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PLANO DE COMUNICAGAO E MARKETING

1- INTRODUCAO

O Instituto Capixaba de Pesquisa, Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (Incaper), drgao
vinculado a Secretaria de Estado de Agricultura, Abastecimento, Aquicultura e Pesca (Seag),
é uma entidade de referéncia em ambito estadual, nacional e internacional no que tange a
pesquisas e desenvolvimento de tecnologias para o campo e a aces de assisténcia técnica e
extensdo rural que contribuem para o desenvolvimento rural sustentdvel.

Ampliar os canais de comunica¢do é um dos objetivos estratégicos do Incaper. O tema esta
inserido num dos projetos estruturantes estabelecidos pelo Planejamento Estratégico: a
comunicacao institucional. Trata-se de uma ferramenta fundamental para a implanta¢do do
Modelo Integrado de Gestao por Resultado, e capaz de contribuir sobremaneira para que
sejam alcancados outros objetivos estratégicos tracados nas mais variadas instancias. E mais:
essencial para o cumprimento da missao do Incaper, levando em consideragao o foco de
atuacgao, a visao de futuro e os valores do Instituto.

Na sociedade midiatizada em que vivemos, torna-se de especial importancia que o Incaper
promova uma comunicacdo integrada e profissional. A auséncia de um plano de
comunica¢ao que acompanhasse a evolugdo do mercado fez com que o Incaper ficasse
estagnado no que se refere as novas tecnologias mididticas e comunicacionais.

A isto se propde este Plano. Criar uma cultura comunicacional atualizada, atendendo as mais
diferentes caracteristicas, tanto do mercado midiatico quanto do variado publico alvo, além
de servir de instrumento que busque internalizar em cada servidor do Incaper uma cultura
voltada para a unicidade no discurso, a ser realziado em conjunto e articulado com todos os
envolvidos.

Dessa forma, o Departamento de Comunicacdo e Marketing (DCM) aponta, neste
documento, diretrizes para construcdo de um Plano de Comunicacdo e Marketing do
Incaper, a ser desenvolvido de forma processual e participativa no ambito da autarquia.
Importante destacar que este Departamento subdivide-se nas Areas de Comunicacdo e
Marketing e de Documentacdo, o que implica tracar, além de diretrizes gerais, orientacoes
especificas para essas duas areas.



2- JUSTIFICATIVA

A importancia do planejamento ja tem sido incorporada ao cotidiano do Incaper na medida
em que a instituicdo envolveu o conjunto de servidores na construcdo de um Planejamento
Estratégico e, atualmente, na implantagdao de um novo modelo de gestdo. O planejamento
também é necessario no Departamento de Comunicagdo e Marketing (DCM), responsavel
por todas as agdes de comunicacado, divulgacao, editoracao e documentacdo da autarquia.

De acordo com Bordenave e Carvalho (1979), entende-se “o planejamento como o processo
sistematizado através do qual pode-se dar maior eficiéncia a uma atividade para, em um
prazo maior ou menor, alcangcar o conjunto de metas estabelecidas” (BORDENAVE;
CARVALHO, 1979, p. 88). Considera-se que, atualmente, o DCM desempenha um grande
volume de acbes, mas que se encontram dispersas, ndo embasadas em um plano que as
oriente conforme as necessidades da instituicao.

3 - COMUNICAGAO E MARKETING

E de fundamental importancia que uma instituicdo publica como o Incaper avance no
planejamento da Comunicacdo e do Marketing. Trata-se de um mecanismo primordial para o
proprio cumprimento de sua missdo. De acordo com Jorge Duarte (2007), a comunicagao
publica estd diretamente relacionada ao direito a informacao. “Informacdo é a base primaria
do conhecimento, da interpretacdo, do didlogo, da decisdao” (DUARTE). Nesse sentido, por
ser uma instituicdao que trabalha diretamente com a produg¢dao de conhecimento e em prol
do desenvolvimento rural sustentdvel, é essencial que haja mecanismos eficazes de
socializacdo das informagdes para o publico alvo do Incaper, os agricultores de base familiar,
e demais publicos de relacionamento.

Diante desse cenario, o Incaper precisa avancar no planejamento de Comunicac¢do a
exemplo de instituicdes de referéncia como a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria
(Embrapa), que “adotou os conceitos de comunicagdo integrada e planejada, além de utiliza-
la como instrumento de qualificacdo dos processos gerenciais e de informacdo e
relacionamento com publicos de interesse” (DUARTE; SILVA, 2007). Assim, as areas de
Comunicacdo e Marketing devem ser trabalhadas de maneira conjunta.

Na drea de marketing, Sheth e Gardner (1984) apresentam alguns axiomas que dominavam
o pensamento durante a primeira metade do século XX e que, em algumas instituicdes,
perduram até hoje. Um deles é a crenca de que o marketing é uma atividade essencialmente
econdmica e ndo é considerado apropriado a dreas como artes, religido, politica e servicos
publicos. Segundo Wilkie e Moore (1999), estudos comprovam que quanto menor for o
conhecimento de uma pessoa na area de marketing maior serdo as chances dela equipara-lo
a propaganda ou vendas. Porém, o sistema de marketing hoje tem promovido muito mais
beneficios do que em tempos passados, pois ele sofreu iniUmeros avancos desde seu
surgimento por volta de 1900.

Kolter (2010) fala da evolucdo do marketing nomeando suas fases em marketing 1.0, 2.0 e
3.0. Na primeira, desenvolvida durante a revolucdo industrial, o objetivo era vender



produtos. A segunda, que nasceu na era da tecnologia da informacdo, o foco era satisfazer e
reter os consumidores; e a Ultima e atual é voltada para os valores e tem como objetivo
fazer do mundo um lugar melhor. No marketing 3.0, a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa.

Portanto, o estigma que o marketing carrega de ser basicamente manipulativo e persuasivo
com a intencdo de desenvolver desejos de consumo futeis e artificiais vem da época da
revolucdo industrial onde vender era o Unico objetivo. Esse periodo chamado por Packard
(1960) de “era do desperdicio” gerou grande endividamento dos norte-americanos e
estipulou o “American Way of Life” como sendo o padrao de felicidade a ser alcangado.

O que se pretende aqui ndo é afirmar que o marketing é inocente e que esse tipo de postura
deixou de existir, pois todos sabem que, infelizmente, isso ainda ocorre. A intencdo
mostrar que surgiram novas ferramentas, novas metodologias e discussGes e que
marketing 3.0 tem sido usado cada vez mais por empresas publicas e privadas. Portanto,
possivel sim usar do marketing para buscar melhorias para o planeta e para a sociedade.

o O M

E justamente o marketing 3.0 que o servico publico deve adotar como pardmetro para suas
acdes. O servico publico, mais do que o privado, precisa de um plano de marketing bem
estruturado, pois precisa construir bom relacionamento com stakeholders diversos como
sociedade, governo, instituicdes de ensino, entre outros, todos com perfis e interesses
diversos.

Os fundamentos do marketing também permitem a empresa racionalizar custos ao investir
melhor seus recursos. Designar verba para acdes ndo estudadas previamente é sindnimo de
desperdicio de dinheiro e o marketing ensina o que deve ser estudado em cada etapa para
gue as acdes sejam eficientes, efetivas e focadas no publico-alvo desejado.

Por exemplo, ao se fazer um folder técnico e distribuir em um evento ndo ha nenhuma
garantia de que aquele conhecimento serd assimilado pelo publico desejado. O certo seria
definir o publico-alvo, fazer um estudo do tipo de material mais adequado a sua realidade,
de como ele soluciona suas duvidas, se tem o habito de leitura, de pesquisa, se tem acesso a
internet para propor um material que poderia ser um folder, uma cartilha, um livro, um
video, um manual etc. Em seguida, devem ser criadas ferramentas de medicdo que auxiliem
o instituto a avaliar indices de aceitacao desse material bem como da assimilagdo ou ndo das
tecnologias e assim poder tracar as acGes futuras. Essa € uma acdo pensada, planejada e que
gera resultados a longo prazo.

Henry Ford dizia “se eu perguntasse a meus compradores o que eles queriam, teriam dito
que era um cavalo mais rdpido”. Foi pensando além do ébvio que ele desenvolveu um carro
e é justamente para ndo ficar eternamente presas a ideia do cavalo que as organizagoes
precisam de pesquisa e planejamento. Somente através de estudos e pesquisas de marketing
a empresa se torna mais competitiva, agil e versatil.

E impossivel planejar de forma consistente sem entender as forcas e o comportamento do
mercado, vislumbrar oportunidades de negdcios, estudar produtos e servigos que atendam
as novas demandas e necessidades dos clientes. E preciso entender as mudancas sociais e
culturais que envolvem as novas geragoes.



De acordo com Fabio Mariano Borges, professor do nucleo de consumo da ESPM, os
consumidores hoje estdo atentos a conduta das empresas, como elas administram seu
negdécio, como elas tratam seus funcionarios, veem as empresas como parte da sociedade.
Hoje a imagem de uma marca é formada pela transparéncia e pela atuagdao da empresa
junto ao consumidor, sociedade e meio ambiente. Isso esta fazendo as empresas mudarem
e fazendo com que os lideres atentem para isso (www.hsm.com.br/videos/o-consumidor-
do-seculo-21).

Em entrevista para o site da HSM, Kotler defende que o melhor dos estagios da relacdo entre
clientes e empresas é quando o cliente tem a sensacdo de que a empresa é sua parceira e
para que isso aconteca é muito importante que a empresa desenvolva uma cultura de
criatividade e inovacdo. Os funcionarios devem gostar de seu ambiente de trabalho, o que sé
é possivel a longo prazo se houver envolvimento nas decisdes relacionadas a suas areas de
conhecimento (http://www.hsm.com.br/videos/videochat-com-philip-kotler-parte-2).

O jornal da Globo apresentou a série de reportagens intitulada geracdes em que explica
como sao as relagdes dos jovens da geragao Y no mercado de trabalho e os confrontos de
mentalidade com as pessoas das geracdes X e Baby Boomers. Mario Sérgio Cortela,
educador e filésofo, conta que, por muitas décadas, se definiu uma nova geracdo como
sendo aquela que se sucedeu a seus pais um periodo de cerca de 25 anos. Acontece que
temos passado por uma acelera¢do do tempo e do modo de fazer as coisas e hoje ja se pode
falar em uma nova geracao a cada dez anos, pois nesse periodo a mentalidade dos jovens
muda muito e deixa de se enquadrar na geragao anterior.

E por isso que muitas empresas tém alta rotatividade de funciondrios e nem sequer
entendem os motivos, pois para o modelo mental dos gestores e chefes aquele sistema de
trabalho operante ndo tem nada de errado mas para a gera¢dao que estd entrando no
mercado ele ndao é adequado. O endomarketing visa justamente estudar, planejar e propor
solugdes que eliminem essas barreiras e permitam que a inovacgao e criatividade permeiem
todas as gerag¢des dentro da empresa. A geragao Y esta interessada em desenvolver projetos
e participar da construcdo do futuro da organizacdo onde trabalha. Sua satisfacdo
profissional vai muito além do saldrio e esta mais vinculada a realizagao profissional e
intelectual.

Por se tratar de uma instituicdo de referéncia em Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacdo e
também em assisténcia técnica e extensao rural, o Incaper tem a necessidade de estruturar
um Plano de Comunicacdo e Marketing que motive sua equipe e esteja a altura de sua
contribuicdo aos agricultores familiares e sociedade capixaba, ou seja, que vd ao encontro
das necessidades e expectativas de seu publico de atendimento e relacionamento.

4. DOCUMENTACAO E INFORMACAO

A area de Documentacdo e Informacdo, que compreende as atividades desenvolvidas pela
biblioteca, estd diante do cendrio de desenvolvimento de novas técnicas e linhas de
pesquisas orientadas pela democratizacdao da informacgao via internet. Aliado a isso, o novo
modelo de gestdo proposto pelo Planejamento Estratégico do Incaper também estd
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provocando novas exigéncias, que implicam o acesso a informacdo de forma agil e
personalizada.

E necessério que o Incaper alavanque inovag¢des no setor rural e, consequentemente,
participe de maneira mais ativa como centro dinamizador da leitura e de disseminacdo do
conhecimento, em qualquer suporte de informacdo, a fim de constituir-se na primeira
oportunidade concreta de acesso as informacgdes do meio rural no Estado.

Por isso, é fundamental a implantacdo de um projeto que auxilie a biblioteca do Incaper a
cumprir a missdao de apoiar o instituto nas funcdes de pesquisa, assisténcia técnica e
extensdo rural, bem como preservar a informacao, possibilitando sua recuperacao e difusao
e absorvendo para si a responsabilidade de proporcionar a disseminac¢do de conhecimentos
capazes de provocar mudancas individuais, sociais, politicas e econdmicas.

E necessario, portanto, diretrizes que tornem mais eficientes as acdes de Comunicacdo,
Marketing e Documentacdo do Incaper, o que so é possivel de ser feito por meio de um
planejamento organizado e processual. Bordenave e Carvalho destacam esses aspectos:

“O planejamento é um processo, um conjunto de fases pelas quais se
realiza uma operagdo. Sendo um conjunto de fases, um processo, a sua
realizacdo nao é aleatdria. O processo é sistematizado, obedece a relagdes
precisas de interdependéncia que o caracterizam como um sistema, como
um conjunto de partes (fases, processos) coordenadas entre si, de
maneira a formarem um todo, um conjunto coerente e harmonico
visando alcangar um objetivo final (produto, resultado) determinado”
(BORDENAVE; COSTA, 1979, p. 88 e 89)

Dessa forma, este documento traca um conjunto de diretrizes e orientagdes para construcao
de um Plano de Comunicacdao e Marketing, uma vez que a elaboragdo e a conclusao do
mesmo dependem de um conjunto de fases que englobam o conhecimento da realidade e
dos atuais processos em curso, a definicdo de estratégias, agdes e procedimentos de atuacao
e a implementacdo e avaliacdo do Plano.

5. PANORAMA ATUAL DAS AREAS DE COMUNICAGAO, MARKETING E DOCUMENTAGAO NO
INCAPER

A fim de demonstrar a importancia de um planejamento para o DCM, serd apresentado a
seguir um panorama das areas especificas. O objetivo é apresentar as principais dificuldades
e problemas, bem como o potencial da equipe para a solu¢do dos mesmos. E importante
registrar que o Departamento passou por um grande periodo sem ter uma equipe
estruturada tal qual existe agora. Dessa forma, entende-se que a situacdo atual relaciona-se
fortemente a isso e pode ser modificada com a integracdo, empenho e atuacdo do conjunto
de profissionais existentes no DCM.



5.1. Area de Comunicag¢io/Jornalismo

A drea de Comunicacdo do Incaper, que engloba as funcGes de Assessoria de Imprensa e
Jornalismo, é composta por trés profissionais, sendo dois efetivos e um em cargo de
comissdo; e um estagidrio de jornalismo. Em termos de qualificacdo académica, todos os
profissionais possuem graduacdo em jornalismo; um possui pods-graduacdo em
Telejornalismo e MBA em Comunicacdo Integrada; outro pds-graduacdo em Assessoria de
Comunicacdo; e o outro, mestrado em Politica Social. E importante registrar experiéncias
profissionais anteriores desta equipe em trabalhos com outros érgaos publicos na esfera
municipal e estadual, inclusive na drea de gestdo em comunicacdo; com midia televisiva e
com organizagdes sociais de carater associativo do meio rural e urbano.

Atualmente, essa equipe realiza trabalhos, principalmente, na area de atendimento a
imprensa e de producdo de conteldos para a pdgina do Incaper na internet. Ressalta-se que
essas atividades demandam bastante tempo de trabalho, podendo ser consideradas como o
foco da rotina da equipe. Embora possa se considerar o atendimento a imprensa satisfatorio,
uma vez que todas as solicitacdes sao atendidas com agilidade e qualidade, a producao de
conteldos é feita, na maioria das vezes, de forma descoordenada, ndo existindo uma
definicdo prévia e planejada do que sera publicado.

E certo que existem algumas referéncias para a producdo de contetidos, como o catalogo de
eventos enviados pelos Centros Regionais mensalmente e solicitagdes de setores e
escritorios, o que ja dd um direcionamento, mas nao é suficiente. Algumas tentativas ja
foram feitas nesse sentido pela equipe, como se subdividir para cobrir determinadas areas
tematicas, mas ndo houve avanco devido ao acumulo de trabalho didrio.

Dessa forma, a tendéncia é que as areas, projetos, regides ou municipios mais estruturados
tenham mais visibilidade do que outros pelo fato de realizarem mais a¢bes e atividades.
Uma definicdo prévia de conteudos, além de qualificar ainda mais os temas que ja sao
destaque, possibilitaria que outras ac¢des importantes e que aparecem com pouca
recorréncia tenham mais visibilidade.

Ainda na parte de atendimento a imprensa, é feito relatério com todas as demandas de
imprensa, se atendidas, por qual fonte, de que area, data da solicitacdo e forma de
atendimento. A equipe também faz o clipping didrio dos jornais A GAZETA e A TRIBUNA e
dos jornais do interior que enviam edi¢cbes para o Incaper. As matérias sdo recortadas,
digitalizadas e enviadas a Diretoria e chefes de departamentos. A equipe também ja discutiu
a necessidade de envio do material para todos os servidores e a necessidade de realizacdo
de auditoria de clipping. Também é recebido uma clippagem da Cativa, encaomendada pelo
Governo do Estado, trés vezes ao dia. O contrato é da Secretaria de Comunicacdo do Estado
e é renovado ou ndo a cada gestdo.

Ainda sobre a comunicacdo externa, é importante considerar que o principal veiculo de
comunicacao existente, o site na internet, estd desatualizado em formato e conteudo,
dificultando a disseminacao de informacgdes sobre o instituto, seus produtos e servicos, pelo
publico em geral. Varios sdo os motivos que levaram a isso, desde problemas na area de
processamento de dados (CPD) e a falta de equipe na area. As ferramentas de midias sociais,
embora existentes, também ndo possuem producdo especifica, replicando os conteldos



postados no site, ou seja, elas ndo tém sido utilizadas em toda sua potencialidade. E
importante registrar a iniciativa de produgdo de conteudos para televisdao, em parceria com
a TVE, que pode ser potencializada na medida em que ferramentas de suporte forem
desenvolvidas para isso.

Outras atividades que a equipe realiza concentram-se na area de comunicac¢do interna. E
muito grande a solicitacdo de demandas sobre eventos internos, principalmente pelo
Departamento de Recursos Humanos (DRH), ou sobre processos que estdo sendo
desenvolvidos no dmbito da instituicdo, como o PEIl. Atualmente, ndo existe nenhum canal
de comunicacdo especifico e permanente que permita esse fluxo de informacdes. Para
tentar dar vazdo a demanda, sdo feitas matérias para o site do Incaper e produzido um
boletim especifico, como no caso do PEIl. Ainda nesse ambito, ndo ha nenhuma politica de
comunicacdo especifica para dar suporte as acdes de valorizacdo do servidor, elementos
fundamentais para motivacao no trabalho.

Na area de publicacGes institucionais, a equipe contribui em trabalhos especificos conforme
a demanda da chefia ou da diretoria, como na producdo de informativos, folders e textos
para revistas e livros. Ndo ha ainda um direcionamento especifico para acompanhamento
permanente de algum material.

Uma outra area de atuag¢dao que merece destaque e para qual ndo ha também nenhum tipo
de direcionamento especifico sdo as relagdes publicas com parceiros, sejam autoridades,
instituicOes publicas e privadas, agricultores ou unidades de ensino. Em geral, é fornecido
um kit com materiais do Incaper produzidos recentemente e publicacées, mas nada feito
especificamente para esse publico. E necessario pensar acdes de comunicagdo para o
relacionamento institucional.

Por fim, é importante ressaltar que embora a equipe produza bastante informacdo e
conteudos, ainda é vista como uma equipe exclusiva de divulgagdo e n3ao como uma
formuladora de agbes estratégicas de comunicagéo. O avanc¢o da drea de comunicagdo deve
estar justamente nesse ponto, dando suporte ao processo de comunica¢ao na transferéncia
de tecnologia e nas acdes de Ater, areas fins desse instituto.

Diretrizes para a Area de Comunicag3o:

— Interioriza¢do e regionalizacdo do processo de comunicagao do Incaper, levando em
conta os valores da instituicao.

— Comunicag¢do como processo de cidadania, promovendo a democratizacdo das acoes,
projetos e pesquisas desenvolvidas pelo Incaper.

— Busca de didlogo com os diversos publicos prioritarios, para integrar e mobilizar a
populacdo.

— Fortalecimento da imagem institucional e uniformizacao do discurso.

— Elaboracdo de Projetos de Comunicagdo e Transferéncia de Tecnologia

— Construir uma comunicag¢do organizacional integrada, dando maior unidade as a¢cbes
de comunicacdo interna e externa

— Fortalecer e integrar as parcerias por meio da assessoria de imprensa

— Aprimorar o uso de veiculo e canais de comunica¢do ja existentes, bem como
incentivar o desenvolvimento de novos instrumentos para atender a demandas
especificas



— Integrar participantes através de instrumentos especificos de comunicagao
— Fortalecer e divulgar a imagem do Incaper junto a sociedade
— Monitorar a imagem institucional e analisar a visibilidade na midia

5.2. Area de Criacdo

A area de Criacdo do Incaper engloba atualmente a funcao de desenvolvimento de materiais
graficos diversos, que atendem as demandas de todo o Instituto com foco na producdo de
publicacGes e materiais para eventos. Conta com apenas uma servidora e um estagiario, ou
seja, houve uma reducdo de 50% do quadro funcional e, no entanto, mantém-se a grande
guantidade de demandas. Ha também uma bolsista que esporadicamente auxilia na
producado de alguns materiais graficos, porém, sua func¢ao principal ndo é essa e seu contrato
tem prazo definido para término.

Em relacdo a qualificacdo académica, a funciondria do setor tem graduacdo em design, com
mestrado em Design Social e Sustentavel, Especializacdo em Sustentabilidade e esta
finalizando uma Especializagdo em Gestdo Estratégica de Marketing. Possui experiéncias
profissionais anteriores no desenvolvimento de projetos com grupos de artesaos, insercdo e
fortalecimento de marcas em novos mercados, atendimento e treinamento de clientes,
desenvolvimento de produtos, gestao de marketing, producdao de publicagdes digitais,
ilustracao e fotografia.

O estagidrio é estudante de publicidade e propaganda, porém a formagdao mais adequada
para essa funcdo seria de designer grafico. Ndo possui experiéncia profissional anterior. A ele
compete executar trabalhos rapidos e rotineiros, pois devido a sua carga hordria de quatro
horas didrias ndo é possivel passar trabalhos que demandem muito tempo.

Atualmente, esse setor realiza somente criacdao de materiais graficos, que é solicitado de
maneira informal sem procedimentos definidos, o que resulta em um alto indice de
retrabalho. A primeira etapa de um processo de criacao é fazer o Briefing, ou seja, levantar
todas as informacOes necessdrias para comecar o trabalho criativo. Deve ser informado o
estilo desejado, o que se espera com isso, qual mensagem deve ser passada. Se o solicitante
nao souber responder a essas perguntas, o designer nao tem conhecimento para extrair
essas informagdes mudando sua linguagem e, no final, construir um cendrio e levantar o
problema que a criacdo deve resolver.

No momento da apresentacdo do resultado final, é indispensdvel que o designer participe
para explicar sua ideia, esclarecer duvidas e ouvir as consideracdes sobre as altera¢des que
devem ser realizadas. Se isso ndo ficar claro na cabeca do designer, o processo vai se tornar
um ciclo de adivinhacdes e retrabalho. A funcdo do designer é gerar solucGes criativas para
problemas apresentados e sem uma apresentacdo adequada do problema ndo ha solucdo.

Além dos trabalhos graficos, ha capital intelectual para o desenvolvimento de projetos nas
areas de geracdo e transferéncia de conhecimento. Producdo de conteudos digitais e
interativos. A¢oes de marketing internas e externas. Estudo e avaliacdo de novas formas de
linguagem e didatica visual.



O setor de criacdo, junto com a comunicac¢ao, deveria participar ativamente da producao de
contetdo dando direcionamento a forma como cada publico deve ser tratado e fazendo
pesquisas e analises para levantar a melhor forma de levar o conhecimento ao destinatario
desejado. Atualmente, todo material é produzido da forma impressa, dentro de alguns
formatos pré-definidos e distribuido somente quando surge a demanda, sem planejamento
prévio.

O resultado é uma disseminacdo ineficaz do conhecimento que acaba ndo tendo um
direcionamento adequado. Se a transferéncia do conhecimento fosse vinculada a um
planejamento de marketing bem estruturado seria um excelente canal para fortalecer o
nome Incaper perante seus principais stakeholder. Ou seja, a atuacdo do setor de criacdao
ndo deveria ser somente operacional considerando que tem potencial para se envolver em
projetos estratégicos e o DCM deveria realizar projetos integrando toda a equipe, pois cada
setor tem conhecimentos que se complementam para atender ao que deveria ser o principal
objetivo do departamento, a transferéncia de conhecimento e tecnologia.

Diretrizes para a Area de Criagdo

- Adogdo de um procedimento a ser seguido na solicitacdo e apresentagao de trabalhos,
seguindo a metodologia de projetos em design.

-Levantamento da verba disponivel para terceirizacdo de parte dos trabalhos gréficos.
-Definicao de prioridades de trabalhos a serem executados

-Criacdo de um grupo de estudos para novas formas de producao de conteudo.

- Levantamento de possiveis projetos na area de criacao.

- Captacado de recurso para atualiza¢ao de softwares, compra de computadores adequados a
atividade e contratacdo de bolsista.

5.3. Area de Documentagdo

A area de documentacdo e informacao é composta por trés funcionarios: um bibliotecario,
com graduacdo em biblioteconomia e pds-graduacdo em Ciéncias Sociais com enfoque em
Biblioteca Digital de Imagens; e dois funcionarios que estdao praticamente se aposentando.
Além disso, ha uma estagiaria. Essa drea compreende as atividades comuns a uma
biblioteca, associada a comercializagdo da informacao e distribuicdo de publicacdes. Tem o
importante papel de democratizar a informag¢ao produzida no instituto e fornecer
informacgdes atualizadas aos colaboradores dando suporte a suas atividades.

As acles realizadas pela equipe atualmente se resumem a distribuicio e controle de
publicacdes que estdo na sala anexa ao DCM. Em funcdo da falta de planejamento (doacdo,
distribuicdo, controle de publicaces futuras com tiragem, falta de espaco) e da quantidade
de eventos de que o Incaper participa, esta atividade acaba tomando praticamente todo o
tempo dos profissionais. Consequentemente, as atividades da biblioteca ficam de lado.
Dessa forma, a unidade de informacao vai se caracterizando como um depédsito.



Problemas estruturais e administrativos que dizem respeito a esta area se arrastam ao
ao longo de anos, com a auséncia de equipe dinamica, falta de capacita¢do, problemas com
software, acervo desatualizado, arquivo administrativo e técnico em meio ao acervo da
biblioteca, falta de espaco devido ao mobilidrio inadequado e a crescente impressdo de
publicagdes.

Diretrizes para a Area de Documentagdo

- Reestruturacao fisica da biblioteca da Sede
- Estudo de uso e de usuarios

- Informacdo e automacao

- Comercializagdo de informacgao

- Intercambio de informacao

- Doacao

- Processo de desenvolvimento de coleg¢des
- Digitalizagdes

- Disseminacado seletiva da informacao

- Gestao documental

-Revitaliza¢ao de todas as unidades de informacgao do Incaper
- Hemeroteca

- Repositério institucional

- Marketing na Biblioteca

6 - OBJETIVOS

6.1 — Objetivo Geral

Elaboracdo de um Plano de Comunicacdo e Marketing do Incaper que tenha como premissas
a democratizacdo da informacdo ao publico, a socializacdo do conhecimento produzido pela
Instituicdo e o fortalecimento do Incaper como instituicdo de credibilidade diante de todos
os seus publicos de relacionamento.



6.2 — Objetivos Especificos

- Proporcionar o fluxo constante e transparente de informagdes entre o Incaper e seus
publicos de relacionamento.

- Desenvolver agdes de comunicagdao que contribuam para os processos de transferéncias de
tecnologia nas areas de pesquisa e Ater.

- Produzir conteudos de qualidade, tornando-se referéncia em informagdo sobre pesquisa
agropecuaria e Ater no Espirito Santo.

- Proporcionar servicos de informacdo, garantindo sua oferta ao usudrio de maneira
eficiente e apoiando as atividades do instituto. Facilitar aos colaboradores e a sociedade em
geral o acesso as informacdes produzida pelo instituto.

-Custodiar, preservar e disseminar a memoria institucional.

-Revitalizar o sistema de bibliotecas do Incaper.

-Implantar novas tecnologias na disseminacdo da informacao.

-Consagrar a biblioteca como espaco de difusdo das atividades e projetos do instituto.

-Criar um sistema de bibliotecas digitais em rede, favorecendo a localizagdao e acesso ao
acervo em todo o Sistema de Bibliotecas do Incaper.

7 - METODOLOGIA DO PLANO DE COMUNICAGCAO E MARKETING DO INCAPER

Propde-se, portanto, a construcdo de um Plano de Marketing para o Incaper, que deve ser
aplicado em todos os ambitos da organizacao e deve envolver todos os stakeholders. Por
isso, todas as suas etapas devem ser seguidas criteriosamente. A metodologia proposta é
descrita a seguir e esta dividida em 10 partes.

Obs. O texto preenchido em cada tépico abaixo serve apenas como orientagdo do que
deve ser levantado, pois depende de estudo e discussao com outros departamentos.

1 - ANALISE DA SITUAGAO ATUAL E DO AMBIENTE
Fazer levantamento de quem sdo os stakeholders, o que eles representam para o Incapere o
gue eles esperam do instituto.

1.1 - O que os stakeholder esperam do Incaper

Governo — Poder executivo municipal, estadual e federal e autarquias.
Sociedade — Populacdo em geral.



Parceiros — Instituicoes de fomento a pesquisa e projetos. Bancos e instituicGes financeiras.
Instituicdes de ensino e pesquisa. Federagdes, cooperativas, associagdes, sindicatos.
Empresas privadas.

Agricultor familiar: Produtor rural, de base familiar, publico da atividade fim do Incaper.

Servidores — Profissionais do Incaper de todas as unidades.

Imprensa — Veiculos de comunicagao.

1.2 - O que o Incaper espera dos stakeholder
Governo

Sociedade

Parceiros

Agricultor familiar

Servidores

Imprensa

1.3 - Analise SWOT (Analise Geral do Instituto)

Forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas.

1.4 - Quais sdo os produtos do Incaper (Fazer a analise SWOT para cada produto)?

1.5 - Qual o contexto economico, politico e social? Fatos que podem afetar o Incaper e o
impacto que podem causar?

Exemplo:

FATO IMPACTO ESTRATEGIA
PROPOSTA

Corte na Falta de verba para continuidade de projetos e programas.

receita Insatisfacdo dos funcionarios. Insatisfacdo dos agricultores e da

sociedade

Catastrofe | Aumento da demanda por parte da midia.
natural Cobranca por parte do governo de medidas urgentes.
Aumento da demanda dos extensionistas.




1.6 - Localizacdo do plano no tempo e no espaco.

Identificacdo do ambiente onde o Plano de Marketing ird atuar. Requer estudo detalhado do
mercado. A elaboragdao de estratégias se baseia no conhecimento detalhado do mercado.
Grande parte do fracasso de planos de marketing sdo devido a superficialidade ou auséncia
de informacoes.

1.7 - Mercados estratégicos do Incaper e suas areas de interesse.

1.8 - Posi¢cdao em relagdo a concorréncia.

Com quem competimos? Fazer uma classificacdo das empresas em ordem de importancia.
Ainda em relacdo aos concorrentes, quais sdo os seus objetivos? Quais sdo as suas
estratégias? Quais sdo seus pontos fortes e pontos fracos em relacdo ao Incaper? Quais sdo
seus padroes de reacdo?

Levantar produtos substitutos, poder relativo dos consumidores, poder dos fornecedores.
Quais sao as atuais estratégias competitivas do Incaper?

Recursos do instituto- Capacidade de oferecer um valor superior e ter vantagens
competitivas.

2-OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING:

-Divulgar as a¢Oes e produtos do Incaper para toda a sociedade capixaba.

-Fortalecer a marca Incaper para todos os stakeholders.

-Usar dos escritdrios (ponto de contato com o publico-alvo, para contar a histéria do Incaper
e promover sua imagem) - Isso pode ser ampliado em forma de projeto.

-Promover alinhamento da comunicagao para integra¢ao de regionais, locais e sede.
-Desenvolver estratégias que permitam a interacdo Incaper/sociedade.

3- METAS

4- PUBLICOS-ALVO

Para cada publico-alvo preencher a tabela abaixo:

Tipo Individual / Organizacional

Perfil Pessoal / Cultural / Social / Psicolégico / Econbmico
Necessidades e Satisfacdo / Expectativas/ Receios



Desejos

Usos e Atitudes Para que precisa do Incaper/ Onde / Quem / Quando

Influéncias Iniciador / Influenciador / Decisor / Usudrio

Processo de solicitacdo de assisténcia técnica (exemplo da assisténcia técnica mas pode ser
outro tipo de solicitagdo).

Necessidades - Informacbes - Avaliacdo - Decisdo - Pds-Assisténcia
O processo de decisdo possui varias fases, cada uma requer informacdes pois todas recebem
muitas influéncias (Iniciador- Influenciador- Decisor- Usuario).

4.1 - Segmentagao de Mercado

Divisdo do mercado em usuarios com necessidades e desejos similares (mercados,
segmentos e nichos). Por exemplo: os agricultores familiares sdo um seguimento, os
proprietdrios de grande propriedade sdo outro, as instituicdes de ensino outro e etc.

Para auxilio:

Segmenta¢ao de mercado — mercados consumidores

Segmentacao Geografica- regido, tamanho da cidade, densidade, clima

Segmentacao Demogriafica- idade, sexo, familia, renda, ocupacao, instrucao, religido, raca
Segmentacado Psicografica- classe social, estilo de vida, personalidade

Segmentacdao Comportamental- ocasido de compra, beneficios, indice de uso, grau de
lealdade

Fatores Situacionais- urgéncia, aplicacdo especifica, tamanho do pedido
Caracteristicas Pessoais- Semelhancas, atitude perante risco, lealdade
Estrutura de preferéncia do mercado

Ex: 1- Agricultores familiares
2- Agricultores ndao familiares
3- Institutos de Pesquisa

4- Universidades

Fontes de Informagao para auxilio

Bancos de dados Internet, intranets

Empresas Nielsen, Ibope, Marplan, etc.

Governo IBGE, BNDES, Banco do Brasil, Ministérios, Secretarias.
Institutos FGV, IPEA, etc.

Associacdes Fiergs, Fiesp, Firjan, Regionais, CNI

Sindicatos Patronais, trabalhadores

Midia Jornais, revistas, televisdes, radios

5- POSICIONAMENTO DESEJADO

Breve frase com a descricdo de como a empresa deseja que o usuario perceba o produto. Ex:
“Queremos que nosso shampoo-condicionador seja percebido pelos consumidores como o
unico shampoo de alta qualidade e preco acessivel que além de limpar, também condiciona,



deixando o cabelo mais bonito e com aparéncia saudavel.”

Incaper: presente no seu dia a dia.
100% na vida dos capixaba...
Quando as pessoas pensarem em desenvolvimento rural o Incaper deve ser “top of mind”.

Como as pessoas devem percebem cada produto? Como eles devem ser gravados na mente
do usuario?

Ex.:

Gol, Uno, Corsa, Fiesta Carros econOmicos, baratos
Mercedes, Audi Carros de luxo, caros

BMW, Porsche Carros de alto desempenho, caros
Volvo Carros muito seguros, caros

Os usuarios costumam escolher o maior valor- compreender necessidades e desejos,
oferecer mais valor em que? Produtos, servicos, funciondrios, imagem?
Quantas e quais diferengas promover?

O posicionamento psicoldgico precisa ser sustentado pelo posicionamento real. Ndo adianta
falar e ndo cumprir na pratica, tal postura pode funcionar no inicio mas a longo prazo pode
fixar na mente do usudrio uma imagem t3ao negativa que dificilmente uma mudanca de
postura conseguira apagar.

Quem quiser se aprofundar no assunto recomendo o livro Posicionamento: a batalha por
sua mente - Al Ries e Jack Trout.

6-COMPOSTO MIX DE MARKETING ESTRATEGICO (4PS) — PREGCO, PRACA, PRODUTO,
PROMOCAO.

Fazer analise para cada servico e produto do Incaper.

Prego

Preco ao consumidor - No caso do servico publico ndo é valor monetario mas podemos
considerar o tempo de espera pelo servico, a dificuldade de ter acesso aos técnicos, entre
outros fatores.

Precos comparados a concorréncia — O concorrente pode ser empresas de Ater privadas ou
os vendedores de defensivos agricolas pois muitas vezes os agricultores acabam preferindo
seu atendimento aos do Incaper. Por que isso ocorre?

Praca

Locais onde o Incaper atua. Fazer descricao de cada local.
Produto

Descri¢do de cada produto e/ou servico.

Promogao

Publico-alvo

Propaganda



Publicidade

RelagGes publicas
Promocdo de vendas
Merchandising
Marketing direto
Programas de incentivo
Venda pessoal
Endomarketing

Midias sociais

7- AVALIAGCAO

Resultados mensurdveis a pequeno, médio e longo prazo.

8- ORCAMENTO

Referente a elaborag¢do do plano pois o custo das agdes finais s6 podem ser previstos depois
gue elas forem definidas na fase final do plano. Verificar o orcamento do departamento.

9- ASPECTOS LEGAIS

Algum cuidado deve ser tomado em termos legais? Passar plano para analise juridica ser
considerar necessario.

10- LEVANTAMENTOS INICIAIS

10.1 - Comunicagao interna com servidores

Para identificar as necessidades do publico interno foi proposto um levantamento de
informacdes junto a todos os departamento para que sejam formuladas acdes focadas na
resolucdo das questdes mais recorrentes de cada setor dentro do Incaper. A partir desse
diagnéstico, serdo estabelecidas acdes concretas para serem implementadas.

Metodologia 5W 2H Aplicada ao DCM, DAD, DOT, DEF, DPC e Diretoria.



Incluindo as areas de cada departamento.

Produtos e Servicos
do dep. ou area

O que
comunicar?

Por que
comunicar?

Quando
comunicar?

Onde
comunicar?

Quem vai
comunicar?

Como
comunicar?

Quanto
vai custar?

Responsaveis
por fornecer
informacgdes

Principais problemas levantados:
Analise Swot:

Acgoes Proposta:

Responsavel pela a¢ao:
Cronograma:

10.2 - Comunicag¢ao externa com Stakeholder - Imprensa



Para identificar as necessidades do publico prioritario “Imprensa”, sugerimos a aplicagdo de
um breve questionario, a ser respondido por jornalistas/veiculos com os quais o Incaper tem

interesse em relacionar-se. A sugestao de nomes levou em consideracdo o histdrico de

relacionamento do Incaper com os referidos veiculos/jornalistas.

Impresso Rita Bridi A Gazeta Grande
Vitdria
TV Claudia Gregoério TV Gazeta (jornal do Campo)
Radio Felipe / Bonella CBN
Jodo Paulo Radio ES
FMZ (Afonso Claudio) Interior

Franco Fiorot
Revistas Arthur Fiorot

Kdatia Quedevez
Sites Julio Huber

Dani Kunsch

Leonardo

Radio Globo (Campo Vivo)
Conilon Brasil

Safra ES

Montanhas Capixabas
Folha Vitdria

Gazeta On line




11- CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO E RESPONSAVEIS POR CADA ETAPA.

Stakeholder

RESPONSAVEIS DO
DCM

SETORES/SERVIDORES
DO INCAPER
ENVOLVIDOS

DATA DA ENTREGA

SERVIDORES

Cristiane, Juliana,
Luciana, Meirielen

DRH
(Area de Pessoal,
Pagamento e Servico
Social)

DAD
(Protocolo,
Almoxarifado,
Transportes e Servigos
Gerais, Compras, CPD)

DPC
(Area de Planejamento
e Area de Captacdo de
Recursos)

DCM
(Comunicacgdo e
Marketing e Biblioteca)

DEF
(Prestagdo de Contas,
Pagamentos)

DOT
(Area de Pesquisa e
Area de Ater e Chefes
Regionais, de Fazenda
e alguns de ELDR)

DIRETORIA
(Diretor Presidente,
Diretor Técnico, Chefia
de Gabinete)

ASSIN

IMPRENSA

Eduardo e Juliana

Veiculos da Grande
Vitéria e interior:
Impressos

TV

Radio

Revistas

Sites
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Videos

Séries Geragoes — Jornal da Globo

Partel - http://www.youtube.com/watch?v=3TkWbHWQmoc
Parte2 - http://www.youtube.com/watch?v=3RcwB1s6QIQ
Parte3 - http://www.youtube.com/watch?v=xcYyTuxWJ3U
Parte4 - http://www.youtube.com/watch?v=BCvj78oLsyw
Parte5 - http://www.youtube.com/watch?v=ptfWs9nC 5M

Entrevista com Kotler na HSM

http://www.hsm.com.br/videos/videochat-com-philip-kotler-parte-2

Entrevista com Fabio Mariano Borges na HSM

HYPERLINK "http://www.hsm.com.br/videos/o-consumidor-do-seculo-
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