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INTRODUCAO

O presente relatério de estagio foi elaborado com vista a conclusdo do Mestrado em
Marketing e Comunicacdo lecionado na Escola Superior de Educacdo de Coimbra.
Pretende descrever as praticas comunicacionais da Faculdade de Educagdo da
Universidade de Salamanca, onde por um periodo de quatro meses foram aplicados os
conhecimentos teoricos adquiridos durante o primeiro ano de mestrado. O estagio decorreu

entre 0os meses de janeiro e maio de 2018.

A Sociedade de Informacdo € marcada pela imprevisibilidade e pela velocidade das
mudangas sociais, economicas, politicas e culturais. Neste contexto, recursos tais como, a
criatividade, a informacdo, o conhecimento e a comunicacdo sdo cada vez mais
enfatizados. Estas mudancas apontam para novos caminhos, novas abordagens e novas
solugdes, os quais exigem das pessoas e das organiza¢des, uma constante adaptagéo.

No contexto atual, as organizacdes podem ser compreendidas como um conjunto de redes
de comunicacdo. A sua estratégia e a estratégia de comunicacao constituem um ato Unico e,
portanto, devem estar alinhadas e incorporadas no planeamento global. A comunicacao
deve ser pensada a partir da estratégia global da empresa, com vista a consecucao dos seus
objetivos, operando em conjunto com todas as areas para garantir o sucesso organizacional,
e, portanto, ela precisa de ser reconhecida pelo papel estratégico que desempenha.

Neste sentido, é pertinente falar da comunicacdo estratégica nas organizacfes, que atuam
num “mercado” autorregulado pela competitividade, acima de tudo pela necessidade de
captar clientes.

Enquadradas num contexto de mudanca, marcado pela forte presenca tecnoldgica, as
organizacOes veem-se forcadas a adotar estratégias com o objetivo de se destacarem no
meio da concorréncia. Assim, a comunicagdo assume uma relevancia e uma importancia
significativa pois cada vez mais existe uma necessidade de que esta seja estruturada e
planificada, sendo utilizada como ferramenta orientada para 0 cumprimento de metas e
objetivos.

As instituicdes do ensino superior que sdo representativas de espacos de cultura e
conhecimento, ndo fogem a este facto e cada vez mais se preocupam com VAarios aspetos
comunicacionais. Atualmente, através de uma gestao estratégica, dedicam-se a promover e
a potenciar a sua imagem junto dos seus diferentes publicos, inserindo as suas a¢des num

mundo global e comunicativo.



Ao longo dos anos, o alcance destas instituicdes foi evoluindo:a internacionalizagdo tem
uma importancia significativa e devido a globalizacdo estdo a atuar num ambiente
crescentemente competitivo.

A comunicacdo bem sustentada pela instituicdo é o elemento chave para a criacdo de uma

boa imagem e reputacéo.

A primeira parte deste relatorio introduz, através de uma revisdo bibliografica, uma
contextualizacdo tedrica sobre conceito de comunicacdo estratégica, destacando o seu
papel nas organizacdes e a importancia do seu planeamento para que seja efetivamente
estratégica. Numa abordagem mais préatica, sdo apresentadas as fases do processo de
planeamento, de acordo com diversos autores relevantes no estudo da Comunicacgéo.

Num caso mais especifico, é pretendido debater a importancia da comunicagdo no contexto
do Ensino Superior e de que forma se pode internacionalizar estas instituicOes para captar
estudantes estrangeiros.

A segunda parte vai de encontro ao caracter mais pratico deste relatdrio, relacionado com o
estagio curricular realizado no departamento de comunicacdo da Faculdade de Educacdo
da Universidade de Salamanca. E descrita a organizagdo e as praticas comunicacionais
executadas como ferramentas de desenvolvimento e competitividade. Ha uma
caracterizacdo das atividades desenvolvidas no decorrer do estagio, seguindo uma andlise
critica, apos uma revisao da literatura, sobre o que € feito e o que deveria ser feito. Por fim,
0 balango desta etapa que permitiu experienciar o impacto real da comunicacdo e da
internacionalizacao das instituicbes do ensino superior e de que forma é fundamental para

a captacdo de alunos estrangeiros.



l. ENQUADRAMENTO TEORICO

1. A SOCIEDADE DE INFORMACAO E A GLOBALIZACAO

As Ultimas décadas da historia dao conta de um cenario social, politico e econémico que se
caracteriza por mudancas e avan¢os nos modos de estar, de comunicar e de viver dos
individuos. Nos dias de hoje, fruto de uma sociedade que desenvolve e quebra barreiras de
comunicacdo a um ritmo fulminante, estas mudancas tém um impacto crescente na
dimensdo da sua importancia. O avango tecnoldgico, nomeadamente o aparecimento da
internet, impulsionaram e complementaram os meios de comunicagdo ja existentes, o que
facilitou a difusdo de informacéo. Desta forma, 0 mundo passou a estar todo ligado e as
tecnologias da informag¢do e comunicagdo (TIC) surgem como a “primeira tecnologia
verdadeiramente global “uma vez que superam questdes de tempo real e de distancia
geogréfica. As mudangas profundas nas TIC tém um papel fundamental no fenémeno da
globalizagdo, bem como na ideia de uma sociedade de informagéo (Stoete, 2000, como
referido em Alves, 2015).

O acesso e a utilizacdo da internet permitem que milhdes de pessoas possam estar em
contato a distancia de um clique. Assim num mundo crescentemente globalizado, passa a
existir um maior conhecimento sobre a existéncia de diferentes modos de estar e de viver,
em lugares distintos e longinquos, o que promove a interculturalidade.

A globalizacdo tem permitido uma crescente mobilidade de pessoas por todo o mundo,
favorecida pelo desenvolvimento dos transportes e pela quantidade e disponibilidade de
informacdo. Fundamentalmente, é a integracdo mais estreita dos paises e dos povos que
resultou da enorme reducdo dos custos de transporte e de comunicacao e a destruicdo de
barreiras artificiais a circulacdo transfronteirica de mercadorias, servicos, capitais,
conhecimentos e (em menor escala) pessoas.(Stiglitz, 2004)

Este termo pode ser diretamente relacionado com o conceito de comunicagéo intercultural,
derivado do facto de que os modos atuais de comunicagdo envolvem a interacdo com
pessoas de qualquer parte do mundo, pelas interagGes culturais derivadas de movimentos
migratorios, ambientes sociais multiculturais e contextos multinacionais de trabalho.

Desde o conceito de comunicador universal, introduzido hd mais de meio seculo pela
psicologia social, o campo de comunicacgdo intercultural evoluiu desde entdo de uma

maneira muito mais diversificada, dando conta destes multiplos contextos de aplicagdo. A



comunicag¢do no processo de globalizagcdo vive um cenario de informacgdo e difusdo de
culturas, ideias e informatizacdo. As tecnologias digitais “surgiram como a infraestrutura
do ciberespaco, novo espaco de comunicacdo, de sociabilidade, de organizacdo e
transagdo, mas também novo mercado da informagdo e do conhecimento” (Lévy, 1999).

A gestdo da comunicagéo nas instituicdes de ensino superior sofreu fortes alteracfes com a
entrada no mundo digital. O desenvolvimento tecnoldgico permitiu a construgdo de
relacBes online, mais especificamente entre as universidades e os seus diferentes publicos.
As plataformas online podem ser utilizadas para comunicar com os atuais e potenciais
alunos, indo de encontro as suas expetativas, contribuindo assim para a projecao de uma

Imagem positiva da instituicéo.



1.1. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E ESTRATEGICA

Atraveés da globalizacdo e da evolucdo tecnoldgica surgem novos mercados, o que traduz o
aumento da competitividade. As pesquisas sobre estratégias para o crescimento a respeito
da tematica organizacional estdo a ganhar cada vez mais relevancia, por isso é fundamental
investigar e compreender de que modo a comunicagdo é uma ferramenta essencial para o
seu desenvolvimento.

A necessidade de as organizacGes melhorarem as suas competéncias comunicativas foi o
ponto de partida para o nascimento deste campo de estudo da comunicacao organizacional,
que surgiu na década de 1940.

A comunicacdo € considerada um processo central a vida de uma organizacdo. Este
processo é essencial para a organizagdo, pois € com base nele que todos os outros ocorrem,
e uma comunicacdo eficaz, contribui para os individuos, grupos e organizacGes
prosseguirem 0s objetivos organizacionais. “Uma organiza¢do ¢ um sistema de
comunicacgédo, que permite a amplas comunidades de seres humanos interagir e funcionar
com um entendimento, suficientemente partilhado, de que podem levar a cabo o seu
negocio através da constituicdo, pelo menos iluséria, de uma comunidade de interesses
coerente (...) As organiza¢Ges sdo compostas por um conjunto de sistemas (grupos) que
sdo ligados pela comunicacdo. A comunicacdo €, assim, a “cola “de uma organizacao.
Portanto uma “organizacao produtiva €, antes tudo, um bom sistema de comunica¢do”. Por
isso, ndo é possivel compreender uma organizacdo sem compreender o processo pelo qual
ela se organiza e constrdi, isto é, a comunicacdo. Isto significa que sem comunicacdo nédo
ha organizacdo.” (Taylor, 1993, como referido em Rudo & Kunsch, 2014)

“Organizar ¢ essencialmente um fendmeno de comunicagao, afirmando que “a atividade de
comunicacdo é a organizacdo. O autor argumentou que a comunicacdo é central a vida
humana e as organizacgdes, em particular, porque constitui o processo central de organizar.”
(Karl Weick, 1995, como referido em Rudo & Kunsch, 2014)

No processo de comunicacdo organizacional é fundamental que todos os colaboradores
conhecam a realidade da organizacdo da qual sdo parte integrante, para se ficarem
conscientes sobre 0s seus objetivos e metas. Assim sendo, uma organizagdo tem que
estabelecer canais de comunicacao coerentes com a sua realidade e com o seu mercado de
atuacéo.

Atualmente, a Comunicacdo Organizacional é vista como tendo, em geral, um carater

estratégico. A partir desta realidade desenvolvida, existem outras tendéncias que se tém
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afirmado no contexto dos estudos da comunicacdo em empresas e instituicdes. Emergente
do ambiente concorrencial, a Comunicacdo Estratégica € uma abordagem que rodeia as
organizacOes da atualidade. “A estratégia ¢ uma forma de pensar no futuro, integrada no
processo decisorio, um procedimento formalizado e articulador de resultados. Uma
programagao.” (Mintezberg, 1983, como referido em Tavares, 2003)

O conceito de “estratégia” caracteriza-se por ser algo muito complexo. Destina-se e
caracteriza-se por um planeamento bem definido e estruturado de ac¢des planificadas para
alcancar um objetivo global de uma organizacao.

Num contexto atual, estd muito presente na filosofia organizacional, destinando-se a
alcancar metas que podem ser comerciais, financeiras ou politicas. Esta associado a uma
situacdo problematica de conflito, cuja resolucdo nao se apresenta de forma clara, numa
primeira analise, e cujos resultados ndo sdo conhecidos, dai a necessidade de estabelecer
uma estratégia para encontrar solugdes adequadas para atingir os objetivos globais da
organizacdo. Desempenha um papel importante no contexto da gestdo da comunicagéo,
sendo necessario destacar algumas caracteristicas importantes ao considerar a estratégia

aplicada a comunicacao das organizagoes:

1. A comunicacdo estratégica deve ser uma comunicacdo gerida — gerir algo
significa intervir, agir sobre 0s seus elementos para os alterar de modo a obter

algum tipo de vantagem.

2. A “comunicacio estratégica” nao é sinonimo de “estratégias de comunica¢ao”
— a publicidade ndo devera ser considerada comunicacao estratégica, antes pelo
contrario: a comunicacdo estratégica inclui a publicidade e outras formas de

comunicacdo para alcancar os seus objetivos a longo prazo.

3. A comunicacao estratégica encontra-se necessariamente ligada a organizagao —
0 termo comunicagdo estratégica ndo possui qualquer significado fora do contexto das
organizagOes. Hallahanet et al., 2007 como referido em Carrillo, 2014,definem a
comunicacdo estratégica como a comunicacdo feita deliberadamente por uma

organizacdo para cumprir a sua miss&o.

A comunicacdo estratégica esta orientada para a acdo e para a obtencdo de resultados, na

medida em que o principal objetivo é conseguir transmitir informag&o, com significado e
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com poder simbolico no sentido de mobilizar comportamentos e atitudes, através do uso
das palavras certas, nos momentos certos, para as pessoas certas.
O termo surge como conceito aglutinador de varios paradigmas que caracterizam a
investigacdo da comunicacao nas organizacoes.
O autor Hallahan, 2004 como referido em Silva, Rudo e Gongalves, 2016,integra quatro
areas de estudo que podem ajudar a entender o campo da Comunicacdo Estratégica:

1. Comunicacdo Organizacional

2. Relacgdes Publicas

3. Comunicacdo Corporativa

4. Comunicacao de Negocios

Sdo quatro paradigmas que ajudam a entender do que falamos quando falamos de

Comunicacdo Estrategica.

O paradigma da Comunicacgdo Organizacional, enquanto disciplina cientifica, surgiu, como
referido anteriormente, com um primeiro enfoque sobre a “partilha de informagao com 0s
empregados” (Deetz, 2001, como referido em Oliveira & Rudo, 2013).

As Relacbes Publicas tém sido orientadas para o estudo dos efeitos estratégicos da
comunicacdo, tendo iniciado o seu caminho apoiado em abordagens socioldgicas, a maior
parte das vezes a partir de aproximacoes a teoria dos sistemas e a perspetivas funcionalistas
para a gestdo de relacionamentos. Atualmente, o campo de atuacdo € mais amplo e as
relacfes publicas posicionam-se como uma subsistema das organizacGes que trabalha para
0 posicionamento estratégico das organizacGes com multiplos stakeholders internos e
externos (Oliveira & Rudo, 2013).

A Comunicacdo Corporativa surge nos anos 1990. Constitui uma filosofia sobre a
importancia da consideracdo de todas as formas de comunicacdo a acontecer nas
organizacOes, como um todo coerente. Os conceitos fundamentais deste paradigma séo a
identidade (atributos que a empresa possui e 0 conjunto de caracteristicas), a imagem
(percecdo externa) e a reputagdo (praticas da organizacao que refletem a sua identidade e a
sua imagem), como guias na integracdo da comunicacdo. (Sebastido, 2012)

O paradigma da Comunicacdo de Negocio centra-se na ideia de que troca voluntaria de
bens ou servigos torna necessdria uma comunicacdo comercial especializada. Os seus
conceitos centrais sdo a comunicagdo no local de trabalho, a linguagem empresarial e a

politica da linguagem. Aborda ainda assuntos como a correspondéncia de negdcios,

11



reunides e atas, negociacdo, géneros, comunicacao intercultural e globalizagdo. (Oliveira &
Rudo, 2013)

Estas diferentes formas de enquadramento da comunicacdo das organizagdes provenientes
de diferentes dominios de estudo, permitem por um lado perceber a efetiva importancia da
comunicacdo estratégica para a agdo organizacional e, por outro, dentro de cada
enquadramento, identificar uma grande diversidade de técnicas/variaveis especificas de
comunicacdo que podem ser usadas no ambito do planeamento estratégico da

comunicacéo.
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12. A IMPORTANCIA DO PLANEAMENTO DA
COMUNICACAO

N&o existe comunicacgdo estratégica sem o planeamento da comunicagdo pois é o plano que
confere intencdo e direcdo a comunicacdo. Neste contexto, as acdes de comunicagédo
passam a ter uma visao estratégica e necessitam de um planeamento. Ao planear, as acfes
de comunicacdo ja ndo sdo executadas ao acaso, sem qualquer preocupagdo com a
eficiéncia, eficacia e efetividade para o alcance dos resultados.

“As organizagdes modernas, para se posicionarem perante a sociedade e fazer frente a
todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam de planear, administrar e
pensar estrategicamente na sua comunicacdo. Nao basta pautarem-se por ac¢oes isoladas de
comunicacgdo, centradas no planeamento tatico, para resolver questdes, gerir crises e gerir
veiculos comunicacionais, sem uma conexdo com a analise ambiental e as necessidades do
publico, de forma permanente e estrategicamente pensada. Para tanto, elas ndo poderdo
prescindir de politicas, estratégias e a¢des de relagdes publicas”. (Kunsch, 2003)

Michael Porter, importante autor no campo da estratégia, afirma que uma empresa sem
planeamento “corre o risco de se transformar numa folha seca, que se move ao capricho
dos ventos da concorréncia”. (Porter, 1997)

“A importancia do planeamento reside na tentativa de diminuir a imprevisibilidade e
ganhar algum controlo sobre o ambiente de trabalho, definindo uma direcdo a seguir,
planeando e gerindo os objetivos de uma forma coerente para enquadrar e priorizar
trabalho”.(Gregory, 2010)

Gregory apresenta algumas razdes que justificam a importancia do planeamento nas

organizagoes:

e Assegurar que o desnecessario € excluido;

e Promover efetividade, determinar objetivos a cumprir e quando alcancados, sentido
de cumprimento e metas concretas para avaliacao afetiva;

e Encorajar a estratégia a longo prazo;

e Demonstrar o porqué da aplicagdo de dinheiro em determinados setores — budgets,
investimentos, retorno;

e Minimizar percalcos;
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e Reconciliar/apaziguar conflitos, uma vez que o planeamento ajuda os intervenientes
a confrontarem previamente as dificuldades e propor eventuais solucdes;

e Facilita a proatividade.

E muito importante planear de forma estratégica a comunicagio integrada de uma
organizacdo. E s6 com acbes bem pensadas e metas tracadas de forma clara, que, numa
sinergia, se alcangcard uma comunicacdo excelente e simétrica.

E possivel concluir que a implementacéo de um plano estratégico de comunicagio é muito
vantajosa, uma vez que o planeamento € uma ferramenta fundamental para qualificar a
comunicacdo, quer a nivel interno como a nivel externo, e para definir e concretizar
objetivos, contribuindo para o sucesso da organizacao.

No artigo “The Strategic Communication Imperative” segundo Paul Argenti, Robert
Howell e Karen Beck (2005), existe um esquema ideal de como deve ser feita a estrutura
de uma comunicacdo estratégica, utilizando os canais adequados e promovendo um
feedback constante de como esta a ser enviada e recebida determinada mensagem, tendo
por base um plano de operacfes com lagos interativos e multiplas conex6es num mercado
cada vez mais abrangente no que diz respeito & concorréncia direta. E por isso, de extrema
necessidade pér em préatica um planeamento adequado.

As organizacdes de formacdo, como as universidades, ndo fogem a esta regra. Segundo
Kriemadis, 1997, como referido em Fernandes e Ribeiro, 2008, o sector educacional olha
para o planeamento estratégico como a ferramenta capaz de produzir, com beneficio
préprio, mudancas estratégicas que permitam, de forma rapida, a adaptacdo ao meio em
constante mutacdo. No entanto, o aumento da velocidade da mudanca global, econémica e
tecnoldgica, que descrevemos no primeiro ponto, promovem a gestdo da mudanga como
uma questdo, particularmente, importante para estas organizacdes. Neste contexto, as
organizac@es, em vez de responderem a mudanga, conduzem a gestdo da mudanga através
do planeamento estratégico para maximizarem a sua eficacia organizacional.

“O planeamento da comunicacdo privilegia o olhar dos stakeholders, o contributo de todas
as partes é fundamental para desenhar um plano eficaz, pois todas as perspetivas sobre 0s
publicos séo consideradas. Tao importante como as atividades e acdes definidas é a forma
como estas sdo aplicadas na pratica e vao ao encontro do publico pretendido. Para
desenvolver um plano de comunicag@o de sucesso “a regra de ouro ¢ dar a audiéncia o que

ela pretende”. (Biafore, 2011, como referido em Gongalves, 2014)

14



1.3. PLANEAMENTO DA COMUNICACAO: DA
ABORDAGEM TEORICA PARA UMA ABORDAGEM
PRATICA

O processo de definicdo de um plano deve adaptar-se aos diferentes contextos e as
especificidades de cada organizacdo. No entanto, ha alguns procedimentos essenciais e
comuns.

Da abordagem tedrica para uma abordagem pratica € importante verificar como se executa,
0 processo de Planeamento Estratégico da Comunicacdo. Andreasen e Kotler, 2008, como
referido em Goncalves, 2014, esbocam as varias etapas que constituem um processo de

Planeamento que orienta as Organizac@es na defini¢do da Estratégia da Comunicacao.

1. Analise do Ambiente
e Missdo; Objetivos; Cultura; / Forcas; Fraquezas;

e Target; Concorréncia; Macro Ambiente;

A analise da organizacdo consiste, primeiramente, na clarificacdo da sua missdo, da sua
cultura, no diagnostico dos pontos fortes e fracos essenciais para delinear estratégias
concretas. No ambiente envolvente a organizacdo, ha que ter em conta o tipo de publico
que a organizacdo serve, possiveis projetos concorrentes e todo o ambiente social, politico

e técnico envolvente e que de alguma forma o influencia.

2. Definicdo de Estratégia

e Missdo, Objetivos e Metas; / Estratégia: Target, Concorréncia, Marketing Mix;

Considerando a base sobre a qual a estratégia comeca a ser desenhada e implementada,

esclarecem-se 0s objetivos e as metas alcancar.
3. Aplicacéo e Avaliagéo

e Formular e Aplicar estratégias especificas;

e Implementar e Avaliar;
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Colocar em prética a estratégia é implementar e cumprir no tempo estipulado o plano de
comunicagéo, que por sua vez, pode estar sujeito a adaptacOes de acordo com a realidade

que se apresente e, no final, a avaliacdo do seu cumprimento € indispensavel.

De acordo com (Xifra, 2014), o Planeamento Estratégico da Comunicagdo desenvolve-se

em 4 fases:

A 12 fase é de Investigacgao:
a) Investigar a organizagdo que comunica — conhecer a sua missdo e Vvisdo, 0 Sseu
historial e objetivos estratégicos;
b) Perceber e delinear o problema a resolver/oportunidade a aproveitar através da
comunicacdo e como se articula com os objetivos estratégicos;

c) Conhecer os publicos destinatérios do projeto de comunicacéo;

A investigacéo é realizada com recurso a metodologias qualitativas, quantitativas e analise
SWOT.

A 22 fase ¢é de Definicdo de meta e objetivos:
a) Meta — responde a questdo qual o resultado esperado com a execuc¢do do plano de
Relagbes Publicas?
b) Objetivos: para ajudar a atingir a meta. Sdo objetivos de comunicacdo e devem

estar alinhados com os objetivos estratégicos da organizacao;

E nesta fase que se distingue os objetivos de impacto (cognitivos, afetivos e conotativos)

dos objetivos de producao.

A 3?fase é de Estratégia:
a) Planificagéo;

b) Execucdo;
Para cada objetivo definir a acdo, o publico e o proposito do objetivo. De seguida definir a

estratégia a seguir e as atividades que a concretizam. E nesta fase que se define o eixo de

comunicagdo e as técnicas de comunicacdo adequadas.
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Para selecionar as melhores ferramentas, é necessario conhece-las:

Publicidade — Varidvel de comunicagéo mais utilizada pelas organizagdes. Adapta-
se a alvos de grande dimensdo, atingindo-os mais eficazmente para objetivos. Os
principais suportes sdo a televisdo, a imprensa, a radio e os cartazes publicitario
(outdoors);

Forca de vendas — Variavel de comunicacdo mais completa, na medida em que
permite que o comunicador adapte permanentemente a sua mensagem ao recetor,
assim como permite que haja uma comunicagdo dos dois sentidos. Adapta-se a
alvos definidos e de dimensdo média ou reduzida, respondendo a objetivos como a
fidelizacdo, a demonstracdo, a informacéo ou a credibilizacdo de uma determinada
marca;

Marketing direto — Variavel que procura atingir objetivos de informacéo, procura
dar a conhecer novos produtos ou servicos ou estimular a agdo do cliente;
Patrocinio e mecenato — Duas varidveis adequadas & comunicacdo da empresa. As
acOes tém de ser escolhidas através da adequacao entre os publicos-alvo do evento
ou entidade patrocinada, e a estratégia de comunicacdo da empresa;

Relagdes publicas - Variavel mais utilizada para publicos internos ou grupos de
influéncia especificos do que para o consumidor final. Os seus efeitos sdo de longo
prazo e adequam-se a objetivos de imagem, de credibilizacéo e de envolvimento do
consumidor com a marca;

Promocdes - Variavel que responde a objetivos como o estimulo a compra, a
experimentacao ou 0 escoamento;

Merchandising — Variavel importante de comunicagdo porque interage com o
consumidor no local de compra. Pode ser uma arma muito eficaz ao nivel do

estimulo & compra ou a experimentacao.

A 42 fase é de Avaliagao:

Avaliar os resultados obtidos em cada objetivo e a concretizacdo da meta;

Esta fase vai alimentar a fase de investigacdo subsequente com recurso a metodologias

qualitativas, quantitativas e analise SWOT.
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A comunicacdo é uma area chave pois cria e preserva a imagem de uma organizacao, por

Isso tem que ser eficaz e garantir os melhores resultados.
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2. INTERNACIONALIZACAO DAS IES

No mercado atual, onde a competitividade ocupa um lugar de destaque, a comunicagéo
assume um papel fundamental nas estratégias de marketing: ndo basta apenas ter um bom
produto, é necessario valoriza-lo e da-lo a conhecer dentro e fora de fronteiras.

A globalizacdo tornou-se num desafio que tem permitido as organizacgBes levar os seus
produtos para outros paises através da internacionalizacdo e aliada ao desenvolvimento
tecnoldgico, faz-nos entrar numa era de conhecimento global. Esta era, tem vindo a alterar
as exigéncias e as expetativas dos estudantes e empregadores, reduzindo distancias e
aproximando institui¢es, o que tem dado origem a um maior empenho das instituicdes
para a modernizagdo e internacionaliza¢do do ensino superior.

A abertura e alargamento dos mercados, 0 aumento da concorréncia e o ritmo da inovagéo
ndo permitem as empresas permanecer apenas no mercado, forcando-as a procurar meios
de desenvolvimento para combater as ameacas que defrontam e assim sendo, a
internacionalizagdo vem sendo cada vez mais uma solugéo. (Dias, 2007, como referido em
Rocha, 2016)

A internacionalizagdo exige as organizagdes uma “adaptagdo” ao publico-alvo no sentido
de fazer com que se diferencie das outras. Para isso, € necessario elaborar uma estratégia
de marketing internacional, uma vez que vai diferir da estratégia local.

A varidvel comunicacdo € muito importante neste processo, € através dela que se passa a
imagem do produto, logo, uma boa imagem faz aumentar a atratividade e cria uma
proximidade entre a empresa e o cliente.

Sao varias as perspetivas sobre a internacionalizacdo do ensino superior. Na perspetiva da
organizacao British Columbia Council on International Education Task, é um processo que
tem por objetivo a preparacdo para a vida numa sociedade crescentemente multicultural e
global.

Segundo a European Association for International Education, a internacionalizacdo do
ensino superior pode ser entendida sobre um ponto de vista sobretudo processual, em que a
educacéo se torna menos nacional e mais internacional.

Cada vez mais existe uma necessidade de se proceder a internacionalizacdo da rede de
instituicbes, e como area prioritaria a mobilidade dos estudantes e docentes, incluindo a
captacao de estudantes internacionais.

“A captacdo de estudantes estrangeiros permite aumentar a utilizagdo da capacidade

instalada nas instituicBes, potenciar novas receitas proprias, que poderdo ser aplicadas no
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reforco da qualidade e na diversificagdo do ensino ministrado, e tem um impacto positivo
na economia”, segundo o estatuto do estudante internacional (Decreto-Lei n°36/2014, de
10 de Marco, Espanha).

Atualmente, o mundo global representa oportunidades de transferéncia de conhecimento e
por isso, é importante a mobilidade de estudantes, docentes e investigadores, para
aumentar e desenvolver competéncias linguisticas e interculturais, para a
internacionalizacdo de curriculo e para o acesso a novas metodologias, 0 que leva,
consequentemente, ao desenvolvimento da cooperacdo e competicao entre instituicdes de
forma a incrementar a qualidade, aumentar o nimero de projetos conjuntos e a partilha de
boas praticas.

As estratégias sdo entendidas como as iniciativas tomadas para internacionalizar uma
instituicdo. (Knight, 1999, como referido em Veiga, 2012). As IES adotam uma dimensao
internacional de modo a promoverem o seu perfil institucional na era da ‘“educacdo
globalizada”. Esta adocdo de uma dimenséo internacional deve englobar tanto as atividades
académicas como os fatores organizacionais, tornando-se central para alcancar uma
implementacdo bem-sucedida e sustentavel das estratégias de internacionalizacdo. (Jofin,
2009, como referido em Gasici, 2016)

O governo apresentou em 2011 a Estratégia para a Internacionalizacdo do Sistema
Universitario Espanhol. Esta estratégia foi desenvolvida conjuntamente com as
universidades e as Comunidades Autonomas espanholas e enquadra-se nao s6 no ambito da
estratégia global espanhola para o sistema universitdirio — Universidad 2015, como
também na Estratégia de Mobilidade 2020 definida para o EEES (Espaco Europeu do
Ensino Superior). A visdo adotada por esta estratégia visa consolidar um sistema
universitario forte e internacionalmente atrativo e aberto ao mundo, que contribua para
melhorar a competitividade internacional de Espanha, que promova a capacidade da
sociedade espanhola para agir num contexto internacional e que responda as suas
necessidades de desenvolvimento, tendo em atencdo uma dimensdo de responsabilidade
social global. A missdo que lhe estd associada incide na transformagdo do sistema
universitario espanhol num sistema de qualidade reconhecida a nivel internacional, que
sirva de ponte entre os espacos de conhecimento globais onde se integra: o EEES, o
Espaco Ibero-americano do Conhecimento e o espago universitario do Mediterraneo e dos
paises emergentes.

A viséo e a misséo organizam-se em torno de quatro objetivos principais:

- Promover a internacionalizacdo do sistema universitario espanhol;
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- Aumentar a atratividade internacional das universidades espanholas;

- Promover a responsabilidade social global das universidades em resposta aos desafios
globais da sociedade;

- Intensificar a cooperacdo na educacdo superior com outras regides do Mundo, numa

perspetiva de longo prazo.

Em 2004, Knight estudou o fendmeno da internacionalizacdo do ensino superior,
defendendo que este fendmeno esta diretamente relacionado com o dialogo e com a
cooperagdo com outros paises, envolvendo muitos caminhos e escolhas, sendo um

processo em constante reconstrucao.
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3. COMUNICACAO NO CONTEXTO DAS IES

A comunicagdo nas instituicbes de ensino superior atuais vem sendo aprimorada e
enriquecida pelas novas tecnologias de informacao e de comunicagdo. A “nova era
tecnologica” modificou as formas de comunicagdo: com o desenvolvimento das
comunicac0es eletronicas, é possivel alcancar alguém em qualquer lugar a qualquer hora.
Enquadradas num contexto de mudanga e competitividade, as instituiches de ensino
superior tém que adotar estratégias com o objetivo de se destacarem.

A semelhanca do que acontece em qualquer organizagdo, também nas instituicdes do
ensino superior a aplicagéo de conceitos e ferramentas de comunicagdo sdo fundamentais.
Os autores Hemsley-Brown e Oplatka (2006) como referido em Pimenta (2016) apontam
uma mudanca de paradigma como a principal razdo da adog¢do de um pensamento
estratégico: a globalizacéo.

O ensino superior nao ficou imune a este fendbmeno, o que levou a internacionalizacdo das
instituicdes ser cada vez mais um objetivo estratégico prioritario. Assim, desenham a sua
estratégia passando a incluir também as universidades internacionais.

Indo ao encontro da opinido dos autores acima referidos (Brown & Oplatka), Lerner (1999)
sublinha no seu artigo “A Strategic Planning Primer for Higher Education”, as alteragdes
demogréficas que tém vindo a verificar-se ao longo dos anos como importante fator de
mudanga de paradigma. O crescente aumento dos estudantes de origem estrangeira (as
universidades deixam de ter uma maioria étnica) altera a estratégica aplicada pelas
instituicGes do ensino superior, que atualmente deve ser pensada como resposta a uma
comunidade cada vez mais heterogénea e, portanto, com diferentes necessidades e
expectativas.

Neste sentido, € preciso adotar um planeamento estratégico para dar a melhor resposta as
necessidades dos potenciais alunos. No mesmo artigo, a autora destaca um conjunto de
beneficios deste planeamento no ensino superior. Defende que a adogdo de um plano
estratégico permite, desde logo, determinar, a direcdo que a universidade pretende tomar
de modo a atingir as metas pretendidas e conseguir alguma vantagem competitiva. A
concecgédo do plano, ao envolver todas as partes interessadas, permite comparar opinides e
aumentar o sentimento de pertenca a instituicao.

Por fim, € um modo de estabelecer as prioridades da instituicdo e melhor enquadra-la.
Muitos paises tém desenvolvido estratégias para internacionalizar o ensino superior, tais

como a reduzir obstaculos nomeadamente legislativos e administrativos (estabelecimento
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de cursos conjuntos, reconhecimento académico), apoiar a promogao e o desenvolvimento
de ferramentas informativas (portais, brochuras, participacdo em feiras), desenvolver uma
marca nacional, e, em alguns casos, a criar programas de bolsas para a mobilidade, seja
incoming seja outgoing de estudantes, docentes, investigadores e funcionarios.

A criacdo de uma marca pretendendo reforcar a visibilidade a nivel internacional assim
como assegurar uma presenca nos mercados internacionais sdo estratégias muito
importantes para a visualizacdo internacional da instituicdo, com o principal objetivo de
captar novos estudantes e docentes internacionais. Apostar na realizacdo de encontros
institucionais, durante as presencas em feiras internacionais, visando a formalizacdo de
protocolos de cooperagdo com varias entidades relevantes, promover a melhoria das
condicdes de acolhimento e estadia dos estudantes internacionais, sdo fatores fundamentais

para criar uma base internacional solida

Existem aspetos fundamentais para o bom desenvolvimento e funcionamento da

comunicacao:

Criacao de um gabinete de comunicacao - com funcdes dedicadas a gestdo da

comunicacdo interna e online, promovendo e divulgando a instituicdo no exterior;

e Criagdo de um jornal — semanal, quinzenal ou mensal, em formato digital,
permite aliviar o elevado fluxo de mensagens e organiza-las por uma linha temporal
e de prioridade mais pertinente. Opcdo de lingua inglesa para abranger os

estudantes na sua totalidade;

e Criacdo de um slogan — quanto mais familiar for o slogan, mais pessoas vao

querer partilhar (numa vertente mais atual, no mundo digital, nas redes sociais);

e Criagdo de canais de comunicacdo eficazes — patilha de informacdo em meios
fisicos, através da afixacdo de informacdo em placards ou distribuicdo de panfletos
(embora ndo seja a forma mais eficaz para abranger todos os visados); Forum
online do site da instituicdo, onde possam ter lugar interagoes, desde a partilha de

informagdo, apontamentos, trabalhos, sebentas;
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e Presenca nas redes sociais — a adaptacdo ao uso das redes sociais € importante

para conseguir alcancar os estudantes;

e Estabelecer contacto com os potenciais futuros estudantes — iniciativas de visita
as escolas do secundario, universidade de verdo, participacdo em feiras de emprego,

etc;

e Publicidade nas revistas destinadas aos estudantes do secundario — 0s
estudantes do ensino secundario, em alguma fase do seu percurso, compram ou
folheiam revistas com informacédo sobre as ofertas do ensino superior e quais as

suas saidas profissionais;

e Aumentar a presenca nos media — aumenta a notoriedade da marca pois 0s meios

sociais sao um canal de comunica¢do com muito impacto e com um grande alcance.

Concluindo, as institui¢cbes do ensino superior tém que se adaptar e apostar em estratégias
de comunicacdo, ndo sO, mas essencialmente eletronica, para estabelecer contacto direto
com 0s seus atuais e futuros estudantes através de emails, para uma atualizacdo constante
de contetdos do Web site, para uma forte integracdo e presenca nas redes sociais, tudo

com o objetivo de promover a faculdade junto dos vérios publicos.
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1. DESCRICAO DA ORGANIZACAO

1.1. UNIVERSIDADE DE SALAMANCA

A Universidade de Salamanca é uma instituicdo de ensino superior publica, situada na
cidade de Salamanca, em Espanha. Fundada em 1218 pelo Rei Afonso I1X de Ledo, € uma
das Universidades mais antigas da Europa e a mais antiga da Peninsula Ibérica.

Além de ser conhecida pela sua exceléncia académica, 0 nome da cidade esta associado a
um percurso educacional nos dltimos séculos. E antiga e historica, destacando-se pela
capacidade de atracdo de estudantes estrangeiros: em titulos de 1° e 2° ciclo, 0,8% dos
estudantes de nova matricula no curso de 2006/2007 provém da Europa e 1,5% do resto do
mundo. Estes numeros elevam-se ainda mais no que concerne 0s programas de
doutoramento nos quais 14% sdo estudantes provenientes da Europa e 35% do resto do
mundo, especialmente da Ibero-Ameérica, que pode ser justificado pela semelhanca
linguistica. E a nona Universidade Europeia por nimero de estudantes Erasmus recebidos e
0 quinto destino dentro das Universidades Espanholas. No entanto, se considerarmos a
importancia dos estudantes Erasmus em relacdo ao tamanho desta Universidade, estes
representam 4,75%, sendo a percentagem mais elevada entre as Universidades publicas de
tamanho médio e grande. Acolhe, anualmente, milhares de estudantes estrangeiros que
vém a Espanha inseridos em programas educativos e de intercdmbio diferentes. Para além
disso, a USAL controla a concessdo e o0 desenvolvimento académico dos
certificados DELE (o modelo fixado para o controlo dos conhecimentos de espanhol dos
estudantes estrangeiros) e conta com um dos maiores centros de formacgdo para
estrangeiros de prestigio mundial, Cursos Internacionais. Durante o curso de 2006/2007
passaram pelas suas aulas mais de 7.000 estudantes de espanhol. Ao longo dos seus 800
anos tem sido um ponto de referéncia académica, acolhendo inlUmeras geracbes de
estudantes vindos de todas as partes do mundo. Alcangou o seu esplendor maximo nos
séculos XV e XVI, convertendo-se num centro de debate mundial sobre os direitos
humanos. Formou, as que provavelmente foram, as primeiras alunas universitarias do

mundo, sendo uma delas a primeira mulher que lecionou numa universidade.
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Hoje em dia com mais de 35.000 alunos, a Universidade de Salamanca é uma das
instituicdes universitarias mais prestigiadas da Europa, mantendo a sua exceléncia
académica e de investigacdo. Juntamente com outras universidades europeias, estd em
processo de transformacdo e adaptacdo dos seus métodos de ensino para o novo “Espaco
Europeu de Educagdo Superior” em que se procura dar um maior protagonismo ao

estudante e a sua aprendizagem.

(Fonte: Universidad de Salamanca. https://www.usal.es/historia)
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1.2. DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO DA USAL -
PRATICAS COMUNICACIONAIS

O departamento de comunicacdo da Universidade de Salamanca é responsavel pela gestao
de vérios dominios, desempenhando fun¢des no dmbito da imagem gréfica, das relacdes
publicas e da comunicacédo externa.

No dominio da Imagem Gréfica, o departamento assegura em colaboracdo com o0s
servicos informaticos, a criacio de materiais informativos e promocionais institucionais. E
também responsavel pela gestdo da informacdo na péagina Web, promovendo a criagdo e
manutencdo dos suportes de comunicacdo e imagem. Gere a afixacdo de posters nos
espacos da faculdade, seleciona e divulga internamente informacdes de outras instituicdes
No dominio das Relagdes Publicas e da Comunicacdo Externa, coordena a organizacao
de conferéncias, exposi¢cdes e outros eventos de carater cientifico e cultural, promove a
instituicdo junto de entidades externas, gere bases de dados de contatos de diferentes listas
de instituicbes e publicos-alvo e coordena a presenca da Universidade em feiras e outros
eventos onde se preveja o contato com o publico.

Este departamento tem como objetivo definir politicas e estratégias de comunicagdo para
promover a imagem da Universidade, de forma a garantir o fluxo interno de informacéo
institucional e promover a sua notoriedade. Dinamiza e promove as intervencdes
necessarias para o funcionamento dos espacos e dos equipamentos utilizados em iniciativas
culturais e artisticas, gerindo e planificando a sua programacdo, edicdo e divulgacdo
interna e externa.

O Planeamento da comunicacdo segundo o programa de Comunicacdo e Posicionamento
Exterior (Plano Estratégico Geral) é o momento ideal para definir objetivos concretos de
comunicacdo, para trabalhar a identidade e o fortalecimento da imagem publica da USAL.
Este plano reflete os valores da Universidade, que é um motor de mudanca social. Reflete
um compromisso com os direitos humanos, com a vocagdo universal, com a exceléncia e

com a eficiéncia.

Misséo da instituicéo:
e A expansdo, estudo e integracdo do conhecimento através da investigacdo em todos
os ramos dos conhecimentos, com vista a sua organizagdo em disciplinas

académicas;
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A transmissdo critica do conhecimento através da atividade de ensino; A
contribuicdo para a formacdo e desenvolvimento de profissionais qualificando a
promocéo e divulgacdo da lingua espanhola; A promocéo e expansdo da cultura e
do conhecimento através de programas de formacdo permanente e extensdo
universitaria;

A transferéncia de conhecimento cientifico, técnico e cultural para que, em
colaboragdo com outros agentes sociais, 1SS0 possa ser concretizado em inovagédo
para o desenvolvimento sustentavel e melhoria da qualidade de vida dos Espanhoais;
O aumento da cooperacdo universitaria a nivel nacional e internacional,
especialmente com as universidades e instituicdes da América Latina; A promocao
de sistemas que promovam a mobilidade de estudantes, professores e
investigadores, especialmente o desenvolvimento do Espaco Europeu do Ensino
Superior e da criacdo e desenvolvimento do espaco do conhecimento ibero-
americano;

O desenvolvimento da pesquisa, gestdo eficaz e eficiente dos seus recursos e
formagéo de investigadores; A promocao de sistemas de avaliagdo de garantia e de
qualidade;

A garantia da dignidade pessoal, a defesa dos direitos humanos, o desenvolvimento
livre de pessoas, sem qualquer discriminacdo e direito a igualdade efetiva entre
mulheres e homens; O aumento da qualidade de vida em sentido amplo e,

especialmente, no territorio onde esta inserido.

Visdo da instituicéo:

A Universidade de referéncia da Ibero-americana, comprometida com o0 seu
desenvolvimento social, educacional e econémico. Uma ponte entre universidades
e empresas na América Latina e na Europa;

A referéncia mundial no estudo e ensino do espanhol;

Objetivos da institui¢éo:

Intensificar a atividade de pesquisa e aumentar a produtividade cientifica através da

diversificacdo na chegada de recursos;
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e Promover um mapa de graus equilibrados e alinhados com a procura social, que
oferece itinerarios educacionais completos para os seus alunos, com ac6es voltadas
para 0 sucesso na insercdo do trabalho e que atrai estudantes de mestrado,
doutorado e titulos préprios de outras universidades;

e Fortalecer a colaboragdo com o ambiente socioeconémico, promovendo
transparéncia, espirito empreendedor e projetos de inovagdo financeiramente
sustentavel e com impacto social, para que a Universidade se torne um agente de
referéncia no sistema de inovacao de Castelo e Leéo;

e Desenvolver uma instituicdo sustentdvel do ponto de vista social, ambiental e
econdmico, que fornece solugdes para as necessidades sociais;

e Progresso na estrutura académica e administrativa, &gil e funcional, eficaz e

eficiente.

Este projeto considera a comunicacdo como uma contribuicdo estratégica e como elemento
de desenvolvimento institucional, que deve ser capaz de criar e monitorizar a imagem que
varios publicos projetam e recebem da instituigao.

Este plano visa assegurar que as mudancas nos modelos de acesso a formacdo e a
revolucdo que envolveu a incorporacdo das novas tecnologias no ensino superior nao
prejudicaram o poder de atracdo da Universidade, mas que constituiram uma ferramenta de
captacdo e crescimento da instituigéo.

A defini¢do de um programa de comunicacdo com objetivos definidos requer uma andlise
rigorosa da situacdo inicial para fazer um levantamento das fraquezas, as ameagas, as
forcas e as oportunidades com que se encontra a Universidade de Salamanca, bem como os

recursos disponiveis.

ANALISE SWOT
FRAQUEZAS AMEACAS FORCAS OPORTUNIDADES
Dificuldades no Débil protecédo da Prestigio Acesso a foruns
controle da marca marca internacional da internacionais
devido a sua ampla marca Universidade | proporcionados pela
difusao de Salamanca forca da marca
Escassa Falta de implicacdo | Reputacdo baseada | Representa valores
identificacdo do com os valores de em valores positivos, partilhados
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pessoal com a
imagem de marca,
que resulta na
dispersao das
mensagens

institucionais

reputacao

universais

reconhecidos

e desejados

Como instituicdo
publica ndo se
prestou atencdo a
responsabilidade
social corporativa,
ja que toda a sua
atividade é,
resumidamente,

social

Auséncia de um
plano de
responsabilidade

social corporativa

Ampliacdo do
reportorio de acoes
de responsabilidade

social corporativa

Sociedade sensivel as

acoes de
responsabilidade

social corporativa

Fraca atencdo a
comunicagéo

interna

Dificuldades para
mobilizar esforgos
pessoais numa
estrutura
organizativa
complexa e

consolidada

Comunidade
integrada num
ambiente de
geracOes de
conhecimento e
inovacao que
podem atuar como
porta-voz de uma

imagem positiva

Capacidade para a
producdo de
comunicacdo interna

efetiva

Os Objetivos Estratégicos baseiam-se na definicdo da marca e dos valores que sdo
fundamentais para a elaboracdo do plano. Devem ser coerentes com a realidade da
instituicdo, apoiando a execucdo dos objetivos estratégicos de comunicagéo, tanto interna
como externa, contribuindo para o fortalecimento da sua imagem publica.
As prioridades estratégicas sdo baseadas nas forcas da instituicdo e na sua planificacdo a
médio e longo prazo:

e A eficiéncia para melhorar, desde a organizacdo e a sustentabilidade das tarefas

docentes, de investigacao e de gestdo;
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O espirito empreendedor, que converta o pessoal e 0s estudantes em geradores de
progresso, bem-estar e competitividade;

A internacionalizagdo para uma maior competitividade com outras universidades,
reforcando e incrementando a visibilidade e protecdo tanto da oferta docente como
das linhas de investigacéo;

A inovacdo como fonte de riqueza que supde uma contribui¢cdo continua para o

crescimento e para a produgdo de novos conhecimentos e técnicas.

Os principais objetivos desta organizacdo sao, portanto:

Eficiéncia para melhorar — facilitar o acesso & comunidade universitaria pelos
canais de informacdo interna e externa que proporcionem uma maior eficiéncia na
difusdo tanto das tarefas docentes como das de investigacao e de gestao;

Espirito empreendedor — fomentar, através da comunicacdo interna, iniciativas
empresariais e comunicar a sociedade, atraves da comunicacdo externa, 0S
beneficios e iniciativas em termos de progresso, bem-estar e competitividade;
Internacionalizacdo — analisar, localizar e estabelecer estratégias de captacdo de
recursos internacionais e melhorar a visibilidade dos elementos mais competitivos
da universidade e da capacidade dos seus membros;

Inovacdo — estabelecer politicas de comunicacdo de acordo com as possibilidades
que oferecem os meios tecnoldgicos para fazer chegar a sociedade e aos publicos
objetivos de cada caso, 0s avangos e as inovagoes.

A Universidade de Salamanca, como instituicdo publica ao servico da sociedade, tem que

atender na sua comunicacdo a diversos tipos de publico. Para atender as necessidades

informativas especificas de cada um dos publicos, é necessario diversificar a mensagem,

segundo a identificagcdo do destinatario para melhorar a eficacia da comunicacao.

- Estudantes

- Fundac6es

- Instituicdes

- Orgaos de representago

- Empresas
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- Familias
- Futuros estudantes

- Publico geral

Este programa € organizado a volta de dois tipos concretos de comunicacdo que dao lugar

a diferentes fluxos de informacao e acdes:

e Comunicacdo externa, que é entendida como o0 conjunto de mensagens emitidas
pela organizacao e pelos seus membros, até aos seus diferentes publicos externos,
encaminhados a manter ou melhorar a sua relagdo com eles, a projetar uma imagem
favoravel, a difundir e a fazer as suas atividades, ou a promover as suas atividades,

produtos ou servigos.

e Comunicacdo interna, que € entendida como o conjunto de atividades efetuadas
pela organizagéo para a criagdo e manutencao de boas relagdes com e entre 0s seus
membros, através do uso de diferentes ferramentas que os mantenham informados,
integrados, coesos e motivados, para contribuir com o seu trabalho ao longo dos

objetivos organizacionais.

Para completar a visdo geral dos elementos a ter em conta na elaboracdo do plano, é
necessario rever quais sdo o0s recursos de comunicacdo disponiveis. Sdo eles que
organizam os canais de comunicacdo e as ferramentas préprias, assim como aqueles que
também sem ser da instituicdo podem estar disponiveis para facilitar a comunicacdo da

universidade.

e Recursos proprios:

o Pagina Web institucional (portal de transparéncia; paginas Web de
entidades vinculadas a USAL);

o Redes sociais institucionais;

o Publicages institucionais (boletim interno; materiais de promocao);

o Gabinete de comunicagdo (resumo de imprensa;, agenda de atividades
diarias da USAL);

o Meios de producgéo e comunicacdo institucional (Usal TV; Radio USAL);
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o Observatorio de rendimento academico (dados sobre investigacéo,
transferéncia, estudantes, servicos; indicadores de posicionamento nos
rankings);

o Programas de promocao, informacao e orientacéo;

e Recursos externos:
o Meios de comunicagédo convencionais;
o Ferramentas Web;
o Qualquer outro suporte que possa ser util para a sua visibilidade

(participacdo em atividades, colaborages institucionais, etc.).

SUBPROGRAMA ESPECIFICO

- Programa: Objetivo USAL

- Publico prioritario: Todos

- Ferramentas: Todas as acGes de comunicacdo interna e externa, e todas as acfes que
qualquer pessoa realiza em relagdo com a Universidade que contribuam para a construcao
da marca, a consolidacéo da imagem corporativa e a internacionalizacéo

- Valores corporativos: Podia atender a todos, mas deve fazé-lo de maneira prioritaria
com os valores de primeiro nivel

- Vinculacdo com prioridade Plano Estratégico Geral: internacionalizacdo, inovacéo,
espirito empreendedor, eficiéncia

- Objetivos prioritarios: implementar o uso de diversos idiomas; implementar a presenca
internacional nos meios de comunicacdo; viabilizar a rececdo de investigadores,
professores e estudantes internacionais; implementar colaboracdes de visibilidade publica
com entidades internacionais; implementar a vinculacdo publica com personalidades de
ambito internacional.

- Indicadores: n° de impactos em meios internacionais; n° de pessoas de origem
internacional refletidas nos media; n° de colaboragdes nos meios com entidades de ambito

internacional;

33



O compromisso de exceléncia é fundamental e por isso & importante contar com
ferramentas de medicdo que permitam avaliar as politicas de comunica¢do postas em
pratica para que, neste caso, se possam modificar ou implantar novas a¢fes que conduzam
a realizacdo dos objetivos.

Os objetivos implementados nos programas dardo lugar a acbes concretas com
planificacGes detalhadas cujo objetivo serd potenciar os valores da marca e posiciona-la a
frente dos publicos objetivos com a imagem corporativa desenhada, para conquistar as
consecucdes dos objetivos de comunicacgdo interna e externa que requer a instituicdo. Neste
caso, também se realizara um seguimento para comprovar a efetividade e cumprimento dos

objetivos concretos, facilitando uma revisao periddica dos mesmos.

O pressuposto anual da Usal contemplara remessas or¢camentais para abordar as seguintes

acoes:

Difuséo de atividades académicas:
- Publicacdo de materiais promocionais com diversos idiomas; edicdo de livros

institucionais; projetos de comunicacgéo internacional;

Difusédo de qualificagdes:

- Cartazes e folhetos com a oferta formativa; suportes de promocéo; rool-ups e exibicdes;

Comunicacao institucional:
- Subscricdo institucional de publicacBes periddicas; promocdo através dos meios de
comunicacdo online; anuncios e promocBes na imprensa escrita; comunicagdo interna;

campanhas de difusdo; suporte na area da comunicacéao.
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2. CARACTERIZACAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

Com o objetivo de desenvolver as competéncias criticas de comunicacgdo organizacional e

a capacidade de desenvolver, implementar e avaliar planos de estratégias de comunicacéo,

0 estagio curricular foi realizado na Faculdade de Educacdo da Universidade de

Salamanca.

Atividades

desenvolvidas

Execucao

Observacoes

Retificacdo de dossiers
administrativos relativos

ao programa Erasmus

Atualizacdo da
documentacdo dos acordos
estabelecidos com diversas

universidades, relativos a
mobilidade de estudantes e

de pessoal docente.

Esta atividade permitiu
constatar que praticamente
ndo existiam acordos com

universidades que sejam
oriundas de paises com
lingua oficial inglesa.

A USAL, para receber 0s
estudantes de Erasmus tem
apenas o espanhol como
lingua de requisito,

normalmente o nivel B2.

Traduc0es curriculares

Revisdo e traducédo dos
programas curriculares de
licenciatura e de mestrado

de espanhol para inglés.

Atividade importante para
tornar todos os contelidos
acessiveis a todos 0s
estudantes ou possiveis

estudantes.

Elaboragéo de folhetos

informativos

Selegéo de informag&o mais
relevante sobre a cidade e a

Foi elaborado em inglés,

para potenciais alunos
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universidade para
elaboragéo de um folheto

em tamanho reduzido.

estrangeiros.

Estabelecimento de
protocolos com

universidades europeias

Pesquisa aprofundada sobre
0s programas curriculares
de diversas universidades

(nomeadamente Inglaterra e

Irlanda), com uma oferta
curricular idéntica a da
Faculdade de Educacéo da
USAL.

Com o objetivo de
estabelecer novos
protocolos para a captar
estudantes estrangeiros, em
especial oriundos de paises
cuja lingua oficial seja o

inglés.

Tratamento e atualizacéo
da informacao
disponibilizada nas

plataformas online

Selegéoda informagéo

necessaria a todos os alunos.

Atualizacdo e divulgacédo de
toda a informacdo desde
programas curriculares a

seminarios.
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3. ANALISE CRITICA

O presente relatorio pretende refletir sobre o papel da comunicacdo no contexto da
internacionalizacdo, permitindo uma analise sobre o trabalho desenvolvido no decorrer do
estagio curricular na Faculdade de Educagdo da Universidade de Salamanca.

O Programa de Comunicacdo da Universidade de Salamanca estabelece as diretrizes das
acOes a realizar para concretizar os objetivos de comunicacdo e de posicionamento
exterior, protegendo e difundindo a atividade da Universidade estabelecida na planificacédo
estratégica da instituigao.

O inicio do Plano Estratégico constitui um excelente ponto de partida para a
implementacdo de um Programa de Comunicacdo que defina objetivos concertos, para
mudar e fortalecer a identidade da Universidade de Salamanca.

Este plano considera a comunica¢do como uma contribuicdo estratégica e um elemento de
desenvolvimento institucional, através da projecdo de valores, marca, prestigio,
responsabilidade e cultura corporativa. Estes conceitos estdo a construir, através da
comunicacdo e a¢Oes concretas, uma imagem institucional definida.

A definicdo de um Programa de Comunicacdo com as respetivas pretensdes requer uma
andlise rigorosa da situacdo de partida, que permita conhecer as for¢as e as fraquezas da
identidade, projecdo e imagem atual da Universidade de Salamanca, assim como dos
recursos disponiveis e a adequacdo das estruturas atuais.

Para realizar esta andlise parte-se do principio que a comunicacdo estratégica tem
competéncias diretas em, pelo menos, duas areas intangiveis determinantes da identidade
corporativa: a marca e o prestigio, em que os valores institucionais sdo fundamentais e é a
partir dai que se devem criar acGes concretas encaminhas para melhorar e assegurar essa
identidade.

A imagem de marca é a identidade visual que identifica a Universidade de Salamanca. Séo
o0s elementos sobre a estruturacdo de acOes de publicidade e comunicagéo, eventos e acdes
diretas com os meios de comunicagdo ou de carater publico, que contribuem para construir
e projetar os valores corporativos que estejam associados a emogdes concretas.

O prestigio institucional é o que define a politica geral de comunicagéo e as suas linhas
estratégicas, que também sdo desenvolvidas a partir de relagGes institucionais. O prestigio
é, resumidamente, a confianca que a marca desperta baseada nos seus valores corporativos.
Na construcdo do prestigio, a atividade diéria é realizada na instituicdo: tanto a qualidade

de oferta de formacédo, investigagdo e servicos, bem como as relagcbes com outras
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instituicdes sdo fundamentais. Desta forma, todos e cada um dos membros da comunidade
universitaria sdo responsaveis e intervém diretamente nas ac¢fes que se refletem na imagem
publica que é projetada a partir da Universidade.

Além destes elementos, existem outros que também representam um papel importante na
construcdo da identidade institucional e que se devem incorporar no plano de
comunicagéo:

- A responsabilidade social que influéncia a transparéncia da comunicagdo, no
compromisso com o0s valores da organizacdo e o comportamento individual de cada
estudante universitario.

- A cultura institucional focada no envolvimento, motivacao e participagdo na comunidade
através da transmissao de valores corporativos e experiéncias partilhadas.

A comunicacdo deve ser capaz de criar e monitorizar a imagem que varios publicos

projetam e recebem da instituicéo.

Existe um planeamento e uma gestdo estratégica para promover a imagem da institui¢ao
com o objetivo de captar e reter alunos. Existem metas e objetivos bem definidos, que
estdo alinhados com a sua missdo. As atividades estdo integradas no plano de comunicagéo
e sdo desenvolvidas de modo organizado. S&o proporcionadas diversas atividades
académicas como jornadas, cursos, conferéncias e seminarios, que sdo anunciadas
periodicamente na seccdo de noticias acessivel a todos os alunos e docentes. Os
colaboradores empenham-se na gestdo de projetos e nos programas que impulsionam a
internacionalizagdo da Universidade em diversos ambitos, como as bolsas e ajudas de
mobilidade internacional, acordos internacionais de colaboracao e intercambio, programas
de cooperacao com instituicdes de outros paises, programa Erasmus, rececdo e informacéo
para estudantes estrangeiros e redes internacionais universitarias.

A Universidade de Salamanca estd em constante desenvolvimento e adaptacdo as
mudancas. E uma instituicio com forte orientaco para a prestacio do servico ao estudante
e com uma grande flexibilidade de gestdo e potencial de eficiéncia organizativa.

E muito importante saber falar espanhol como regra para viver na cidade pois é uma parte
fulcral do seu passado e da sua cultura. Ao contrario do que acontece na maior parte da
Europa, em Salamanca o espanhol é a unica lingua de requisito, 0 que pode condicionar a
vinda de alunos de estrangeiros que s6 dominam o inglés. Noutra perspetiva, este requisito

pode ser considerado um ponto muito positivo pois estimula a aprendizagem de outra
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lingua e aprofunda a experiéncia cultural, ndo pondo em risco a preservagdo e a promocao
da lingua nacional.
Depois da informacéo recolhida e analisada, foi elaborado um quadro com sugestdes de

reforco e melhoria das suas praticas:

SUGESTOES

Dinamizar workshops com participacao das IES para discutir politicas no sentido de
encontrar um equilibrio entre o dominio da lingua espanhola, a adog&o do inglés como

lingua de instrucéo e o desenvolvimento de competéncias em linguas estrangeiras

Reforcar os programas de mobilidade internacional dos docentes, ndo docentes e discentes

Reforcar o nimero de unidades curriculares lecionadas em inglés

Potenciar o valor das redes de antigos estudantes para as IES

Consolidar as relag6es interinstitucionais e redes ja existentes com o objetivo de reunir

esforcos, conhecimento e experiéncias conjuntos

Promover projetos de intercambio de conhecimentos

Consolidar espagos curriculares para o desenvolvimento de competéncias transversais,
incluindo competéncias de comunicacao interpessoal e intercultural, empreendedorismo,

trabalho em equipa e aprendizagem de linguas

Planear estrategicamente, significa equilibrar as oportunidades encontradas no ambiente
interno e externo para alcancar objetivos futuros. E assim que uma instituicdo de ensino
alcancara o sucesso. Portanto a comunicagdo € um fator essencial a internacionalizacdo da

Universidade de Salamanca.

Com o término do estagio e o desenvolvimento do respetivo relatério, o balango é bastante
positivo. Enquanto componente letiva do mestrado, a oportunidade de estagiar no
departamento de Comunicacdo da Faculdade de Educacdo da Universidade de Salamanca
permitiu-me consolidar os conhecimentos adquiridos durante as aulas e testar as minhas
préprias competéncias, explorar e desenvolver a minha capacidade critica de modo
independente, fazendo assim uma pré-preparagdo para os potenciais desafios do mercado
de trabalho.
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4. CONCLUSAO

Este estudo permitiu perceber a relevancia entre dois fendmenos nas instituicdes do ensino
superior: a comunicacdo estratégica, aliada importante no cumprimento da misséo,
planeada e implementada de acordo com os principios de ensino, e a internacionalizagéo
na captacdo de estudantes estrangeiros.

Estas instituicdes permitem a circulacdo de conhecimento e de pessoas, e com a existéncia
de uma sociedade e economia amplamente globalizadas baseadas no conhecimento, obriga
e possibilita uma circulagdo cada vez mais rapida, qualificada e especializada.

E neste contexto que a internacionalizacdo do ensino superior se assume cOomo um
processo pertinente ¢ estratégico, na medida em que contribui para “dar velocidade” a
circulacdo e, por sua vez, a construcao de uma sociedade cada vez mais multicultural.

Ja& que competem no “mercado” da educagdo, sabem que quanto melhor a sua performance,
melhor posicionadas estardo nos rankings, na opinido publica e na mente daqueles que séo
0S Seus principais “clientes”, os alunos.

O planeamento estratégico da comunicacdo integrado na sua gestdo e a crescente
globalizacdo tem um grande impacto na carreira dos estudantes e dos profissionais pois
contribui para o desenvolvimento e para a promog¢do de uma aprendizagem de qualidade,
diversa e recheada, reforcando a realizacdo pessoal e promovendo a criatividade, a
competitividade, a empregabilidade e a diversidade de linguas.

No entanto, ja ndo basta um desempenho brilhante a nivel educacional para atrair os
estudantes para uma universidade. E preciso adotar novas abordagens que ganhem a
atencdo dos estudantes e os facam querer pertencer & instituicdo. E preciso acrescentar o
coragdo a um mundo de cérebros. E preciso criar uma relagio emocional com os estudantes
da instituicéo.

O aprofundamento do tema demonstrou a necessidade de acBes crescentes voltadas para o
contexto internacional e, sobretudo, uma atuacdo estratégica das IES perante os seus

diversos publicos e o cenario globalizado atual.
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