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RESUMO
O projeto consiste no planejamento e criacdo de uma campanha publicitaria para Escola
Técnica Profissional de Saude (ETPS) em Angola, pertencente ao Ministério da Salde,
condizente com a sua realidade atual. O trabalho traca um panorama sobre a transi¢cdo do
sistema socialista & economia de mercado e como esta transicdo obriga empresas angolanas
até entdo monopolio, a buscar ferramentas de marketing para divulgar seus produtos e
servicos. Por fim a criacdo de uma campanha publicitaria de divulgacdo e a construcao de

uma identidade visual para a Escola.
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ABSTRACT

The project consists in planning and creating an advertisement campaign for the School
Professional Technical (ETPS) in Angola, one of the many properties owned by the
Ministry Of Heath. This work traces on the transistion of the socialist system to the capital
economy and this factor comples the Angolan companies until then monopoly to search
markenting tools to advertise they products and services. By the end, creation of a

spreading campaign campaign and the constrution of a visual identity for our school.
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1 INTRODUCAO

Desde 1970, o planejamento publicitario tem sido um instrumento implementado
nas agéncias de publicidade multinacionais, mas este privilégio hoje ndo estd reservado

somente a elas.

Nos Ultimos anos nota-se uma explosdo na quantidade de produtos e servigos no
mercado. Na era da sociedade de consumo servir melhor torna-se elemento primordial que
define o sucesso ou fracasso de uma empresa. Esse fendmeno faz com que muitas empresas
busquem melhores estratégias de planejamento e comunicacdo para serem diferencial de

mercado.

As organizacGes para se posicionarem no mercado e fazer face aos desafios da
complexidade contemporanea precisam planejar, administrar e pensar a sua comunicagao.
N&o basta pautar-se em a¢es isoladas de comunicacdo e centradas no planejamento tatico
para resolver questdes, gerenciar crises e gerir veiculos comunicacionais sem uma conexdo
com a analise ambiental e as necessidades do publico de forma permanente e

estrategicamente pensada.

Mais cedo ou mais tarde, qualquer marca ou produto presente no mercado necessita
de comunicacdo para aumentar a procura, evitar perda de mercado, ou para se manter vivo

e saudavel junto ao consumidor.

As técnicas de comunicacdo constituem uma poderosa ferramenta, podendo
influenciar a atitude dos consumidores face ao produto/marca. As campanhas de
propaganda servem, sobretudo, para conquistar ou manter a posi¢do de lideranga, assim
como para diferenciar e aumentar o nivel de conhecimento de produtos ou servigos em um

mercado cada vez mais competitivo.

O mercado consumidor estd cada vez mais exigente, a qualidade do produto ou

servicos oferecidos ndo sdo mais suficientes para ganhar a concorréncia, o cliente quer



mais. Mais atencdo, mais diferenciacdo; e para isso a empresa necessita de um

planejamento eficiente para satisfaze-lo.

O planejamento estratégico tornou-se importante para uma organizagdo que quer se
manter competitiva em um mercado globalizado exigente, mutavel e turbulento. Pois
permite mapear fatores criticos de sucesso, podendo desenvolver estratégias que melhor lhe
ajude a atingir as metas propostas, assim como missao e visdo. Este mercado em continua
agitacdo redimensiona o perfil das organizacGes e as tornam menos estratificadas, mais

flexiveis, convidando-as permanentemente a prever e enxergar o futuro.

Evidentemente, o sistema de planejamento tradicional, de longo prazo, feito
simplesmente por planejadores estratégicos, profissionais externos, sem vinculacdo com
guem o executa j& ndo funciona mais, pois tende a sistematizar estratégias de forma
fragmentada, buscando estabelecer padrbes que se acomodam aos modelos anteriormente

conhecidos.

Nesse contexto, de acordo com KUNSCH (2003.p.53) buscar a eficacia na
comunicacdo deve ser a principal meta das organizacdes modernas. E isso serd possivel
com o planejamento estratégico integrado, com a valorizacdo na comunicacdo da empresa

perante o cliente.

A partir dessas reflexdes se faz necessario desenvolver um projeto de planejamento
de campanha publicitaria para a Escola Técnica Profissional de Saude de Angola (ETPS).
Algo que seja eficiente e a0 mesmo tempo original; realista 0 bastante para ser posto em
pratica. A seguir serdo apresentados o objeto e os objetivos que balizardo a estrutura deste
trabalho



Objeto de estudo:

O objeto de estudo do presente trabalho é a situacdo da propaganda em Angola, com
foco na necessidade de ampliar a publicidade da rede da Escola Técnica Profissional de
Saude, a partir do contexto politico sdcio-politico e geogréfico do pais, que acarretaram

as faltas na construgédo de sua comunicacao.

Objetivo central:

= E criar uma campanha de divulgacdo para Escola Técnica Profissional de Saude,

para torna-la um centro académico de referéncia na area.

Objetivos especificos:

= Criar o briefing da escola;
= Elaborar o planejamento estratégico;

= Construir a identidade visual.

O trabalho ainda aborda questes como:

= Angola;

» Propaganda em Angola;

» Planejamento de campanha publicitéria;

» Anadlise de mercado publicitario em Angola:

= Apresentacao e criacdo de uma campanha publicitaria.

A metodologia para o embasamento da campanha sera dividida da seguinte maneira:

= Coletar informacdes sobre a Instituicdo que permitam explicar através de um caso
real a aplicagéo do planejamento de campanha.

= Pesquisa de dados primarios e secundarios sobre a Escola Técnica Profissional de
Saude.



= Andlise do papel da Escola dentro do Ministério da Salde;
= O momento atual de sua comunicagdo com seus clientes;
= Analise e observacdo direta da propaganda nos meios de comunicacdo em Angola;

= Observacdo do mercado publicitario nos altimos anos em Angola;

Revisdo de literatura.

A necessidade de se realizar este estudo surge a partir da analise dos meios de
comunicacdo angolanos, que apontam para a deficiéncia de comunicacdo nas empresas.
Considera-se um grande desafio, tanto com relacdo ao desenvolvimento quanto a aplicagdo
da proposta dentro da Escola, ja que a mesma encontra-se nesse cenario deficitario de

publicidade e propaganda.

N&o é fécil implementar uma primeira campanha de comunicagdo estruturada em
qualquer organizagdo, menos ainda em uma instituicdo pablica, como é o caso, onde a

cultura interna ndo abre espago para 0 novo.

Nenhuma empresa esta inicialmente aberta a mudancas. Modificar crencas, valores
e idéias acaba sendo um pré-requisito para transformaces. Este é um desafio que motiva a
apresentacdo deste projeto, e os conhecimentos adquiridos nos anos passados na Faculdade
de Comunicacdo-ECO/UFRJ- Universidade Federal do Rio de Janeiro. Estes fatos servem

como justificativa para o embasamento do presente trabalho.

O trabalho pretende delimitar os itens necessarios para a criacdo de uma campanha

eficaz dentro do panorama tracado, ou seja, como afirma John STEEL (2001, p.151)

“resumir todas as informagdes que foram coletadas (...) afunila-las de forma a transformé-

las em uma idéia Unica e potente e, a partir dessa idéia, criar uma sensacdo de

possibilidades”. O grande proposito da analise é construir uma espécie de briefing, cuja
funcdo como descreveu STEEL (2001.p.151) é:

(...) atender a trés objetivos principais. Primeiro, ele deve dar & equipe

criativa uma visdo realista do que a propaganda precisa e do que se

espera que ela atinja. Segundo deve fornecer uma compreensdo clara



das pessoas a que a campanha ou peca se destina e, finalmente, precisa
dar diretrizes claras sobre a mensagem a que o publico-alvo tem mais

chances de suscetivel.

A partir da andlise, que tem a funcdo de indicar o caminho comunicacional da
campanha, o objetivo é propor conceitos que orientem a producdo a seguir: slogan,

assinatura da marca e diferentes pecas pra diferentes midias.



2 ANGOLA: a influéncia geopolitica no contexto comunicacional.

Angola é um pais da costa ocidental de Africa, cujo territorio principal é limitado a
norte e a leste pela Republica Democrética do Congo, a leste pela Zambia, a sul pela
Namibia e a oeste pelo Oceano Atlantico. Angola inclui também o enclave de Cabinda,
através do qual faz fronteira com a Republica do Congo, a norte. Para além dos vizinhos ja
mencionados, Angola é o pais mais proximo da colonia britanica de Santa Helena. Capital:
Luanda. O pais tem 18 provincias, sendo a capital Luanda, conforme apresentado na figura

em anexo .

O pais esta dividido entre uma faixa costeira arida, que se estende desde a Namibia
até Luanda, um planalto interior himido, uma savana seca no interior sul e sueste, e floresta
tropical no norte e em Cabinda. O rio Zambeze e vérios afluentes do rio Congo tém as suas
nascentes em Angola. A faixa costeira é temperada pela corrente fria de Benguela, o que

tem como resultado um clima semelhante ao da costa do Peru ou da Baixa California.

Existe uma estacdo das chuvas curta, que vai de Fevereiro a Abril. Os verdes séo
guentes e secos, 0s invernos sao temperados. As terras altas do interior ttm um clima suave
com uma estacao das chuvas de Novembro a Abril, seguida por uma estacdo seca, mais fria,
de Maio a Outubro. As altitudes variam, em geral, entre os 1 000 e os 2 000 metros. As

regides do norte e Cabinda tém chuvas ao longo de quase todo o ano.

Embora pertencendo geopoliticamente & Africa Austral, Angola é um pais de
ligacdo entre esta regido e a Africa Central. Sua por¢do maior esta no norte e as duas

principais riquezas do pais sdo: petroleo e diamantes.

A superficie ¢ de 1.246.700/km2, as fronteiras terrestres somam 5.198Km. A
populacédo estimada em (2002) e de 14.000.000 habitantes. A densidade populacional é de
cerca de 22 hab. /km2. Contudo, a grosso modo, 90% da populagéo se concentra na metade

ocidental do pais, sobretudo no litoral. A capital, Luanda, fundada em 1576, tem, devido a

! Anexo A mapa



deslocamentos de guerra, mais de cinco milhdes de habitantes. Cerca de 60% da populacéo
fala portugués e a outra parte dialetos. Os catolicos sdo mais de 40% e os protestantes,

cerca de 15% do total da populacdo.

Do ponto de vista histérico, seu reino mais famoso, 0 Kongo, se estende por paises
da Africa Central, que dividem com Angola alguns povos (Bakongos, Quiocos, Lundas). E
uma nacdo com constrituicdo integrada por varios grupos etnolinguisticos, sendo oito 0s
principais:  Umbundu, Kimbundu, Bakongo, Tchokué, Nyaneka, Ganguela,
OvamboeHerero. Embora se possa considerar que os angolanos constituem um todo
heterogéneo do ponto de vista cultural, e que para grupo tenha marcados seus tracos
identitarios, é igualmente possivel falar de uma identidade angolana forjada por um passado

histérico comum sob denominagdo portuguesa.

A lingua oficial é o portugués, falado por 60% da populacdo, porém com muitas
limitacGes, principalmente por parte das pessoas mais idosas. Devido ao grande esforco de
escolarizacdo nos primeiros anos da independéncia, a populacdo jovem domina melhor o

portugués.

Angola comecar uma nova era, o que significa que novos horizontes estdo se abrir

com perspectivas favoraveis para possiveis investidores.

E relevante uma breve retrospectiva sobre a historia de Angola que dé conta dos
momentos marcantes, desde a colonizacdo, sua constituicio como nacdo até o atual

contexto.



2.1 Do colonialismo e socialismo a economia de mercado.

Angola, colonia de Portugal até 1975, consegue sua independéncia em 11 de
Novembro do mesmo ano. Na luta de libertagéo, iniciada oficialmente, em 4 de fevereiro de
1961 - quando a populagdo de Angola invade as cadeias da PIDE - trés movimentos de
libertacdo lutavam simultaneamente contra o colonialismo portugués, a FNLA, Frente
Nacional de Libertacdo de Angola — encabecada pela maioria do grupo Bakongo, a UNITA,
Unido Nacional para Libertagdo Total de Angola — liderado pela maioria Umbundu e o
MPLA, Movimento Popular de Libertagdo de Angola, fundamentalmente composto por

Quimbundu.

Denominacdo de Angola surge do aportuguesamento do nome do rei Ngola, chefe
do reino do N'dongo no século XVII, porém, o primeiro contato do navegador portugués,
Diogo Céo com o Reino do Congo ocorreu em 1482, final do século XV (MENEZES,
2000.p.91). Embora os portugueses vissem os diferentes reinos como territorios contiguos,
tais reinos existiam autonomamente uns dos outros, apresentavam algumas diferencas entre
si. 2

O contato dos portugueses com o Reino do Congo, ao longo do tempo, se manteve
através de uma relagdo, no primeiro momento > de parceria, trocas comerciais, culminando
em uma relagdo de dominagdo (MENEZES, 2000.p.107; PEREIRA, 2004.p.29). Sob esta
perspectiva, o colonialismo europeu do século XX na Africa se caracteriza,
fundamentalmente pela exploracdo do trabalno e expropriacdo dos africanos,
particularmente de suas terras. Entretanto, sob pena de ndo homogeneizar o contetdo do
colonialismo enquanto conceito e para efeito da proposta de estudo ora apresentada, sua

analise imp0de a necessidade de diferenciagdo das diversas formas como se desenvolveu as

2 As fronteiras do antigo Reino do Congo ultrapassavam os limites da atual Repdblica de Angola. Os
Bakongo, grupo étnico deste reino, habitam hoje diferentes paises da Regido Centro africana ocidental, fruto
da divisdo de fronteiras estabelecidas arbitrariamente pelas poténcias colonizadoras.

¥ No Reino do Congo o processo de dominag&o inclui a cristianizagdo do mani (titulo régio). A evangelizagéo
dos povos ndo crentes era prioridade na missdo dos navegadores. Segundo Menezes (2000), o navegador
Diogo Céo teria levado para Angola varios padres missionarios para salvacdo das almas infiés.



relacfes entre metropoles e suas respectivas col6nias, ou seja, a consideracdo de diferentes

modelos de colonialismo.

Segundo PEREIRA (1978.p.31), as diferentes formas de colonizagdo derivavam da
combinacgdo dos tipos de estruturas socio-politicas vigentes, neste caso, nas sociedades
africanas e o nivel de desenvolvimento no pais colonizador *. O autor destaca duas formas
principais de colonizacdo: a de povoamento e de exploracao, freqlientemente associadas a
duas formas de administracdo colonial (direta e indireta) nas quais também se relaciona a

diferente caracteristica do processo de descolonizagéo.

A descolonizacdo, cuja administracéo é indireta, € marcada pelo aumento gradativo
de autonomia da burguesia local até alcancar a independéncia. Enquanto que na
administracdo direta, a descolonizacdo assume forma de luta pro-libertagdo (PEREIRA,
1978.p.35). Na regido Subsaariana, a autonomia significa, em grande parte, a passagem da
administracdo colonial da metropole para as médos das minorias brancas, ao passo que a luta

pré-libertacdo determina a expulsdo quase total dessas minorias.

Do ponto de vista da especificidade do colonialismo portugués, ndo se deve perder
de vista o carater tardio da colonizacdo lusa. Portugal concebeu a nocdo de provincias
ultramarinas (THOMAZ, 2001.p.58-59), concepcdo esta que tornava o pais uma nacgdo
intercontinental, justificando assim o seu dominio nas colbnias agora alegadas como
continuidade do espaco fisico lusitano, submetendo-as, dessa forma, aos cédigos penal e

comercial metropolitano.

A concepcdo de uma nagdo além-mar ndo trouxe colocar para Portugal frente a
diversidade cultural e étnica dos povos que a comporia (THOMAZ, 2001.p.6), a qual a
metropole respondera com o Estatuto do Indigena. Segundo Thomaz (2001.p.21): “o

Regime de Indigenato impunha a criagdo de uma dualidade de estatutos pessoais,

* Nesse sentido, deve-se levar em conta a posicdo periférica que Portugal ocupava no contexto do
desenvolvimento capitalista da Europa Ocidental.



assentadas na distin¢do fundamental entre indigenas e cidad&os (...) todos em portugués, ou
seja, fazia parte de um corpo hierarquico de nacéo °”.

O Estatuto dos Indigenas (Decreto-Lei n® 39.666 do Ministério do Ultramar de
1954) das Provincias da Guiné, Angola e Mocambique engendrou o trabalho forgado, cujo
principal instrumento utilizado para tal fim, é a chamada carta do indigena. O africano

devia portar e apresentar as autoridades coloniais sempre que solicitada.

Dentre as informagGes contidas, constava o comportamento pessoal e o registro do
ultimo emprego com endereco e data. Ndo portar esta carta ou ndo constar registro de
emprego sujeitava puni¢cdes, sob acusacdo de vadiagem. O trabalho forcado foi um dos
meios utilizados por Portugal para promover a transformacdo do africano, segundo a

metropole deixava de ser “indolentes” a caminho da civilizagao.

Nessa época toda atividade econémica dependia da producdo de matérias-primas
destinadas a exportacdo. A industrializacdo e o crescimento das empresas capitalistas em
Angola estavam ligados ao capital financeiro portugués e mundial. Fragil em relacdo aos
seus concorrentes, Portugal se agarrava as suas colénias com rarissimas excecoes, a sub-
contratacdo, a intermediacdo tornando-se as Unicas formas nas quais a burguesia coldnia

podia se refugiar.

Esta ideologia se manteve até a década de 1950 e 1960 quando as ideologias anti-
colonialistas ja expressavam fortemente nos impérios europeus °.Na prética, as colénias
africanas permaneciam sob dominacdo legal (WEBER, 2004.p.128-30) de Portugal a

revelia dos fortes movimentos de emancipagdo e descolonizagdo entdo em curso.

Em 1961, por pressdo dos movimentos de libertacdo e da opinido publica

internacional, o governo colonial punha fim ao Regime de Indigenato (CAETANO,

® Mediante um processo de assimilagéo os africanos sairiam da condigdo de indigenas (primitivos) a cidadaos
(civilizados).
® Sobre as diferentes formas que constituiam estas ideologias, ver Pereira (1978).



1974.p.22; THOMAZ, 2001.p.57). MARCELLO CAETANO (1974.p.24-25), um dos
idedlogos do regime de Salazar, contrario ao fim do Indigenato, argumentava que, ao
contrario dos ingleses e franceses, 0s portugueses haviam se misturado aos nativos e 0s
nativos, mediante assimilacdo, aos brancos, de tal forma que ndo caberia mais a distingdo

entre brancos e negros, portanto, vivendo em total harmonia.

Com este argumento, invocando, inclusive, o luso-tropicalismo fundado por
Gilberto Freire (BITTENCOURT, 1997.p.188; CAETANO, 1974.p.34), propagandeava em
favor do regime de indigenato, tentando assim se contrapor & pressdo internacional e a

emergéncia dos movimentos pro-libertacdo nas coldnias:

A qualificagdo de indigena ndo correspondia a um ferrete ignominioso
ou sequer depreciativo impostos aos nativos: mas a um estado de
integracdo dos individuos nas suas sociedades e usos tradicionais.
Respeitava-se a sua vida social propria e a sua cultura. [...] fico
espantado quando agora vejo condenar a administracdo colonial
portuguesa o indegenato. Quando essa consagracdo correspondia a
realidade de existéncia de culturas diferentes, com diferentes habitos de
vida e diferentes leis, e ao espirito de respeito das culturas nativas e de
tutela dos que a professavam. A idéia de que ndo devia abalar
violentamente as sociedades tradicionais nem destribalizar os seus
membros que, uma vez langados sozinhos nos meios urbanos, se
convertia, em geral, em pobres seres privados das suas crencas e
amparos ancestrais, sem adquirirem outras que as substituissem
macagueando, externamente apenas, as maneiras civilizadas, essa idéia
explica o escripulo com que se concediam o0s chamados alvaras de
assimilagdo, gragas aos quais de indigena se passava a cidaddo regido
pelo direito portugués, esse direito vindo dos romanos, com influéncias
germanicas e oito séculos de estratificagdes de cultura européia nas
terras de além e aquém Douro ou de riba e Além Tejo e Algarve...
(CAETANO, 1974, p.23, grifo nosso).



A luta armada em curso desde fevereiro do mesmo ano, perpetrada simultaneamente
pelos trés movimentos de libertagio (UNITA, MPLA e FNLA) culminou com a
independéncia de Angola em 11 de novembro de 1975, tendo o MPLA, de orientacdo
marxista-leninista, assumido o poder e Agostinho Neto declarado o primeiro presidente da
Republica Popular de Angola. O descontentamento da FNLA e a UNITA leva a sucessivos
conflitos armados deflagrados no ambito da Guerra Fria (CORREIA,1991.p.85), terminada
em 2002 com morte de Jonas Savimbi (lider da UNITA).

Inserido no contexto da Guerra-Fria, o conflito angolano é marcado pela influéncia
socialista, por um lado, e do capitalismo, por outro lado. O conflito ideoldgico atrai para
guerra-civil angolana a Africa do Sul do Apartheid e os Estados Unidos ao lado da UNITA
e FNLA. Ao lado do MPLA, a antiga URSS e Cuba.

O épice das intervengdes militares de forcas estrangeiras em territério angolano
ocorre no combate de Cuito Canavale no final dos anos 80 (1988-89), onde as tropas
cubanas em conjunto com as FAPLA - Forcas Armadas Popular de Libertacdo de Angola-
(exército do MPLA) impediram a invasdo sul africana pelo sul de Angola (OHLSON,
1990.p.157), a onde também estavam situadas as bases da SWAPO ’.

Em dezembro de 1988, um acordo realizado em Nova York, sob media¢do dos
Estados Unidos da América determinam a retirada das tropas cubanas e sul africanas do
territério angolano, mas embora o conflito ideoldgico tivesse terminado, cujo simbolo
maior foi a Queda do Muro de Berlin em 1989, os conflitos em Angola tomaram outros
desdobramentos. Foram realizadas diversas tentativas de acordos de paz (CORREIA,

1996.p.102), no entanto, sem éxito.

Apods o Acordo de Lusaka foram realizadas as primeiras elei¢bes legislativas e

presidenciais em setembro de 1992, vencidas pelo MPLA e José Eduardo dos Santos. A

" Movimento de libertagdo da Namibia, apoiado pelo governo angolano. Ao atacar 0 MPLA, o regime do
Apartheid tentava conter a expansdo socialista na regido e neutralizar o apoio de Angola a Namibia que se
encontrava sob dominacdo sul africana. A Namibia conseguiu sua independéncia da Africa do Sul em 1990.



UNITA ndo aceitou o resultado das elei¢cdes, dando inicio aos mais intensos conflitos
armados do pais, que pela primeira vez, atingem as principais capitais do pais, tendo fim de
fato com a assinatura do memorando de paz apds a morte do lider da UNITA em fevereiro
de 2002.

Com o fim do Bloco do Leste e transi¢do do regime economico da Unido Soviética,
Angola também comecava a sinalizar para inflexdo do seu modelo de economia planejada,
baseado no modelo socialista soviético, (MENEZES, 2000.p.208-210) para a economia de
mercado. Mesmo com o empecilho que representava a guerra, o governo do MPLA passou
a implementar ainda na década de 80 reformas que atendiam as exigéncias dos acordos com
instituicBes financeiras internacionais, como FMI (Fundo Monetario Internacional) e BM
(Banco Mundial).

Em 1987 introduz o Programa de Saneamento Financeiro (SEF), que marcava
definitivamente adocdo de uma politica econdbmica de mercado, que tem sido lenta e
afetada pela auséncia de regras claras que possam criar um ambiente favoravel ao

desenvolvimento das empresas.

No atual contexto econdmico se encontra em marcha o processo de privatizacao de
algumas empresas estatais e esfor¢o de atracdo de investimentos estrangeiros. Do ponto de
vista politico, se destaca abertura politica para o multipartidarismo, cujo processo eleitoral
se encontra em fase final para eleicdo presidenciais e legislativa. Da mesma, se encontram
em pauta os debates sobre novas formas de cidadania, de maior participacdo politica da
sociedade civil junto aos 6rgaos de decisao.

N&o é dificil entdo, a partir desta primeira contextualizacdo sobre os fatores sociais,
econémicos e politicos que afetem diretamente a concepcdo do que & comunicacao,

marketing e propaganda. Nos topicos a seguir far-se-4 este esclarecimento.



2.2 Propaganda em Angola

Do latim moderno, propaganda quer dizer “para ser espalhando”. E uma atividade
humana tdo antiga quanto os registros de que algo acontece ou aconteceu. Exemplo disso é
no inicio da guerra dos trintas anos em 1622, o papa Gregorio XV fundou O Congregatio
Propaganda Fide (“Congregacao para a Propaganda da F¢&”), um comité para supervisionar
a propagacdo do cristianismo nos paises nao-cristdos, ou seja, marketing, propaganda e

planejamento para ampliar a fé judaica crista.

Segundo KOTLER (2001.p.570), o termo Publicidade difere do termo Propaganda
por ser definido como qualquer forma paga de apresentacdo e promocao nao-pessoais de
idéias, mercadorias ou servigos por anunciante identificado. Sant’anna (2001.p.75), ao
abordar as origens das duas palavras coloca que embora usadas como sinénimos, 0s
vocabulos publicidade e propaganda ndo significam rigorosamente a mesma coisa.
Segundo ele, a publicidade deriva de publico (do latim Publicus) e designa a qualidade do

que € publico.

A propaganda possui Vérias técnicas em conjunto a publicidade. Ela pode ser usada
tanto para promover um produto comercial quanto para divulgar crencas e idéias sejam elas
religiosas, politicas ou ideoldgicas. Para isso é sempre necessario um bom planejamento,
conhecimento do mercado, do cliente, do publico-alvo e do produto para se ter sucesso.
Assim como na guerra é necessario conhecer o adversario, as proprias forcas e 0 campo de
batalha.

Hoje, mais do que nunca, as empresas procuram usar ferramentas de comunicagao
que possam oferecer resultados concretos, aumento nas vendas de seus produtos, servicos
na participacdo do mercado e melhoria da imagem da marca. Mas, para isso é importante

tracar um planejamento eficaz.

Nesse prisma a propaganda deve despertar a atencdo, o interesse e 0 desejo de

compra, levando o consumidor a ag&o.



Segundo ROCHA .(1987.p.226). propaganda é:

O conjunto de atividade através das quais determinadas mensagens sdo
transmitidas a um publico-alvo, usando meios de comunicacdo de
massa pagos pelo anunciante, como o propdsito explicito de informar,
motivar e persuadir os membros do publico-alvo a adotar seus
produtos, servicos ou idéias, sob o patrocinio de determinada

organizacéo.

Em Angola, a exemplo de que aconteceu em outros paises, a propaganda teve,

durante séculos, uma tendéncia marcadamente oral, originaria de Portugal

Na fase correspondente aos anos 1920 e 1930, antes do aparecimento do radio, 0s
suportes de publicidade eram na maioria a imprensa escrita, vinda de Portugal. Nessa época

ndo existia nenhum interesse em investir em propaganda em Angola.

A propaganda tal como se entende hoje deu os seus primeiros passos em Angola
depois da abertura de mercado, entretanto, ndo se pode esquecer que havia um mercado
publicitario sim, mas totalmente voltado para causas politicas. A acdo do andncio era
completamente psicoldgica, se destinava a influenciar as atitudes e 0 comportamento dos

individuos.

Na guerra subversiva para obter apoio da populacdo, era necessario desmoralizar e
captar o inimigo e assim fortalecer a moral das préprias forcas, assumindo trés aspectos
diferentes, embora intimamente relacionados: agdo psicologica, acdo social, acdo de
presenca. Tanto as forcas portuguesas, como 0s movimentos de libertacdo, usaram
intensamente a acdo de propaganda psicolégica como arma, integrando-a na “pandplia” de
meios disponiveis para a conquista dos seus objetivos. Dentro da idéia que “as palavras sdo
os canhdes do século XX”, como se ensinava aos futuros chefe da guerrilha na escola de
estado-maior da China, na guerra revolucionaria “deve-se utilizar 70% de propaganda e

30% de esfor¢o militar”.



Segundo MARIO DIAS, a propaganda em Angola nos ultimos 15 anos foi a favor
dos interesses e preocupagdes dos do governo. Isso se deu porque a politica na época, sob
forte influéncia da guerra fria contra imperialistas, impunha uma voz dirigindo-se a
sociedade e ao mundo. Dai a propaganda se resumia a um Unico agente, que possui na

época a preocupacdo de se fazer crescer o mercado.

Com a abertura do mercado, essa propaganda Maxista e Leninista, deu lugar a
novos modelos de andncio. Atualmente se percebe a importancia da propaganda no
processo de comunicagdo das marcas ou Servigos e ndo mais como um mero instrumento de

divulgacgdo de ideologias politicas.

A propaganda vanguardista entra neste processo para nao deixar que o consumidor
esqueca de determinadas marcas. E papel da comunicagio construir uma imagem na mente
do publico, de forma que, ao lembrar de uma marca, o consumidor possa rapidamente

associar o produto a imagem transmitida pela propaganda.

Qualidade, funcionalidade, tradicdo e exclusividade s&o algumas das infinitas
percepcOes que uma comunicagdo bem dirigida pode construir. A profuséo excessiva de
meios, midias e informacdes dificultam esta associacdo, sendo que é este aspecto observado

quando se fala de mercados estaveis e de grande porte.

No mercado publicitario angolano ainda ndo existe essa competicdo massiva de
espaco na midia entre as empresas. O que observa sdo acOes isoladas de determinados

produtos, principalmente no ramo de construcdo civil e petrolifero.

A propaganda deve falar diretamente ao seu publico, fazendo-o pensar que ela se
dirige unicamente a ele, como uma operacdo pontual. A competi¢cdo entre as marcas e a
estandardizacdo industrial impulsionam a uma corrida interminavel para o inédito e para o

diferente, interindo captar a aten¢éo e a memdria dos consumidores.

Com a abertura do mercado internacional as empresas angolanas que detinham o



mercado passaram a ter muitos concorrentes. Como consequiéncia foram obrigadas a
recorrer a ferramentas de comunicagdo, aumentando significativamente a demanda de
publicidade no pais. Segundo CARLOS ALBETO, “apesar desse crescimento, empresas
angolanas ainda ndo usam muito esta ferramenta, porque os meios para insercdes de

anuncios ainda sdo reduzidos em nimero e em abrangéncia, isso encarasse a publicidade”.

Atualmente ha publicitarios angolanos que ja se firmaram no mercado de
propaganda, como José Guerreiro, uma figura de referencia nesse setor, tanto em Angola
como a nivel internacional. Apesar das adversidades, os profissionais de publicidade em
Angola tém-se empenhado para garantir a qualidade em um mercado em crescimento que
igualmente contribui para o desenvolvimento econdémico do pais. Neste cenario de

crescimento esta a ETPS, cuja atencéo € dispensada no capitulo a seguir.



3 HISTORICO DA EMPRESA

A Escola Técnica Profissional de Saude (ETPS) é herdeira das entdo Escolas
Técnicas dos Servicos de Saude e Assisténcia do Ultramar, e pertencentes ao Ministério da
Salde. Esta autorizada desde 2004 a promover cursos intermediarios por dois anos letivos

seguidos de um periodo de estagio.

Sua criagdo surgiu de um projeto de reformas do ensino na &rea de saude,
denominado pelo desenvolvimento de recursos humanos-1997-2007, que visa a criacao de

mais cinco escolas do género no pais.

A Escola se propde ainda, por meio de préaticas socio-educativas, contribuir para o
resgate da cidadania; fortalecimento do processo de mudanga da educacdo técnica
profissional integrando educacdo geral e a educagdo profissional, além de possibilitar a

pratica critico-reflexiva e o respeito aos principios do sistema de satde no pais e no mundo.

A ETPS é uma instituicdo de direito publico sem fins lucrativos, com a vocacao
para as praticas educacionais que colocam o ser humano em sua raiz e em sua existéncia
social.

Sua missdo € qualificar pessoas, com um ensino de exceléncia, através de acles
educativas e formar profissionais éticos, participativos, solidarios, com as competéncias e
habilidades voltadas para a humanizacdo de servicos e de cuidado aos cidadaos e suas

familias no que se refere & sua saude, bem-estar fisico, social e mental.

Contudo, além da missdo, € a visdo estratégia da instituicdo que expressa sua
percepcdo do passado, do seu momento atual e do futuro da empresa, pois mostra como ela

se posiciona e aonde quer chegar.

A visdo da Escola Técnica Profissional de Salde é a promocdo do ensino de
qualidade, sdo da exceléncia de seus cursos e os beneficios que 0s mesmos trardo para vida

pessoal de cada aluno citadino de Luanda e de Angola, de modo geral.



3.1 Fatores histdricos constitutivos

Antes da reforma educacional angolana, o sistema de educacdo, era calcado na
ideologia do marxismo-leninismo, tendo em vista a preparacdo do aluno para o trabalho e

n&o para a consciéncia moral e revolucionaria.

Com o regime socialista instaurado em Angola em1975, o sistema educacional
sofreu uma drastica alteracdo, muitos jovens foram obrigados abandonar a escola e o
ingresso nas instituicbes técnicas profissionais era aberto apenas para trabalhadores
vinculados aos Ministérios. Mas com a criacdo dos Decretos de Leis 26 e 40,
respectivamente de 1977 e 1980, que autorizaram as escolas técnicas profissionais a
receberem jovens vindos de outros setores da sociedade, muitos jovens puderam ingressar

nas entdo escolas técnicas profissionais ligadas aos Ministérios.

Houve entdo um aumento consideravel do numero de alunos em todos os niveis,
desde a pré-escola até a graduacdo, mas os decretos ndo resolvem todos os problemas
naquela época, o funil educacional mantinha-se com sérios problemas de falta de politicas
educacionais que fossem compativeis com as necessidades sociais e econdmicas do pais;
traduzidas por falta de estrutura, materiais, de laboratorios, bibliotecas, ja que nesta época o
pais passava por uma guerra civil e toda a verba existente era destinada a compra de
armamento. Todos esses fatores levaram o estado a fechar as portas de todas escolas
técnicas profissionais ligadas aos Ministérios.

Este fechamento inflacionam o mercado com sub categorias de profissionais nao
especializados, refletindo no esvaziamento das instituicbes de ensino em geral, j& que a

maioria dos jovens sdo forcados a procurar formagéo académica fora do pais.

Proporcionada por mudancas politicas para o alcance da paz em Angola em 2002 e
a elaboracdo de Estratégias de Combate a Pobreza PNUD (2003), o governo vem unido
forcas na implementacdo de novas acOes de politicas educacionais, principalmente nas

areas de formacdo de professores, e no subsistema de ensino técnico-profissional. Destaca-



se entdo as intervengdes ao nivel da modalidade de educacdo especial, a reforma
curricular; os mecanismos de administracdo, gestdo e inspecdo, por contribuirem para o

aumento de qualidade de servicos educativos prestados pelos diferentes subsistemas.

Em linhas gerais, as intervencdes nos diferentes subsistemas e modalidades de
ensino faz-se, fundamentalmente, através da formacdo rapida, qualificada e continua de
professores, gestores e inspetores escolares; do abastecimento de material didatico e do

equipamento escolar e da construcéo e reabilitacdo de infra-estruturas.

Essas acOes tém o objetivo de melhorar, de forma sustentada a qualidade de vida
dos angolanos, o que exige o relancamento das politicas publicas em defesa do consumidor,
impondo também, novas op¢Bes na organizacdo do sistema educacional e valorizacdo do

ensino em todo territério nacional.

E neste cenario que esta inserido a ETPS e do qual a mesma engendra espacos em
participar e fortalecer, ampliando a oferta de cursos profissionalizantes e buscando a maior

qualidade.

Além disso a Escola Técnica, a curto prazo, oferece habitacdo e certificacdo tanto
para quem quer ingressar no campo da salde como o0s que atuam sem nem respaldo técnico

legal.

E entdo a partir dessa contextualizacido que se busca a implementacdo do
planejamento de campanha publicitario, foco do capitulo seguinte, que inicia com uma

contextualizagdo teorica e depois se aprofunda em questdes locais especificas.



4 ANALISE DA SITUACAO-MERCADO

Apo6s a era do socialismo e as consequéncias da estatilizacao das diferentes
empresas, 0 pais engaja-se no processo de libertagdo e abertura para o capital estrangeiro.
O desenvolvimento do novo tipo de economia constitui sem sobra de duvida, uma

dimensdo dindmica e diferenciada nas atividades de mercado.

Por estas razdes o0 mercado publicitario em Angola precisa de bastante investimento.
Com uma economia que cresce rapidamente ap6s muitos anos de guerra, esta faixa de
mercado, muito importante hoje no mundo (hos EUA, o mercado publicitario é responsavel
por 2,5% do PIB mais de 244 milhdes de ddlares, em Portugal mais de 1% do pib, 1,35
milhdes de euros) em Angola ainda ndo possui estatistica, porque esta a dar os primeiros

seus passos na utilizacdo de tecnologias universais.

Atualmente Angola registra uma das maiores taxas de crescimento econdémico em
Africa (cerca de 10% ano), a maior dos paises de expressdo portuguesa no continente. 1sso
ocorre devido aos grandes investimentos nacionais e internacional em varias areas do setor
econbmico. O mercado publicitario € um deles, a exemplo disso foi o investimento
agressivo de empresas nacionais em publicidade no ultimo mundial de futebol, o que

representa aproximadamente 100 milh&o de Kuanzas.

O investimento na reconstrucdo nacional e, sobretudo no fortalecimento do sistema
de saude (com énfase nas acbes de promoc¢do prevencdo, e assisténcia),, Tem como
repercussao abertura para parceria internacional para que hoje esta ofereca muitas
oportunidades para os técnicos formados pelas escolas técnicas. Outro aspecto bastante

atraente € a nova titulacdo fornecida pelos cursos técnicos profissionais em dois anos.

Por ser uma Escola pertencente ao Ministério de Saude, e ser a Unica escola técnica
de salde publica, os concorrentes ndo oferecem ameagca direta. Apesar de um longo periodo
de estagnacdo ocorrido em Angola com relacdo a este mercado, atualmente ocorre um

interesse continuo em aquecé-lo.



Em Luanda, ha duas universidades particulares que oferecem cursos de
enfermagem, mas ndo com a estrutura da ETPS e nem com o curriculo de formag&o. Ambas
oferecem cursos de graduacdo e enfermagem com formacdo de quatro anos, ao contrario da
ETPS cujo diferencial é formacédo técnica profissional em dois anos, o primeiro teorico e

segundo totalmente pratico em hospitais governamentais e em clinicas conveniadas.



5 PLANEJAMENTO DE UMA CAMPANHA PUBLICITARIA

O planejamento de campanha € a etapa mais importante do projeto, porque define
todas as variaveis estratégicas, objetivo, produto e o publico alvo.

Nos ultimos anos, houve uma explosdo na quantidade de produtos e servicos e na
era da sociedade de consumo, servir melhor torna-se elemento primordial que define o
sucesso ou fracasso de uma empresa. Esse fenbmeno fez com que muitas empresas
buscassem melhores estratégias de planejamento e comunicacdo para se diferencial o

mercado.

Segundo ARCKOFF (1982.p.2) planejamento é:
Algo que fazemos antes de agir, isto, €, antes de tomada de decisdo, é
um processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo, antes que se
requeira uma agao.
E, portanto, um conjunto de atividades e providencias que devem ser
tomadas com a finalidade de alcangar um objetivo. Deve-se considerar
no planejamento as constantes mudangas ambientais, a fim de

assegurar os objetivos financeiros de uma organizagé&o.

Em outras palavras € o ato de relacionar informacdes, atividades, responsabilidade e
metas de forma ordenada e logicamente encadeada entre si, a serem executadas em prazo
definidos, visando a consecuc¢do de objetivos pré-determinados. Ou seja, € a sistematizacao

critica e l6gica de uma idéia com seus devidos célculos de uso.

Campanha publicitaria é o termo utilizado pelos profissionais da area de publicidade
para explicar o conjunto de andncios que de compdem um Unico planejamento para um

determinado anunciante.

Geralmente grandes anunciantes utilizam um maior nimero de anuncios distintos
dentro de uma mesma campanha publicitaria que pode ser usada para vender um produto,

Servigo ou a prépria marca.



Um planejamento de campanha publicitiria que ndo articula metodologias e
veiculos diferenciados ndo deve ser considerado como principio geral de condugdo é
necessario que nele se encontrem metodos sistematicos e precisos.Uma estratégia de
comunicacdo define o fundamento e permanéncia da comunicacéo e deve ter relagédo direta

com a estratégia de marketing que o anunciante deseja.

Entretanto o efeito cumulativo que se espera de uma estratégia integrada de
comunicacdo, s6 é alcancado se a mensagem for difundida em diferentes meios. Essa
integracdo de comunicacdo pode ser alcancada através de um planejamento devidamente
definido.

O planejamento estratégico € indispensavel para o0 sucesso de qualquer
empreendimento. No caso de uma instituicdo de ensino como a ETPS planejar a¢Ges por
mais dificil que seja, j& que é um seguimento volatil e que lida com mudancas constantes de
mercado e de publico também-é fundamental, mesmo que durante o percurso a estratégia

sofra modificacdes.

A educacao é hoje vista como fator de mudanca, renovacdo e progresso em Angola
e no mundo. Por tais motivos o0 planejamento se impde, neste setor, como recurso de
organizacdo e é o fundamental de toda acdo educacional. Por ser considerado um
investimento indispensavel a globalidade desenvolvimentista, passou nas ultimas décadas
do século passado, a merecer atencdo das autoridades, legisladores e educadores.O que
suporta essa estratégia, entretanto, sdo acdes pontuais do marketing, ou seja, os valores

agregados ao produto ou servicos.

De acordo com KOTLER (2002.p.22), numa empresa ndo existe um unico caminho
de marketing para vencer, para a empresa ser vencedora no mercado ndo basta ter um
desenvolvimento pouco melhor que o concorrente, porque isso ndo garantira uma estratégia
de marketing eficaz. E necessario ter pontos fortes que diferenciam da estratégia dos
concorrentes, porem € importante salientar que essas estratégias diferenciadas podem ser

seguidas pelos concorrentes, em alguns aspectos de estratégia. E esse movimento que torna



a campanha mutante e cada vez mais complexa.

Conforme verificado por KOTLER (2002.p.23), as grandes estratégias consistem
em uma configuracdo singular de muitas atividades de reforco que dificultam a imitacéo
pura e simples”. Entretanto, isso ndo impede que a da instituicdo enfrenta grandes desafios

para melhorar seu desempenho no mercado.

Segundo KOTLER (2002.p.25), o pensamento de marketing antigo esta a mudar
dando lugar as novas formas de pensar. Atualmente empresas estdo trabalhando com
marketing inteligente, melhorando o seu conhecendo melhor o cliente, assim como as

tecnologias de conexao com 0 mesmo e a compressdo de seus valores econémicos.

As empresas estdo convidando os clientes a participar do projeto do
produto. Estdo prontas para tornar seus produtos, servigos e condigdes
mais flexiveis. Estdo utilizando meios de comunicacdo mais
direcionados e integrados suas comunicacfes de marketing para
transmitir uma mensagem coerente para todos os clientes. Estdo
utilizando mais tecnologias, como videoconferéncia, automagédo de

vendas, softwares, paginas na Internet, intranets e extranets.

Nesse contexto as praticas citadas por KOTLER, sdo pouco utilizadas pelas
empresas em Angola, que ndo adotam por falta de recursos tecnoldgicos, a maioria das
empresas usam a forma antiga do marketing o voltado para empresa e ndo voltado para o

cliente.
A ETPS ndo foge a rega. Para uma campanha agressiva e de maior alcance e retorno
sera necessario incluir ndo somente os aspectos especificos dos cursos, mas também

realizar um resgate da imagem institucional para populagéo.

A partir deste ponto, serdo cinco pontos de atencdo; conforme apresentado a seguir:



5.1 Meta quantitativa

Tratando-se de mercado quantitativo a ETPS visa alcancar o patamar de 60% de
mercado num prazo de dois anos. Ja que a escola estava fechada durante muitos anos e a da

maioria da populagio ndo tem conhecimento das suas atividades e servigo.

5.2 Atencdo qualitativa

Atencdo a qualidade de mercado a ETPS investe na reconstrucdo nacional a partir
do fortalecimento do sistema de salude com énfase nas acbes de promocdo, prevencédo e

assisténcia.

5. 3 Posicionamento e imagem do cliente

Os clientes diretos da ETPS sdo estudantes que buscam profissionalizacdo na area
de saude, profissionais que atuam na area de salde e que buscam especializacdo através de

um ensino de exceléncia.

A imagem da ETPS ainda ndo esta bem construida para seu principal cliente o
aluno, porém a instituicdo busca, através do contato direto, satisfazer todas as necessidades

apresentadas pelos clientes, no cumprimento das normas assumidas.

5.4 Posicionamento e imagem do principal concorrente

H& de se levar em consideracdo que, por ser tratar de uma instituicdo de ensino
publica, sem fins lucrativo e pertencente ao Ministério da Salde, a ETPS possui
concorrentes diretos. Existem no mercado instituicdes de ensino que oferecem os mesmo
tipos de servicos, porem séo todas de ensino superior e privadas como o PIAGET e o
ISPRA.



5.5 Analise comparativa da concorréncia

Devido a uma midia restrita ao interesse de divulgacdo das empresas avaliadas, ndo

foi possivel captar dados que fornecessem um estudo comparativo.



6 COMUNICACAO

A éarea de comunicacdo vem assumindo ao longo dos anos uma importancia cada
vez maior na formulacdo de estratégias que promovem a inser¢do de qualquer produto no

mercado.

Dentre os desafios para realizacdo de um planejamento estratégico, 0 que mais se
destaca, € o processo comunicacional. Dentro desse aspecto é necessario entender que a

comunicacdo passa a ser um fator estratégico no cumprimento das a¢Ges a serem realizadas.

A comunicacdo é uma ferramenta estratégica para alcancar resultados, e mais que o
potencial tecnoldgico, a capacidade de comunicacéo cria o diferencial de uma empresa em
ralagdo ao mercado.

Desde que a Escola foi fundada nunca foi formado um departamento de
comunicagdo que cuidasse dos seus interesses. Apesar de ser uma instituicdo de grande
porte, a ETPS ndo tem até o presente momento, uma politica de comunicagdo estruturada,
que defina atividades como as de assesséria de imprensa e relacdes publicas, assim como
uma linha de que seja seguida pela escola inteira. Houve a contratacdo de uma consultoria
que analisara toda a estrutura da empresa e apresentara sugestoes a diretoria, que levardo a
implementacdo de mudancas e a um planejamento mais concreto nessa area, mas é um

processo iniciado e que ainda ndo postulou qualquer medida.

A ETPS nunca preocupou-se com material de divulgacao ou assessoria de imprensa.
A atividades de relagdes publicas, sdo demandas independentes e pontuais, que nao
obedecem uma estratégia de comunicagdo basica, nem a um planejamento prévio. O que 0
corre na realidade, é uma falta de respostas as necessidades que surgem diariamente.
Consequientemente,ndo se constrdi uma imagem concreta da instituicdo, por ndo houver

continuidade na mensagem enviada ao publico.



De acordo com GAUDENCIO TORQUATO (1986.p.9)

(...) os empresarios e o quadro de dirigentes tendem a analisar de
maneira fragmentada e compartimentalizada, as atividades de
comunicagao.

Imaginam que um press-release, uma matéria no jornal interno, um
evento de relagBes puablicas ou uma mensagem publicitaria
institucional, tomados isoladamente podem fazer milagres e criar uma
imagem positiva para suas empresas. (...). O importante é procurar
considerar a comunicagdo como uma agao integrada de meios, formas,
canais e intengdo (...) como forma de impulsionar e assessorar a

administracdo na conquista de melhores resultados.

A consultoria contratada pela Escola trabalhara na mudanca desse quadro, partindo
dos elementos que dispde de imediato. A primeira providéncia sera criar um novo canal de
comunicacdo entre a Escola e os alunos, através de informativos no mural e a criacdo de
uma nova identidade visual, ja que a primeira era associada ao Ministério da Salde e néo a

Escola.

Existem, no entanto, caracteristicas intrinsecas a condicdo da ETPS que sédo
restritivas ao desenvolvimento de sua comunicacdo. Por se tratar de uma escola publica
ligada ao Ministério da Salde, a escola obedece a regras que a engessam. Por esta razao,
toda e qualquer peca publicitaria dentro da ETPS deve passar pela aprovacdo do Ministério
da Saude.

6.1 Problemas de demandas de comunicacao
Um dos problemas principais apresentados pela Escola é a falta de um canal de

comunicagdo direto entre a mesma e o publico-alvo, para que se tire duvidas em relagdo a

servigos disponiveis.



A partir de um levantamento prévio foi identificado a existéncia de um publico
consideravel que utiliza a Internet como veiculos de comunicagdo composto por
consumidores instrucdo de nivel medios. Entretanto esse grupo em questdo ndo tem
conhecimento nenhum sobre a ETPS e muito menos compreende a relacdo entre a Escola e
0 Ministério da Saude (MS).

O MS ndo possui um site oficial e por conseguente a Escola também nédo. Ou seja,
perde-se uma excelente oportunidade de construcdo da imagem da escola, ou pior ainda,

demonstra ser uma instituicdo que ndo da importancia a sua imagem e ao publico-alvo.

Além disso, ha um outro problema no atendimento: quando se liga a instituicdo, a
duvida do aluno continua, porque ndo ha por tras da pessoa que o atende uma estrutura
clara que determina a quem dentro da empresa se deve encaminhar cada tipo de
questionamento. Isso significa que ndo ha um servico de atendimento ao Cliente/Aluno
realmente estruturado e, portanto, ndo ha a preocupacdo concreta com esse tipo de

atendimento ao publico.

Esse tipo de situacdo aponta a imagem da Escola em relagéo ao cliente. S&o poucas
as instituicdes ou empresas atualmente no mercado que podem se dar o luxo de ndo investir
fortemente em comunicacdo e, mesmo assim, ter boa imagem perante o publico. Nao se
tem a pretensdo de, com este projeto, estabelecer a politica de comunicacao da Escola nem
propor o funcionamento de um SAC para ETPS, mais sim apontar as possiveis falhas de

comunicagdo com o cliente.

E através dos instrumentos que ETPS ja dispde que se pretende propor uma linha de
comunicagdo, mesmo porque a intencdo do projeto é demonstrar que, apesar das limitagdes,
é possivel uma comunicacéo integrada, eficiente e que possa ser posta em prética diante das
exigéncias de mercado com o minimo de investimento de recursos (humano e material). A
complexidade da estrutura comunicacional deve obedecer os niveis de maturacdo requerida

pela instituicdo.



De acordo com KUNSCH (op. cit) ndo ha mais como pensar em atitudes isoladas de

comunicagédo, sem o envolvimento de todos o0s setores da empresa.

6.2 Estratégia de Comunicacao

E importante analisar ndo somente os problemas e restricbes da comunicagio da
ETPS, mas também as oportunidades que estruturalmente apresenta e que indica o caminho

por onde tragar a estratégia de comunicacao institucional.

Tem-se hoje em Angola, varios meios de comunicacdo que respaldariam com
eficiéncia na divulgacdo da campanha como a Televisdo Publica de Angola (TPA), o Jornal
de Angola, o Semanario Angolense, Radio Nacional de Angola (RNA) e as revistas

Boletim de Satde e Tveja ®.

H& ainda uma outra midia que é bastante cogitada, que se destina a0 mesmo
publico, mas com alcance diferenciado de todas as outras mencionadas: a frota de
automoveis da ETPS e do Ministério da Saude.A idéia de utilizar os veiculos como midia, é
porque em geral atrai a atencdo do publico por ser inusitado, com custo apenas de producéao
e funciona tanto dentro quanto fora da ETPS.

Das midias utilizadas pela campanha a que apresenta maior complexidade e também
com capacidade de atingir um publico variado é o site da ETPS. Este como ja dito, ndo
existe no presente momento. Contudo € o canal mais dindmico com um alcance maior de
publico levando em conta sua proposta de ser referéncia no ramo.

A existéncia do site serd uma grande oportunidade, em especial por funcionar como fonte
de consulta para todo tipo de pesquisa, (tanto técnica como académica) como espaco de
contato direto com a Escola e por Gltimo como grande difusor da imagem que ser quer

construir para ETPS.
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Outros meios: cartazes, folderes, mail-marketing, banners e outdoor que serdo
utilizados constantemente, por apresentarem uma boa e rapida comunicagdo com publico-
alvo.Uma outra ancora de suporte de divulgacao ¢é a criacdo de acessorio da marca ETPS,

como bolsas, mochilas, bonés e camisetas.

Por outro lado, a campanha também se destinara ao publico interno da Escola e do
Ministério e, para este, existe ainda outros canais, dos quais se pode tirar proveito,
exclusivos para os funcionarios: festa de fim de ano, aniversarios, mural interno e painel na

entrada da escola.

Um outro fator que se deve levar em conta é a oportunidade apresentada atualmente
no cenario interno da ETPS, onde funcionarios unem esforgos para transformar a gestéo da
escola e, consequentemente sua cultura organizacional. Tal esforco tem por objetivo
aumentar a eficiéncia da Instituicio e modernizé-la, incrementando a satisfacdo do

funcionario e do cliente.

E 0 momento certo de tracar uma estratégia de comunicagio da empresa, tanto para
divulgar as iniciativas que produzem o clima de otimismo, como para construir a imagem

institucional da Escola perante seu publico externo. Como disse STEEL (2001.p.26):

Certas oportunidades s6 acontecem uma vez e eu estou certo de que
muitas das solu¢Bes de campanha (...) ndo teriam surgindo de maneira
certa se tivesse aparecido fora de época. A sorte ndo deve ser timida,

mas encorajada.

Apesar de algumas dificuldades enfrentadas no ambito do desenvolvimento da
comunicacdo dentro da ETPS, existem canais que se apresentam como Otimas
oportunidades que, se trabalhadas de forma integrada podem resultar numa proposta de

comunicagéo institucional interessante.



6.3 Pontos fortes e pontos fracos

Ap0s toda descricdo da conjuntura da ETPS e andlise de problemas e oportunidades
que se apresenta a realizacdo de um projeto para comunicacdo da Escola, se torna
necessario um compéndio dos fatores inerentes a Instituicdo, que favorecem e outros que a
entravam. Ou seja, tudo que foi explanado pode ser, entdo, condensado de forma a destacar

0S pontos chaves para a proposta de comunicagéo.

Para isso, se apontam as caracteristicas favoraveis e as desfavoraveis da ETPS.
Estas devem ser levadas em consideracdo no momento da criagdo da campanha, ndo so para
reforcar o que a empresa tem de melhor, mas também para amenizar alguns dos problemas
levantados, ou ao menos, para perceber mais claramente as limitacdes que se tem pela

frente.

6.3.1 Pontos fortes

A ETPS apresenta os seguintes pontos fortes:
e Maior escola técnica profissional de saude em Angola;
e Unica do ramo pertencente ao Ministério da Satde de Angola;
e E uma instituicdo plblica;
e Os cursos sao gratuitos;
e Conclusdo do curso em 2 anos;
e E uma escola que procura investir em seus funcionarios, tanto em relacdo a
atualizacdo profissional ou em reciclagem;
e Preocupa-se com a qualidade de ensino dos seus alunos;

e Instalagdes apropriadas, como laboratdrios equipados.



6.3.2 Pontos Fracos

Ja os pontos fracos sdo:
e A falta de conhecimento da escola perante ao publico;
e A falta de associacdo da escola ao Ministério da Saude
e NA&o existe uma imagem institucional formada;
e Falta de estrutura no atendimento ao cliente;
e A Falta de uma comunicacdo institucional planejada;
e Falta de estrutura organizacional nas atividades mercadoldgicas necessarias para

assegurar sua competividade num mercado em constante mutacéo.

6.4 Objetivo da campanha

A campanha visa divulgar a escola como centro académico de exceléncia na area de
salde; oferece novos cursos profissionalizantes; que proporcionara oportunidades de
ascensdo profissional para os jovens angolanos; desenvolvera competéncias criticas -
empresarias e humanas; integrara e otimizara os recursos de treinamento e desenvolvimento
junto ao Ministério da Salde; promovera o intercambio de experiéncias entre 0s

profissionais das organizacfes de salde.

A andlise dos agentes envolvidos na composicdo do cendrio da ETPS, assim como
suas caracteristicas mais determinantes para proposta de uma campanha publicitaria,
possibilitam a convergéncia de todas as informacBes e anulard os pontos de

estrangulamento hoje existentes.

O publico-alvo da campanha s&o estudantes que buscam profissionalizacdo na area
da saude, com idade entre 16 a 30 anos; profissionais ja atuantes na area que buscam
especializacdo através de um ensino de exceléncia; alunos que ja concluiram o ensino

médio.



A justificativa é por serem jovens que estdo a procura de uma carreira e serem
visados no marketing da Escola quanto ao relacionamento empresa/cliente e por
apresentarem idade inferior a 30 anos, ja que a maioria da populacdo angolana esta nessa

faixa.

A campanha se concentrara no fortalecimento da marca ETPS, tendo em vista que é
praticamente desconhecida para maioria do publico, ou seja, o cliente indireto. Pode-se
dizer que para o cidaddo comum a marca da ETPS nao existe. Este € mais um ponto de
atencdo, pois, segundo KOTLER (2001.p.35)

O nome de uma marca precisa ser cuidadosamente gerenciado
para que seu valor patrimonial ndo se deprecie. Isso requer
manter e melhorar a conscientizacdo da marca, sua gqualidade e
suas funcionalidades percebidas e associacOes a ela. Portanto ndo
se deve esquecer que uns dos principais objetivos da campanha é

gerar o conhecimento da marca.

E preciso salientar que, apesar das informacdes obtidas neste projeto com relagio
aspectos gerais da ETPS, apenas algumas delas serdo alvos imediatos da campanha. A
proposta em questdo sera uma de muitas que serdo realizadas pela empresa. Por isso é
importante ressaltar ao maximo o0s objetivos da campanha, aproveitando o momento
positivo e cheio de expectativas pelo qual a Escola passa, e de certa forma o pais. O
governo angolano esta a investir em reformas, principalmente nas areas da educacdo e
salide; como o pais passa por uma caréncia de profissionais de salde, estdo sendo reabertas
todas instituicdes publicas fechadas no periodo da guerra. Como a ETPS é ligada ao

mistério da salde, é necessario um investimento na sua reestruturacéo.

E nesse contexto que a campanha se situa &€ uma conjuncio de fatores que ndo se
deve menosprezar, portanto, a proposta tirara 0 maximo de vantagem do momento
especifico, se adequando tanto a cultura interna do Ministério, quanto a realidade atual do

pais.



7. PRODUCAO DA CAMPANHA

Com base nos conceitos, contextos e argumentos expostos serdo aqui apresentadas

as descricOes de cada uma das pecas que integrardo a linha de comunicagéo da ETPS.

Conceito, Slogan

Comeca a parte préatica do projeto. As informacdes coletadas e condensadas sobre a
ETPS, a descricdo de agentes internos e externos que fazem parte de sua conjuntura, assim
como a analise da situacdo atual, conjugam-se, agora, em um briefing para a campanha em
questdo. A partir dos objetivos apresentados e, tendo em vista as limitacdes e oportunidades

da Escola foi proposto o seguinte conceito para campanha:

Promocéao do Ensino de Qualidade.

Tendo o conceito em mente, proponho o seguinte slogan.

ETPS.Formando Profissionais com Exceléncia.

O slogan resume a idéia contida no conceito de uma forma mais direta, fica
explicitada a responsabilidade da Escola perante a populacdo que é, em ultima instancia,
sua razao de existéncia e, por outro, o orgulho da instituicdo e seus funcionarios em poder

proporcionar um ensino de qualidade a sociedade.

Para os funcionarios, o slogan representa a empresa, da qual fazem parte,
expressando, seu orgulho por servir a populacdo. Voltando a campanha para dentro da
Escola, ela funcionard como estimulo a integracdo e como respaldo para a imagem que
estara sendo divulgada da empresa. Para o cliente/aluno, o slogan se apresentard a

afirmacéo de que a escola se orgulha por contribuir para a sua formacéo.



Ao dizer formando profissionais com exceléncia, a ETPS mostrard que ndo tem
pretensdo pela melhoria do ensino da populagdo, mas por garantir uma boa formacéo, ou
seja, a ETPS, demonstra ter a consciéncia de que seus servicos e ensino sardo de grande

serventia a populacéo e sente orgulho por isto.

Pecas

Para elaboracdo da parte pratica do projeto, uniu-se o que ja havia na ETPS com
relacdo & identidade visual, ao conceito de campanha proposto e aos veiculos disponiveis,
tendo em vista o alcance dos objetivos ja enumerados.

Segundo GAUDENCIO TORQUATO (1986.p.98), identidade visual é:
(...) criagdo, manutengdo e aperfeicoamento de um sistema
grafico, consistindo de simbolo, logotipo, alfabeto-padréo,
determinacdo das cores organizacionais, estilo do desenho global.
Trata-se, portanto, de oferecer o suporte visual, 0 conjunto de

elementos que tornam visivel a mensagem cultural.

Mais do que chamar a atencdo por suas formas e cores, a marca, logotipo e

logomarca identificam e diferenciam uma empresa das demais.

Estes elementos ainda ndo sdo bem trabalhados na Escola, por isso a criacdo de uma
nova identidade visual. Foram idealizadas duas logomarcas °, a primeira é um brasdo que
apresenta um estilo classico e tradicional, uma vez que a utilizacdo do brasdo é fregiiente

nos demais organismos. Ja a segunda, apresenta um estilo jovem, atual e moderno.

Para criacdo da proposta grafica da campanha, foram obedecidos principios basicos
de design: “proximidade, alinhamento, repeticdo e contrate” e de tipografia: “harmonia,

oposic¢do e contrate” (tradug@o nossa), que orienta todo o seu desenvolvimento. Além disso,

® Anexo C Identidade Visual



Gaudéncio Torquato (1986.p.98) afirma que: “(...) o sistema que comunicard a identidade
corporativa ou organizacional devera levar em conta aspectos de valores como 0 moderno,
preciso, simples, sério, (que deve ser permanente), original e facilmente memoridavel”.
Encontrar uma solugédo visual que comunique de forma simples e eficiente a mensagem
elaborada através do planejamento de comunicagdo proposto no trabalho, foi grande
desafio.

Assim, existem alguns elementos que estdo presentes em todos as pecas. A tipologia
adotada e a familia de fontes aero, kabel e mysthical que € a mesma aplicada & marca ETPS.
A logotipo da escola estara presente, juntamente com a do Ministério da Saude. A partir da
marca da ETPS, é proposto um conceito visual presente na maioria das pecas que une a
parte do desenho da logo a imagens relacionadas a varios aspecto da instituicdo. A idéia é

demonstrar visualmente tudo o que a Escola engloba.

Outro ponto a ser destacado é a constancia da aplicacao das cores verde e cinza (nas
escala Pantone, as cores de numeros 360 e 472) em todas as pecas. Estas sdo as cores
escolhidas para a campanha de comunicacdo, ja a cores da logomarca é o vermelho,
amarelo, azul e o preto (na escala Pantone, cores de numeros: 485, 123, 2718 ...), funciona
também,como elemento de conexdo entre as pecgas. Apesar de, obviamente terem sido

aplicadas outras cores ao trabalho, percebe-se de forma clara a constancia destes tons.

Apos tais esclarecimentos, passa-se & descri¢do das pecas. Estdo agrupadas por tipo

de midias, porém descritas, uma a uma, e podem ser conferidas nos anexos *°.
Televiséao
Baseada numa bela fotografia trilha sonora impecéavel e uma locugdo familiar,

monta-se um ambiente favoravel a divulgacdo de idéias e politicas da Escola. Esta peca

deve ser apresentada por algum jovem (celebridade) atual de Luanda, podendo ser um
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homem ou uma mulher ou até mesmo os dois juntos, enquanto o jovem apresenta a ETPS a

imagem da Instituicdo apareceria ao fundo.

Radio

Sera criado um spot, divulgando os novos cursos profissionalizantes da ETPS e a 0s

locais das ac¢Oes pontuais da ETPS. Essa acdo servira de apoio as outras citadas acima.

Jornal e Revista

Com uma diagramacédo dinamica aliada a uma linguagem informal buscando uma
familiaridade e empatia com puablico-alvo, esta peca tera como foco principal o tema da
campanha a ser escolhido, e as informagfes sobre os cursos ofertados tendo apenas a
imagem da instituicdo ao fundo da pagina com varios alunos na porta da ETPS.

Folder Institucional
Como relacédo a parte gréafica, o folder segue a mesma linha de todos os anuncios,

cores cinza e verde, porém é caracterizado por tons mais claros.

Frente - A informacdo contida neste folder serd: o pré-requisito para ingressar na escola,
um panorama sobre o mercado na area de saude, énfase na gratuidade, logomarca da escola

e do Ministério.

Verso - constardo informacdes sobre: missdo, cursos oferecidos, uma pequena descri¢do da
Escola e seu papel perante o Ministério da Salde, alem da imagem referente a descrigéo do
tema.

Cartaz

No caso do cartaz proposto, abordagem e os elementos graficos serdo 0s mesmo,

porém sua localizacdo por esta afixados nos murais interno é mais abrangente.



Os elementos gréficos sdo similares aos constantes nos folder, revista e jornal,
porem neste caso, ndo ha interferéncia de outras cores ou informagdes. O intuito e que
realmente o cartaz e outdoor sejam o0 mais simples possivel, para que a mensagem seja

absorvida rapidamente.

Banner- Outdoor

O banner tem como funcdo a divulgacdo da Escola em eventos. Utilizard os mesmo
padrdes das demais pecas.
A proposta é que o outdoor seja espalhado em pontos estratégicos da cidade.

Resumindo a esséncia da campanha. Contém o slogan, a logomarca da ETPS e do MS.

Site

A pretensdo é propor a elaboracdo de um site para ETPS, onde se possa garantir sua
identificacdo tanto visual, quanto conceitual com a campanha desenvolvida.

A parte conceitual segue a mesma linha da campanha: a de fortalecimento da
imagem da ETPS como sendo uma Instituicdo de ensino de qualidade no pais.

A funcéo primordial do site é de informar de forma constante e atualizada, assuntos

relacionados a seus servicos e produtos da Escola e do Ministério.

J& com relagdo ao design do site, procurou-se manter a mesma linha de campanha,
porém com cores diferentes, a inclusdo da logomarca da ETPS e do Ministério da Salde
(que também é um link para o site do Ministério), em primeiro plano na homepage, tem a
barra de ferramenta de busca, atendimento ao cliente, calendario, extensdo, secretaria e
mapa no site estdo na barra de navegacdo, como informacdo fixa, das quais ndo ha

desdobramento hierarquico, ou seja, levam a outras paginas.



E-Mail Marketing

Forma de obter resultados imediatos conquistando o usuario para o site e

promovendo produto e servico.

Veiculos: Comunicacéo Visual

A comunicacdo visual aplicada nos veiculos da ETPS é uma excelente oportunidade
de se comunicar com o publico externo, também funciona como comunicagdo interna
dentro do ministério ndo s6 divulgando a ETPS, mas também marcando sua identidade
perante os funcionarios e ao publico do ministério.

O layout utilizado sera o do outdoor, porém tera somente a logomarca da Escola, do

Ministério, slogan e o endereco do site.



8 PLANO DE MIDIA

O plano de campanha da Escola Técnica Profissional de Saude-(ETPS), sera de
circulacdo nacional, com duracdo de dois meses. O periodo de langamento da campanha
fica a cargo da ETPS e o interesse na continuidade com base na investigacdo dos
resultados. Tem como objetivo de inserir na empresa a idéia de que propaganda e
publicidade sdo pecas de relevante importancia para aquisi¢ao de novos alunos, valorizagdo

da marca, projetos futuro e novos investimentos.

Com a chegada de novos concorrentes e também de novos clientes, o planejamento
de midia é uma peca de fundamental importancia para o desenvolvimento da empresa neste

mercado em mutacao.

8.1 Estratégia de midia

Aumento significativo em propaganda e publicidade, com objetivo de tornar a
marca mais conhecida pelo cliente. A final o processo de persuasdo deve ocorrer de forma

direta e indireta.

O feedback esperado com relacdo a midia ndo especializada é de sugestionar o
poder e fidelidade da marca muito bem alcangada por este meio. A midia de massa tem a

facilidade de tornar o produto ou servigo confiavel ao cliente.

A importdncia e vantagem da insercdo de andncios em midia de massa sdo

atribuidas pela boa imagem que a empresa passa para 0 povo.

De acordo com a verba disponivel, as decisdes de midia foram tomadas em fungéo

da necessidade de atingir o publico-alvo com melhor custo X beneficio possivel.

Serdo usados veiculos nacionais, ja que os meios tém o perfil equilibrado 56% dos

leitores sdo do sexo feminino, (com penetracdo de 62%) e 44% do sexo masculino, (com



penetracdo de 55%) e alca as classes sociais desejadas (classe média) e o perfil desejado

(jovens até 30 anos).

A meta é atingir aproximadamente 60% do publico-alvo, tendo, portanto uma

cobertura de trés inser¢Ges semanais.

Durante o primeiro més antes da inauguracdo da ETPS serdo feitas trés insercdes
semanais, e no segundo més ja com a ETPS em funcionamento duas inser¢cdes semanais em
jornais e revistas, na tv sdo radio duas insercGes diérias. Porém as ancoras de suporte como

folderes e cartazes continuardo a ser distribuido nos dois meses corrente.

8.2 Midias a serem utilizadas e justificativas

As midias escolhidas para campanha sao:

Televiséo - O alto poder de cobertura, grande penetracdo em todas as classes econémica e o
curto prazo, foram os motivos que levou a escolha deste meio, ja que objetivo da campanha
e exatamente apresentar a ETPS ao publico-alvo.

TPA (Televisao Publica de Angola) por ser o unico canal de tv aberta que atinge a

maior parte do territorio angolano.

Revista - Como se trata de uma divulgacdo, sua escolha é pelo poder de “entrar na
intimidade” do publico-alvo, agregando de maneira eficaz a mensagem de qualidade e

credibilidade do produto.

= Boletim de Saude - por estar no mercado ha mais de dois anos, e ser um
veiculo consolidado e apresentar um publico segmentado.

= Tveja - por ser lider de mercado.



Jornal — A escolha se deu por seu poder de penetracdo em todas classes s6cio-econdmica e
por ter um puablico variado, reforcando a imagem da instituicio como um todo e

completando o trabalho do meio anterior.

= O Semanério Angolense por ser lider de mercado e ter um publico variado.
= Jornal de Angola por ser de abrangéncia nacional e com a maior tiragem de

mercado.

R&dio - Por ser o0 meio de comunicacdo mais importante e por exercer um poder muito
grande em Angola, e pela populagdo angolana ser no mundo que mais ouve programas de

radio (cerca de 80 por cento dos 11 milhdes de habitantes ouvem radio).

= Radio Nacional de Angola (RNA) por ser o meio com maior cobertura

nacional

Site — Com intuito de apresentar a instituicdo e 0s seus cursos. Além de apoiar todas as
acoes de comunicacdo e marketing destinados a promog¢do da Escola, bem com inserir e
potencializar a sua forga.

8.3 Duracdo de Comercias e Formato de Anuncios

e O anuncio de TV sera de 30 segundos.

e O spot de Radio sera de 15 a 30 segundos.

e Os anuncios de jornais e revistas serdo de pagina inteira colorida.

e O folder sera de formato 43,5 x 29,7/4x4/ papel a definir/ corte de faca reto para
l&aminas dos cursos no formato 9x13.

e O cartaz serd no formato de A3 e A2/ 4x4 | couché 240 gramas.

e QOutdoor — formato de 9m x 3m.



CONSIDERACOES FINAIS

Afinal, chega 0 momento das consideragdes finais do trabalho como um todo. Apds
meses de esforco, hd que se resumir em algumas linhas o resultado de tanto trabalho.
Apesar de durante a construcdo do texto ter manifestado o desejo de evitar as propostas
pretensiosas, ao fim do projeto, se percebe que € um tanto pretensioso. Elaborar uma visao
geral, mesmo que um tanto superficial, da conjuntura da Escola Técnica Profissional de
Saude (ETPS) e propor a partir dai, um planejamento de comunicacgdo e o desenvolvimento

de uma campanha condizente, foi um desafio muito grande.

De qualquer forma acredito ter sido este um projeto bem sucedido. Foi possivel por
em pratica os conhecimentos adquiridos em quatro anos de curso de graduagdo em

comunicacdo social. Assim posso afirmar que consegui alcancar meu objetivo pessoal.

O objetivo da proposta, ao menos enquanto ainda no papel, também foi alcangando.
Esta conseguiu, dentro dos limites estipulados, apresentar uma campanha a0 mesmo tempo
em sintonia com a realidade da Escola Técnica Profissional de Saide (ETPS) e passivel de
ser executado na pratica. Ndo se pode afirmar que ira funcionar, até mesmo porque ainda
ndo foi apresentada ao corpo da Escola, pode ser que aceitem do modo como se encontra ou
se serdo feitas algumas alteracGes, que de certo ndo alterardo o escopo da proposta, mas
apenas algumas formas de apresentacdo. Caso aconteca, entdo ela confirmarad ou ndo todas

as expectativas depositadas pela autora.

A melhor concluséo para este projeto € vé-lo sair do papel. Entdo sim, encerrado.
Confirmando-se (ou ndo) a suposicdo de que a estratégia escolhida pode ser capaz de

atingir o pablico a que destina.

O trabalho esta pronto, satisfeita com o resultado por poder combinar: criacao e
planejamento de comunicacao e ainda investir em um projeto que pretendo levar adiante,

para fora da faculdade. Apesar dos percalcos foi a melhor escolha possivel
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ANEXO A
MAPA DE ANGOLA

Map No. 3727 Rev. 2 UNITED NATIONS Department of Public Informatiol
Octobar 1997 (Colour) C.“Owip':'c Socho:



ANEXO B
MEIOS DE COMUNICAGAO



Meios de comunicagido em Angola

Estatistica dos principais meios de comunicagédo em Angola

Agencia de Noticias:

ANGOP-AnNgola Press

Jornais:

Estatal:

Jornal de Angola — Diario ( 70 mil exemplares).

Jornal dos Desportos - Semanario

Privados:

Folha 8; Agora; J. Angolense, S. Angolense; O Independente; A Capital; A Voz do Sul,

Comercio Actualidade; O Apostolado - Todos Semanarios

Revistas:

Austral ( Taag ); Sonangol; TVeja; Figuras e Negocios; ChelaPress; Cabinda; Forcas
Armadas; Boletim Saude; BNA, Caras;

Radios:

Estatal:

Radio Nacional de Angola, RNA



18 Emissoras Provincias ( Uma em cada Provincia )
01 Emissora Regional ( Lobito)

01 Especializada ( Radio Cinco-desportro )

Privadas:

Luanda Antena Comercial ( Lac)

Radio Eclesia, Emissora Catdlica de Angola ( Luanda)
Radio Comercial ( Cabinda)

Radio Morena ( Benguela)

Radio Planalto ( Huambo) ( Parada)

Radio 2000 ( Lubango, Huila)

Televisao:

Unica: Televisdo Publica de Angola, TPA
Sinal distribuido em todo o pais.

No entanto, existem ainda revistas e jornais internacionais produzidos em Portugal e
no Brasil e que tém grande circulacdo em Angola. A também acrescente-se as emissfes da
TV via satélite com destaque para o grupo, DSTV-Multichoice ( mais de 70 canais ) TV-

Cabo, etc.
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Escola Tecnica
Profissiona de Saide



TIPS

Escola Tecnica Profissional de Salude




ANEXAS D- PECAS



Escola Teécnica Profissional de Saude

A Escola Técnica Profissinal de Saude
ETPS de Angola pertence ao Ministério
da Saude. Com um ensino de exceléncia,
forma profissionais na area de saude com
habilidades voltadas para a melhoria da
qualidade dos servigos e cuidados de
salde prestados aos cidadaos angolanos
e suas familias.

Ly
E.x ola
“,.,,,.,!Esm,_. FORMANDO PROFISSIONAIS
COM eXCELENCIA

foua o Savda ')C;hui?u‘dn’ 15¢
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Luinda A<
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Flao. (222657204




ETPS
Escola Tecnica Profissional de Saude

Escola Técnica Profissional de Sadde

Pré- Reguisifos
Os candidatos para frequentarem os cursos deverio!

- passulr ensino madio complato:
- ger aprovada no teste de aplidao especifica:

Perspecfives do Mercado de Trabalho para os
fecnicosde sabde.

2 investimento na recorstrucao nacional e, sobrebedo,
na forakecimento do sistema de sadde com dnfage nas
acches de promogioprevencdo e assisténcla e as
aberluras as parcerias intermacionals no campo da
satde fazem hoje que a drea de sadde ofereca muilas
oporfunidades para os Bcnicos formados pelas
escolas Monicas, Oulro aspects bastante alraente é a
nava tillasdo farmecida pelos curscs.

Escola Técnica
Possibilidades de Afvapda: Profissional de Sailde

Unidades de salde em geral plblica ou privadas
Unidades hospilalares publica-ouprivadas
Instiuts de nvestgacao

Exercicio liberal

Escolas da formagso ‘

05 Escola Temka,
u‘ﬁ ’ Proltssiusal os Sadds -
G Rua da Samba, 13 Caixa Postal n® 182 E w
Luanda Angola [WE“
de Angola

Tel(222)357TET ¢ 367204
Faw, (222357304

MinkEtino da Sadice




Escola Teécnica Profissional de Salude

A Escola Técnica Profissional de Salds, pertence  Piessos entre 17 & 35 ancs de idade qua dessjam
BoMinistériods Sadds. Alémde serumaescolade  seguir 8 cameira de Enfermagem ou se
refaréncia em nivel tBonico com um ensing de  qualificaremem uma denossas reas aspalficas.
exceléncia, 8 ETPS oferece aos ssus alunos

wivénria pratica comum anc de estagio.

A Escola propée-se ainda, por meio de praticas
socioeducativa confribui para o resgate da CURSOS OFERECIDOS

cidadania & do fortalecimento do processo de
mudenga da educagdo técnico profissional
intagrando educagdo geral & educagio
profissional, possibilitando uma pratica  critico B
reflaxiva & o respaito a0 principios do sistema da Tecnalogas da Sadde

salide am nosso pals & no mundo, Promocao

Especializagao

Iniciais

AMISSAD Enfarmagem
Tecnologias da Sadde

Qualificar pessoas com um ansino de exceléncia,

através da aphes educativas & iongis  Promogao
aticos, participatives, solidarios,
compenéncie @ abilidedes voltadas para a  Enfarmagam

humanizagéo, & melhora da qualidads do néstico
atendimento da prestagio de senigos & do %ﬂm Formagao Permanente
cuidado aoe cidaddos & suas familias no gus &6
refare 4 suA salde, bem estar fisico, social &
mantal.

Formagéo Permanente

Enfarmagam
Diagndetico
Tarapsutica



Escola Teéecnica Profissional de Saude

A Escola Tecnica Profissinal de Saude
ETPS de Angola pertence ao Ministério
da Saude. Com um ensino de exceléncia,
forma profissionais na area de saude com
habilidades voltadas para a melhoria da
qualidade dos servigos e cuidados de
saude prestados aos cidadaos angolanos
e suas familias.

™
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ETPS

? Escola Teécnica Profissional de Saude

- ESCOLA TECNICA PROFISSIONAL DE SAUDE gy
tig Angola

Formando Profissionais com Exceléncia

Fisioterapia
Radiologia

Cursos Gratuitos Enfermagem

Sociologia

WWW.EtPE.Eu Rua da S8amba, 13 Caixa Postal n® 192 - Luanda Angola - Tel.(222)357787 / 357204 Fax. (222)357204




Escola Tecnica Profissional de Saude

Cursos

Iniciais

Tecnologia da Saude

€scola Tecnica 1=l 5
e Especializacao

Enfermagem
Tecndlogias da Salde

Formacao Permanente

www.etps.ao

Enfermagem
Diagnastico

Terapeutica

Promocao
) Enfermagem

GovERNT™ By
d Angola Diagnastico

Winistiio d Saide Terapeutiua
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ETPS

Exoola Téonica Prossonal de Sade

SEJA BEM-VINDO!

ETPS € uma escola técnica que forma as pessoas interessadas as varias areas de salde em excelentes
profissionais do ramo.

Sobre nos

% RENOVACAO DE MATRICULA
& ALUNOS NG v

LOGIN |

Graduagto

Calendario

Faga o seu login, Mais uma Extensto

| @ . i que a ETPS encontrou para
PASSWORD ? e

Facilitar a vida de seus alunos,

secretaria

Fale Conosco

A matricula on-line esta 24
horas por dia no ar.

Mapa do site

© VESTIBULAR 2005 CONHECA NOSSOS CURSOS

2° Semestre
I-- Areas do site -- |

Relacao dos candidatos

Gabarito da prova do dia 30/07

Manual do Yestibular (160 kb) A
NOTICIAS ACADEMICAS

Novos Cursos
8 ETPS langa mais dois

& TRANSFERENCIA EXTERNA Gy s provs-

+ DETALHES
Novos Cursos

& ETPS langa mais dois
cursos técnicos profis-

sionais,
29 Resultado da Prova de
Redacao do dia 22/07 Novos Cursos Novos Cursos
8 ETPS langa mais dois & ETPS langa mais dois
+ DETALHES cursos técnicos profis- / cursos técnicos profis-
sionais, sionais,

Sobre nds | Graduag@io | Calenddrio | Extensto | Secretdria | Fale Conosco | Mapa do site

desenvolvido por Caranal




ETPS

Esunia Teonica Pofssonal d e

SEJA BEM-VINDO!

ETPS é uma escola técnica que forma as pessoas interessadas 3s varias areas de salde em excelentes
profissionais do rama,
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Matricula do sequndo seme
_ 5, Faga o seu login, Mais uma
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Calendario

LOGIN \.
Extensto

PRSSWORD o

Facilitar a vida de seus alunos,

Fale Conosco

A matricula on-line esta 24
horas por dia no ar.

Mapa do site
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