiveis duvidas dos jovens. A primeira publicacdo tera cunho introdutério,
informando a respeito da Lei da Aprendizagem e comunicando a respeito de suas principais
regras, como duracdo do contrato e remuneracdo. Também sera disponibilizada na campanha,
a partir da primeira publicacdo, sites de acesso a mais informacdes sobre o programa.

A segunda publicacdo contard com informacdes a respeito de quem pode participar do
programa e principais regras dessa modalidade contratual.

A terceira publicacdo contara com os principais beneficios do programa aprendizagem,
assim como desenvolvimento pessoal e profissional, apoio de instituicdo educadora na
fiscalizagéo, entre outros.

A quarta e Gltima publicagdo contard com o depoimento de um aluno da unidade
empregado como aprendiz, relatando sua experiéncia com a Lei da Aprendizagem. As
publicacBes terdo como objetivo principal disseminar informagfes a respeito da Lei da
Aprendizagem, assim como esclarecer as principais davidas dos alunos a respeito do tema. As
informacgdes principais da campanha serdo retiradas do Manual da Aprendizagem (BRASIL,
2014) e as dvidas serdo norteadas, principalmente, pelas perguntas frequentes disponibilizadas
neste manual.

Em se tratando das midias tradicionais, serdo realizadas ativacGes no campus, seguindo
a mesma linha da campanha nas midias sociais. Cartazes impressos serdo distribuidos pelo
campus, em locais estratégicos onde os alunos da FAAC realizam suas aulas. Os cartazes
responderdo a duvidas pertinentes, assim como as postagens das midias sociais, sendo
inicialmente impressos 3 cartazes principais, com contetdos complementares entre si. O
primeiro cartaz tera informacdes sobre o que € a Lei da Aprendizagem, assim como informagdes
de tempo de duracdo do contrato e remuneragdo meédia, 0 segundo cartaz contara com a
informagdo de quem pode participar dos programas de aprendizagem, além de principais

questdes legais, como a necessidade de vinculo com instituicdo de ensino, e o terceiro cartaz
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contard com os pontos fortes desta modalidade contratual, assim como beneficios para o jovem
universitario. Os cartazes contardo também com chamadas para as midias sociais da unidade,
para sincronizar a campanha tradicional com a campanha realizada nas midias sociais.

Este programa tem como principal objetivo informar o pablico jovem universitario a
respeito do programa Aprendizagem como uma alternativa para o ingresso no mercado de
trabalho, assim como a estruturacdo e desenvolvimento do relacionamento da faculdade com
um de seus principais stakeholders. Uma das metas presentes neste programa alinhada com
outras acOes a serem desenvolvidas € um aumento percentual no nimero de estudantes da
faculdade contratados pela modalidade de Aprendizagem.

3.3.1.2. Cronograma

Datas

Atividades Semana l [ Semana 2 | Semana 3 | Semana 4

Selegdo de contetdos que X
serdo publicados na

campanha

Desenvolvimento de artes X

padréo da campanha

Inicio de postagens em dias X

alternados nas redes sociais

Divulgacdo da campanha no X

campus

Mensuracdo de engajamento X

3.3.1.3.  Responsaveis pela Execucao
Este programa sera gerenciado pela equipe de comunicagdo responsavel pela execugéo
deste planejamento.
3.3.1.4. Orcamento

Orgamento com equipe Orgamento com
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de comunicacao agéncia/freelancer

Designer para elaboracéo Voluntério R$600,00
da campanha

Relacdes Publicas para Voluntario R$700,00
gerenciamento e analise

da campanha

Impressao das pecas R$300,00 R$300,00

O orcamento com equipe de comunicacdo aconteceria na hipdtese de uma equipe
responsavel pela comunicacdo da faculdade executar este programa. O orcamento com
agéncia/freelancer aconteceria na hip6tese de uma equipe contratada apenas para a execugdo
deste programa.

3.3.1.5. Avaliacdo

Para avaliacdo deste programa serdo utilizadas as ferramentas de métricas das
plataformas utilizadas, Facebook Analytics e Instagram Insights, analisando o engajamento das
paginas nas semanas de divulgacao, assim como o acompanhamento individual das postagens
da campanha. As ferramentas possibilitam analisar os recursos mais utilizados de engajamento
pelo puablico (curtidas, comentarios, compartilhamentos), assim como o alcance das
publicacGes e até mesmo o perfil do pablico atingido naquele periodo.

Além disso, seré realizado um levantamento por meio de censo realizado pela faculdade,
6 meses apos a execucdo da campanha, de conhecimento dos alunos a respeito da modalidade
contratual de Aprendizagem e de quantidade de alunos na faculdade empregados nesta
modalidade.

Desta forma analisaremos a efetividade do programa assim como o atingimento ou nao
das metas levantadas neste planejamento, elaborando um relatorio para reportar os dados
obtidos nesta agéo.

3.3.2. Programa 2. Eventos

3.3.2.1. Dinamica da Acéo

A segunda acdo deste planejamento consiste na execucdo de um evento destinado,

principalmente, aos alunos ingressantes no campus no primeiro semestre do ano letivo, porém

também aberta para alunos dos demais periodos e termos dos cursos da FAAC.
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O evento sera realizado na prépria universidade e contara com palestrantes discutindo a
temética da Lei da Aprendizagem como modalidade contratual de ingresso no mercado de
trabalho. Como possiveis palestrantes sugerimos a figura de alunos da faculdade que trabalham
ou trabalhavam como aprendizes, e de professores dos cursos de aprendizagem das instituicoes
regulamentadas, além de profissionais de empresas que possuam aprendizes. A discussdo sera
principalmente voltada para o esclarecimento de ddvidas relacionadas ao programa
aprendizagem, possuindo inicialmente carater informativo. Posteriormente sera realizada a
abordagem relacionada a perspectiva desta modalidade contratual, ressaltando seus principais
pontos no desenvolvimento pessoal e profissional dos jovens.

Neste programa buscamos reforcar as informagdes divulgadas na primeira acdo deste
planejamento, tendo como principal meta o aumento de estudantes da faculdades empregados
nesta modalidade de contrato. Serd avaliado o desempenho deste programa por meio de
questionario no final do evento, sendo elaborado posteriormente um relatério a respeito do

desempenho da acéo.
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3.3.2.2.  Cronograma

Datas

Atividades Semanal | Semana?2 | Semana3 | Semana4

Entrega do programa X

(evento)

Definir e contatar X

palestrantes

Confirmar presenca X
dos palestrantes

Inicio da divulgacéo X
no campus e midias

sociais

Evento X

3.3.2.3.  Responsaveis pela Execucdo
Este programa sera gerenciado pela equipe de comunicacgdo responsavel pela execucao

deste planejamento.

3.3.2.4. Orgamento

Orgamento com Orgamento com
equipe de agéncia/freelancer

comunicacao

Relacgdes Publicas para Voluntério R$1000,00
gerenciamento e execucao

do evento

Espaco para o evento Cedido pela Cedido pela

universidade universidade
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Agua para os palestrantes R$2,00/unidade R$2,00/unidade

Divulgagdo no campus Voluntério R$300,00
Divulgagdo em midias Voluntério R$300,00
sociais

Materiais extras R$100,00 R$100,00

(impresséo, crachas, fichas

de apresentagéo, etc)

O orcamento com equipe de comunicacdo aconteceria na hipdtese de uma equipe
responsavel pela comunicacdo da faculdade executar este programa. O orcamento com
agéncia/freelancer aconteceria na hip6tese de uma equipe contratada apenas para a execugdo
deste programa.

3.3.25. Avaliacdo
A fim de verificar a efetividade e alcance do evento, sera aplicado um questionario por
meio de formulério disponibilizado virtualmente ap6s o evento, que devera ser respondido pelos
participantes. Para garantir a aderéncia dos participantes, o certificado com horas do evento
sera disponibilizado apenas para aqueles que responderem o formulario. A pesquisa buscara
verificar a aderéncia do evento, a compreensdo das informacdes divulgadas e o método de
divulgacéo pelo qual os participantes foram atraidos. Diante disto, sera utilizado o modelo de

questionario abaixo:

Vocé conhecia outras modalidades de ingresso no mercado de trabalho

além do estagio remunerado?

a) Conhecia

b) Apenas ouvi falar

¢) N&o conhecia
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Sobre o evento, sua percepgao é:

a) Positiva

b) Neutra

c) Negativa

Ap0s 0 evento, vocé ainda possui davidas sobre a Lei da Aprendizagem?

a) Sim

b) Néo
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