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1. INTRODUCAO

Segundo dados da Organizacdo Mundial das Nagdes Unidas — ONU, cerca de 7
bilhdes de pessoas habitam hoje o planeja Terra. Vivemos em um mundo cada vez mais
rapido, cada vez mais conectado e sem muito tempo para parar e perceber que cada ser
humano é importante para formar o grande quebra-cabeca que chamamos de sociedade.

Diante deste contexto, vontades de fazer algo a mais, de fazer algo diferente se cruzam
e se tornam realidade. E é nesta hora que duas alunas do curso de Publicidade e Propaganda
da Universidade Federal encontram uma organizacdo que mudaria o resto de suas vidas: a
AIESEC. A AIESEC, reconhecida pela UNESCO como a maior entidade representativa da
juventude no mundo é uma organizacdo de Jovens universitarios, apolitica e sem fins
lucrativos, presente em mais 128 paises e que por meio de intercambio social e de trabalho
desenvolve as potencialidades de seus jovens, tais como Vvisdo organizacional e
empreendedora, capacidade de lideranga, bem como impactam positivamente a sociedade.

Foi pelo trabalho dentro desta organizacdo que as alunas decidiram realizar um
intercdmbio social — intercambio de trabalho voluntario, podendo desenvolver tanto as suas
habilidades pessoais, como também as adquiridas na academia.

Da pretenséo de realizar o intercambio, foi escolhido o pais: a india. Mas porque este
pais? A India possui cerca de 1,2 bilndes de habitantes, quase 1/6 de todo o planeta. Dados do
fundo monetario internacional — FMI — apontam que cerca de 41,64% de toda a sua populagio
vive abaixo da linha da miséria, ou seja, vivem com menos de $1,25 délares por dia. Cerca de
43,5% das criancas de até cinco anos de idade sdo subnutridas e o desemprego chega a 44, 5%
de toda a populacdo. Dados assim mostram que realmente algo precisa ser realizado neste
lugar e nada melhor que trabalhar pelo desenvolvimento das pessoas que I& vivem.

Em janeiro de 2013 as alunas embarcaram para permanecer por 100 dias na india e
desenvolver trabalho voluntario na ONG chamada “The Earth Saviours Fundation”. O
trabalho desenvolvido pela ONG funciona como amparo para diversos tipos de situacdes
sociais: escola para as criangas de favela, abrigo para idosos e moradores de rua, deficientes
fisicos e pessoas que sofrem de doencas ou situacGes quaisquer de desamparo.

O trabalho a ser realizado pelas alunas seria 0 de dar aulas de inglés e recreacdo para
as criancas de 3 a 6 anos. Durante o periodo que estiveram na ONG, as alunas puderam
conhecer os departamentos internos da organizacdo e perceberam algumas dificuldades por

parte dos gestores em planejar a comunicacdo e administracdo de recursos. Propuseram-se,
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entdo, a auxiliar os gestores nos contextos de suas habilidades adquiridas durante o periodo de
faculdade — Comunicacéo, gestéo e planejamento sédo algumas delas.

As alunas pensaram, fizeram projetos, estudaram e apresentaram diversas propostas
aos gestores da ONG, porém se depararam com um importante fator a ser considerado quando
se faz um intercdmbio: a cultura. O choque cultural e as ideias dos pensamentos divergiram
bastante. De um lado as alunas brasileiras, com pensamentos ocidentais e de outro, um olhar
oriental sob uma cultura milenar, totalmente diferente, o que impossibilitou totalmente de as
ideias sairem do papel.

Analisando-se, entéo, a respeito de tudo que aconteceu e ainda imaginando que como
diversas pessoas também devem ter passado pela mesma dificuldade, a proposta deste
trabalho é justamente a tentativa de se minimizar o impacto do que aqui foi chamado de
“choque cultural”. Além disso, convém lembrar que o contexto que a sociedade tem
atravessado, entre guerras, fome, miséria, escassez de recursos, problemas com o meio-
ambiente e tantos outros que assombram o0 mundo capitalista, € um estimulo para
desenvolvimento de trabalhos de impactos relevante para as pessoas que necessitam.

Com este estudo, pretende-se responder a questdo proposta: € possivel construir um

planejamento de comunicagdo incorporando elementos da multiculturalidade para uma
Organizacdo ndo Governamental?
Partindo do estudo tedrico e pesquisa de campo sob trés pilares: Multiculturlidade,
Planejamento de Comunicacdo e o Mapa da Empatia — pesquisa realizada com jovens que
trabalham na AIESEC, este trabalho tenta perceber aspectos que podem ser agregados ao
modelo de planejamento para que as dificuldades encontradas sejam diminuidas.

Chiavenato e Sapiro (2009) apontam que planejar é “a estratégia que define a estrutura
organizacional e os processos internos no sentido de alcancar efeitos altamente positivos
sobre o desempenho organizacional” (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 30).

Dessa maneira, compreendemos o trabalho em referencial tedrico, por meio da leitura
de autores renomados sobre os assuntos aqui estudados — Cultura e Multiculturalidade,

planejamento de comunicacéo e pela coleta de dados — como faz no Mapa da Empatia.



2. MULTICULTURALIDADE

2.1. CULTURA E ETNOCENTRISMO

O tema Cultura é um dos pilares de pesquisa dos estudos da antropologia. O
desenvolvimento do conceito de cultura é bastante e abrangente. Aqui neste presente estudo,
Cultura e multiculturalidade sdo temas de principais relevancias, ja que queremos atingir um
objetivo, para no final compreender o estudo aqui proposto.

Segundo Laraia (2009), o surgimento do termo Cultura possui diversas origens,
definicBes e conceitos desde as teorias iluministas até os tempos atuais com as teorias
modernas sobre cultura. Laraia (2009) afirma que o primeiro conceito de Cultura (Culture em
inglés) foi sintetizado por Edward Taylor em 1871 como “Tomada em seu sentido amplo, é o
todo complexo que inclui conhecimento, crenca, arte, moral, lei, costumes e quaisquer outras
capacidades e hédbitos adquiridos pelo homem como membro da sociedade” (LARAIA, 2009,
p. 25).

As Teorias Modernas de Cultura apresentam varias acepcdes, dentre elas, Keesing
(2009) apud Laraia (2009) cita o esquema facilitado e elaborado com precisdo pelo
antrop6logo em seu artigo ‘Theories of Culture’. A primeira € teoria que “considera a cultura

como sistema adaptativo” e acredita, dentre outros aspectos que:

Cultura séo sistemas (de padrdes de comportamento socialmente transmitidos) que
servem para adaptar as comunidades humanas aos seus embasamentos bioldgicos.
Esse modo de vida das comunidades, inclui tecnologias e modos de organizacéo
econdmica, padrBes de estabelecimento, de agrupamento social e organizacio
politica, crencas e praticas religiosas e assim por diante (LARAIA, 2009, p. 59).

Em seguida, Keesing (2009) apud Laraia (2009) explica o esquema de que faz
referéncia “as teorias idealistas de cultura”, que ¢ subdividida em trés partes: a primeira
analisa cultura como sistema cognitivo e consiste em tudo aquilo que alguém tem de conhecer
ou acreditar para agir de maneira aceitavel dentro de sua sociedade; “a segunda abordagem ¢
aquela que considera cultura como sistemas estruturais, ou seja, a perspectiva que Laraia
(2009) define cultura como um sistema simbolico que é uma criacdo acumulativa da mente
humana.”; a terceira das abordagens refere-se a cultura como sistemas simbolicos: um “nao

complexo de comportamentos concretos mas um conjunto de mecanismos de controle, planos,
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receitas, regras, instrucdes (que os técnicos de computadores chamam de programa) para
governar o comportamento” (LARAIA, 2009, p. 61).

Para a autora de Antropologia — Um espelho para o homem, “por Cultura,
antropologia entende a via total de um povo, a heranca social que o individuo adquire de seu
grupo. Ou pode a cultura ser considerada como aquela do ambiente que o proprio homem
criou” (KLUCKHOHN, 1984, p. 28).

Mintz (2009), em seu artigo Cultura: uma visdo Antropologica (Culture: An
Anthropological View), “define-se cultura como uma propriedade humana impar, baseada em
uma forma simbodlica, ‘relacionada ao tempo’, de comunicacgdo, vida social, e a qualidade
cumulativa de interacdo humana, permitindo que as ideias, a tecnologia e a cultura material se
“empilhem” no interior dos grupos humanos”.

Assim, 0s autores e estudiosos acima citados percebem a Cultura sob diversas
premissas, mas podemos compreender de maneira clara, um ponto comum em todos eles: a de
que o termo Cultura esta intimamente ligado ao ser humano e sua interacdo com o meio.

Um dos conceitos entrelacados ao conceito de cultura que estd no homem e sua
interacdo com o mundo, ou seja, “fato de o homem ver o mundo através de sua cultura tem
como consequéncia a propensdo em considerar 0 seu modo de vida como 0 mais correto e 0
mais natural” (LARAIA, 2009, p. 74). Esta tendéncia € o que o autor chama de etnocentrismo,
0 que muitas vezes, é a causa fundamental de conflitos sociais entre culturas (LARAIA, 2009,
p. 75).

Assim, o etnocentrismo pode ser considerado um fendmeno universal, pois,

E comum a crenga de que a prdpria sociedade é o centro da humanidade, ou
mesmo sua Unica expressdo. As autodenominagBes de diferentes grupos
refletem este ponto de vista. A dicotomia ‘nods e os outros’ expressa em niveis
diferentes essa tendéncia. Dentro de uma mesma sociedade, a divisdo ocorre
sob a forma de parentes e ndo parentes. Os primeiros sdo melhores por
definicdo e recebem um tratamento diferenciado. A projecdo desta dicotomia
para o planejamento extragrupal resulta nas manifestagdes nacionalistas ou
formas mais extremas de xenofobia (LARAIA, 2009, p. 75).

Dessa maneira, podemos perceber que o que se chama de etnocentrismo esta
impregnado no cotidiano do ser humano e isso faz com que o a crengca do mesmo perceba de

forma tendenciosa, a prépria cultura sempre como melhor que a do(s) outro(s).
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2.2. MULTICULTURALIDADE: O ASSIMILACIONISMO, A INTERCULTURALIDADE,
DEFINICOES E SIGNIFICADOS

Em meio a grande diversidade cultural que vivemos diariamente, Backstrom e Castro-
Pereira (2012) afirmam que ndo faz mais sentido falar de uma so cultura e torna-se urgente
um dialogo em que cada cultura reconheca a outra como diferente de si, e ndo como inferior

Ou superior.

Trata-se de aprender a viver em conjunto, conhecendo melhor os outros, a
sua histdria, as suas tradicOes e a sua espiritualidade e, a partir dai, criar um
espirito novo que leva a realizacdo de projetos comuns ou a solucéo
inteligente e pacifica dos inevitveis conflitos, gracas justamente a esta
compreensdo de que as relacdes de interdependéncia sdo cada vez maiores e a
uma analise partilhada dos riscos e dos desafios do futuro (STAVENHAGEN
apud BACKSTROM; CASTRO-PEREIRA, 2012, p. 84).

Segundo Gomarasca (2012), a visdo multiculturalista € a maneira mais comum e que
ainda prevalece para interpretar 0s intercAmbios culturais. Sob duas vertentes: uma
assimilacionista “que tende a eliminar todas as diferengas culturais, reduzindo-as ao dominio
(colonial?)” e uma diferencialista “segundo a qual as culturas sdo como “pecas de museu”,
“ilhas cognitivas” fixas e imutaveis, a serem deixadas por conta propria”. O Multiculturalismo
é, segundo o autor, o reconhecimento da existéncia de culturas diferentes sob mesmo aspecto
e cada uma ocupa seu lugar em uma sociedade democratica que conseguem estabelecer um
convivio.

Contudo, Gomarasca (2012) diz que é necessario compreender que a constru¢do do
termo multiculturalismo foi processual. O mundo vivia no contexto de varias transformacoes -
dentre elas a Guerra do Vietnd, a luta pelos direitos civis nos Estados Unidos, a primavera
europeia - a imagem da cultura hegemonica ocidental e norte americana séo abaladas em meio
a protestos em diversas partes do mundo, o que abriu ocasionou 0 surgimento do que o autor
denomina “tigela de salada étnica” para mostrar como as multiplices culturas ndo se
contentam em ser apenas toleradas, mas estdo sempre a procura de maneiras para fazer ouvir

publicamente suas vozes.

A partir dos anos setenta, a inversdo de tendéncia em relacdo ao modelo
assimilacionista do melting pot foi definitivamente consumada: o
multiculturalismo agora, especialmente em sua versdo radical, sera
acompanhado por manifestacbes de revival étnico, de culto da etnicidade, de
exaltacdo das diferencas (SMITH apud GOMARASCA, 2012).
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E, entdo, que o termo multiculturalismo aparece pela primeira vez, com o nome de
“mosaico” canadense, no Canada no inicio da década de setenta. Surge “como uma alternativa
ao modelo estadunidense do Melting Pot, uma politica fortemente assimilacionista que 0s
EUA adotam em relagao a seus imigrantes, pelo menos até os anos sessenta do século XX”
com o american way of life. O multiculturalismo €, segundo Gomarasca (2012), um “conceito
tipicamente ocidental, que brota de uma critica interna ao Ocidente”.

O termo interculturalidade “surge enquanto um desafio onde é necessario ser capaz de
reconhecer e valorizar a diferenga”, as autoras assinalam que “ndo basta somente que as
diferentes culturas consigam uma convivéncia no respeito muatuo e na solidariedade, a
interculturalidade implica uma interagdo significativa” onde devem “conseguir uma interagdo
significativa em presenca. Ainda segundo as autoras, “nenhum individuo deve ser visto como
um “intruso cultural”. A Interculturalidade parte do principio de que ha uma contribui¢ao de
todas as civilizacbes para a racionalidade humana.

Logo, “A interculturalidade pode ser vista como um modelo que permite uma mais-
valia e com a qual se ganha em crescimento e multiplicacdo de perspectivas, onde ha um
enriquecimento cultural e social e lagos de partilha entre pessoas e grupos” (BACKSTROM;
CASTRO-PEREIRA, 2012, p. 88).

Com o passar dos anos, alguns tedricos consideram hoje o termo multicultural
ultrapassado e falam agora da linguagem da interculturalidade. Mas Gomarasca € pertinente
a0 afirmar que “para vivermos juntos ndo precisamos de um principio tedrico a mais”.

A abordagem multiculturalista encerra por compreender as populagdes como que uma
forma de questionar a ideologia etnocéntrica que ja foi analisado no primeiro tépico deste
trabalho.

Keesing (2008, p. 27) ressalta que “A ideia de que a diversidade de costumes no
tempo e no espago ndo é simplesmente uma questdo de indumentaria ou aparéncia, de
cenarios e mascaras de comediantes, é também alimentar a ideia de que a humanidade € tao
variada em sua esséncia como em sua expressao’.

Goncalves e Silva (2012) percebem que a multiculturalidade, desde sua origem
aparece como principio ético que tem orientado a acdo de grupos culturalmente dominados,
aos quais foi negado o direito de preservarem suas caracteristicas culturais. Segundo os
autores, multiculturalidade passou a ser uma forma de defender também outras questdes,

culturais, como o etnocentrismo e o assimilacionismo.
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2.3. CULTURA E COMUNICACAO

Por se tratar de um trabalho de formag&o académica em comunicagdo, pretendemos
aqui, entender e delimitar conjecturas e concepc¢des importantes para embasamento teorico a
respeito de comunicacdo e sua correlacdo com a cultura humana. Percebemos, por meio de
leituras de estudos tedricos que ambos os termos se entrelagam na medida em que vao se
desenvolvendo com a evolucdo da sociedade humana.

Polistchuk (2003), autora do livro ‘teorias da comunicagdo: o pensamento € a pratica
da comunicac¢dao social’, apresenta uma definicdo bastante precisa sobre a comunicagao.

Segundo ela,

Comunicacdo compde processo basico para a préatica das relagdes humanas, assim
como para 0 desenvolvimento da personalidade individual e do perfil coletivo. Pela
comunicacdo, o individuo se faz pessoa, indo do ser singular & relagdo plural. Em
sua pratica corrente, a comunicacdo envolve um ethos, que diz respeito a atitude de
guem opina ou argumenta; um logos, que se refere a racionalidade inerente & opinido
ou ao argumento apresentado; e um pathos, que tem a ver com a arte de tornar
apaixonante o fato mesmo de opinar ou de argumentar. Objetivo de estudos
académicos e cientificos, a comunicacdo sintetiza caracteristicas definidoras da
sociedade e tracos distintivos da cultura (POLISTCHUK, 2003, p. 62).

Segundo Polistchuk (2003), os Cultural studies pregam a existéncia de um “sistema
cultural dominante”, ou seja, os habitos, atitudes, costumes, credos e sabedoria de um povo
sdo produtos desse sistema que se manifestam e atuam “pela interposi¢do dos meios de
comunicacao”.

Para Klukhohn (2012), em Antropologia: um espelho para o homem, “a cultura é um
modo de pensar, sentir e acreditar. E o conhecimento do grupo armazenado (na memoria dos
homens; nos livros e nos objetos) para uso futuro” (KLUKHOHN, 2012, p. 33). Desse modo,
pode-se perceber que ao longo da evolugcdo humana seria impossivel a existéncia das mais
diversas culturas se elas ndo perpetuassem tradi¢Ges ao longo de geracdes e geracOes. Tal fato

SO € possivel por se existir uma comunicagéo.

Os membros de todas as sociedades fazem em face a alguns dos mesmos inevitaveis
dilemas apresentados pela biologia e por outros fatos da situagdo humana. E por isso
que as categorias basicas de todas as culturas se mostram tdo semelhantes. Néao é
concebivel uma cultura humana sem linguagem (KLUKHOHN, 2012, p. 35).

Uma das particularidades interessantes dos seres humanos € a de que procuram

compreender si mesmos e ao seu proprio comportamento. A cultura, segundo o autor, pode
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ser vista como conjunto de significados, valores, experiéncias, habitos e rotinas, adotados por
uma sociedade (KLUKHOHN, 2012, p. 29).

Polistchuk (2003) mostra que a os meios de massa vem como “elemento dinamizador
de culturas proprias a sociedade moderna, porque atua em plano simbdlico, instituinte”. Ou
seja, se 0Ss grupos sociais de determinadas culturas reconhecem como pertencentes a
determinados modos de vida e habitos.

Assim, aqui faremos uma sintese do presente capitulo com pontos relevantes da
contribuicdo da multiculturalidade, para o trabalho presente. Antes de multiculturalidade,
precisamos pensar em uma cultura isolada, seus conceitos, crencas, credos e habitos
(GONCALVES; SILVA, 2012, p. 112). Segundo Laraia (2009), a cultura pode ser vista como
“sistema adaptativo”, Pois através dela, o modo de vida das comunidades, incluindo
“tecnologias e modos de organizacdo econOmica, padroes de estabelecimento, de
agrupamento social e organizagdo politica, crengas e praticas religiosas” podem ser facilmente
identificaveis.

Uma cultura, segundo Laraia (2009, p. 69) é um complexo que inclui o conhecimento, a
comunicagdo, as crencas, a arte, a moral, a lei, 0s costumes e todos os outros hébitos e
capacidades adquiridos pelo homem como membro da sociedade. Logo, a multiculturalidade
pressupde um didlogo entre as diversas culturas de uma mesma sociedade. A cultura é

perpetuada ao longo do tempo por meio da comunicagao
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3. PLANEJAMENTO

3.1. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento ¢ o que fazemos antes da tomada de decisdo; “é um processo de decidir

0 que fazer, e como fazé-lo, antes que se requeira uma agao”. Planejar ¢, entdo,

um processo que se destina a produzir um ou mais estados futuros desejados que ndo
deverdo ocorrer, a menos que alguma coisa seja feita. O planejamento se preocupa
tanto em evitar agdes incorretas, quanto em reduzir a frequéncia dos fracassos ao se
explorar oportunidades (ACKOFF apud LUPETTI, 2003, p. 81).

Uma célebre citagcdo de Séneca diz que “se ndo sabes a que porto te diriges, nenhum
vento te serd favoravel”, ou seja, “o valor real do planejamento estratégico reside muito mais
na orientacdo futura do processo de planejamento em si do que em um belo plano estratégico
escrito e detalhado” (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 31). Para os autores, “a estratégia
define a estrutura organizacional e os processos internos no sentido de alcancar efeitos
altamente positivos sobre o desempenho organizacional” (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p.
30). Com foco no futuro, saber onde, quando e como se quer chegar sdo fatores
determinantes.

Completando esta concepgdo, 0 planejamento é um processo administrativo
sistematizado para se obter o maximo de objetivos alcancados para uma empresa, organizagao
(CORREA, 2004, p.146). O autor ainda ressalta que o planejamento deve ser dinamico e
equilibrado, ou seja, precisa passar por constantes atualizacdes e procurar “harmonizar a
capacidade de absorcdo do nosso produto ou servigo pelo mercado”. Ainda dentro da
perspectiva do planejamento como um “processo”, € preciso salientar que o planejamento ¢
sim um processo técnico e racional, mas que vai muito além, implica em “Decisdes e vontade
politica. Estas ocorrem nas relagdes de poder, sendo condicionadas a conjunturas subjetivas,
sociais, econdmicas etc. e, sobretudo a correlacdo de forcas e articulagbes dos atores
envolvidos” (KUNSCH, 2009, p. 109).

O planejamento constitui, entdo, em “uma fun¢do basica da administracao geral e um
instrumento de gestdo em busca de eficiéncia, eficacia e efetividade das organizacdes, o0
planejamento é também um campo de estudos com aplicacbes nas mais diversas areas de
conhecimento” (KUNSCH, 2009, p. 108).
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Dependendo da realidade na qual se vai trabalhar o planejamento, pode ser visto sob
diferentes tipologias. “No entanto, os conceitos basicos que fundamentam o seu processo sao
os mesmos e aplicaveis a qualquer area ou setor”. “O planejamento deve ser entendido como
um processo técnico, racional, ldgico e politico”, lembrando-se sempre “que a eficacia ¢ a
efetividade do planejamento dependem dos contextos, ndo sendo ele uma receita maégica
capaz de resolver todas as questdes por si” (KUNSCH, 2009, p. 109).

O planejamento pode ser entendido em trés niveis: o estratégico, o tatico e o
operacional. O primeiro € mais amplo, aborda a organizagdo como um todo, projetado para
longo prazo com contetdo genérico. O segundo é projetado para médio prazo, abrange cada
unidade da organizacdo separadamente e o conteldo é detalhado. O terceiro se refere ao
planejamento operacional que € pensado para curto prazo, aborda cada tarefa ou operacéao
apenas com conteudo detalhado (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 30).

O planejamento estratégico seria como “um processo de formulagdo e execugdo de
estratégias organizacionais para buscar a insercao da organizagdo e de sua missdo no ambiente
onde ela atua” (CHIAVENATO E SAPIRO, 2009, p. 30). Logo, ¢ um

processo continuo de, com o maior conhecimento possivel do futuro considerado,
tomar decisGes atuais que envolvem riscos futuros aos resultados esperados;
organizar as atividades necessarias a execucdo das decisbes e, através de uma
reavaliagdo sistematica, medir os resultados em fase as expectativas alimentadas
(DUCKER apud CHIAVENATO; SAPIRO 2009, p. 30).

A estratégia ¢ “um plano de agdo para chegar 14”. Esse “14”, pode ser entendido como
o alcance dos objetivos estabelecidos anteriormente. O planejamento deve, entdo, “procurar
maximizar os resultados e minimizar as deficiéncias, respeitando os principios da maior
eficiéncia, eficacia e efetividade”. A estratégia seria, ainda segundo os autores, “o padrdo ou
plano que integra as principais politicas, objetivos, metas e acdes da organizacao” (KELLER;
KOTLER, 2006, p. 54).

Com as constantes mudancas do ambiente, seja ele interno da organizacdo ou externo,
é importante que o planejamento seja flexivel e de acordo com os valores das sociedade.
Anseios, problemas e necessidades do publico que se pretende atingir devem ser considerados
(CORREA, 2004). O ambiente deve ser visto como um dos agentes principais do jogo
estratégico. Conhecer e responder as forcas ambientais € crucial para sobrevivéncia e
antecipacdo de uma organizacdo no meio que ela esta inserida (CHIAVENATO; SAPIRO,
2009, p. 47).
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“O planejamento estratégico tem muito a ver com o comportamento sistémico e
holistico, e pouco com o comportamento de cada uma de suas partes. Ele envolve a
organizagdo como um todo e se refere ao comportamento molar da organizacao”
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 47). Uma maneira de sistematizar e cruzar os fatores
internos e externos da organizacdo € a utilizacdo de técnicas, por exemplo, a SWOT. Esta
técnica tem por intencdo apresentar, através de um esquema classificatorio em que séo
divididos os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas a uma
organizacao, e deste esquema € derivada a sigla SWOT (Strenghts, Weakness, Opportunities,
Threats). A analise consiste em uma etapa da fase preliminar. Ela prefigura um planejamento
estratégico. Isto implica na necessidade de uma visdo bem estabelecida, por parte da
organizacdo em estudo, que preceda a analise (KELLER; KOTLER, 2006).

O planejamento estratégico deve gerar criacdo de valor a todos os seus publicos de
interesse (acionistas, clientes, fornecedores, executivos, funcionarios, etc.). E desta maneira,
gerar participacdo; sendo formulado e compreendido em conjunto. Outra questdo que
determina o sucesso do planejamento, talvez o principal, € a sua implementacdo. Consiste no
desafio de todas as pessoas envolvidas em uma determinada organizagdo, implementa-lo e
diariamente coloca-lo em acdo (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 47). A Ultima etapa
envolvida no processo de planejamento € o seu monitoramento gque consiste na sua avalia¢do
quanto ao seu desempenho e resultados. Ainda de acordo com autores, “Para tanto, a
estratégia precisa ter indicadores e demonstraces financeiras que permitam a monitoracéo
constante e ininterrupta de suas consequéncias para que se possa aplicar medidas corretivas
que garantam seu sucesso” (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 48). “Comunicagdo que
ultrapassem o nivel das técnicas e de uma visao linear, cujos roteiros muitas vezes ignoram
condicionamentos externos e possiveis conflitos” (KUNSCH, 2009, p. 112).

E sobre o processo de planejar em comunicacéo, diz:

Planejar e administrar a comunicagdo das organizagdes hoje, no contexto de uma
sociedade complexa diante de um ambiente de mercado altamente competitivo,
requer do gestor responsavel conhecimentos em planejamento, gestdo e pensamento
estratégicos e bases cientificas da propria area da Comunicacao que ultrapassem o
nivel das técnicas e de uma visdo linear, cujos roteiros muitas vezes ignoram
condicionamentos externos e possiveis conflitos (KUNSCH, 2009, p.110).
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3.2. PLANEJAMENTO E COMUNICACAO

“As organizagdes contemporaneas devem buscar o equilibrio entre seus interesses € 0s
de seus publicos. Por isso, precisam planejar estrategicamente sua comunicagéo, para realizar
relacionamentos efetivos”. E esse objetivo s6 sera alcancado, ainda segundo a autora,
“mediante bases conceituais, técnicas e meios especificos, devidamente selecionados, e
integrando todas as atividades comunicacionais, dentro de uma filosofia de comunicacéao
organizacional integrada” (KUNSCH, 2009, p. 107). O conceito de planejamento de

comunicacdo é amplo, em termos préaticos é

uma derivada do planejamento de marketing. Sendo um processo administrativo e
sistematico, teria a finalidade de coordenar os objetivos, estratégias e as diversas
fases de uma campanha de propaganda, promog¢do de vendas ou de relaches
publicas, com os estipulados pelo marketing, procurando atingir o méaximo de
retorno sobre o investimento realizado (CORREA, 2004, p. 146).

Além disso, Corréa (2004) aponta que o planejamento vem como uma das “varidveis
de atualizacdo as condi¢des de mercado, flexibilidade para adaptacdo e continuidade, pode-se
adicionar mais uma nogéo muito importante: a de servir ou estar totalmente entrosada com as
necessidades apontadas pelo marketing” (CORREA, 2004. p. 147).

Percebe-se, entdo, a necessidade de estabelecer a diferenga entre planejamento de
marketing e planejamento de comunicacdo. “O planejamento de comunicagdo parte do
pressuposto de que ja exista um planejamento de maketing” (CORREA, 2004). O
planejamento de marketing

analisa detalhadamente os aspectos das varidveis externas a empresa, realiza o
diagndstico e pode prever possiveis cenarios, como resultados dessa analise. Inclui,
também, um estudo sobre as condigBes que a empresa precisa ter para melhorar o
seu desempenho, influenciando, assim, todas as suas areas. Mais especificamente
aborda questdes sobre produto/servico a que se refere e inclui a parte financeira
sobre faturamento e resultados, uma vez que todas as acGes propostas devem
contribuir para o lucro da corporacio (CORREA, 2004, p. 148).

E valido ressaltar a importancia de um profissional de planejamento capacitado com

conhecimentos especificos em comunicacéo e estratégia:

Além das bases conceituais e metodoldgicas de planejamento e gestdo, faz-se
necessario que o profissional responsavel possua um amplo conhecimento do
proprio campo das Ciéncias da Comunicacdo e das &reas que as compfem,
sobretudo da Comunica¢do Organizacional e das Relagbes Publicas (KUNSCH,
2009, p. 110).
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Possuir uma visdo ampla e abrangente da complexidade da comunicacdo nas
organizagdes € uma primeira premissa. A comunicagdo organizacional vai muito
além de um setor ou departamento que produz e transmite informac6es. Temos que
ver a comunicagdo como um fendmeno inerente a natureza das organizagdes e que
acontece em diferente dimensGes, como a humana, instrumental e estratégica, e sob
fortes influéncias conjunturais e dos contextos econdmicos, sociais, politicos,
culturais e tecnologicos (KUNSCH, 2009, p. 112).
No planejamento de comunicagdo, todo esse estudo acima citado ja existe. E “com
base nele e a partir dele sera elaborada a estratégia de comunicacdo. Em alguns casos, cita o
autor, como trabalhos de concluséo de curso - como € o caso do presente trabalho - “costuma-
se fazer um plano misto, uma vez que os alunos precisam coletar dados nas empresas e
organiza-los como se fosse uma parte do plano de marketing para, em seguida, complementa-

los com a parte de comunicagdo” (CORREA, 2004, p. 148).

3.3. OPLANO

Citando autores neoclassicos, Chiavenato e Sapiro (2009) definem o plano como “o
produto de planejamento e constitui 0 evento intermediario entre os processos de elaboragéo e
de implementagdo do planejamento” — seria 0 plano um resultado imediato do planejamento.
Segundo os autores: “todos os planos t€m um propdsito comum: a previsdo, a programagao e
a coordenacdo de uma sequéncia logica de eventos, os quais deverdo conduzir ao alcance dos
objetivos que os comandam”, fazendo com que o plano descreva “um curso predeterminado
de acdo sobre um periodo especifico para alcancar um objetivo almejado e proporciona
respostas as questdes: o que, quando, como, onde e por quem” (CHIAVENATO; SAPIRO,
2009, p. 40).

Para Roberto Corréa (2004), plano “poderia ser definido como o documento que
contém o programa planejado”. Este plano deve ser um documento claro e com “objetividade
no que se quer demonstrar’; deve conter uma “logica na apresentagdo das informagdes € no
desenvolvimento do raciocinio”; com ‘“clareza para expressar o pensamento” € “organizacao
das informacdes”. E, entdo, o “documento no qual as analises, diagndsticos e ideias s&o
organizadas, € a base de referéncia para que as acdes acontecam de forma coordenada e
integrada” (CORREA, 2004, p. 152).

O planejamento estratégico ndo deve ser aplicado de forma isolada, e sim de acordo
com o0s objetivos operacionais e organizacionais definidos anteriormente. Aplicado
isoladamente ndo se atingira os resultados almejados, mostrando-se insuficiente. “E preciso

que, no processo de planejamento estratégico, sejam elaborados de maneira integrada e
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articulada todos os planos taticos e operacionais” (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009). Para
exemplificar Chiavenato e Sapiro (2009), exemplificam através de um esquema (figura 1) os
planos téticos e 0s operacionais que devem estar alinhados para o sucesso do planejamento.
Seguindo uma linha de linguagem coloquial, contudo pertinente, Roberto Corréa ainda
ressalta que a organizacdo nao deve “abandonar seu plano na gaveta”. Ou seja, o plano deve
conter as informacdes viaveis e de maneira clara, estando sempre acessivel aos interessados
para “manter o rumo do trabalho a ser realizado. Mas, o plano ¢ suscetivel as mudangas, “se a
situacdo mudar, ndao tenha medo de mudar o plano”, ele ndo deve ser imutavel e estatico. E
serve para dar um norte a organizagdo, ¢ segundo o autor, “partir de uma base inicial para
outra mais atualizada, feita racionalmente e com mais seguranca. Para que isSO possa
acontecer, ¢ preciso existir de avaliacdo permanente”(CORREA, 2004). Ou seja, controlar o

processo todo, quer ele seja a curto, médio ou longo prazo.

3.4 ELEMENTOS DO PLANO DE COMUNICACAO

O Plano de Comunicagdo aponta a importdncia da comunicacdo no processo de
desenvolvimento de uma marca. Aqui, para este presente estudo, a partir de leitura de varios
autores renomados que apresentam estudos do tema, e a conhecimento adquirido durante a
academia, elaboraremos um plano de comunicagéo.

O planejamento aqui serve como norteador dos passos para a elaboracdo de uma
comunicagéo eficiente para com o0s consumidores de uma determinada organiza¢do, marca ou
produto. E 0 momento em que todas as energias concentram-se em compreender fatores
relevantes e para propor solugdes, de preferéncia inovadoras para os problemas identificados.
0 planejamento ajudara a tragar estrategicamente a definicdo de melhores formas de
comunicar com o publico estimado.

Primeiro precisa-se perceber o que precisa ser feito e como, delimitando alguns pontos
estratégicos para que entdo aconteca o desenvolvimento da comunicacdo. Kotler e Keller
(2009) aponta que as etapas para uma comunicacao eficaz podem ser facilmente delimitadas,
comecando com etapas basicas: “identificagdo do publico-alvo, determinagdo dos objetivos,
elaboracdo da comunicacdo, selecdo dos canais de comunicacdo e estabelecimento do
orgamento” e as definicbes de mix de comunicagdo, a mensuracdo de resultados e o

gerenciamento da comunicacdo integrada de marketing conforme a figura 1 a seguir:
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Figura 1 - Etapas no desenvolvimento de uma comunicagéo eficaz

IDENTIFICACAO DO PUBLICO-ALVO

DETERMINACAO DOS OBJETIVOS

ELABORACAO DA COMUNICACAO

SELECAO DOS CANAIS DE COMUNICACAO

ESTABELECIMENTO DO ORCAMENTO

DECISAO DO MIX DE COMUNICACAO

MENSURACAO DOS RESULTADOS
DA COMUNICACAO

GERENCIAMENTO COMUNICACAO
INTEGRADA DE MARKETING

Fonte: Administracéo de Marketing, Figura 17.4 — Capitulo 17 — Gerenciamento da comunicacéo integrada de
Marketing.

A identificacdo do publico alvo é o primeiro passo, em um plano, pois precisamos
saber a quem direcionar a nossa comunicacao. Geralmente, pode-se identificar o publico-alvo
de forma mais relevante por meio do estudo em termos de uso e fidelidade — se o publico ja
usa determinado produto, servico ou organizacdo; ou Se ja usa e tem assiduidade ou a
qualguer momento pode trocar de ideia — aqui devemos analisar diversos fatores de indicios
(KOTLER; KELLER, 2009).

Também, Kotler e Keller (2009), mostram que o segundo passo a ser definido em um
plano de comunicagdo ¢é a determinacdo dos objetivos. O que se pretende com esse plano,
onde ele pretende chegar. O que o produto, servico ou organizacdo que se torne identificavel
no sentido de reconhecimento da marca, ou seja, a uma necessidade de se encaixar em alguma
categoria. O que a marca leva ou traz para as pessoas, fazendo com que gere uma

conscientizagdo de marca. Determinar a “atitude em relagdo a marca” para que estabelecer
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uma necessidade relevante para atender o publico. E por dltimo, definir as intencGes para se
aderir tal marca ou produto, se ele elimina problemas, ou gera benfeitorias sociais, status.

O passo a seguir € a elaboracdo da comunicacdo. Os mesmo autores citados acima,
definem estratégias relacionadas a maneira como iremos nos comunicar com o0 nosso publico-
alvo. Consideramos, aqui, estratégias de mensagem — alinhavar todo o discurso com aquilo
que a marca se faz presente; e a estratégia criativa para determinar a como a mensagem sera
entregue ao publico — considerando todas as abordagens de transmisséo do conteudo.

Considerada a elaboracdo da comunicacdo, passamos para a definicdo dos canais de
comunicacdo — aqui delimitamos canais eficientes para a transmissao da mensagem. Assim,
podem-se definir 0s canais em pessoais e ndo pessoais. O primeiro acontece de pessoa para
pessoa, sob a perspectiva do dialogo ou exposicao de algo. E o segundo é direcionado sempre
para mais de uma pessoa (comunicagdo de massa) com o auxilio da “midia, as promogdes de
vendas, os eventos e as relacdes publicas” (KOTLER; KELLER, 2009).

Com os canais de comunicacdo definidos, entramos na fase de definicdo de
orcamentos de comunicagdo. Determina-se aqui o investimento total a ser usado com
promocao, sejam eles materiais, financeiros ou de pessoas. E ap0s decidir o orgamento,
acontece a distribuicdo dele entre os meio que serdo utilizados para comunicar com o publico-
alvo (KOTLER; KELLER, 2009).

Apos implementacdo do plano de comunicacdo, segundo Kotler e Keller (2009),
precisamos “avaliar o impacto no publico-alvo”. Deve-se medir como as pessoas viram e
receberam a mensagem e qual foi a reacdo delas, reunindo-se todo o resultado em um
documento para que seja usado de feedback.

Por altimo, Kotler e Keller (2009) trazem o gerenciamento de comunicacdo integrada
de marketing como uma importante ferramenta para que a estratégia seja mais eficiente.

Segundo eles,

Conforme definicdo da American Association of advertising Agencies, associacao
norte-americana de agéncias de propaganda, comunicacdo integrada de marketing
(CIM) é o conceito do planejamento de comunicagdo integrada de marketing que
reconhece 0 valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis
estratégicos de uma se disciplinas da comunicacdo — propaganda geral, resposta
direta, promocGes de venda e relacGes publicas, por exemplo — e de combina-las
para oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo por meio de mensagens
integradas com coesdo (KOTLER; KELLER, 2009, p. 556).
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Tendo todos os pontos claramente definidos, juntamente com o gerenciamento
adequado e continuo, podemos dizer que o planejamento terd maior impacto dentro dos
objetivos.

3.6. IMPLEMENTACAO E SISTEMAS DE AVALIACAO

Sobre a aplicacdo do processo de planejamento, Margarida Kunsch (2009, p. 110),

explica:

O exercicio de aplicacdo do processo de planejamento estratégico é muito
proveitoso, pois permite equacionar uma série de coisas, sobretudo produzir uma
andlise estratégica capaz de construir um diagnostico situacional com indicativos das
ameacas, demandas e oportunidades do ambiente externo, e, a0 mesmo tempo,
avaliar o nivel de resposta que uma organizacdo possui em relagdo as suas
possibilidades e fraquezas.

Nessa “aplicacdo”, o planejamento deve ser visto “como instrumento de trabalho, passa
a ser uma referéncia e uma fonte para consultas, adquirindo a forma de padrdo cujos
pardmetros vdo guiar as agdes previstas” (CORREA, 2004, p. 150).

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2009), a implementacdo se constitui em um
desafio. Ndo basta apenas estabelecer estratégias a serem seguidas, elas precisam ser
aplicadas, e para isso sdo necessarios programas e projetos especificos. “Serd preciso
considerar o impacto das decisGes e suas implicacdes quanto a responsabilidade social da
organizacdo” (CHIAVENATO E SAPIRO, 2009, p. 50). O desafio consiste em um “grande
esforco de pessoal e emprego de modelos analiticos para avaliacdo, alocacdo e controle de
recursos”. O que exigira uma visdo holistica de todas as areas de tomada de decisdo da
organizacgdo para oferecer transparéncia a todos os stakeholders. “Stakeholder” € uma pessoa,
grupo de pessoas ou organizacao que pode influenciar ou ser influenciado pela organizacdo —
consumidores, usuarios, empregados, proprietarios, dirigentes, governos, intituicoes
financeiras, opinido publica, acionistas” (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 56).

Apds o processo de implementacdo, métodos de avaliacdo tornam-se necessarios
devido a mutacdo que os ambientes podem sofrer. E para Corréa, “a avaliacao se constitui em
um dos ultimos itens a serem abordados” e o mesmo deve ser permanente. E para avaliar ¢
necessario estabelecer padroes para futura comparacao ¢ necessario que se defina “como” isso

sera realizado como fica claro na seguinte citacdo:
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Assim como o planejamento permite estabelecer os diversos padrdes para futura
comparacgdo, é preciso definir os sistemas de medicdo para avaliar se 0 executado
estara dentro do previsto ou se ocorrerdo desvios que devam ser corrigidos, a fim de
que os objetivos venham a ser alcangados (CORREA, 2004, p. 150).

Para melhor orientar a avaliacdo, € bom que se estabeleca o que Corréa (2004, p. 150)

chamou de “sistema de avaliacao de resultados”, no qual compreende quatro fases:

12 fase — Determinacdo dos padr6es com base nos objetivos e metas propostos;

28 fase — Determinagdo do sistema de avaliacdo, que implica o que avaliar, como
serd feita a avaliagcdo, quando e quem ficara encarregado da medic&o;

32 fase — Comparacéo dos resultados reais com previstos;

42 fase — Tomada de uma agéao corretiva, se 0s desvios apresentados estiverem além
dos limites permitidos ou aceitaveis.

De modo a manter 0 que “resultou em sucesso e reavaliar o que fracassou”
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009). A avaliacdo nada mais ¢ do que rever o que foi

implementado para decidir os novos rumos do processo de planejamento.
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3. MAPA DE EMPATIA

41. ESCOLHA DA AIESEC

A AIESEC é uma organizacdo sem fins lucrativos, apolitica gerida por jovens
universitarios; a maior no segmento reconhecida pela UNESCO. Ela surgiu em 1948 por
estudantes de sete paises europeus que objetivavam o conhecimento e tolerancia cultural
através do intercambio, visto que se tratava de um periodo de pos-guerra. Hoje a AIESEC é
uma plataforma global que promove o desenvolvimento de jovens lideres a partir de uma
experiéncia de time e organizacdo, além da integracdo de diferentes culturas através de
intercdmbios para trabalho voluntario e intercambios para trabalho remunerado profissional,
abrangendo mais de 113 paises e territorios (AIESEC, 2013). Em Goiania o escritorio local
existe ha mais de cinco anos.

Durante 100 dias do ano de 2013, pudemos realizar um intercambio através do
escritério da AIESEC em Goiania, Goias, Brasil. O destino foi a India; pais emergente
pertencente ao BRICS (Brasil, Russia, China e Africa do Sul), grupo politico de cooperagéo
econbmica. Sdo paises em desenvolvimento que compartilham semelhancas da promessa de
um futuro econdmico promissor, mas 0 presente apresenta sérias e discrepantes desigualdades
sociais.

Foi realizado neste intercambio um trabalho do tipo voluntario em uma Organizacdo
N&o Governamental na cidade de New Delhi para criancas, idosos e pessoas com deficiéncia
mental; a “The Earth Saviours Foundation”. Com essa experiéncia, foi possivel conhecer
rotina de trabalho do local e também a rotina administrativa. A partir dessa vivéncia, se viu a
necessidade e a importancia de um planejamento estratégico com énfase em comunicacdo
para a organizacao, pratica ndo utilizada na administra¢ao do local.

A “The Earth Saviours Foundation” foi fundada em 2008 por Ravi Kalra, um ex-
membro da policia de New Delhi que largou a carreira para se dedicar a questdo social. A
fonte de renda da ONG € oriunda majoritariamente através de doacOes feitas por
mantenedores. Esses sdo contatados por ligacdes, oficios e chegam a partir da rede de
contatos do Senhor Ravi Kalra, homem que possui influéncia na regido e uma rede de
contatos. Apesar das melhores intencbes, ele ndo possui conhecimento de gestdo e
comunicacdo. Nao definindo, assim, de uma maneira estratégica os objetivos e metas
claramente. Fazendo com que a verba da ONG muitas vezes ndo seja aproveitada da melhor

maneira e deixando também de se atingir um puablico potencial de doadores.
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Antes de planejar, € preciso saber para onde e como ir. E caso a organizacdo nao tenha
essas questdes bem definidas e tracadas é preciso descobri-las. E uma das maneiras de se
fazer isso, a partir de uma pesquisa. Através dela, pode-se conhecer melhor a organizacao de
forma racional e até emocional. Para o inicio desse processo foi escolhida a ferramenta “Mapa
de Empatia”, modelo proposto por Osterwalder e Pigneur (2011). Foi escolhido como grupo
de pesquisa pessoas que trabalham em diversas areas da AIESEC em Goiania visto que elas
vivem em seu contexto de trabalho questdes ligadas ao trabalho voluntario tanto do ponto de

vista do intercambista quanto da organizacdo ndo governamental na qual sdo recebidos.

4.2. ESCOLHA DO MODELO

Para construcdo do plano de comunicacdo proposto para uma organizacdo nao
governamental foram utilizados métodos sugeridos por Osterwalder e Pigneur (2011). Através
de uma abordagem completa e objetiva, 0s autores propde uma nova perspectiva que parte do
processo cocriacdo para o desenvolvimento de um modelo de negdcios. Apesar de se tratar de
ferramentas para um plano de negdcios, o conteddo apresentado pode ser empregado
facilmente adaptados para outras areas, como a comunicacdo; que também visam a inovacao,
a captura de valor por parte da organizacéo e o diferencial competitivo.

Para o trabalho aqui proposto, foi utilizada a ferramenta Mapa de Empatia que foi
desenvolvida pela companhia de pensamento visual XPLANE. Definida como “facil
analisador de clientes”, ela ajuda a rascunhar perfis dos Segmentos de Clientes indo além do
fator demografico, percorrendo fatores ambientais e emocionais como um todo. Permitindo
alcangar “maneiras mais convenientes de alcancar os clientes, e um dialogo mais apropriado
com o cliente. Ele permite compreender melhor aquilo que o cliente esta realmente disposto a
pagar” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 131).

A dindmica de utilizacdo do Mapa de Empatia consiste na realizacdo de um brainstorm
para a avaliacdo de possiveis segmentos de clientes, em seguida é escolhido um ou mais para
que se possa tracar seu perfil. Em uma folha de papel grande, as seguintes perguntas sao
esquematizadas: o que ela sente e pensa? O que ela escuta? O que ela diz e faz? Qual a sua
dor? O que ganha a cliente? O objetivo ¢ “entrar na mente do cliente”, para descobrir suas
necessidades, anseios, medos e vontades. E desta maneira, o plano poderd atingi-lo
certeiramente, cobrindo 0 maximo possivel desses questionamentos.

A ideia é poder captar os insights dos clientes; “s6 perguntar o que eles querem, ndo ¢

suficiente, adote a perspectiva do cliente”. E assim, tentar encontrar novas solugdes para
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questdes e formatos antigos ou reencontrar velhas solu¢ées com novas roupagens. Inovagéo e

criacdo de valor séo as palavras chave.

4.3. PROCESSO DE APLICACAO (DESCRICAO)

A dinamica da ferramenta do Mapa de Empatia foi aplicada em um dia, obedecendo as
determinac0es e regras propostas por Osterwalder e Pigneur (2011). Contou com um grupo de
06 (seis) jovens com idade entre 19 e 23 anos membros plenos de areas e cargos diversos na
AIESEC em Goiania, como: diretoria de intercAmbios, coordenadoria e membros
operacionais de comunicacéo e intercambios, entre outros.

A primeira parte consistiu na apresentacao do trabalho aqui proposto e seus objetivos.
Em seguida, o Mapa de Empatia foi apresentado com regras e como seria 0 andamento
previsto para a discussdo que logo se iniciaria.

Em duas mesas foram colocadas duas cartolinas com a esquematizacdo do Mapa de
Empatia e foram entregues aos participantes canetas hidrograficas e papéis colantes (post it).

Na sequéncia, foi construido um brainstorm onde ndo existe certo ou errado, ninguém
julga a opinido alheia e nem a préopria. Com as regras claramente esclarecidas, uma
personagem chamada Josh, estudante universitario, 23 anos, alemao foi apresentado aos
participantes. O objetivo era de entrar no mundo desse garoto, entrar na sua cabeca e tracar
um perfil que fosse além do demogréfico, algo que atingisse 0s seus sentimentos e ambicdes.
E a medida que as ideias surgiam, os papéis colantes eram afixados no cartaz com palavras ou
desenhos simples e sintéticos nos locais determinados no mesmo. Com o perfil desse garoto,
pretende-se descobrir “o que se passa” na mente de um jovem que pretende se inserir no
ambiente de uma Organizagdo Ndo Governamental. Deste mapeamento, percebe-se um jovem
que quer mudar o mundo, mas que procrastina. Um jovem que quer contribuir com a
sociedade, mas que muitas vezes ndo recebe apoio familiar.

Um segundo Mapa de Empatia foi executado, agora a personagem/perfil é uma
organizacdo ndo governamental, que ampara pessoas em situacdo de risco (idosos, criangas,
deficientes mentais) e que também ajuda oferecendo educacdo para criancas e jovens de 04 a
15 anos de idade. Como se essa ONG fosse um ser, os participantes foram incentivados a
pensar como uma Organizacdo Ndo Governamental e tracar seus medos, desafios e anseios.
Neste mapeamento, percebeu-se que esta organizacdo busca a felicidade das pessoas, que
assim como o jovem quer mudar o mundo. Mas sempre esbarra em questdes financeiras e

imagem incoerente com a que quer passar.
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Ao final da dindmica, os pontos colados nas cartolinas foram lidos em voz alta para
que quem quisesse discutir sobre algum ponto que nao ficou claro com o grupo. A partir dos
insights obtidos através do processo do Mapa de Empatia, podemos obter ideias para o
modelo de planejamento de comunicacdo a ser desenvolvido. No processo que denominado
como Processo de Ideacédo, definiu-se um epicentro - que pode ser a partir dos recursos, da
oferta, dos clientes, das financas ou de multiplos epicentros. Esses epicentros podem servir
como ponto de partida para as inovacOes almejadas no modelo de negdcios, no caso, de
comunicacdo almejada. Para este trabalho, iremos adotar o epicentro a partir dos clientes.

(13 b

No processo de ideagdo, perguntas com “e se” sao os pontos de partida
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Elas nos ajudam a sair do senso comum e regras
impostas pelos modelos atuais. Essas perguntas sdo provocativas e ndo precisam
necessariamente uma resposta; seu objetivo é questionar e instigar para a criacdo de novas
propostas de modelos seja eles de negdcios ou de comunicacao.

A partir da aplicacdo do Mapa de Empatia foram colhidos pontos/ideias que
atingissem a dimens&o multicultural dentro de uma Organiza¢do Ndo Governamental. Dentro
desses elementos comportamentais, podem-se observar constantes; pontos que se repetem
tanto no Mapa de Empatia que tracou o perfil do jovem intercambista, quando no Mapa de
Empatia que tracou o da Organizagdo N&o Governamental. Tais constantes podem ser
interpretadas como elementos comportamentais que devem ser considerados para a
construcdo de um plano que empregue a questdo cultural como diferencial As constantes
observadas foram a solidariedade que € a vontade de ajudar outras pessoas; a visdo de mundo
que é um olhar holistico a respeito da realidade que vivemos e a busca por transformacéo, a

vontade de mudar realidades, de contribuir com transformagdes positivas.

Segue abaixo no Quadro 1 e no Quadro 2, as transcricbes dos Mapas de Empatia

realizados:

Quadro 1 — Mapa de Empatia - Perfil do Jovem Intercambista

MAPA DE EMPATIA - PERFIL DO JOVEM - INTERCAMBISTA

O que sente e Sente e O que Vé
pensa? escuta? Diz e faz Dor Ganho
Pense Sempre tenta Pessoas com
mais em ajudar as Falta de apoio objetivos
Desenho de um coragdo VOCE. pessoas. Procrastinar. da familia. parecidos.




Sempre digo Mudar os
Esse é seu | que esta tudo métodos
Vontade de ajudar o objetivo beme antigos Amigos da
proximo devida? | sempre sorri. | Me sinto s6 faculdade.
Sofro
muita
pressdo.
Todos
guerem
muito de
mim, mas
poucos Ir além do
Sair de casa. Conhecer me Néo é Quer mudar e que as Sonhos que nédo
pessoas e lugares novos ajudam. | sustentavel. | ndo faz nada. pessoas se realizam.
Tem
certeza
que quer | Que ndo tem
Quero ter experiéncias isso na davidas do Moral. acham que ele Interesse e
mais humanas suavida? | que pode vir. Cultura. pode ir. cobica.
Mede com Pessoas com
Estuda, Regras da retorno gostos
Desenvolvimento pessoal. | Internet estagia. sociedade. financeiro. parecidos.
Amigos, | Sai comos Vivo emum
familiares | amigos. Bebe pais rico e
Impactar. Jornais. e dirige. Desafiar-se. | desenvolvido.
Desenho
de menino
Sinto falta de pessoas, e menina
todas estdo muito sem com Mudanga de
sentimento, muito robds. | coracéo. Ser produtivo. realidade.
Futuro
Medo. profissional. Corrupcéo.
Ambiente
Preciso mudar | conturbado,
0 meu jeito de cheio de
ser e agirpara | pessoas, mas
conseguir o ninguém
Diferencial no mercado. que quero. interessante
Valorizagdo | Que o mundo
Vontade de servir. dos proximos. | pode melhorar.
Inseguranca com seu Desigualdade
futuro e no do mundo. social.
Desenho do mundo.
Quero mudar o mundo
Fonte: Elaborado pelas autoras.

Quadro 2 — Mapa de Empatia - Perfil da Organizacdo Nao Governamental

PERFIL DA ORGANIZACAO NAO GOVERNAMENTAL

Ve
O que sente e Sente e O que
pensa? escuta?

Diz e faz Dor Ganho




Procuro falar

para o
. . governo e | Excluséo, falta
Precisamos de dinheiro S
; pessoas de | de pessoas, de Dinheiro e
para alimentar essas Escuta S ; Aberto
fora que dinheiro, de SOrrisos.
pessoas.
sempre esperanca.
precisamos
de ajuda.
Sofremos
. A preconceito e Dificuldade
Desfavorecimento. Falta | realidade Acolhe e .
. tenho medo Respeito. em
de partilha. e como desampara. . .
. : que sejamos sobreviver.
interferir.
fechados.
Néo N&o conseguir
Amparar quem precisa de TV, gueremos atender Eventos Ambiente
novas perspectivas. internet. | dinheiro do | atender atodas| beneficentes. hostil.
governo. pessoas.
Precisa de
divulgacéo para
divulgacéao
A Quer ajudar, | Achoqueas | financeira e de Muita
Desampara: falta de amor. | comunida | mas sua ajuda | limitagBes sdo | pessoas. Ganha | desigualdade
de interna. | ndo é efetiva. dores. coma social.
felicidade de
quem ¢é
ajudado.
Tenho
Quero que essas pessoas O meio 'T““has . Carinho dos Amplo de
1 . emque | duvidas sobre | Fata de apoio. . x
sejam felizes. . ajudados. atuacéo.
encaixo. a
autenticidade.
Queremos mudar o Vamos | Acolhe com Falta de Visualizagdo na Grandes
mundo. conseguir. | imposiGéo. dinheiro. midia. desafios.
O que
realmente
muda a
ONG, séo
as pessoas Intencdes e
O campo de trabalho é tdo | que aqui Preciso de | objetivos mal E o Problemas
. e - spaco proprio. PO
extenso que desmotiva. |trabalham.| dinheiro. compreendido econdmicos.
Tudo S.
pelas
pessoas
que
ajudamos.
Tenho pouca
Desenho de um mundo Desenho ajuda do
. .. Falta de Paze governo.
com as pessoas dando as | do mundo | Hipocrisia. . .
~ - atitude. igualdade. Poucas, mas
maos. sorrindo.
boas pessoas
me ajudam.
Deve pensar que 0 T\f com Precisade | Nadar contra a P_essoas Pequena e
S 0Cco - engajadas com s
trabalho tende ao infinito. ; ajuda externa. corrente. precaria.
social. a causa.
Com muitos
Desenho de uma arvore, Palavras publicos, mas Espirito de N&o tem
de um peixe e uma cara de Ani ndo consegue dever recursos para
: e animo. .
rindo. atender a cumprido. mudar.

demanda.
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E dificil Angariar Governo e
Acho que deve ser mas 6 Exclui algum fun%os o sociedade ndo
desestimulante. ; publico. . oferecem
possivel. parcerias. .
apoio.
C e . < Pessoas que
Porque os pais ndo ficam | Mais uma Nao e voltam pira Espaco que
com essas criancgas lindas? | ONG! | independente. ' ajuda.
suas rotinas.
Sempre
Palavras | mostro para Doagéio
L de aqueles que SN
Menos fala, mais atitude. - - amigos
motivacdo | ajudamos que . -
tudo esta simpatizantes.
perfeito.
Né&o
enxerga ~
erge Acdes
. . possibilid ) Trabalhar
Carinha sorrindo. possivelment S
ade de o veladas com minorias.
desenvolv '
imento.
Os
veiculos
de Autopromoca
Cadeé dinheiro? comunica 0
¢ao ddo | internacional?
menos
abertura.
Reconhecime
Desenho crianga sozinha | N&o tem nto,
triste, crianca com outras | espago na | autoafirmacé
pessoas feliz. midia. 0, resultados

positivos.

Porque abandonaram o0s
pais?

Furo possivel.

O que ¢é importante para

; L - Sem vagas.

ela é a assisténcia social. 9
Queremos mudar o
Fachada.
mundo.
O que realmente motiva o
nosso trabalho é ver o Sorriso de

tanto que essas criancas e uma crianca.

idosos sdo felizes.

Legenda:

Fonte: Elaborado pelas autoras.

pontos iguais ou similares

Figura 2 — Aplicacdo do Mapa de Empatia
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Fonte: Elaborada pelas autoras.

Figura 3 — Grupo Mapa de Empatia

Fonte: Elaborada pelas autoras.
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5. METODOLOGIA

Figura 4 — Fases Metodologia

Estudo Teorico

Mapa de Empatia

Modelo de Multiculturalidade e

Planejamento de Comunicagdo
em uma ONG

Aplicacdo

33

Levantamento dos conceitos
de Cultura, Multiculturalidade
e Planejamento

Aplicagdo do Mapa de Empatia
para a o perfil da Ong e do
do Jovem Intercambista

Processo de ideacao e desen -

volvimento de Prototipo

MC +PC+ME

Aplicagdo do modelo em
uma ONG

Fonte: Elaborado pelas autoras.



34

51. COMO O MODELO DE MULTICULTURALIDADE E PLANEJAMENTO DE
COMUNICAGCAO FOI CONSTRUIDO

No processo de construcdo do modelo de planejamento de multiculturalidade e
comunicacgdo para uma Organizacdo Nao Governamental, aqui proposto, se fez necessario um
método que conseguisse unir/conectar elementos de conceitos que inicialmente possam
parecer sem correlacdo. Para esse processo de conexao foi feito o uso de prototipos para que
essa sintese fosse gerada. Optou-se aqui pela elaboracdo de um prototipo visual através de
formas, desenhos e cores. Por que: “como pessoas do mundo dos negdcios, quando vemos um
protdtipo tendemos a nos concentrar em sua forma fisica ou suas representacdes, enxergando
algo que modela, ou encapsula a esséncia, vendo aquilo que prevemos ver”. Mas o objetivo
principal e mais importante desse modelo visual é o seu papel questionador, de incentivar na
descoberta de novas ideias e possibilidades (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2012, p. 164).

Para a facilitar a compreensao desse processo visual, 0s conceitos a serem trabalhados
foram denominados “visdes”; visdo da multiculturalidade (MC), visdo do planejamento de
comunicagdo (PC) e visdéo do Mapa de Empatia (ME). E, dentro de cada visdo, foram
utilizados trés elementos principais de cada uma delas. Dentro de MC, foram utilizados o0s
elementos chave: viver a diversidade (MC1), capacidade de adaptacdo (MC2) e a
comunicagdo (MC3). Na visdo do planejamento de comunicacdo foram utilizados trés
elementos do modelo proposto por Keller e Kotler (2006) que melhor se conectavam com as
demais visdes, que sdo: publico alvo (PC1), objetivos (PC2) e canais de comunicacgdo (PC3).
Para a visdo do Mapa de Empatia (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2012) foram utilizados 0s
resultados dos elementos comportamentais constantes da dindmica realizada com os membros
da AIESEC em Goiania que foram: “desenho do mundo”, “vontade de servir” e “queremos
mudar o mundo” que podem ser entendidos, respectivamente, como: visdo holistica do mundo
(MEZ1), solidariedade (MEZ2) e busca de ideal de transformacao (ME3).

Para 0 desenvolvimento do modelo visual, inicialmente foi desenvolvido um modelo
bidimensional de modo a conectar MC com PC. A ideia foi a criacdo de um esquema de um
diagrama simples com a adicdo da visdo da multiculturalidade adicionada a visdo do

planejamento de comunicacdo, conforme figura 5.

Figura 5 — Diagrama Simples - MC e PC

@i‘:
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Contudo, o digrama simples, ndo consegue agregar de maneira eficiente todos os
elementos presentes nas visdes. Para a visualizagdo da conexdo entre todas essas visoes e
elementos e também de forma a agregar ME, foi pensado um diagrama integrado de visoes,

conforme figura 6:

Figura 6 — Diagrama Integrado de Visdes

ME3

= 0O |
Fonte: Elaborado pelas autoras. O bb

Em complemento ao diagrama integrado de vis6es, foi pensado um modelo em que as

visOes fossem mais dependentes uma da outra conforme figura 7:

Figura 7 — Diagrama Interseccéo

Fonte: Elaborado pelas autoras.

O prototipo de um modelo visual deve ser visto como um exercicio, um raciocinio de
possibilidades, “¢ uma dedicagdo sem concessdes a descobrir novos e melhores modelos,
fazendo um rascunho de muitos prototipos — tanto brutos quanto mais detalhados —
representando muitas opgdes estratégicas” e mais “ndo se trata de contornar apenas ideias que

vocé planeja implementar. Trata-se de explorar ideias novas, talvez absurdas ou até mesmo
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impossiveis, adicionando ou removendo elementos de cada prototipo” (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011, p. 165), trata-se se um processo de ideacdo, onde inicialmente ndo existe
certo ou errado, existe o desejo de criacdo de valor para a solucdo de problemas.
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6. PROPOSTA DE MODELO VISUAL

Utilizada na matemaética, as matrizes séo tabelas formadas por linhas e colunas (L x C).
A partir das informagdes organizadas de maneira sistematizados dados s&o cruzados para
obtencéo de resultados variados. Partindo dessa ideia, para elaborar o protdtipo para modelo
de multiculturalidade e planejamento de comunicagdo proposto neste trabalho foi criada uma
tabela de trés colunas por trés linhas, onde os elementos da visdo de multiculturalidade (MC)
sdo as linhas e os elementos da visdo do planejamento de comunicacdo (PC) sdo as colunas.
Sendo MC1 linha 1, MC 2 linha 2, MC 3 linha3 e PC 1 coluna 1, PC2 coluna 2 e PC 3 coluna
3.

6.1. MC + PC = MODELO BIDIMENCIONAL

Figura 8 — Modelo Bidimencional
PCl1 PC2 PC3

MC1

MC2

MC3

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Para 0 modelo Bidimensional, primeiramente utilizou-se como base um modelo de
planejamento de comunicacdo ja existente, no caso, o de Keller e Kotler (2006); a partir dele
as diretrizes desse processo de construcdo foram realizadas. E neste modelo que estdo os
topicos béasicos de um planejamento de comunicacdo, para 0 modelo bidimensional foram

utilizados trés: publico-alvo (PC1), objetivos (PC2) e canais de comunica¢do (PC3).
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Os elementos do planejamento de comunicacdo (PC), foram, entdo, conectados com o
estudo sobre os conceitos de cultura e multiculturalidade, dos quais podemos extrair
elementos-chave que devem ser levados em consideracdo para a convivéncia e aprendizado
entre pessoas e/ou grupos de diferentes culturas que séo: viver a diversidade (MC1),
capacidade de adaptacdo (MC2) e comunicacdo (MC3).

6.1. ELOS APLICADOS AO MAPA DE EMPATIA

Figura 9 — Modelo Tridimensional

PC1 PC? PCA

El ME?2
MC1
MEQ
MC2
MC3 N

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Da intersec¢cdo do modelo dimensional (MC + PC) + ME podemos criar elementos
tridimensionais. Que sdo novos elementos formados a partir de uma dimenséo teorica (PC
+MC) + elementos comportamentais obtidos com ME. O Mapa de Empatia
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2012) vem de maneira a completar a elaboracdo do modelo
de comunicagdo, aqui proposto, com elementos comportamentais a partir dos exercicios
realizados com membros/integrantes da AIESEC em Goiania. Com ME, podemos ter a nocao
de como pensa e 0 que sente uma Organizacdo Ndo Governamental e também saber o perfil

de um de seus clientes, no caso da AIESEC, o intercambista.
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Para complementar e completar essa integracdo do Modelo Dimensional, linhas
diagonais representando a visdo do Mapa de Empatia foram tragadas. A linha diagonal com
inicio na extremidade superior esquerda da tabela, corresponde ME 1 — visdo holistica do
Mundo; cruzaMC 1 x PC 1, MC2 x PC 2 e MC 3 x PC 3. ME 2 - solidariedade; cruza MC 1 x
PC3, MC2 x PC2, MC 3 x PC 1. J4 ME 3 — busca de ideal de transformacéo; cruza MC2 x PC
1, MC3 x PC 2.

6.2. RESULTADOS DA INTERSECCAO MODELO BIDIMENSIONAL + MAPA DE EMPATIA

A partir da interseccdo do Modelo Bidimensional + Mapa de Empatia, elementos
tridimensionais séo criados. Esses elementos constituem na sintese dos elementos tedricos de
cultura/multiculturalidade e planejamento de comunicagdo com 0s elementos
comportamentais obtidos a partir do Mapa de Empatia.

Logo, um modelo de planejamento de comunicacdo que se prople utilizar da
multiculturalidade, precisa se atentar aos seguintes elementos tridimensionais:

MEL1 - Viséo Holistica do Mundo:
MC1 x PC 1: Viver a diversidade + Publico-alvo
MC 2 x PC 2: Capacidade de adaptacdo + Objetivos
MC 3 x PC 3: Comunicacgéo + Canais de Comunicagéo
ME 2 - Solidariedade:
MC1 x PC3: Viver a diversidade + Canais de Comunicagédo
MC 2 x PC 2: Capacidade de adaptagdo + Objetivos
MC 3 x PC1: Comunicacao + Publico-alvo
MES3 - Busca de Ideal de Transformacao:
MC2 x PC1: Capacidade de adaptacdo + Publico-alvo
MC3 x PC2: Comunicacdo + Objetivos

Nos elementos tridimensionais podemos destacar que: ao determinar-se um publico-
alvo, € necessario viver a sua realidade e saber se adaptar aquela situacdo com uma visao
holistica do ambiente. Na determinacdo dos objetivos para um planejamento de comunicacéo
para uma Organizacdo N&o Governamental é necessario lembrar/salientar a questdo da
solidariedade, do porqué essa organizacdo existir e esses mesmos objetivos devem estar
alinhados em uma comunicacao efetiva — nela entram o dialogo entre culturas, o idioma, etc.
Para a escolha dos canais de comunicacdo, é preciso um estudo sobre 0s mesmos, saber onde

0 publico esta e saber se adequar.
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O modelo de Multiculturalidade e Planejamento de Comunicagdo para uma
Organizacdo Nao Governamental, aqui apresentado, ndo ambiciona “criar a roda” e nem gerar
uma revolugéo. Os resultados obtidos revelam a necessidade do trabalho atento e minucioso
em comunicagéo, principalmente onde diferentes culturas sdo abordadas. Trata-se aqui de um
trabalho aberto que a partir de trés elementos dentro de trés visdes gerais (Multiculturalidade,
Planejamento de Comunicacdo e Mapa de Empatia) mostrou de maneira resumida que um
Modelo Planejamento de Comunicagédo é possivel dentro de uma perspectiva tridimensional
com a multiculturalidade inserida.

Devido a questdes de logistica e tempo a aplicacdo desse Modelo Multiculturalidade e
planejamento de Comunicacdo, ndo pode ser aplicado em uma Organizacdo Né&o
Governamental. Esse detalhe, contudo, ndo retira o valor e a veracidade do estudo aqui
apresentado. Podendo essa aplicacdo ser realizada posteriormente, sem afetar a sua

efetividade.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O obejtivo desse trabalho de conclusdo de curso foi o de aplicar os conhecimentos
adquiridos durante os mais de quatro anos do curso de Comunicac¢do Social com habilitacdo
em Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Goids. Podemos incluir como
experiéncia académica as oportunidades que tivemos acesso durante esses anos. Como a
chance de poder ter sido parte da maior organizacao gerida por jovens do mundo, a AIESEC.

Ao ser parte da AIESEC, pudemos viver um dos melhores momentos das nossas vidas —
outros ainda estdo por vir -: 0 nosso intercambio para a India. Nesse pais que compartilha
semelhancas positivas e negativas com o Brasil, ja que ambos fazem parte do BRICS — grupo
econdmico de paises subdesenvolvidos com grande promessa de crescimento -, é um lugar
com nuances e uma cultura totalmente diferente da nossa.

Nesse intercdmbio fizemos um trabalho voluntariado, onde ddvamos aulas de inglés
bésico e realizdvamos atividades recreativas com criancas. Mas queriamos mais, queriamos
ajudar e contribuir mais. Mas como? Saimos do Brasil com um objetivo tracado: “queremos
fazer o nosso trabalho de concluséo de curso baseado na nossa viagem, queremos mudar a
realidade desse lugar”. Mas como “nem tudo sdo rosas” e planos sdo abertos, justamente para
se adaptarem as condigdes ambientais, tivemos que mudar 0 nosso.

Na Organizagdo N&o Governamental que fomos trabalhar, a “The Earth Saviours
Foundation”, tivemos acesso a documentos e informacgdes. Contudo, ndo conseguimos
abertura para implementar as nossas ideias. Frustracdo. Como poderiamos ajudar aquelas
criangas, idosos e pessoas com deficiéncia mental? Como poderiamos fazer o nosso trabalho
quando voltassemos para o Brasil?

Apesar da nossa ideia inicial ter sido a implementacdo de um modelo de comunicacao
na Organizagio N&o Governamental que trabalhamos na india, o objetivo desse trabalho foi
atingido. A proposta de um modelo de multiculturalidade e planejamento de comunicacéo foi
realizada. Devido a questdes relacionadas ao tempo, a mesma ainda ndo pode ser aplicada.
Quem sabe um dia voltemos & Incredible india e concretizamos esse projeto. Seria uma forma

de agradecer os dias maravilhosos que carregaremos conosco para sempre.
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