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Introducao

Durante a minha trajetéria na faculdade, tive contato com
diferentes frentes da comunicag¢ao. Conheci o marketing, o design,
a redacao, as vendas... E provavelmente a que mais me identifiquei
foi o planejamento. Afinal, nenhuma das outras frentes que eu
citei podem acontecer sem um planejamento prévio, né? T3, vai,
até pode. Mas o melhor improviso pode sair pior do que o pior
planejamento, como diz Ferracciu.

Ainda assim, esse era um tema que gerava certo desconforto
dentro do meu curso. Chegava a etapa de planejamento no
trabalho final das disciplinas e batiam aquelas mesmas duvidas:
“Mas pera, qual a diferenca entre objetivo e meta?”, “Da para
encaixar isso aqui na SWOT?", “lh, sera que faltou alguma
analise?".

Foi por conta da recorréncia dessas dificuldades que a construcao
de um guia se tornou o meu trabalho de conclusao de curso (e se
vocé esta lendo ele agora, € porque (') deu certo). A proposta
deste material é explicar, independentemente do contexto, o que
VOocé precisa saber na hora de construir um planejamento de
comunicagao.

Unindo teoria e pratica e acompanhado de uma linguagem
simples e descontraida, eu espero de verdade que vocé consiga
chegar ao final deste guia, ndao com uma receita de bolo ou com
um modelo pronto para ser replicado, mas sim com
conhecimentos suficientes para conseguir se virar em qualquer
situacao que for necessario planejar antes de agir.

Boa leitura!



Um guia para o nosso guia

Para quem é este material?

Se vocé quer entender como funciona um planejamento...

Ou melhor!

Se vocé quer entender como funciona um planejamento de comunicagao...

Este guia é para vocé! E nao importa se vocé esta querendo aprender do zero
OuU se ja tem nocao sobre toda a teoria, aqui vamos te dar as ferramentas
necessarias € garanto que Vocé conseguira voar com as proprias asas depois!

Mas relaxe, pode voltar neste material sempre que precisar de alguma ajuda
Oou esquecer sobre algum topico especifico. Afinal, é para isso que serve um
guia, Nao € mesmo?

E como usa-lo?

Otima pergunta! E o seguinte, hosso guia vai ser dividido (como vocé ja deve
ter visto no sumario) desta forma:

Introducdo: E onde estamos agora! Aqui, falaremos sobre a ferramenta do
planejamento, qual a sua importancia dentro do mundo da comunicacao e
também entender um pouco mais qual é a proposta deste material.

Parte 1 - Estudando o Terreno: As partes iniciais do processo de planejamento.
Os diagnosticos e analises necessarias para se ambientar antes de agir.

Parte 2 - Definindo o Norte: A quem serdo direcionados os nossos esforcos?
Quais serao 0s nossos objetivos? Como saber se eles estdo no caminho certo
ou nao? Nessa parte vamos definir tudo isso.

Parte 3 - Partindo para a Pratica: Chegou o momento tao esperado! Aqui,
todos os estudos e analises finalmente serdao transformados em acdes praticas.
E o momento de implementacao do nosso plano.

Parte 4 - Avaliando os Resultados: Afinal, ndo adianta nada por em pratica e
esperar ver no que da. Esse € o momento que avaliamos e otimizamos os
resultados que o planejamento obteve.



Parte 5 - Resumo & Modelo Completo: Por favor ('), nao pula direto para a
pagina de resumo, pega o modelo e nunca mais olha para esse material que
issO nao vai dar certo. A parte final deste guia sera apenas uma recapitulagao
do que foi ensinado anteriormente, ela s6 fara sentido depois que passarmos
por todas as etapas anteriores.

Agora que Vocé ja sabe um pouco mais sobre o que cada uma das partes do
guia vai tratar, quero te deixar ciente sobre como funcionara a didatica dentro
do nosso material.

Ao introduzir um topico, passaremos a teoria acerca do tema e alguns

exemplos para facilitar o seu entendimento. As tabelas podem ir variando de
cor, mas seguirao o mesmo modelo abaixo.

Titulo do tépico

Tema Exemplo

Tema Exemplo

Ao final do topico, teremos um espaco para pdr em pratica o que foi
ensinado. Fique a vontade para imprimir o material se quiser utilizar os
quadros disponibilizados ou simplesmente replicar em algum outro local.
O importante é a execucao pratica do que foi aprendido, nao se esqueca

disso!
Titulo do tépico

Tema Espaco para pratica
Tema Espaco para pratica

Aaah, antes que eu esqueca, durante as explicacdes vao ter algumas dicas
sobre os temas abordados, entao sempre dé muita atencao ao ver essa
sinalizagcao ao longo o material:



O que é planejamento e qual a
sua importancia?

O Planejamento

Olha, eu sei que vocé deve estar querendo ir logo para as etapas, mas da
mesma forma que é preciso entender o contexto antes de partir para a analise
(6 o spoiler), eu preciso te contar um pouco mais sobre o planejamento antes
de irmos explorar cada uma de suas etapas.

Vamos combinar que o ato de planejar faz parte das nossas vidas mesmo sem
repararmos. Se vocé, por exemplo, resolve fazer uma viagem de férias, alguns
dos seus principais afazeres provavelmente serao: p

e Pesquisar passagens de ida e volta; .

e Definir o local da sua estada; - A

e Calcular os custos com alimentacao; —

e Organizar a sua programacao durante o periodo (mesmo que seja so ir para
a praia todos os dias).

Entre outras varidveis, por mais que vocé nao pare e literalmente crie um
documento para se planejar, € preciso ter essas informacdes organizadas de
alguma forma para curtir sua viagem sem correr o risco de transforma-la
numa sequéncia de situacdes estressantes. Portanto, o planejamento €
essencial e pode aparecer nos mais diversos ambitos da nossa vida.

Mas o planejamento de forma "oficial", digamos assim, surgiu no mundo da
administracao, como uma das quatro funcdes administrativas: Planejamento,
organizacao, direcao e controle.

E a definicao exata do conceito de planejamento muda e passeia por diversos
autores. SO que ao invés de te passar apenas uma frase que resumisse o
significado geral, achei melhor que vocé priorizasse entender quais sao as
principais caracteristicas desse processo:

- Um planejamento deve ser sempre voltado para o futuro. Ele é feito para que
decisdes no presente se tornem resultados no futuro.

- Ele sempre deve estar ligado a um sujeito. Ou seja, na maior parte das vezes
fazemos o planejamento para uma organizagcao, uma empresa, mas ele
também cabe para uma pessoa, um evento... O que importa € ele sempre ser
direcionado a algo ou alguém.



- Ele necessita ter um objetivo claro. Esse € um conceito que veremos melhor
ao longo do guia, mas tenha em mente que sem um objetivo principal, o
planejamento ficara sem rumo.

- Da mesma forma que é preciso ter um objetivo, a forma como esse objetivo
sera alcancado também precisa estar clara no planejamento, ele precisa conter
estratégias.

- E a aplicagcao dessas estratégias necessita de recursos, sejam materiais,
humanos ou financeiros.

- O planejamento precisa de uma dimensao temporal para que realmente
ocorra. E necessario saber quando ele se inicia, quando se executa e quando é
finalizado.

- Por fim, pode até parecer contraditério num primeiro momento, mas o
planejamento precisa ser flexivel para conseguir se adaptar as necessidades
do contexto organizacional e também as mudancas que podem ocorrer ao
longo de sua execucao.

Outro ponto extremamente relevante € saber que um planejamento pode ser
classificado de diferentes formas a depender do seu nivel de atuacao.
Podemos ter planejamentos em niveis estratégicos, taticos e operacionais.

Tipos de Planejamento

Nivel Conteudo

E o planejamento que atua no mais alto nivel de
uma organizacao, englobando-a como um todo.
E responsavel pelas decisdes estratégicas.

Planejamento
Estratégico

E o planejamento que atua em setores ou areas
Planejamento especificas de uma organizacao, servindo de
Tatico ponte para a passagem e viabilizagdo do que é
decidido em nivel estratégico.

E o planejamento responsavel pela
Planejamento instrumentalizacdo e formalizacdo do que foi
Operacional definido anteriormente, sendo, portanto, o
momento de implementagao.

Importante destacar que esses niveis de planejamento se desenvolvem de
forma muUtua, nao existindo um sem o outro. O que ¢é definido
estrategicamente sé conseguira ser implementado na hora que for planejada
a etapa operacional, por exemplo.

Agora que entendemos o basico do planejamento, vamos falar mais sobre a
atuacao dele dentro da comunicagao.



O Planejamento em comunicacgao

Com o passar dos anos, as transformacdes na sociedade mostraram para
empresas € outras organizacdes a necessidade que elas tinham de saber se
comunicar com seus diferentes publicos. A comunicagdao passou de um
recurso pontual para se estabelecer em niveis cada vez mais altos e
estratégicos. Ja o sucesso ou nao dessa comunicagao, passava pelo
entendimento de pontos como o tipo de mensagem que seria comunicada,
por quem a mensagem seria comunicada, por onde a mensagem seria
comunicada e para quem a mensagem seria comunicada.

O “saber como eu sou visto por X, Y e Z" é uma das informacdes mais valiosas
do ponto de vista estratégico. Logo, percebeu-se que nao existia mais espaco
para iniciativas de comunicacao isoladas e “amadoras”, aquelas que nao
davam uma real nocdo sobre o seu impacto e retorno. E a necessidade
iminente de uma comunicacao feita de forma planejada surgindo no contexto
das organizacoes.

Pensa comigo: E praticamente inevitdvel para empresas e organizacdes que
buscam destaque nao se posicionarem dentro de seus nichos de mercado. E
essa definitivamente nao pode ser uma tarefa feita de qualquer forma, nao é
mesmo? Ela tem que ser bem planejada. Mas nao se engane ao pensar que a
comunicagao € apenas um instrumento de defesa perante interesses
empresariais. O alinhamento da comunicagao com os valores e a forma com
que a empresa se comporta institucionalmente reflete, e muito, na relagcao
dela com seus publicos. Sejam eles consumidores, parceiros ou até mesmo o
seu proprio publico interno.

Com o entendimento de que a comunicagao € um ponto fundamental na hora
gue olhamos para os demais departamentos e necessidades de uma empresa,
ela precisou ser cada vez mais estruturada.

Mas convenhamos que, quando falamos dos departamentos de uma
organizacao, a comunicacao dificilmente se encontra 100% alinhada entre
todas as suas frentes. Por isso, antes de se desenvolver um planejamento
voltado para a comunicacao, € necessario entender a importancia da
comunicacao feita de forma integrada.



A Comunicac¢ao Organizacional Integrada

Se vocé ja teve algum contato mais aprofundado com a Comunicagao
Organizacional, com certeza conhece ou ja ouviu falar de uma grande
referéncia desta area: Margarida Kunsch. Em seus estudos sobre o tema, foi
desenvolvido e criado o que chamamos de “Comunicacao Organizacional
Integrada”, conceito que... Bom, acho melhor deixar ela explicar:

Entendemos por comunicag¢do integrada uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas dreas, permitindo uma atua¢do sinérgica.
Pressupbe uma jun¢do da comunicag¢do institucional, da comunica¢do
mercadologica, da comunica¢do interna e da comunica¢do
administrativa, que forma o mix, o composto da comunica¢do
organizacional.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e
das peculiaridades de cada drea e das respectivas subdreas. A
convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global,
claramente definida, e nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitard
acbées estratégicas e tdticas de comunicagdo mais pensadas e
trabalhadas com vistas na eficdcia.

Comunicacao Integrada

Kunsch, 2003.

Comunicagao Interna

Comunicagao Administrativa

Fluxos
Rede Informal e Formal
Veiculos

Comunicagdo
Organizacional

Comunicagao
Institucional

Relagdes Publicas
Assessoria de Imprensa
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social e
Cultural

Comunicagao
Mercadolégica

Marketing
Propaganda
Promogao de Vendas
Feiras e Exposicdes
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pessoal

Fonte:
Adaptado de
Kunsch (2003).
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Entdao, de uma forma resumida, podemos ter um planejamento de
comunicacao com diferentes objetivos e diferentes vertentes:

Comunicac¢ao Organizacional Integrada

Comunicacao
Administrativa

Comunicacao
Interna

Comunicacao
Mercadologica

Comunicacgao
Institucional

Atuacao

E a comunicacao voltada para as funcdes administrativas dentro
de uma organizagao, viabilizando seu funcionamento por meio
de um fluxo de redes e informacodes.

Basicamente ela atua na eficacia da passagem de informacgodes
dentro de uma organizagao. Mas nao confunda com a
Comunicagao Interna. Aqui, entram os avisos, normas,
instrucdes, memorandos, entre outros tipos de ferramentas.

E a comunicacao voltada para viabilizar a interacdo entre a
organizagao e seus funcionarios. Podendo, por exemplo, utilizar
de outros tipos de comunicag¢ao para isso.

Ela atua na conciliagcao entre os interesses do publico interno e
os da propria organizagao, utilizando de ferramentas como
murais de reconhecimento, calendario de eventos internos,
caixa de sugestdes, intranet, entre outras.

E a comunicacao voltada para os interesses mercadolégicos da
organizagao. Trabalha para a divulgagao de seus
produtos/servicos no mercado, esta vinculada ao marketing.

Dentre as ferramentas usadas na comunicacao mercadoldgica
estao a propaganda, a promoc¢ao de vendas, o merchandising, o
marketing direto, vendas pessoais, entre outros componentes
do que podemos chamar de “mix de marketing”.

E a comunicacao voltada para a construcdo de uma imagem e
identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagao.
Trabalha para traduzir as crencas, filosofias e praticas daquela
organizagao dentro do meio em gque se encontra.

As relacdes publicas, o jornalismno empresarial, a assessoria de
imprensa, a propaganda institucional e o marketing social sao
algumas das ferramentas utilizadas por esse tipo de
comunicagao.

Mas o que eu realmente quero te mostrar falando sobre todos esses conceitos

mais “tedricos”?

1



Te fazer entender que o que
vamos aprender nas etapas
seguintes é o basico que vocé
precisa para conseguir
desenvolver um planejamento
de comunicacao,
independentemente se for
para a frente administrativa,
interna, mercadolégica ou
institucional.

Traduzir de forma clara
a importancia que a

comunicacao bem planejada
tem em todos os setores de

uma organizacao, como ela
pode ser feita com diferentes
objetivos e como a integracao

dessas areas influencia no
resultado final.

. . &
Mas a base nao é o todo.

O meu objetivo € te municiar o suficiente para que vocé consiga andar com as
proprias pernas em quaisquer outros planejamentos que aparecerem ao longo
da sua vida profissional. Entendido? Agora vamos entender de fato como criar
um.

Criando um Planejamento

Ao criar um planejamento, € importante ter em mente como sera a
composicao da sua estrutura. Mas assim como comentei sobre os diversos
conceitos de planejamento, diferentes autores discorrem e passeiam sobre
quais sao as reais etapas e suas nomenclaturas dentro de um planejamento.

Entao, seguindo uma estrutura que a maioria dos autores adota, vamos
imaginar o planejamento em 4 fases: (1) Pesquisa, (2) Planejamento, (3)
Implementacao e (4) Avaliacao.

E essas fases vao se alinhar diretamente com as 4 primeiras partes do nosso
guia: (1) Estudando o Terreno, (2) Definindo o Norte, (3) Partindo para a Pratica
e (4) Avaliando os Resultados.

Antes de adentrarmos em cada uma dessas partes, vocé vai se deparar com
um textinho que detalha um pouco mais sobre o que exatamente aquela fase
do planejamento vai tratar e quais vao ser os seus respectivos toépicos. Afinal, o
objetivo de um guia com certeza nao é te deixar perdido no tema!!

Bora comecar?
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Parte 1 - Estudando o Terreno

A primeira fase de um planejamento é o momento de
entendermos melhor onde estamos pisando. Serao necessarios
diagnodsticos e diversos tipos de analises que nos deem uma base
solida de informagdes e consequentemente a seguranga para
saber quais caminhos seguir ao longo do planejamento.

O tépico de numero 1 é o Diagnédstico Inicial. Precisamos conhecer
a organizacao com que trabalharemos, entender pontos da sua
histéria, seus objetivos como corporag¢ao, quais sao os principais
produtos/servicos, além de identificar a missdo, a visdo e os valores
da organizacéo. E primordial ter em mente que uma comunicacio
nao alinhada com isso tem grandes chances de dar errado.

Mas, beleza, vocé pode ser expert na empresa com que esta
trabalhando, saber de todas as informacdes e dados possiveis, s6
que essa organizacao nao existe dentro de uma bolha, né? Tem
diversos outros fatores que podem influenciar na comunicacao, e
€ ai que entra o nosso topico de numero 2: Analises Ambientais.
Nessas analises, vamos estudar fatores que podem ou nao estar ao
nosso alcance, mas que mesmo assim devem ser levados em
conta na hora de planejar a comunicacao. Trabalharemos com a
analise de Macroambientes: Demografico, Politico-Legal,
Econdmico, Tecnoldgico, Sociocultural e Natural. E
Microambientes: Setorial (mercado, concorrentes, stakeholders) e
Interno.

E para conseguirmos organizar esse tanto de informacao e ainda
tirar conclusdes estratégicas disso tudo, utilizaremos da
queridissima Analise SWOT (tépico 3). Uma analise que juntara as
informacdes dos ambientes analisados para que possamos
identificar quais sao as nossas Forcas, Fraquezas, Ameacas e
Oportunidades.

13



1. Diagnéstico Inicial

a) Entendendo a Organizacao

Hora de fazer um exercicio de imaginacao: Pense que vocé recebeu um
contato para realizar o planejamento de comunicagao da Netflix (chique, né?).
Acontece uma primeira reuniao para entender quais sao as necessidades, em
qgual contexto vai se encaixar o seu trabalho e finalmente partimos para a
construcao do plano.

Ao inicia-lo, € importante, por exemplo, informar-se que a empresa ja esta
presente em mais de 190 paises e possui mais de 200 milhdes de assinantes
para ja saber como mostrar a autoridade da marca. Se vocé nao tiver
conhecimento que a missao da Netflix é especifica para cada um de seus
publicos, como vocé conseguira alinhar as acdes de comunicagao com a forma
que ela deseja se posicionar? Se vocé nao sabe que a empresa esta passando
por um estagio de crescimento, e isso interfere no aumento do valor das
assinaturas, como propor uma acao promocional sem justificativa sélida?

Esses sdao sO alguns exemplos de como o estudo e o entendimento da
organizagao com que vocé esta trabalhando influenciam diretamente na
forma que se planeja a comunicacgao.

Vamos listar algumas das principais informacdes para se ter nogcao na hora de
construir o diagnostico inicial:

14



e Histéria da Organizagao: Sim, eu sei que fazer o registro da historia
completa pode ser quase impossivel. Mas dé ateng¢ao a pontos como o0 ano
de fundacao, qual foi a ideia de origem, quem foram os fundadores, como
foi o crescimento da organizagcao ao longo dos anos... Tente desenvolver
isso de uma forma narrativa dentro do seu plano.

e Visdao: Onde a organizacao quer chegar a longo prazo? Qual o seu ponto
mais alto de sucesso? A visao € uma projecao do que a organizacao quer
alcancar no futuro.

e Missao: Mas o que a organizacao deve fazer no dia a dia para que a sua
Visdo se torne realidade um dia? Essa é a Missdo. E o que deve nortear as
atitudes da empresa.

e Valores: Ter o “o que” nao basta. Temos que saber exatamente como seguir
nessa rotina para assim cumprir a Missao. Por isso existem os Valores.
Principios que mostram qual a real forma que as acdes devem ser
praticadas dentro daquela organizacao.

e Negodcio, Produtos e Servicos: De que forma a organizacao atua no
mercado? Qual o seu nicho? O que ela oferece? Sdao algumas perguntas-
chave que servem para esclarecer essa parte mais mercadoldgica.

* Objetivos Corporativos: Lembra que a primeira coisa que ndés buscamos
entender foi a historia da organizacao? Bom, a histéria nunca para de ser
escrita! Quais sao os objetivos atuais da organizagcao como corporacao?
Veja bem, nao estamos falando dos objetivos de comunicagao, mas sim
tentando entender se ela esta passando por um processo de expansao de
mercado, uma reformulacao do posicionamento da marca ou até fazendo
uma repaginag¢ao do seu modelo de negdcios.

e Canais e A¢des de Comunicagao: Agora sim falaremos diretamente sobre a
comunicacgao. Quais 0s canais que a empresa ja possui para chegar em
seus diferentes publicos? Quais ainda nao possui? Que tipos de iniciativas
relacionadas a comunicacao ja foram feitas? Quais deram certo e quais
deram errado? Como vocé trabalhara diretamente com a comunicacao,
entender como ela ja é utilizada é importantissimo para o planejamento.

Eu listei aqui alguns dos topicos que considero os mais pertinentes na hora de
realizar esse primeiro diagnodstico. Mas existem diversos outros fatos sobre
uma organizacao que podemos ir atras e que podem fazer mais ou menos
sentido para o seu planejamento! Lembre-se que neste momento a
informacgao € a arma mais poderosa que temos.

15
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Durante a explicagdo vocé poderia estar pensando: Mas onde que eu vou achar todas
essas informacgées?! Olha, como vocé provavelmente jd terd um contato mais proximo
com pessoas de dentro da propria organizagdo, eu recomendo:

Deixar pré-anotado alguns tépicos importantes para colher o madximo de

informagdées durante as reunibes;

Fazer uma pesquisa diretamente no site da organizagdo, normalmente € uma
otima fonte;

Procurar por falas dos diretores e fundadores da organizagdo na midia;
Buscar por documentos internos da organizagdo, como codigos de cultura ou
regimentos oficiais.

Dentro de um plano de comunicagao, ainda seguindo o exemplo da Netflix [1],
podemos organizar as informacdes do diagnodstico inicial da seguinte forma:

Diagnéstico Inicial -

No ano de 1997, Reed Hastings e Marc Randolph desenvolvem
um sistema de aluguel e venda de DVDs, assim nascendo a
Netflix. O sistema passou por muitas mudancgas ao longo do
tempo, oferecendo recursos de assinatura, criagdo de perfis e
recomendacgdes de acordo com os filmes que o usudrio alugava.
Chegou ao incrivel numero de 5 milhdes de usuarios no ano de
2006.

Em 2007, o servigo de streaming foi introduzido. Servico em que
os assinantes poderiam assistir filmes e séries de forma
instantanea, diretamente do conforto de suas casas. Com
parcerias e inovacdes sendo feitas ano apoés ano, o nUmero de
assinantes chega a 25 milhées em 2012, e 50 milhdes dois anos
depois.

Historia da
Organizagao

Atualmente a Netflix possui seu servico em mais de 190 paises e
é uma empresa com US$225,4 bilhées em valor de mercado. Mas
recentemente passou por uma imprevisibilidade no numero de
novos assinantes, que hoje passam de 208 milhdes. O CEO Reed
Hastings afirmou: "Tivemos aqueles 10 anos em que crescemos
suaves como a seda e agora estamos um pouco instaveis".

Missao - Prometemos aos nossos clientes um servigo excelente,
aos nossos fornecedores um parceiro valioso, aos nossos
investidores as perspectivas de um crescimento lucrativo
sustentado e aos nossos funcionarios o fascinio de um enorme

(VAVAYAF impacto.

Organizagao Visdo - Tornar-se o melhor servigo global de distribui¢cdo de
entretenimento.

Valores - Discernimento, Comunicag¢ao, Curiosidade, Coragem,
Paixao, Generosidade, Inovagao, Inclusao, Integridade e Impacto.
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A Netflix € um servico de streaming no qual o assinante paga

um valor mensal para ter acesso a diversas opg¢des de filmes,

séries, documentdarios, animacodes e reality shows, podendo

.. assistir quando e onde quiser.

Negocios,

Produtos e
Servicos

A empresa conta com o diferencial de ter producdes originais
dentro do seu catalogo. Desenvolvendo sucessos como
Stranger Things, House Of Cards, Bird Box, Orange is The New
Black, entre outros.

Com a possibilidade de realizar o download dessas producgdes,
O usudrio pode assistir até mesmo sem conexdao com a internet.

Dito anteriormente como um dos seus grandes diferenciais, a
Netflix tem o objetivo de investir pesado para que metade do
seu catdlogo seja composto por produgdes originais em um
Objetivos futuro préximo.

Corporativos Com um aumento recente no valor das assinaturas e a
expansdo para mercados de fora da América do Norte sendo
uma grande fonte de receita, ainda surgem algumas fatias do
mercado as quais a Netflix busca explorar, como os games.

A Netflix ja se tornou um grande case nas suas a¢des de
comunicagao. Utilizando de uma linguagem descontraida e
Canais e atualizada, a empresa tem um conhecimento forte do seu
publico e das tendéncias do mundo digital.

Acoes de
Comunicacgéo Carregada de memes e celebridades, a divulgagdo de novos
lancamentos e temporadas nas redes sociais, como Instagram,
Facebook, Twitter e YouTube, tem um potencial viral muito
forte que so6 fortalece o branding e a comunicagao da marca.

Quero deixar claro que o quadro acima é um exemplo em pequena escala e
apenas para te dar uma nocao de como o exercicio pode ser feito, beleza?

Agora vou disponibilizar um quadro em branco para vocé usar de norte na
hora de aplicar em seu proprio plano. Se quiser, escolha uma empresa que te
interessa bastante e faca esse exercicio de pesquisa sobre ela! Tem muita
informacao na internet, entao nao se esqueca de pbér em pratica.

Diagnéstico Inicial

Histéria da MVV da
Organizacao Organizacao
Negécios, . ..
Objetivos
Produtos e )
. Corporativos
Servicos
Canais e
Acoes de

Comunicacao
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2. Analises Ambientais

No primeiro topico, estudamos e falamos sobre a organizacdao com que
estamos trabalhando. Agora, iremos focar nos ambientes em que ela esta
inserida e de que forma isso pode afetar a comunicacao.

a) Macroambientes

La vem mais um exercicio para treinar sua criatividade: Imagine um fazendeiro
bem famoso por sua impecavel plantacdao de tomate. Essa fama acaba
resultando em uma forte parceria com a cidade vizinha, onde ele comercializa
com praticamente todos os feirantes e supermercados da regido.

Certo dia ele resolve fazer um investimento na sua colheita e encomenda um
adubo especial (e caro) para sua fazenda, com a intengcao de melhorar ainda
mais a qualidade de seus frutos. Entretanto, ele nao se atenta a uma seca que
esta chegando na regiao e acabando com as lavouras proximas.

O adubo chega, mas com a plantagao morrendo ele nao tem o porqué utiliza-
lo. O material, que precisava ser utilizado de imediato, acaba estragando e o
nosso fazendeiro termina essa histéria no prejuizo :(

Infelizmmente o nosso conto teve um final triste, mas a moral dele vocé vai
entender agora. Os Macroambientes sao ambientes com variaveis de larga
escala que podem nos afetar direta ou indiretamente. Como na histéria da
plantacao de tomate, é preciso analisar quando os ambientes ao nosso redor
trazem um risco ou uma oportunidade para que possamos prever 0s
acontecimentos e atuar de acordo com a situacao. E no caso do planejamento,
atuar olhando para a comunicacao.

Abaixo serdo listados quais tipos de variaveis devemos explorar, como as
classificamos e de que forma elas podem influenciar na organizacao. Também
serao mostrados alguns exemplos rapidos, com informacdes ficticias, para te
mostrar como essas variaveis podem atuar na pratica.
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Ambiente Demografico
(Quais as caracteristicas da populacdo que afetam a organizacdo?)

Composto por fatores relacionados a populagao, esse ambiente abrange
pontos como idade média, taxa de natalidade, taxa de mortalidade,
distribuicao geografica, numero de pessoas de determinada faixa etaria
(adolescentes, jovens-adultos, idosos...), tamanho de familias, numero de filhos
por casal, processos de imigracao, entre outros topicos.

O conhecimento desse ambiente pode facilitar o entendimento de aspectos
importantes sobre o publico alvo. Como saber quais produtos e linguagens
mais se encaixam no momento de vida em que seus consumidores estao
passando.

Essas informacdes podem ser encontradas através de orgaos especializados
como o IBGE [2] (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) ou em
pesquisas de Censo realizadas periodicamente.

Exemplos de Variaveis % » Possiveis Impactos nas
Demograficas Organizacgodes
Com o aumento da taxa de Cursos de idiomas buscam parcerias
desemprego no Brasil, jovens comegam com empresas de intercambios para
a buscar oportunidades no exterior. viabilizar maiores chances de emprego.

Ocorre um crescimento na taxa de
mortalidade do pais em decorréncia da
pandemia de Covid-19.

Funerarias comegam a ter uma
demanda excessiva de seus servicos.

Agéncias de turismo optam por
investir em pacotes de férias voltados
para casais.

Nota-se uma redug¢ao no numero de
filnos por casal nas familias brasileiras.

Ambiente Politico-Legal

(Quais marcos legais e regulatorios atingem, diretamente ou indiretamente, a
organiza¢do e o seu segmento?)

O contexto politico de um determinado local pode influenciar e muito uma
organizag¢ao, assim como as leis e regulamentacdes desse ambiente. Aqui,
devemos observar fatores como as estruturas politicas e ideoldgicas
conduzidas pelos poderes, alteracdes na legislacao vigente, intensificacao na
fiscalizacao de determinados processos, leis tributarias, trabalhistas e
criminalistas, popularidade do governo, entre outros topicos.
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Organizacdes do setor publico normalmente sao as mais afetadas pelas
varidveis desse ambiente, mas empresas privadas sempre devem estar atentas
ao setor politico. E, caso possuam relacdes com outros paises, € importante
observar as variaveis politico-legais desses paises também.

Informacdes como essas vocé pode ter acesso atraves de sites de noticias em
geral. Mas se tiver alguma regulamentacao especifica que € importante de
saber, recomendo procurar diretamente no site do 6rgao especializado.

Exemplos de Variaveis %% Possiveis Impactos nas

Politico-Legais Organizagoes

Bares e restaurantes necessitam se
enguadrar nas novas normas de saude
para voltarem a funcionar.

Aumento da fiscalizacao sanitaria em
decorréncia da pandemia de Covid-19.

Adaptacdo dos meios de comunicagao
desses profissionais para estarem de
acordo com as normas.

Existéncia de leis regulamentares para
a publicidade de servicos de saude.

Policia Federal promove um aumento
na escala de seguranga em
determinados locais.

Protestos contra o governo estdo se
tornando cada vez mais hostis.

Ambiente Econémico
(Quais variaveis econdmicas interferem no desempenho da organiza¢do?)

A analise desse ambiente nos permite ter uma maior nogao sobre o poder
aquisitivo e a situacao financeira daquele local. Dentre os fatores que aqui
entram, estao o nivel e a variacao do PIB (Produto Interno Bruto), distribui¢cao
de renda e empregos, taxa de juros, inflagdo, comportamentos de consumo da
populacao, entre outros topicos.

A partir desse estudo, direcionamentos sobre priorizar a criacao de produtos
mais baratos ou promocdes mais acessiveis ficam mais claras de serem
definidas. A mesma ldgica se a populacao tiver um poder de compra maior.

Informacdes relacionadas a variaveis econdmicas podem ser encontradas
através de veiculos que tratam diretamente do mercado financeiro, como o
Banco Central do Brasil, InfoMoney e Valor Econémico [3].
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Exemplos de Varidveis &) Possiveis Impactos nas

Econdmicas E— Organizagoes

Empresas que trabalham com produtos

E registrado um aumento do ddélar em . . )
importados necessitam de um reajuste

comparagcao com a moeda local.

de precos.
Mais da metade dos empreendedores Uma consultoria voltada para
brasileiros comegam a optar por abrir administracdao de negdécios e gestao
sua prépria empresa. financeira investe mais na divulgacgao.

Sites de divulgacao de vagas de
emprego e estagio precisam otimizar
suas ferramentas de suporte.

Taxa de desemprego no pais quebra
recordes.

Ambiente Tecnoldgico
(Quais mudancas tecnologicas influenciam na organizacdo?)

Esse € provavelmente um dos ambientes mais dificeis de se realizar previsoes.
Hoje em dia as tecnologias evoluem a medida que as organizagdes que nao
acompanham o passo logo se tornam obsoletas em seus segmentos.

Fatores importantes de se observar sao os processos de industrializagao e
automacao dos servicos, quais segmentos recebem maior investimento
tecnoldgico e quais sao as inovagdes surgindo em ambitos como transporte,
comunicagcao e armazenamento de dados.

Ter uma analise bem feita desse ambiente pode ser um grande diferencial
para a organizacao que busca inovar e otimizar seus processos. O uso de
aplicativos e softwares cada vez mais potentes e o entendimento de como
essas tendéncias tecnologicas influenciam no estilo de vida das pessoas em
setores como lazer, estudos e convivéncia social se tornam rapidamente
vantagens no mercado para qguem souber usar.

Exemplos de Variaveis :i%.  Possiveis Impactos nas

o )

pe o o3 o . ~
Tecnoldgicas P Organizacoes
Novos softwares sao desenvolvidos para Empresas de e-commerce necessitam
melhorar a experiéncia dos usuarios em contratar novos profissionais para
sites de compra. atualizarem suas plataformas.

Microempreendedores que usam de
anuncios online precisam readaptar a forma
de coletar informacdes de seus publicos
pela internet.

A Lei Geral de Protecao de Dados muda
a forma que os dados dos usuarios das
redes sociais sao armazenados.

Os estudos sobre medicina estética se Clinicas comegam a reavaliar os seus
tornam cada vez mais avancgados e gastos para priorizar a aquisicao de
acelerados. equipamentos mais modernos.
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Ambiente Sociocultural
(Quais as mudancas culturais que impactam a organiza¢cdo?)

Ao analisar esse ambiente, o foco sera estudar quais sao as atividades e
preferéncias das pessoas que se encontram naquele meio. Por mais que ja
tenhamos passado por variaveis que influenciam bastante no estilo de vida,
como quando falamos de fatores econdmicos e tecnoldgicos, € importante
vocé visualizar que duas pessoas com a mesma renda € 0 mesmo acesso a
tecnologia podem ter formas de levar a vida completamente diferentes.

Quando falamos de variaveis socioculturais, levamos em conta pontos como
habitos, rituais, crencas, valores, padrées de comportamentos, envolvimento
COM causas sociais, entre outros fatores que nascem em cenarios com variadas
culturas e niveis de sociedade.

E €& importantissimo que, num mundo como o de hoje, empresas e
organizacdes tenham nocao da necessidade de serem cada vez mais
humanizadas e alinhadas com valores e crencas reais da sua comunidade. Até
conversamos sobre isso quando falamos do porqué as empresas precisam de
uma comunicacao bem planejada, lembra?

Exemplos de Variaveis L Possiveis Impactos nas

Socioculturais : Organizagoes

Um restaurante que tem filiais em
diferentes estados promove a
personalizacao de seus cardapios.

Alguns estados brasileiros dao nomes
diferentes para determinadas comidas.

Redes de shoppings comecam a
instalagcao de banheiros familiares em
todas as suas unidades.

Trocar a fralda de um filho deixa de ser
pratica exclusiva da mae da crianga.

GCrupos vulneraveis recebem cada vez Empresas promovem rodas de conversa
Mais voz ativa na sociedade, para debater pautas sociais entre seus
principalmente através das redes sociais. funcionarios.

Ambiente Natural ou Ecoldgico
(Que aspectos do meio-ambiente afetam a organizag¢do e seu segmento?)

Ao enxergarmos o Ambiente Natural num primeiro momento, pode parecer
gue ele tera relevancia apenas para organizacdes que tém alguma ligacao com
causas ambientais. Lembra da esfera politica que provavelmente s6 deveria
afetar as organizacgdes publicas? Pois bem, essa analise nos mostra que o meio
ecoldgico pode sim afetar outros tipos de organizagdes e principalmente
naquele lugar bem delicado de mexer: Os custos.
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Dentre os fatores que entram nessa analise, estao: A escassez de matéria
prima, a producao e o consumo de energia, os indices de poluicao (seja
atmosférica, hidroldgica, visual ou sonora) e os que normalmente vem primeiro
a nossa cabeca, como as condi¢cdées ambientais (secas, chuvas, enchentes,
erosdes, gueimadas) e até desastres naturais.

Portanto, ter um entendimento de como o ambiente natural impacta a
organizagao nos da uma certa previsibilidade se os custos de algum recurso
essencial vao se alterar ou nao, por exemplo, e até mesmo entender se aquela
organizacao gera algum impacto ambiental e como se pode reduzir isso.

Exemplos de Variaveis

i Possiveis Impactos nas
: - T N
Naturais ou Ecolégicas - Organizagoes
Uma crise hidrica demanda a utilizagao Frigorificos e supermercados precisam
de geradores de energia mais caros e fazer um reajuste em seus pregos para
mais poluentes. ficarem dentro do orgcamento.

Uma ONG Ambiental contrata novos
O indice de queimadas na regidao norte profissionais de comunicacgéo para utilizar de

do Brasil é a maior nos ultimos anos. mais canais a fim de arrecadar dinheiro para
o combate a esses incéndios.

A seca atinge niveis cada vez maiores e Um agricultor precisa demitir funcionarios
a previsdo de chuvas ndo é animadora da sua fazenda para controlar gastos apoés
para o restante do ano. a perda da plantagéo.

Antes de finalizarmos esse topico, quero te dar uma dica importantissima que
peguei do Marco Tulio Camara, no livro Planejamento Integrado de
Comunicagao (2020).

Agora, como fizemos depois de aprender sobre o Diagnostico Inicial, vou
disponibilizar um quadro em branco para vocé usar de norte ao fazer a Analise
de Macroambientes em seu plano de comunicagcao. Nao precisa usar
exatamente esse modelinho abaixo, o que importa € nao deixar de praticar!!
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Analise de Macroambientes

Demografico
Politico-Legal
Econémico

Tecnoldégico

Sociocultural

Natural ou
Ecoldégico

b) Microambientes

Depois de dar o check na Analise de Macroambientes, agora partimos para o
estudo dos ambientes que englobam as atividades e os processos da
organizagao, os Microambientes.

Aqui, o foco € lermos as outras esferas que sao importantes para a organizagao,
e a partir disso, entender onde e de que forma ela pode se destacar ou se
aprimorar em relacao a elas.

E quando eu falo “esferas”, eu me refiro a grupos como: Concorrentes,
fornecedores, distribuidores, investidores, imprensa, funcionarios, agéncias
reguladoras, entre outros diversos.

Para vocé nao se perder ao longo dessa infinidade de topicos, vou te explicar a
forma que serao divididos os ambientes e as analises: Primeiro, vamos falar do
Ambiente Setorial. Ambiente em que vao ser analisados os setores externos a
organizagao, mas que sao de grande relevancia para ela. Dentro desse tépico
focaremos na Analise de Mercado, Analise de Concorrentes e Analise de
Stakeholders. Depois disso, falaremos do Ambiente Interno. Ambiente em que
o foco sera nas variaveis de dentro da organizacao relevantes para o
planejamento, e que resultara na Analise do Ambiente Interno.

Tudo entendido? Se alguma coisa ficou muito confusa, da uma lida de novo e
al a gente comeca.
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Ambiente Setorial

Este ambiente tem como foco as outras organizacdes que estao relacionadas a
sua organizagao. Entao € aqui que podem entrar 0s concorrentes,
fornecedores, distribuidores, investidores, bancos, acionistas, instituicdes
académicas, veiculos de imprensa, ONGs, organismos internacionais, e por ai
vai...

Mas vamos falar da maioria deles s6 na Analise de Stakeholders. Teremos um
foco especial na Analise de Mercado, que é quando nos familiarizamos com o
nicho da nossa organizacao, € na Analise de Concorrentes, que sera um grande
berco de referéncias na hora de formular as estratégias de comunicacao.

Analise de Mercado

E de extrema importancia ao trabalharmos com a comunicacdo dentro de um
nicho do mercado, saber sobre seus detalhes e peculiaridades. Por mais que
em outros tépicos vocé provavelmente ja tenha falado sobre o segmento do
mercado em que atua a organizagao, aqui a sua tarefa é se tornar um “mini
expert’ naquela area.

Ao saber dos conceitos basicos e das tendéncias no segmento, vocé tem uma
maior seguranca para as analises seguintes e principalmente na hora de
propor acdes de comunicagao com um embasamento real. Entao esse € o
momento de pesquisar, pesquisar e pesquisar.

Al vocé se pergunta: “Poxa, a realizacao do plano como um todo ja é uma
tarefa bem complexa. E se eu quiser fazer uma analise bem feita, eu nao vou so6
por “mercado de restaurantes” no Google e pegar os primeiros 2 links para
serem minhas fontes de pesquisa, né? Como eu posso otimizar esse
processo?”

E € justamente por isso que na hora de realizar as pesquisas, eu quero que
vocé foque em duas coisas: Nas suas ferramentas e na sua organizacao.

Ferramentas como o Google Trends [4], o Answer de Public [5] e a pesquisa
segmentada do proprio Google podem ser bons aliados para chegar em
resultados de forma rapida e precisa. Agora, falando de organiza¢dao, como a
tendéncia é que vocé reuna um numero grande de links e materiais, tenha um
espaco para guarda-los e anotar dados importantes como titulo, fonte, ano de
publicacao, entre outras informacdes.
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Outro tipo de ferramenta que vocé pode usar para realizar pesquisas sGo
as proprias redes sociais! Afinal, em qual outro lugar vocé vai achar as

noticias mais recentes sobre um determinado assunto? Grupos
especificos do Facebook, busca avang¢ada do Twitter e alguns canais do
YouTube podem ser uma étima fonte a depender do tema.

Finalizada a sua “curadoria”, a tarefa agora € registrar, alinhada a uma analise
critica [6], todas essas informacdes e dados que foram aprendidos. No final das
contas, o objetivo é ter um texto com informacdes claras que possam te dar
iNnsuMmos e embasamentos para a continuacao do seu planejamento.

Beleza, passamos pela teoria, agora vamos para o nosso exemplo pratico!
Digamos que eu estou realizando um plano de comunicag¢ao para uma loja de
brinquedos. Como existem regulamentacdes sobre a publicidade infantil no
Brasil, € de extrema importancia uma analise de mercado bem feita para que
as estratégias de comunicacao estejam de acordo com possiveis limitagcdes e
a0 mesmo tempo com as tendéncias da area. De uma forma mais “enxuta”, a
Analise de Mercado ficaria mais ou menos com essa cara:

Anilise de Mercado - Loja de 6Br‘inquedo'§

Titulo Fonte Ano Acesso

E-commerce: o setor .
Consumidor .
que cresceu 75% em 2021 Lin
N . Moderno
meio a pandemia

~

NPD: Relatério do
mercado brasileiro de ep Grupo 2021 Lin
brinquedos 2020

=~

Dados, Setor de brinquedos
pesquisas, cresce na crise; Conhega Estado de Link
artigos, o exemplo da My Toy Minas 2021 -
documentos Brinquedos
Mesmo com pandemia,
setor de brinquedos )
estima crescimento de CNN Brasil 2020 Link
3% no ano
o Mercado de brinquedos

Blog da

O no Brasil em expansao . 2020 Lin
. Angie Care
h na pandemia

=~
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https://www.consumidormoderno.com.br/2021/02/19/e-commerce-setor-cresceu-75-crise-coronavirus/
https://www.epgrupo.com.br/npd-relatorio-do-mercado-brasileiro-de-brinquedos-2020/
https://www.em.com.br/app/noticia/economia/mf-press/2021/05/04/mf_press_economia_economia,1263318/setor-de-brinquedos-cresce-na-crise-conheca-o-exemplo-da-my-toy-brinquedos.shtml
https://www.cnnbrasil.com.br/business/mesmo-com-pandemia-setor-de-brinquedos-estima-crescimento-de-3-no-ano/
https://angieoralcare.com/mercado-de-brinquedos-no-brasil-em-expansao-na-pandemia/#:~:text=Entre%20os%20segmentos%20que%20ganharam,de%20Com%C3%A9rcio%20Eletr%C3%B4nico%20(Abcomm)%20.

Anilise de Mercado - Loja de %rinquedog

Dados,
pesquisas,
artigos,
documentos

Analise de
Mercado

Fonte Ano Acesso

Titulo

Publicidade Infantil:

Entenda O que é, os Blog do Link

problemas e a lei no Neilpatel 2019 n
Brasil

Publicidade Infantil: 7 Blog da

regras que precisam ser Rock 2019 Link

obedecidas Content
Resolugao CONANDA N° Legislacao .
163 DE 13/03/2014 Federal 2014 Link

A pandemia do coronavirus impactou diversos nichos do mercado,
resultando em crises financeiras e readaptagdes dos modelos de
negoécio. Com o setor de brinquedos nao foi diferente, segundo
relatério da NPD Group, o faturamento total desse mercado foi de R$
3,8 bilhdes em 2020, apresentando queda de 14% quando comparado
com o valor no ano de 2019. O numero de unidades de brinquedos
vendidas em 2020 foi de 65 milhdes, também apresentando uma
queda em relagao ao ano anterior, de 22%.

Entretanto, o cendrio para o ano de 2021 ndo é pessimista. A projecao
da Associagado Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos (Abring) é que
o setor tenha um crescimento de pelo menos 3% em relagdo ao ano
passado. E esse otimismo se baseia num cendario em que quanto mais
as criangas permanecem em casa hum contexto de quarentena e
isolamento social, mais os pais precisam de alternativas para entreter
seus filhos de alguma forma e acabam recorrendo aos brinquedos e
jogos. Mas ndo necessariamente essa alternativa serve apenas para as
criangas, o aumento do tempo em casa pede mais opgdes para se
passar o tempo em familia, e é justamente ai que a indUdstria se
projeta.

Agora, para conseguir ter sucesso através dessas oportunidades, é
preciso acompanhar as tendéncias. Com a crescente no acesso a lojas
online por conta da pandemia, 10 a cada 100 brinquedos eram
comprados através de canais digitais em 2020. O uso de plataformas
como TikTok e estratégias de marketing com influenciadores que
trabalham com o publico infantil sdo algumas das formas de
potencializar a comunicag¢ao dentro do segmento.

Mas tudo isso precisa ser feito com bastante cuidado. A publicidade
infantil no pais deve seguir algumas diretrizes presentes no Estatuto
da Crianga e do Adolescente, no Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacgao Publicitaria do CONAR e na resolug¢do 163 do
Conanda. E preciso estudar bem essas regulamentacdes para que a
comunicag¢do com esse publico seja feita da forma mais adequada
possivel.
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Como eu e vocé somos pessoas diferentes, e a minha tarefa aqui € so te dar
esse primeiro empurraozinho, eu vou até disponibilizar um molde, mas vocé
pode construir a sua analise de mercado da forma que achar melhor. O que
nao vale € nao fazer!!

Analise de Mercado

Dados,
pesquisas,
artigos,
documentos

Analise de
Mercado

Analise de Concorrentes

Provavelmente vocé ja deve ter ouvido alguém falar que o refrigerante mais
gostoso que existe é a Coca-Cola (mas aquela bem geladinha), ou que os
smartphones mais atualizados do mercado sao os da Apple, e até coisas mais
especificas de uma marca, como que o atendimento ao cliente da Nubank é
de primeira linha! Mas assim, a gente s6 consegue dizer se alguma coisa é “boa
ou melhor” se tiver outra para ser “ruim ou pior”, ndao é verdade?
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Trazendo para o mundo da comunicacao: Como vamos saber se uma
organizagao X tem uma comunicacao interna excelente sem possuirMos
parametros para isso? Qual a base para falar se uma campanha de
comunicacdo deu certo ou deu errado sem nunca termos analisado uma? E
justamente por isso que as referéncias sao tao importantes!

E aqui nossas principais referéncias serao nossos concorrentes. Concorrentes
sao basicamente outras organizagdes que atendem as mesmas necessidades
de um determinado publico ou nicho. Fazer o estudo deles € uma forma de
entender quais sao as vantagens e desvantagens da sua organizagcao em
relacdo ao mercado e assim trabalhar em cima disso.

Na hora de analisar os concorrentes, alguns pontos de observacao sao:
Caracteristicas do produto/servico, atratividade no preco, diferenciais da
marca, estratégias de divulgacao, canais de comunicacao mais utilizados,
infraestrutura fisica, qualidade do atendimento, entre outros critérios que
podem ser adaptados ou excluidos a depender do segmento analisado.

Também é importante ter em mente que 0s concorrentes podem ser
classificados de diferentes formas. Aqui, vamos focar em distinguir os
Concorrentes Indiretos dos Concorrentes Diretos. De forma simplificada, os
concorrentes indiretos sao as organizagdes que nao vendem O mMesmo
produto/servico que vocé, mas que ainda sim atuam na mesma faixa do
mercado. Por exemplo:

e Uma hamburgueria tem como concorrente direto outra hamburgueria,
mas como concorrente indireto uma pizzaria da mesma regiao. Ambas
vendem lanches, ambas tém um fluxo maior na parte da noite, mas cada
uma com sua especialidade.

e Uma concessionaria de carros de luxo tem como concorrente direto outra
concessionaria de carros de luxo, mas como concorrente indireto uma
concessionaria de carros usuais. Ambas vendem automoveis, mas cada
uma com seu estilo de carro.

Ok, entendi a importancia de analisar os concorrentes, o que devemos analisar
neles e como podemos classifica-los. Mas como eu acho essas informacdes?
Bom, lembra da Analise de Mercado? Pois a pratica de |a vai ser necessaria
aqui de novo: A pesquisa. Vocé pode analisar diretamente os canais de
comunicagao dos concorrentes selecionados, ir atras de pecas e campanhas
antigas, ver quais foram as noticias mais recentes sobre eles, e até conversar
diretamente com funcionarios ou ex-funcionarios da organizacao (ald
LinkedIn) a depender do contexto.
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Inspirado pelo exemplo da hamburgueria, vamos imaginar que exista um
McDonald's, um Burger King [7] e uma Domino's Pizzaria [8] na mesma regiao.
Contratados pelo McDonald’s, a tarefa aqui é realizar uma analise desses
concorrentes e organizar as principais informacdes conforme o quadro abaixo.

Analise de Concorrentes - Mc Donald's

Nome do

Concorrente

Breve
Descricao

O Burger King € uma
rede de fast-food

Pontos
Fortes

- Sdo conhecidos

Pontos
Fracos

. por uma .
especializada em .. - As publicidades
. publicidade aqressivas

hambdurgueres. aqressiva e g
9 normalmente
Focada em quatro conseguentemente atraem

pilares, "ser a marca de

com potencial viral.

polémicas para a

Bu‘l'ge'l' fast food preferida, mais - Estdo em marca.
Kin rentavel, com pessoas processo de - O seu sistema
g talentosas e com forte expansdo de novos préprio de
. resenca nacional", e i
(Direto) P ¢ ' mercados com o delivery

carregando a missao de
“Ser a mais prazerosa
experiéncia de
alimentacao”, a rede
recentemente passou
por uma repaginag¢do da
sua identidade visual.

A Domino's Pizzaria é
uma rede de fast-food
especializada em pizzas.
Presente em mais de 85
paises, é atualmente a

frango frito da
Popeyes.

- Oferecem
internet gratis para
os clientes de suas
lojas.

- Alega como
diferencial o seu
processo artesanal
de preparo de
massas, que passam
por 48 horas de
fermentacgao e sdo

atualmente nao
aceita os cupons
de desconto
oferecidos pela
rede.

- Ndo possuem
opgoes para
alérgicos/intole
rantes a lactose

. . abertas a mao. nem para
1 maior do ramo em
Domino's ARl pessoas
. . escala mundial. - Utilizam de fornos veganas, no
P|zza|‘|a Tem como missao mais qugntes p:’:\ra Brasil.
s . ue as pizzas ndo
“Vender pizza com que as pizz ~ .
(Indireto) di ~ n ‘s d esfriem até chegar - Ndo estdo
iversao” e atrz?ves e aos clientes. presentes em
uma gestao agil, todos os

moderna e segura,
planeja investir 250
milhdes para dobrarem
de tamanho até 2025.

- Possuem um site
bem estruturado e
atualizado, com
centrais de ajuda e
informacodes de facil
acesso.

aplicativos de
entrega de
comida.
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Até bateu uma fome depois dessa, né? Mas antes de vocé pensar nisso eu ja
estou trazendo nosso quadrinho em branco para te fazer aquele convite de
transformar todo esse conhecimento adquirido em: Pratica!

Analise de Concorrentes

Concorrente
A

Concorrente
B

Analise de Stakeholders

Passamos pela analise do mercado da organizagcao e pela analise de seus
principais concorrentes, agora, vamos “resumir” as demais organizacdes que
sao relevantes para nos através da Analise de Stakeholders.

Como dito anteriormente, fizemos essa divisdo para focar nas analises que
podem ter um peso maior na hora de formular o planejamento. Mas a
depender do contexto de cada organizacao e de como as outras esferas
interferem na comunicacao, é cabivel ter uma analise mais bem elaborada
para algum tipo de stakeholder em particular. Entdo sempre vai depender
muito de caso para caso, beleza?
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Agora falando de conceitos: Stakeholders sao individuos ou organizacdes que
tém algum tipo de influéncia ou impacto em outra organizacao. Em traducao
livre, sdo as “partes interessadas”. Entdao aqui entram os fornecedores,
distribuidores, investidores, bancos, acionistas, instituicdes académicas,
veiculos de imprensa, ONGs, organismos internacionais, entre outros grupos.

E a tarefa dessa analise € basicamente entender qual a relacao do stakeholder
com a organizacgao, e de que forma ele pode influenciar na comunicag¢ao. Os
meétodos de pesquisa sao os mesmo das Ultimas analises, mas com um foco
maior para as fontes de dentro da propria organizacao que cuidam dessa parte
institucional e provavelmente terao mais conhecimento sobre essas relacdes
externas.

O contexto do exemplo de agora sera o mesmo da analise anterior. Pensando
na visao do McDonald’s [9], quais outras organizacdes podem influenciar na
comunicagao?

Anadlise de Stakeholders - Mc Donald's

Nome/Tipo de Como ele influencia na

Breve Descricao

Stakeholder comunicag¢ao?

Uma boa relagdao com esses
fornecedores abre a
possibilidade de utilizar a

Sdo todas as organizagdes origem e a qualidade dos
responsaveis por cultivar, produtos como um dos
Fornecedores . .
,. .colher.e transportar os diferenciais da marca.
de matéria ingredientes utilizados nos
prima restaurantes da rede, como Trabalhar com industrias
frerfennes) alface, tomate, picles, comandadas por grupos
9 batatas, paes, carnes, desfavorecidos também é
frangos, entre outros. uma forma de agregar com

a sociedade e
consequentemente passar
isso para a comunicagao.

Essas parcerias podem
resultar na criagao de eventos

Organizagées Sao as parcen.as qu.e o e/ou agoesN exclusivas para a
i surgem a partir da iniciativa arrecadacao de fundos a essas
=l _ms da empresa em contribuir organizagdes. O que
lucrativos com causas sociais. consequentemente atua na

melhora da imagem
institucional da empresa.




E da-lhe pratical!!

Analise de Stakeholders

Stakeholder A

Stakeholder B

Ambiente Interno

Saimos das analises do Ambiente Setorial, que tinham como foco as outras
organizacdes que influenciam a nossa, e entramos no Ambiente Interno, onde
sera feita a analise de pontos mais profundos e "intrinsecos" da nossa propria
organizacao.

Realizar uma analise dessa te fara compreender melhor qual o caminho
interno percorrido até chegar na comunicagao. Por mais que um estudo desse
nivel ja possa ter sido feito na etapa de Diagndstico Inicial, aqui a ideia é ter um
registro ainda mais detalhado.

AQui, vamos estudar os elementos que constituem a organizagao em si:
Entender os colaboradores, quais sao suas competéncias, habilidades e
dificuldades, como se encontra a infraestrutura fisica da organizacao, sua
gestao financeira, gestao executiva, entre outros topicos.

E a ideia é reunir essas informacdes de duas formas: Através das proprias
pessoas que vivem neste ambiente interno, ou seja, os funcionarios, e por meio
de observacdes e estudos que serao feitos dos comportamentos e das trocas
gue ocorrem dentro dele.
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Apods esse entendimento, sua tarefa € anotar e realizar qualquer analise critica
que for pertinente em cima das informacdes levantadas. No exemplo abaixo
VOCé vera algumas perguntas-chave que escolhi para nortearem a analise, mas
isso pode ser mudado e adaptado.

Vamos imaginar que estamos fazendo a analise do ambiente interno de uma
startup que trabalha com o setor imobiliario, e recentemente fez dois anos de
existéncia. Uma de suas caracteristicas é priorizar a gestao horizontal, ou seja,
uma gestao com estrutura menos hierarquica e mais flexivel em relagcao a

cargos.

Como é
composta a
estrutura
organizacional?

Como se encontram
OS recursos
financeiros da
organizacao?

Como se
encontra a
infraestrutura
da organizacao?

Qual o publico
interno da
organizacao?

A startup é composta pelas frentes de:

- Marketing e Vendas: Responsavel pela frente mercadolégica da
empresa, envolve os processos de divulgacao da marca e
fechamento de contratos com os clientes.

- Recursos Humanos: Responsavel pela gestao de pessoas da
empresa, envolve processos de recrutamento de novos membros e
também cuida da parte administrativa.

- Projetos: Responsavel por executar os servicos que a empresa
presta.

Cada uma das frentes tem um lider responsavel por garantir o bom
funcionamento dos processos e discutir sobre possiveis problemas,
ideias e estratégias com os outros lideres.

A startup vem para o seu terceiro ano de existéncia com um
crescimento de 30% em valor de mercado. Ela conseguiu dobrar o
faturamento do ano anterior e se encontra atualmente estavel
financeiramente, projetando possiveis estratégias de crescimento.

Atualmente a startup se encontra 100% em modelo home office.
Com a crescente no faturamento, novos equipamentos foram
comprados para utilizagdo por parte de seus membros. Beneficios
como planos de salde e investimento em novas capacitacdes
também estao sendo estudados pelos gestores das areas.

Mesmo a startup trabalhando no setor imobiliario, o seu publico
interno € muito diferente do publico que envolve seus clientes.

Ela atualmente é composta por jovens de 20 - 30 anos com
interesses por tecnologia e engenharia. Os perfis desses jovens sao
de pessoas inovadoras, criativas e que carregam um olhar
estratégico em suas agoes.
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Abaixo vocé encontra o mesmo quadrinho anterior, s6 que em branco. Fique a
vontade para adaptar as perguntas para o que fizer mais sentido na hora de
analisar o ambiente interno da sua organizacao.

Analise do Ambiente Interno

Qual o
organograma
atual da
organizagao?

Como se
encontram os
recursos
financeiros da
organizagao?

Como se
encontra a
infraestrutura da
organizagao?

Qual o publico
interno da
organizagao?



3. Analise SWOT

Passamos por uma enxurrada de analises para agora vir mais uma?? Calma!
Nao se engane! A Analise SWOT ou Analise FOFA (ownt, vocé ja vai entender)
sera um metodo para consolidar e organizar as principais informagdes colhidas
nas etapas anteriores.

Batizada pela juncao das iniciais em inglés dos termos Forgas (Strengths),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats),
O objetivo dessa analise é identificar quais sao as possiveis oportunidades e
ameacas vindas de aspectos externos a organizacao e quais sao as forgas e
fraquezas vindas de aspectos internos da organizacao.

Para nao se confundir com esse tanto de conceitos, quero que vocé foque no
seguinte:

- As Forcas e Fraquezas da SWOT vao ser pontos sobre os quais a organizacao
tem poder, ou seja, que estao ao alcance dela e ela pode fazer algo sobre. Nos
vamos conseguir elenca-los através da comparacao com o que foi identificado
pela Analise de Concorrentes, no entendimento da relacdao da organizagao
com seus stakeholders e no estudo de como funciona o seu ambiente interno.

- As Ameacas e Oportunidades da SWOT vao ser pontos sobre os quais a
organiza¢cao nao tem poder, ou seja, que nao estao ao alcance dela e ela nao
consegue fazer algo sobre. Nos vamos conseguir elenca-los através do que foi
descoberto e do que pode ser previsto pelas analises dos ambientes
demografico, politico-legal, econémico, tecnoldégico, sociocultural, natural ou
ecologico e pela Analise de Mercado.

Essa divisao entre o que a organizagao consegue ou nao interferir é feita
justamente para facilitar na hora de construir estratégias mais direcionadas e
precisas de acordo com as informacgdes que Nos temos.

Logo abaixo, a organizagao desses quadrantes ficara mais visivel. Depois,
vamos refletir sobre as especificidades de cada um deles.
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Analise SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos

Aspectos
Internos

Aspectos
Externos

a) Aspectos Internos

Forcas

Sao pontos nos quais a organizagao se destaca. Apds a Analise de
Concorrentes, o que as outras nao possuem que pode ser considerado um
diferencial? Uma vantagem competitiva para o mercado? Quais boas praticas
a organizagao tem com a sua comunidade? O que faz ela ser lembrada como
marca? Quais planos e processos internos passam uma boa projecao para o
futuro?

Exemplos: Engajamento alto nas redes sociais, grande quantidade de clientes
fidelizados, melhor custo-beneficio do mercado, perspectiva de aumento no
Nnumero de investidores, bom lugar para se trabalhar segundo os proprios
funcionarios.

Fraquezas

Os pontos que a organizacao ainda tem a melhorar em comparagao com o
restante do mercado. O que 0s concorrentes possuem que a deixam para tras?
Quais tipos de relagcbes nao sao tao bem exploradas? Quais setores da
organizacao parecem estar “desatualizados”? Onde falta investimento técnico
e financeiro? Quais sao as principais reclamacgoes registradas?

Exemplos: Servico de Atendimento ao Cliente defeituoso, pouca variedade na
carta de servicos/produtos, atrito com outras instituicdes, equipe de vendas
pouco capacitada, fraco investimento em canais de comunicacao.
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b) Aspectos Externos

Oportunidades

Sao os pontos que a organizacao nao tem controle, mas que podem auxilia-la
de alguma forma. Qual dos macroambientes analisados tém um impacto
positivo sobre o mercado da organizagao? E falando do mercado
especificamente, quais as caracteristicas dele podem se tornar uma
oportunidade futura ou atual?

Exemplos: Aumento de moradores em uma determinada regiao,
popularizacao de uma série, filme, pessoa ou moda, memes com potencial de
viralizacao, avanco tecnoldgico de um segmento do mercado, datas
comemorativas.

Ameacas

O oposto das oportunidades. Quais pontos que a organizagao nao tem
controle e que podem impactar de forma negativa em seu desempenho e
resultados? O que no mercado pode se tornar uma ameaca iminente ou
futura?

Exemplos: Reducao do poder de compra da populagao, aumento de
concorrentes dentro de um segmento, crises politicas e econdmicas, chegada
de um fendmeno climatico especifico, desatualizagao tecnolégica de um setor.

Antes de seguirmos, quero que vocé tenha em mente que na hora de fazer
essa avaliacdo dos pontos positivos e negativos para a organizacao, priorize
sempre os fatores mais relevantes para o seu tipo de planejamento. Aqui, eu
dei exemplos para todos os tipos, mas se Vvocé estiver realizando um
planejamento de marketing digital para uma organizacgao, talvez a falta de
capacitacao na area de Recursos Humanos dela nao seja tao relevante quanto
outros tipos de variaveis, nao concorda? Lembre-se sempre de se adaptar ao
contexto.
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Falamos bastante de como as informacdes vindas das analises se transformam
em pontos benéficos ou maléficos para a organizacao. Mas eu quero te
mostrar que esse exercicio nao precisa ser feito necessariamente para uma
empresa, com funcionarios, diretores e repleta de processos internos.

Como eu sempre reforco que tudo feito em um planejamento deve ser
adaptado de caso para caso, no exemplo a seguir eu vou realizar uma Analise
SWOT sobre o desenvolvimento deste guia aqui! (Sentiu a quebra da 4°
parede??) Entao, como qualquer outra organizacao, existem aspectos internos
e externos que podem influenciar em meus planos e fazer eu tomar medida A

ou medida B, como vocé vera no quadrinho abaixo:

Analise SWOT - Planejando: Um Guia (prdtico) sobre
Planejamento na Comunica¢do

Aspectos
Internos

Aspectos
Externos

Forcas
(O que eu tenho que
favorece o sucesso do guia?)

- Experiéncias prévias com o tema
planejamento em comunicagao;

- Aquisicao de bons materiais de
referéncia;

- O Guia tem o diferencial de
abordar um tema técnico de
forma leve, mas ao mesmo tempo
aprofundada.

Oportunidades

(O que externo a mim pode
facilitar o sucesso do guia?)

- O aumento das praticas de
estudo através de materiais
digitais, como um eBook;

- A existéncia de plataformas de
divulgacao online gratuitas;

- Escassez de referéncias sobre
planejamento em comunicagao.

Fraquezas

(O que eu tenho que
dificulta o sucesso do guia?)

- Tempo relativamente limitado
para a construgao do Guig;

- O baixo numero de contatos
para efetuar sua divulgagao;

- A falta de experiéncia prévia no
desenvolvimento de materiais
académicos desse porte.

Ameacgas

(O que externo a mim pode
dificultar o sucesso do guia?)

- Preferéncia dos estudantes de
comunicagao por materiais em
formato de video;

- Autores de renome trabalhando
com a mesma proposta;

- Escassez de referéncias sobre
planejamento em comunicagao.
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C) Diagnéstico Estratégico

Ja com essas informacdes bem alinhadas e organizadas, o importante agora €
saber de fato o que deve ser feito com todo esse conhecimento. Afinal, nao
adianta nada as analises serem feitas se no final das contas elas nao
contribuirem com a comunicagao da organizagao.

Ter uma Analise SWOT bem estruturada na hora de formular as estratégias de
comunicacao € fundamental para um bom plano. E, além disso, saber “cruzar”
as informacdes distribuidas nos quadrantes € uma 6tima forma de desenvolver
estratégias que, as vezes, nao ficam muito claras numa primeira olhada. Esse é
O processo que vamos chamar de Diagndstico Estratégico.

No Diagnostico Estratégico, vamos idealizar estratégias com 4 tipos de vieses:

- Estratégias de Desenvolvimento: Combinacao das Forcas e das
Oportunidades. E o tipo de estratégia mais agressiva, que visa juntar o bom
momento externo com os diferenciais da organizacao para aumentar ainda
mais a sua competitividade no mercado.

- Estratégias de Crescimento: Combinacao das Fraquezas e das
Oportunidades. E o tipo de estratégia que visa utilizar de fatores externos
favoraveis para melhorar os seus pontos fracos, ou pelo menos se sobrepor a
eles.

- Estratégias de Manutencdo: Combinacdo das Forcas e das Ameacas. E o tipo
de estratégia necessaria quando mesmo em cenarios desfavoraveis para a
organizacgao, seus diferenciais conseguem manté-la firme no mercado.

- Estratégias de Sobrevivéncia: Combinacao das Fraquezas e das Ameacas. E o
tipo de estratégia para o pior cenario possivel. Quando sao necessarias
medidas inevitaveis para a estabilizacdo da organizacao no mercado.

ApOs idealizar essas estratégias, iremos “guarda-las”. E vocé pode pensar: “Por
qgue guardar? Eu quero € poér elas pra jogo!" E eu falo isso pois, no modelo de
planejamento que estamos seguindo, precisamos estabelecer os objetivos e
metas de comunicagao (que veremos melhor mais a frente) para ai sim definir
quais acdes fazem mais sentido de serem postas em pratica ou nao pelo plano.
Entdo essa sera uma forma de ja fazer a leitura das analises com um olhar
estratégico, mas sem pular etapas.
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A seguir, um exemplo de como organizar essas estratégias, imaginando que
foram identificados os seguintes pontos na Analise SWOT de uma organizagao
ficticia:

e Investidores acenando para um aumento de suas contribuicdes financeiras
e a recente contratacao de uma agéncia de publicidade (Forgas);

e Falha na retencdo de clientes e a pouca variedade de produtos/servicos
(Fraquezas);

e Baixa na cotacao do ddlar e o aumento do numero de jovens adultos
morando sozinhos (Oportunidades);

e Tecnologias dentro do nicho em questao se mostram obsoletas e bons
talentos estao permanecendo cada vez menos em empresas (Ameacgas).

Diagnostico Estratégico

Estratégias de Estratégias de
Desenvolvimento Crescimento
(Forcas + Oportunidades) (Fraquezas + Oportunidades)

- Langar novos produtos no
mercado, acompanhados de
sorteios de prémios.

- Expansao para mercados
internacionais.

- Criar campanhas
publicitarias visando atragao
de um publico mais jovem.

- Criar um programa de
fidelizacao da marca através
das redes sociais.

Estratégias de Estratégias de
Manutencao Sobrevivéncia
(Forcas + Ameacas) (Fraguezas + Ameacas)

- Corte no gasto com
eguipamentos novos,
priorizando os com melhor
custo beneficio.

- Fazer promocgdes voltadas
para produtos/servicos
classicos da organizacao.

- Investir mais na etapa de
recepcao e treinamento de
novos funcionarios na
organizacgao.

- Criar um programa de
recrutamento especifico para
a area de produtos/servicos
da organizacao.

Faca o cruzamento das informacdes fornecidas e veja em quais
conclusoes estratégicas vocé consegue chegar através delas.
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Por fim, vou disponibilizar um quadro em branco para vocé realizar a Analise
SWOT e em seguida seu Diagnostico Estratégico com as informacdes dela:

Analise SWOT

Forgas Fraquezas
Aspectos
Internos
Oportunidades Ameacas
Aspectos
Externos
Diagnostico Estratégico
Estratégias de Estratégias de

Crescimento

Desenvolvimento
(Fraguezas + Oportunidades)

(Forcas + Oportunidades)

Estratégias de
Sobrevivéncia
(Fraquezas + Ameacas)

Estratégias de
Manutencao
(Forcas + Ameacas)
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Parte 2 - Definindo o Norte

Na segunda fase do planejamento, vamos pegar todas essas
informacdes reunidas ao longo das analises para finalmente
darmos um direcionamento a elas.

Mas esse direcionamento definitivamente nao é escolhido de
forma aleatdéria! Primeiro, precisamos saber a quem sera
direcionada a comunicacao do nosso planejamento. No tépico 4,
Estudo de Publico, sera feito um exercicio de segmentacao para
entendermos melhor com que faixa do mercado estamos falando,
quem € nosso consumidor ideal, e com qual tipo de mensagem
nos apresentaremos a ele.

Com o entendimento do nosso publico bem consolidado, vamos
finalmente deixar claro quais sao os Objetivos (tépico 5) de
comunicagao que serao alcangados pelo planejamento.

Por fim, no toépico 6, as Metas irao traduzir em numeros e prazos se
o planejamento esta no caminho certo ou nao.
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4. Estudo de Publico

Vamos iniciar este topico com mais um exercicio de imaginacao. Tenha em
mente com vocé os ensinamentos da Parte 1 - Estudando o Terreno.

Imagine uma empresaria dona de um restaurante japonés. Certo dia ela esta
navegando pela internet, quando acha um pacote de férias simplesmente
incrivel! Viagem para uma praia deserta, com direito a acompanhante, café da
manha, almocgo e jantar inclusos e.. Um preco daqueles bem salgados. S6 que
iIsso nao importava! Inspirada por sua viagem dos sonhos, ela esta obcecada
em aumentar os lucros do seu restaurante o mais rapido possivel. E entdo
convocada uma reuniao com o conselho da empresa para discutir novas
estratégias de desenvolvimento. A reuniao dura horas e horas. Se fala sobre o
investimento em novas experiéncias, avanco de tecnologias na area,
tendéncias internacionais e eis que surge a grande ideia:

/ (3 o L3 ~ ” L3
W~ O primeiro restaurante japonés com mdquinas de
autoatendimento da regido!

“Geniall!” Todos dizem. O equipamento logo entao € comprado, a divulgagao é
feita e a grande data do lancamento da novidade € definida! Chega o
momento, o restaurante abre e.. Uai, mas porque as pessoas continuam
chamando os garcons ao invés de usarem as maquinas de autoatendimento?
Ih, parece que as férias de alguém vao ter que ser adiadas...

A partir dessa histodria, te faco um questionamento: Quem disse que os clientes
do restaurante queriam um servico de autoatendimento? Qual era o
argumento para mudar toda a experiéncia dagueles consumidores?

E ai que entra a importancia de estudar o seu publico antes de partir para a
acao. Esse € o momento de entender com quem estamos conversando, e
principalmente, de que forma essas pessoas gostariam que conversassemos
com elas. Quais sao suas preferéncias e caracteristicas para assim podermos
adaptar a nossa comunicag¢ao de acordo.

Durante o estudo de publico, nés vamos passar pela etapa de Segmentacao de
Mercado. Etapa em que iremos “isolar” a parte do publico que mais interessa
para a organizacao. Depois de entendermos um pouquinho mais sobre ele, a
tarefa seguinte é conhecer o consumidor ideal dentro dessa fatia. E quando
surge a Persona. O momento agora € de entender exatamente para quem
toda a comunicacao planejada sera orientada no final das contas.
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a) Segmentacao de Mercado

Segmentar € o exercicio de isolar algo. E, para entender a qual fatia do
mercado sera direcionada a nossa comunicagao, € preciso definir alguns
critérios. Os quais serao divididos nas seguintes categorias:

- Segmentacao Geografica: por pais, estado, cidade, bairro ou locais
especificos.

- Segmentacao Demografica: por género, idade, classe social, escolaridade,
renda.

- Segmentacao Psicografica: por interesses, atitudes, opinides, estilo de vida.

- Segmentacao Comportamental: por habitos de compra, nivel de consumo e
envolvimento com determinados produtos e/ou servicos.

Essas sao algumas das informacdes que se deve ter para visualizar melhor
quem € o publico da sua organizacao.

Agora vocé deve estar se perguntando: “Mas como eu vou conseguir todas
essas informacdes?” Essas pesquisas normalmente sao feitas por empresas
especializadas, mas conversando com o atual e futuro profissional de
planejamento (qQue é justamente o publico deste guia), existem alguns sites
especializados que podemos usar, como o IBGE [2] (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) e o IBOPE [10] (Instituto Brasileiro de Opinidao Publica e
Estatistica). Vocé também pode colher alguns desses dados diretamente com
o departamento de marketing da sua organizacao.

Abaixo, vamos imaginar que um novo aplicativo de receitas veganas esta
precisando entender mais o seu publico antes de se lan¢ar no mercado. Sim,
pessoas vegetarianas e até pessoas que comem carne também podem fazer
uso do aplicativo, mas aqui estamos indo atras da nossa parcela principal do
mercado, ou seja, quem segue estritamente uma dieta vegana. Entao,
definindo algumas perguntas-chave para basearem as nossas pesquisas [11], a
segmentacao de mercado ficaria mais ou menos com essa cara:

45



ntacdo de Mercado - App de Receitas Vegana

Onde o meu
publico esta
localizado?
(Geografico)

Qual a idade
média do meu
publico?
(Demografico)

A maior parte do
meu publico é de
qual género?
(Demografico)

Qual é o nivel de

poder aquisitivo

do meu publico?
(Demografico)

Quais sdo os
interesses
do meu publico?
(Psicografico)

Quais sdo as
necessidades
do meu publico?
(Psicografico)

Qual é o estilo de
vida do meu
publico?
(Psicografico)

Inovadores,
experimentadores,
conservadores,
empreendedores, céticos...

Como o meu
servico/produto
se alinha as
necessidades e
interesses
do meu publico?
(Psicografico)

Por quais canais o
meu publico gosta
de consumir
conteudos?
(Comportamental)

Pesquisas recentes apontam que cerca de 30 milhdes de brasileiros nao
consomem qualquer tipo de carne, correspondendo a 14% da populagao do
pais. A intencdo é que o aplicativo seja utilizado por pessoas do Brasil todo.

Aproximadamente o pUblico vegano se encontra na faixa etaria de 15 a 34
anos. Mas como estamos falando de pessoas que vao preparar as proprias
receitas, podemos priorizar uma faixa de adultos e jovens adultos, como a de
25-35anos.

Dentro do mundo do veganismo, em sua maior parte ele € composto por
pessoas que se consideram do género feminino.

Existe um senso de que uma alimentagao vegana estd associada a uma
alimentacao mais cara. Entretanto, pesquisas mostram que ter uma
alimentacao livre de produtos de origem animal pode sim ser acessivel
financeiramente, ainda mais com o aumento do prec¢o da carne no Brasil.

O publico vegano apresenta um interesse maior por determinadas causas sociais, como
as referentes ao meio ambiente e ao combate a crueldade com animais, além de gostar
de praticas associadas a uma vida mais leve e saudavel, como yoga, meditagdo e
diferentes exercicios fisicos. O detalhe é que dentro dessa parcela de pessoas veganas, o
nosso publico também precisa especificamente ter o interesse em cozinhar.

O meu publico tem a necessidade de se envolver com marcas e organizagdes
gue estejam de acordo com suas crengas. Ele também apresenta a
necessidade de usar ferramentas que facilitem a rotina, a tornando mais
tranquila, como com sugestdes de receitas e outras dicas para o dia a dia.

O meu publico prioriza um estilo de vida mais saudavel, optando por
alimentos naturais em suas dietas e atividades fisicas durante a rotina.
Normalmente sdo pessoas menos conservadores em relacdo a costumes e
crengas, com cabega aberta para diferentes assuntos e iniciativas.

O meu servico, além de estar de acordo e apoiar os valores do meu publico,
principalmente se tratando da protecao dos animais e da priorizagcdo de uma
alimentagao saudavel, também facilita o acesso a receitas veganas e aflora a
criatividade na possivel adaptagao de outras comidas.

Levando em conta o crescimento de influencers veganos presentes no
Instagram e a existéncia de varias comunidades veganas dentro do Facebook,
esses serao os dois canais prioritarios para a comunicagao com o meu publico.
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Ndo usudrio, ex-usudrio,
usudrio, usudrio potencial,

usudrio iniciante, usudrio

regular, heavy user...

Quais os habitos
de compra

do meu publico?

(Comportamental)

Qual a influéncia
que o meu publico
tem em relagao ao

consumo do meu

O meu publico tem um processo de compra muito criterioso, priorizando
aquelas marcas que deixam claro como se posicionam em relagao a causa
animal, ou quando nao se tem nogao sobre isso, tentam entender qual € a
origem do processo daguele produto/servico, para ai sim tomar uma decis3o.

O publico vegano quando encontra um produto/servico que se alinha a seus
valores, rapidamente se torna um publico com papel influenciador. Isso se da
principalmente pela maior parte dos servigos nao se adequarem as suas
necessidades, entdo algo que se destaca no segmento logo é bem

reconhecido e disseminado. No caso do app, com um bom impacto inicial, a

produto/servico? IO = i
promocgao feita de forma voluntaria tem um potencial bem alto de acontecer.

(Comportamental)

A maioria do meu
publico esta em
qual status de
usudario do meu
produto/servico?
(Comportamental)

Como o app ainda esta em langcamento no mercado, podemos classificar o
publico vegano apenas como potenciais usuarios do servico.

Com o entendimento e assimilacdao das informacdes fornecidas pela
Segmentacao de Mercado, o papel da comunicacao € garantir que o publico
definido reaja as estratégias com o retorno esperado. Seja esse retorno o
engajamento com algum post nas redes sociais, 0 uso de algum cupom de
desconto, uma presenca na imersao dos funcionarios da empresa ou o
recebimento de um convite para parcerias.

b) Persona

E se tudo que foi descrito no quadrinho anterior fosse resumido em uma
pessoa s6? Pois essa é a Persona. E como se pegdssemos todos os dados da
segmentacao, colocassemos num liquidificador e o resultado disso fosse
despejado numa forminha so (e depois até batizado).

E qual € o procedimento para a montagem desse tal “cliente ideal"? Eu diria
gue O processo requer o exercicio da analise mais uma pitada de criatividade.
Construir uma persona pode realmente ser divertido! [12] Mas nao perca o foco,
pois no caso de um plangjamento de comunicacdo, nNOs estamos
desenvolvendo a persona ideal para receber uma mensagem, uma estratégia.
Entao, além de informacdes basicas sobre ela, precisamos deixar claro como
sera a sua relacao com a organizacao e qual o tipo de mensagem ela quer ou
precisa receber.

Para ficar mais claro, vou te mostrar uma persona baseada na segmentacao
que fizemos logo agora, com aquelas informacdes sobre possiveis pessoas que
se interessariam em baixar um aplicativo de receitas veganas:
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Persona - App de Receitas Veganas

Qual é o nome v
etiCla
da persona?
ual a sua
Qidade‘) 28 anos
Qual o seu N
género? Feminino
Qual a sua
profissao? Professora de Yoga
Qual o seu . .
nl'vel de Ensino su perior completo, atualmente
faz mestrado em psicologia.

escolaridade?
Quais sao os Veganismo, animais, natureza, cozinhar, yoga,
seus interesses? meditacao e espiritualidade.

Quais os tipos
de conteudo e Ela se informa através de sites de noticias especializados e gosta
informacoes de receber mensagens sobre espiritualidade e dicas de receitas
que ela mais veganas atraveés do Instagram, principalmente por se dizer sem
criatividade ao fazer receitas durante sua rotina bastante corrida.

consome? E por
quais meios?
Quais sdo os Concluir o mestrado em psicologia de forma tranquila
seus objetivos? e abrir seu proprio estudio de yoga.

Quais sdo os O stress de imprevistos da rotina e a falta de tempo
para investir em projetos pessoais.

seus desafios?

Como a
organizacgiao pode
contribuir com o
alcance desses
objetivos e ajudar
na superagao
desses desafios?

O aplicativo de receitas veganas € uma forma de facilitar o dia a
dia de Leticia quando se depara com a falta de ideias para a sua
alimentacao, evitando assim que ela opte por op¢cdes menos
saudaveis e/ou que fogem da dieta vegana.

Leticia tem 28 anos, é vegana, professora de yoga e mora com seu
gato em uma casa peguena, mas com um grande espago ao ar
livre. Apds a conclusdo da faculdade de psicologia, ela decidiu

Biografia da
Persona seguir um mestrado para se especializar dentro da area, mas o
(Uma pequena verdadeiro sonho é transformar a yoga em sua grande profissao.
histéria que reuna Pratica que conheceu quando se viu com a saude mental abalada
ao se deparar com uma rotina estressante, e até o seu hobby de

essas informacodes)
cozinhar ndao era mais o suficiente por conta das poucas ideias que
tinha de receitas veganas.
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Observe que, por mais que tenhamos dado caracteristicas reais para ela
baseadas na nossa segmentacdao, o grande foco aqui deve ser no
entendimento de como a organizagcao impacta na vida da Persona, pois é ai
gue entra a comunicagao e toda a proposta de valor que ela precisa carregar
para chamar a atencao do publico escolhido.

Lembra do Ronald McDonald? Aquele palhaco famoso do McDonald’s! Sabia que ele
€ a persona do Mc? Pois € mas ele € uma Brand Persona, a Persona da Marca! Assim
como a Lu do Magazine Luiza, e o Baianinho das Casas Bahia. Neste guia, estamos
priorizando a Buyer Persona, ou seja, a persona do consumidor da marca! Mas sabia

que uma organizagdo pode ter mais de uma persona? Que pode existir brand
persona e buyer persona extremamente semelhantes... Vish! Essa ai é uma parte da
comunicagdo que eu te convido a pesquisar mais! [13]

Entendida a importancia de ter um estudo de publico bem feito? Entao vamos
prosseguir na etapa de definicao de norte! Mas antes, os quadros utilizados
neste topico vao estar logo abaixo para vocé pegar inspiragao:

Segmentacao de Mercado

U
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5. Definicao de Objetivos

Passamos pelo primeiro norte a ser definido, que foi o publico a quem sera
direcionada a nossa comunicacao. Agora, vamos iniciar uma sequéncia de
topicos que decidira as acdes construidas pelo nosso plano. Talvez mais do que
em qualquer outra parte, o alinhamento entre os Objetivos, as Metas e as
Estratégias precisa ser muito grande. Nos s6 conseguiremos seguir para uma
etapa se a anterior estiver bem clara e com todas as pontas amarradas.

Portanto, o inicio do caminho até a parte pratica comeca com a definicao dos
objetivos. Definir um objetivo é definir o ponto mais alto de alcance. Da mesma
forma que as organizacdes definem seus objetivos corporativos (Lembra deles
I3 no Diagnostico Inicial?) na hora de montar o planejamento estratégico para
o(s) proximo(s) ano(s), o profissional de comunicagao precisa definir os
objetivos de comunicagao para o seu planejamento. Dai a importancia de se
ter a administracao geral da organizacao em sinergia com a equipe que cuida
da comunicacao, pois esses objetivos precisam conversar entre si.

Dando um exemplo rapido: Vocé esta desenvolvendo um planejamento de
comunicagao mercadoldgica para uma empresa X, € o0 objetivo dessa empresa
é aumentar o nUmero de vendas de seus produtos/servicos. Logo, seu objetivo
de comunicacao sera definido de acordo com esse objetivo principal da
empresa, podendo ser aumentar a visibilidade da marca, criar um sistema de
vendas online, expandir a atuacao no mercado, entre outras formas de atingir
0 aumento do numero de vendas.

Mas atente-se, ndo necessariamente esse sera um processo de deducao légica.
Na maior parte das vezes essa definicao é fruto de uma longa conversa (ou as
vezes nem tao longa assim) entre as partes responsaveis.

Aqui, classificaremos os objetivos em gerais e especificos:

a) Objetivos Gerais

Mais abrangente e imaginado a longo prazo, o Objetivo Geral se alinha de
forma direta ao objetivo da organizacao. Esse longo prazo pode ser definido
para alguma data, més ou até ano. Mas como a parte temporal das acdes de
comunicacao sera melhor definida na hora de formular as metas, é através
delas que teremos uma nog¢ao mais precisa do tempo-limite para o alcance
dos objetivos.
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Inclusive, € até comum confundirmos objetivos com metas e estratégias. E,
para que isso nao ocorra, tenha em mente que um objetivo é uma frase curta,
composta normalmente por um verbo e um tema central. O propdsito é que
ele ndo abra espaco para duvidas ou interpretacdes distintas do que realmente
quer dizer:

Objetivos Gerais

Aumentar a venda de produtos da empresa.
a integracao entre os
Fortalecer B L
funcionarios da organizacao.
Promover as agodes institucionais de uma ONG.
Anunciar a abertura de uma nova loja.

b) Objetivos Especificos

O Objetivo Especifico se deriva do Objetivo Geral. E como se pegdssemos esse
ponto maximo que queremos alcancar e descéssemos um andar para saber o
que precisa ser feito, em escalas e prazos menores, com a intencao de chegar
ao mesmo ponto definido.

A ideia é que “destrinchando” o Objetivo Geral em objetivos mais especificos,
fica mais visivel e mais palpavel de saber o que precisa ser feito. Logo, é
interessante que tenhamos um numero de objetivos especificos maior do que
O NnUmero de objetivos gerais no nosso plano. Recomenda-se que, a depender
do nivel e do tipo de planejamento, nao se trabalhe com mais de um Objetivo
Geral inclusive. Facilitando assim o desenvolvimento de a¢gdes de comunicagao
mais direcionadas e precisas.

Entao, seguindo os mesmos exemplos anteriores:
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Aumentar a venda
de produtos da empresa.

Fortalecer a integragao entre os
funcionarios da organizacao.

Promover as acdes
institucionais de uma ONG.

Anunciar a abertura
de uma nova loja.

Melhorar a captagcao do site da
empresa.

Potencializar a atuacao da
empresa nas redes sociais.

Montar um evento interno da
organizacao.

Fazer um reconhecimento
periddico entre os funcionarios.

Ter uma secao destinada as acdes
no site da ONG.

Criar uma newsletter voltada para
pPromogao e convite as agoes.

Organizar um evento para o dia
da inauguracao.

Usar canais digitais e nao digitais
para espalhar a noticia.

Note que todo esse processo de construgcao de objetivos € um exercicio de
“ramificacao”. Um exercicio que também se repetira nas metas e nas
estratégias, onde a cada etapa vamos detalhar mais e mais o que precisa ser
feito visando o Objetivo Geral definido pelo planejamento.

Objetivos
Gerais

Objetivos
Especificos
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6. Definicao de Metas

Com os objetivos gerais e especificos bem definidos, a tarefa agora € definir
quais metas precisam ser atingidas para saber se o planejamento esta no
caminho certo ou nao.

As metas traduzem o que foi definido nos objetivos em algo mais palpavel,
quantificavel e com um prazo bem definido. Para construi-las, utilizaremos o
Método SM.AR.T.

O método S.M.AR.T é batizado pela juncao das iniciais em inglés das palavras:
Especifica (Specific), Mensuravel (Measurable), Alcancavel (Attainable),
Relevante (Relevant) e Temporal (Time-Based). Que indicam justamente as
caracteristicas que uma meta deve ter:

- Especifica: Ela ndo pode gerar ambiguidade nem ser ampla demais. Uma
meta deve ter seu foco bem definido e especificado.

- Mensuravel: Ela tem que ser acompanhada de um numero que traduza a sua
forma de mensuracao. Pode ser por porcentagem ou numeros inteiros, o
importante é vocé saber quando ela foi batida ou nao.

- Alcancgavel: Ela ndo pode ser algo ludico ou utépico. Para se estabelecer uma
meta, € importante ter consciéncia se existem recursos e habilidades
necessarias para seu alcance.

- Relevante: Ela tem que fazer sentido para o objetivo com que esta interligada
e para o contexto do planejamento. Nao adianta adicionar uma meta de
engajamento nas redes sociais se 0 meu publico nao esta presente na internet,
por exemplo.

- Temporal: Ela deve ter um prazo bem definido. Pode ser em semanas, meses,
ou até num dia/momento exato, o importante é saber qual a data limite para
saber se ela foi batida ou nao.

Mais um exercicio rapido de imaginagao aqui: Visualize o presidente de um
clube de futebol de uma cidade pequena do interior. Depois de uma
campanha histérica no campeonato local, onde eles tinham o objetivo de
passar apenas da 1° fase, o time consegue chegar a primeira final de sua
historia. Motivo de festa na pequena cidade! Como forma de fazer o estadio do
clube lotar para o jogo decisivo, por mais que ele ja nao tenha uma capacidade
tdo grande, o presidente decide fazer um preco promocional dos ingressos e
define uma meta com os outros dirigentes do clube:
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Ou seja, se em algum momento vocé ver algo como “garantir a felicidade do
cliente” ou “otimizar a experiéncia do usuario” como uma meta, se pergunte:
Eu consigo medir essa tal garantia? E essa otimizacao? Quando eu vou saber
se ela esta otimizada ou nao esta otimizada o suficiente? Se vocé nem
consegue mensurar essa meta, ja sabe que ela precisa ser reformulada.

Mais um lembrete: Sempre confira as analises feitas anteriormente para saber
se a sua meta se alinha com o publico e com a realidade da organizacgao. Isso

te mostrara se ela cumpre o requisito de relevante ou nao.

Abaixo, mais alguns exemplos do que pode e do que nao pode ser classificado
como uma meta seguindo o método SM.AR.T..

Exemplos de Metas

Nao pode ser uma meta Pode ser uma meta

Ter 90% dos funcionarios

Melhorar a drea de Recursos alegando que gostam do
Humanos da empresa. ambiente de trabalho na

primeira pesquisa do semestre.

Registrar menos de uma (1)

Diminuir as reclamacg¢des do reclamac¢do por més em sites
Nosso servigo de entrega. especializados durante

o0 ano de 2021.

Fazer a organizag¢ao crescer nos Alcancar 500 milhdes de reais
préximos 4 anos. em valor de mercado até 2025.

Vender 5 pecas de roupa na
minha lojinha online até
o final dessa semana.

Vender 5 pecas de roupa na

minha lojinha online.
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Ok, nessa ultima eu fui um pouquinho mais chato. Se ja esta implicito no
planejamento a data ou o prazo final para cumprimento das metas, nao havera
a necessidade de ficar registrando isso a todo o momento. Mas nao se esqueca
da importancia dos prazos!!

Conceito entendido? Agora, para compreendermos bem o alinhamento entre
objetivos e metas, vamos continuar utilizando o exemplo do topico anterior (5.
Definicao de Objetivos) para realizar aquele exercicio de ramificacao que te

falei anteriormente.

Como o foco aqui € vocé ver a relacao dos objetivos com as metas, tenha
subentendido que o prazo para todas as metas definidas abaixo sao para “até o

final do ano”;

Objetivos e Metas

Gerais

Aumentar a
venda de
produtos da
empresa.

Fortalecer a
integracao
entre os
funcionarios
da
organizacao.

Especificos

Potencializar a
atuacao da
empresa nas
redes sociais.

Melhorar a
captacao do site
da empresa.

Montar um
evento interno
da organizacao.

Fazer um
reconhecimento
periédico entre
os funcionarios.

Metas

Ter um aumento de 10% no niumero
de seguidores a cada més.

Elaborar 4 eBooks por més para
divulgar nas redes sociais.

Registrar 200 novos cadastros no
site a cada quinzena.

Promover 2 treinamentos de
escrita persuasiva para a equipe
de marketing da empresa.

Desenvolver 7 pecas graficas para
divulgacgao interna do evento.

Passar um formulario e ter resposta

de 100% dos funcionarios para
colher sugestoes para o evento.

Definir 4 critérios para
basear o reconhecimento.

Idealizar 3 prémios diferentes para
os funcionarios mais reconhecidos.
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Objetivos e Metas

Gerais Especificos Metas

Contratar um (1) web designer para

Ter um a o .
eruma secao fazer a atualizagdo do site.

destinada as

acoes, no site da

Promover as Contratar 2 fotégrafos para

2 ONG. acompanharem as a¢cdes da ONG.
acoes
Institucionals Criar uma Listar 3 plataformas diferentes
de uma ONG. newsletter gue executem disparo de e-mails.
voltada para
promogéo e Elaborar 2 listas de até 50 e-mails
convite as agées. com os contatos da ONG.
Organizar um Conseguir 3 manchetes sobre o
evento em jornais da regiao.
evento para
o dia da
: ., Ter de 150 - 200 pessoas
Anunciar a guragao. presentes no evento.
abertura de
uma Nnova Ioja. L.Js.ar.canats Colocar um anuncio em
digitais e nao 5 outdoors da regido.
digitais para
espalhar a Alcancar 1000 pessoas por dia através
noticia. da pagina da loja no Instagram.

Observe que, nesse caso, eu defini duas metas para cada um dos objetivos
especificos, mas isso nao € uma regra! Pode existir meta que atua em dois
objetivos diferentes, pode existir um objetivo que pede mais metas do que
outro por ser mais complexo de ser atingido... Nao existe uma férmula magica,
mas sim um entendimento do que é mais necessario para o seu tipo de
planejamento, beleza?

Ah, e ndo se esqueca que o papel de um profissional de planejamento também
é conferir de forma constante as metas definidas para saber se elas estdao ou
Nnao no caminho para serem batidas. Entao, é importante definir indicadores
de desempenho, como métricas das redes sociais, numero de novos clientes
adquiridos, volume de vendas, quantidade de produtos em estoque, entre
outros. Crie um canal com determinados setores da organizacao para ter facil
acesso a essas informacdes quando precisar. Se algum desses dados nao forem
registrados pela organizacao, é porque talvez faltou o pilar “relevante” na meta
ou existem outros pontos a serem solucionados antes de trabalharmos com
essa determinada meta.
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Vou deixar aqui um quadrinho mais organizado para vocé usar de referéncia
Nna hora de montar as suas metas alinhadas aos objetivos.

Objetivos e Metas

Objetivos
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Parte 3 - Partindo para
a Pratica

Chegamos!!! Particularmente, essa € a minha parte preferida do
planejamento. O momento em que finalmente botamos a mao na
massa e transformamos tudo aquilo que foi estudado em acgdes
praticas!

Nessa terceira fase do planejamento, serdo montadas as
Estratégias de Comunicacao (topico 7) seguindo fielmente o que
foi definido a partir dos objetivos e das metas.

Mas as estratégias nao serao cumpridas de qualquer forma. Para
isso, montaremos um Plano de Acao (tépico 8). Uma forma de
deixar claro os responsaveis, as etapas e os custos das nossas
estratégias de comunicagao. Sem contar com o monitoramento
constante delas para saber se estao ou nao indo de acordo com o
planejado.
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7. Definicao de Estratégias de
Comunicacao

Com os objetivos bem estabelecidos e as metas propostas, chegou a hora de
definirmos as acdes que vao fazer jus a tudo que esta sendo planejado.

A formulacao de estratégias consiste em alinhar os resultados desejados aos
estudos e andlises feitas anteriormente. E um exercicio que requer criatividade,
poIs, por Mmais que exista um direcionamento bem claro através das metas e
dos objetivos, é preciso recorrer a Analise de Concorrente, a Analise SWOT, ao
Diagnostico Estratégico, a Segmentacao de Mercado, a Persona, entre outras
fontes, para que essas acdes realmente facam sentido e sejam eficazes dentro
do contexto da organizacao e do planejamento.

Vamos pegar o primeiro dagueles conjuntos de objetivos e metas com que
estavamos trabalhando no tépico anterior para exemplificar:

Objetivos, Metas e Estratégias

Objetivo Geral

Aumentar a venda de
produtos da empresa.

Objetivos Especificos

Potencializar a atuacgao
da empresa nas redes
sociais.

Promover 2

Melhorar a captacao do
site da empresa.

. . Terum
Registrar treinamentos Elaborar 4
. aumento de
200 novos de escrita eBooks por
. - 10% no
cadastros no persuasiva meés para )
. . . numero de
site a cada para a equipe divulgar nas '
. . seguidores a
quinzena. de marketing redes.

cada més.
da empresa.
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Estratégias

Criar campanhas de anuincios online no Facebook Ads e no Google Ads.
Construir uma pasta com conteudos de valor para o publico da empresa.
Fazer uma curadoria de cursos gratuitos e pagos para area de marketing.

Desenvolver uma Identidade Visual para ser utilizada nos canais da empresa.

Elaborar relatérios mensais sobre a presenca digital da empresa.

Observe que dessa vez eu nao deixei subentendido se alguma estratégia
estava ligada a uma meta em especifico. Seguindo a mesma |légica do que foi
comentado no topico 6 (Definicdo de Metas), ndao existe uma formula magica.
No exemplo acima tem estratégia que vai atuar diretamente em apenas uma
meta, tem outras que podem contribuir com mais... Entenda o que faz sentido
de acordo com as variaveis da sua organizacao e o contexto do seu
planejamento para organizar essa sequéncia de objetivos, metas e estratégias
da melhor forma possivel.

Entao nunca é demais lembrar: Nos estamos desenvolvendo uma estratégia
de comunicagao com a intencao de que, apos o cumprimento dela, estejamos
cada vez mais proximos do objetivo geral de comunicacao definido pelo
planejamento. E como se chegdssemos ao estagio base do que precisa ser
feito.

Agora, no topico seguinte, utilizaremos de um meétodo chamado 5W2H. Esse
método serd usado para transformar a nossa estratégia em um Plano de Acao,
onde saberemos em detalhes como ela sera implementada, quem serao os
responsaveis, quais serao 0s recursos necessarios e como ela sera monitorada.
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8. Formando o Plano de Acao:
Implementacao, Recursos e
Monitoramento

E através de um Plano de Acdo que conseguimos “destrinchar” as estratégias
definidas em etapas claras e detalhadas. Esse € um processo de extrema
importancia, pois, se uma tarefa nao tem prazo e responsaveis bem definidos,
a chance dela nao sair do papel é bem grande.

Entdo, para a montagem do Plano de Acao, utilizaremos de um método
chamado 5W2H. Apds o uso desse meétodo, organizamos 0S recursos e
orcamentos necessarios para a execucao da estratégia e as formas de
monitorar e controlar suas etapas. Assim, nao corremos riscos de que o que foi
definido pelos objetivos, metas e estratégias nao seja executado de forma
completa.

a) O 5W2H

Olha, eu ja vou te adiantar. O nome nasce mais uma vez (eu seilll) da juncao de
siglas em inglés. Desta vez, os termos sao: O qué (What), Por qué (Why),
Quando (When), Quem (Who), Onde (Where), Como (How) e Quanto (How
much).

O 5W2H é uma forma de detalhar e organizar pontos importantes da
estratégia escolhida, como responsaveis, prazos, etapas, locais de
implementacao, motivos e custos. Tudo isso feito através de perguntas-chave,
conforme mostrado no quadro abaixo:

Planos de A¢ao - 5W2H

O qué? - .
(\A?hot) Qual estratégia sera adotada?
Por qué? Por que essa estratégia esta sendo adotada? Qual a
(Wc;) ) . motivacdo/analise por tras? Ela esta ligada a alguma meta
Y ou objetivo em especifico?
Quando? Quando essa estratégia sera executada? (Data exata ou
(When) durante um periodo determinado)
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Quem? Quem sera o responsavel pela execugcao dessa
(Who) estratégia? Uma equipe, uma pessoa ou uma empresa
terceirizada?

Onde? Onde essa estratégia sera executada? (Canal de
(Where) comunicacgao, local fisico ou momento especifico)

Quais serao as etapas de execucao dessa estratégia? Ela

Como? . ' :

(How) seguira alguma metodologia ou algum modelo pré-
definido?

Quanto? Essa estratégia demandard algum custo? (Apenas uma

estimativa inicial, pois essa parte sera melhor detalhada

(How much)
Nna etapa de orcamento)

Ao realizarmos um Plano de Acao através do 5W2H, a intencao € nao levantar
nenhuma duvida sobre como a estratégia sera executada, podendo ser
compreendida por qualguer um que leia o plano.

Vou pegar duas estratégias usadas de exemplo no topico anterior (7. Definicao
de Estratégias de Comunicacao) para mostrar como elas seriam detalhadas
neste modelo (qualquer coisa pode voltar 1a para lembrar dos objetivos e
metas definidas também):

Planos de Acao - Estratégial

O qué?
(Qual estratégia
sera adotada?)

Criar campanhas de anuncios online no Facebook Ads e
no Google Ads.

Com o crescimento emergente do marketing digital e a
pandemia recente de Covid-19 fazendo com que as
compras online se tornem uma das principais praticas de

Por qué? consumo (€ interessante fazer os links com anadlises
(Por que essa feitas anteriormente), conseguir aparecer para as
estratégia esta pessoas certas no momento certo através de anuncios

sendo online e melhorar o rangqueamento dentro dos
adotada?) mecanismos de busca é uma forma de potencializar as

interacdes do nNosso publico com os canais de
comunicagao da empresa, consequentemente chegando
a maiores numeros de cadastros e seguidores.



Durante todo o periodo de vendas de produtos da
empresa (até o final do ano) ou até acabar o estoque.

1 Gestor de Trafego responsavel pelas campanhas, 1
Designer Grafico responsavel pelas pecas graficas, 1
Designer Grafico responsavel pelos videos e 1 Consultor
de Marketing da empresa responsavel por auxilia-los.

As campanhas serao veiculados no Instagram e no
Facebook da empresa, além dos anuncios no Google
gue levarao para o site da empresa.

Primeiro, sera feito um contato com freelancers que
trabalharam recentemente com a empresa para facilitar
guestdes contratuais.

Acertados os detalhes, sera marcada uma reuniao entre
0os terceirizados e o consultor de marketing. A partir
disso, serao alinhados pontos como o publico-alvo da
empresa, objetivos e metas, e repassadas instrucdes
relacionadas aos elementos visuais e textuais que
gueremos nas campanhas, além de outras informacdes
gue forem necessarias.

Com os contratados da empresa trabalhando em seus
prazos estabelecidos, esperamos iniciar as campanhas
na primeira semana do més, com reunides quinzenais
para atualizacdes sobre resultados e possiveis
aprimoramentos.

A verba destinada para implementacao da estratégia
gira em torno de R$ 10.000 - R$ 16.000.
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Planos de Acao - Estratégia 2

Fazer uma curadoria de cursos gratuitos e pagos para
area de marketing.

Pela falta de capacitagcao em algumas frentes da area de
marketing da empresa, como relatado na analise do
ambiente interno, e a necessidade iminente de inovagao
no uso de linguagem publicitaria, ter acesso a novos
conhecimentos, com a possibilidade de ainda repassa-los
ao restante da empresa, seria uma estratégia com
impacto a curto e a longo prazo.

Serd iniciada a partir da proxima reuniao da area de
marketing, mais precisamente no dia 29/06.

2 Consultores de Marketing responsaveis pela pesquisa e
organizacao e 1 pessoa do setor financeiro responsavel
pela avaliagao dos custos e definicdo do teto de gastos.

Através de plataformas especializadas em cursos onlines,
como Udemy, FGV, Domestika, entre outras.

Um dos consultores montara uma planilha para
organizagcao das informacdes dos cursos, como tema,
site, valor, nivel de relevancia e recomendacdes, e o outro
ja iniciara a curadoria nos sites pré-definidos.

Ao final da curadoria, a responsavel pelo financeiro fara
uma reavaliagao das informacgdes coletadas e definira a
guantidade que pode ou nao ser adquirida de acordo
com a verba disponivel.

O custo da estratégia sera equivalente ao custo da
aquisicao dos cursos pagos, podendo ser definida de
forma precisa apenas ao final da execugao da estratégia.
Mas estima-se que o valor fique entre R$ 1.500 - R$ 2.000.
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Vocé deve ter percebido (ou nao) que eu nao deixei nenhum quadrinho de
pratica no topico de estratégias. Fiz isso pois, ao definir uma estratégia, € muito
importante “destrinchar” ela logo em seguida! Assim, podemos esclarecer
guais sao 0s seus reais niveis de importancia, complexidade e se é valido
adapta-la de alguma forma.

Entdao segue o quadro de pratica!

Estratégia e Plano de Acao

Estratégia

Plano de Acao

(%)
(1]



b) Recursos e Orcamento

AO organizar 0S recursos necessarios para a execucao de uma estratégia de
comunicag¢ao, normalmente a primeira coisa que vem a cabeca sao 0s recursos
financeiros. E eles realmente sao os mais exigidos neste processo, mas eu
quero te mostrar que existem algumas outras variaveis que devemos levar em
conta na hora de montar um orcamento.

Podemos classificar nossos recursos em:

- Recursos Materiais: Instrumentos e equipamentos que forem necessarios
para o andamento da estratégia na sua melhor condicao, isso pode incluir
bens permanentes ou passageiros.

- Recursos Humanos: S30 as pessoas necessarias para a execugcao da
estratégia, podendo ser um uUnico individuo ou uma equipe completa.

- Recursos Financeiros: E o que sai do bolso. S30 os gastos de dinheiro
necessarios para a estratégia ser executada.

O orcamento € uma forma de organizar, de maneira racional e precisa, 0s
recursos necessarios com a verba destinada para a comunicagao. Existem
situacdes em que essa verba € destinada previamente e a equipe tem que se
virar com o que tem, em outras ela pode ser orcada primeiro para depois ser
solicitada ao financeiro, varia muito de organiza¢ao para organizagao. E, como
estamos falando de dinheiro, criteriosidade nunca € demais na hora de realizar
esses calculos.

Fazer um orcamento nao é tarefa facil e também nao tem uma receita de bolo.
Mas algumas dicas, como levar em conta horas trabalhadas quando falamos
de pessoas, diferenciar custos fixos dos custos varidaveis e avaliar quais recursos
que a organizagcao ja possui ou consegue algum desconto sobre (ald
stakeholders) podem te ajudar na hora da pratica.

Eu vou pegar a primeira estratégia que usamos de exemplo para construir um
orcamento ficticio dela:
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Orcamento

Estratégial
Criar campanhas de anuncios online
no Facebook Ads e nho Google Ads.

Investimento
no Google Ads - 1x R$ 1.000 R$ 1.000
Investimento
no Face Ads ) 1x R$1.000 R$ 1.000
Auxilio com Manutencao de
possiveis equipamento e 3X
despesas compra de (No caso, um R$ 600 R$1.800
L por contratado)
técnicas programas.

Gestor de Fulana do Ads R$ 6.000 -

] e Ciclano do Ix 30 Mas R$1.500 - R$ 9.000
Trafego . R$ 3.000

Trafego : (3 meses)

Designer Grafico Portfélio A 5 pecas R$ 250 - R$ 1.250 -

(Peca gréafica) Portfélio B graficas R$ 600 R$ 3.000

Designer Gréfico Portfdlio C > vid R$ 800 - R$ 1.600 -

(Video) Portfélio D videos R$ 1.200 R$ 2.400

Q, DICA Q

Como visto no exemplo anterior, a terceirizagdo de trabalhos é algo comum na
comunicag¢do. Se vocé necessitar de algum servigco nesse formato (seja de freelancers ou
empresas), adote algumas prdticas:

e Tenha um cadastro com informagoes desses tipos de fornecedores. Assim vocé poupa

tempo e ndo corre riscos de trabalhar com alguém que ndo € da sua confianga;

Se ndo tiver indicagbes ou trabalhos anteriores, faga uma pesquisa de no minimo 3
concorrentes da drea. Levantando em conta precos, portfdlios, cases;

e Durante a execu¢do, monitore o trabalho de perto e organize formas de prestar contas
futuramente (notas fiscais, comprovantes). Principalmente se vocé for diretamente
responsavel pelo trabalho.
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Aqui esta o mesmo quadro usado anteriormente, s6 que em branco, para vocé
replicar no seu plano de comunicacao. Fique a vontade para adapta-lo da
forma que preferir:

Orcamento

Estratégial

Estratégia 2
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c) Monitoramento e Controle

Imagina que vocé vai |3, estuda, faz o planejamento, se esforca demais, e na
hora de executar, da tudo errado. Quero que isso jamais aconteca com Voce,
mMas num Mmomento como esse nao vamos ficar de bracos cruzados olhando o
circo pegar fogo, né? Por isso, sempre devemos ter ferramentas para
monitorar e controlar o que foi definido durante o planejamento. Através delas,
conseguimos agir em cima de situacdes inesperadas antes que se tornem algo
maior e prejudiquem todo o resto.

A principal delas servira tanto para a organizacao das etapas quanto para
realizar o monitoramento e o controle das acdes, que é o cronograma.

Um cronograma € extremamente proveitoso para anotar dias de reuniao,
explicitar prazos para a equipe, definir uma frequéncia para conferir se as
metas estdo sendo batidas ou nao, escolher datas de alinhamento com o
cliente/supervisor, entre outras utilidades. E através dele que vocé enxergara o
inicio e o fim do seu plano de comunicacao.

Mas a grande questao aqui é: Como, através desse monitoramento, identificar
se uma estratégia esta no caminho certo ou nao? Bom, vocé ja tera alguns
indicadores de desempenho baseados nas metas que foram definidas. Mas
para conseguir atuar em cima de possiveis erros em tempo habil, € necessario
olhar constantemente as métricas e termdmetros que forem disponibilizadas
pelos meios de comunicagao onde as estratégias vao atuar.

Por exemplo, trabalhando com estratégias que atuarao em meios online, como
redes sociais e sites, essas mesmas plataformas normalmente disponibilizam
Nnumeros de alcance, cliques, comentarios, entre outras inumeras métricas que
podemos fazer a leitura. Ja se a estratégia atuar em um nivel mais subjetivo,
como em contextos de comunicag¢ao interna e institucional, realizar pesquisas
de opiniao, observar os niveis de engajamento de funcionarios e parceiros e
coletar notas de avaliacao podem servir de termdmetros para determinadas
estratégias. Portanto, tenha indicadores de desempenho bem definidos desde
O momento de criagao das suas metas.
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Abaixo tera um modelo de cronograma no qual vocé pode se inspirar na hora
de criar o do seu plano. Ele pode ser em quadro, planilha, papel, o que for! O
importante é ser Util para a sua organizacao. No meu, por exemplo, utilizei de
uma legenda com variadas cores para dividir as acdes em diferentes
“categorias” e quis visualizar todos os dias disponiveis no més:

Cronograma de Acodes

Legenda:

1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 1 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31
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Parte 4 - Avaliando os
Resultados

Entao nds analisamos e estudamos a organizagcao, definimos para
onde queremos ir, botamos em pratica as acdes e agora € so
correr pro abraco, né? Nada disso! Planejamento esta longe de ser
algo que vai ser feito uma uUnica vez e nunca mais revisado. A
nossa quarta fase é certamente a mais importante de todas, a
Avaliacao.

No tépico anterior, vimos que o monitoramento constante durante
a execucao das ag¢des é fundamental para saber o que deve ser
alterado ou corrigido. Mas ao final de tudo isso, precisamos definir
critérios que serao primordiais para saber como melhorar o nosso
trabalho em préoximas ativagdes, eventos, parcerias, promocgoes,
imersodes, lancamentos ou qualquer que seja a finalidade do seu
plano de comunicacao.
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9. Avaliacao de Projetos em
Comunicacao

A avaliacao é a etapa final do planejamento. Mas isso nao quer dizer que ela é
uma pratica que sO deve acontecer depois que todas as ac¢des estiverem
concluidas. Aqui, nés vamos focar na analise do planejamento ja finalizado,
mas o exercicio de checar e agir deve existir apds e durante a criagao e
execuc¢ao das agdes, como detalhamos anteriormente.

A avaliagcao do plano € quando paramos para analisar se os objetivos foram
alcancados, se as metas foram batidas, se as estratégias ocorreram em sua
plenitude e quais pontos de melhoria ou atencao devem ser levados em conta.
Existem inUmeras variaveis, como NOos macro € micro ambientes que
estudamos, que podem afetar a execucao do plano e nao puderam ser
previstas. Entdo a intencao € que, em projetos futuros, medidas de prevengao
ja possam ser tomadas apds uma avaliacao bem feita para que nao existam
problemas repetidos.

Depois de realizar a analise de resultados, é preciso organizar tudo isso de
alguma forma. Seja para repassar a possiveis clientes ou superiores que
solicitaram o planejamento, seja para sua propria gestao de conhecimento. O
importante é ter uma forma concreta de registro do que foi feito. E para isso
vamos desenvolver um Relatoério Final.

a) Analise dos Resultados

A principal forma de conseguir fazer uma analise dos resultados bem feita é
definir quais serao os seus critérios de avaliacao. A partir deles, vocé identificara
a eficacia do seu plano, ou seja, se ele alcancou os resultados esperados, e a
eficiéncia dele, que vai julgar se o caminho para alcancar esses resultados foi
feito de forma correta, seqguindo as estratégias definidas e suas etapas de
execucao.

Entao, tendo os resultados do seu planejamento em maos (sejam métricas,
dados, informacdes ou repercussdes observadas), eu vou deixar alguns
exemplos de perguntas-chaves com critérios/pontos de avaliacdo pertinentes
gue podem te auxiliar na hora de analisar os resultados de forma critica:
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Analise de Resultados

As estratégias definidas conseguiram ter suas etapas
executadas de forma plena? Quais conseguiram e quais

Estratégias nao? Das que ndo conseguiram, o que atrapalhou a
execucao delas? Das que conseguiram, como elas
poderiam ter sido mais efetivas ainda?

As estratégias definidas ficaram dentro do orgamento
Orga mento fixado? Quais extrapolaram? Das que extrapolaram, qual foi
O recurso e por que ele nao foi previsto dentro da verba?

As acdes de comunicagcao chegaram ao publico certo?
A recepcdo foi como esperada? Se nao, qual parte do
estudo ficou defasada ou sobre qual informacao ndo se
tinha conhecimento?

Estudo de Publico

As metas conseguiram ser batidas? Quais conseguiram
Metas e quais ndo? Das que ndo conseguiram, o que
prejudicou o batimento delas?

Os objetivos de comunicagao (gerais e especificos)
Objetivos conseguiram ser alcangados? Qual foi o nivel de
impacto que eles tiveram? Alto, médio ou baixo?

Durante a construcao e a execucao do planejamento,
Analise de qguais imprevistos aconteceram? Como eles poderiam
. rsi revi ? i lanejamen
Ambientes ter sido p.e stos? Quais etapas do planejamento
foram mais afetadas?

Quais feedbacks, positivos e construtivos, foram
Feedbacks recebidos pela comunicagdo durante a construgao e
execucao do planejamento?

Quais foram os pontos positivos do planejamento?

Aperfeic;oamentos Como podemos aprimora-los ainda mais em futuros
projetos?

e Remediagées Quais foram os pontos negativos do planejamento?
Como podemos remedia-los para futuros projetos?

Muitas vezes 0os numeros ja mostram e muito o impacto das acdes de
comunicacao a depender do contexto. Mas, mais do que isso, traduzir esses
numeros em retornos “palpaveis”, em acdes tangiveis, € o que diferencia uma
analise simpldria de algo que realmente vai agregar valor para quem estiver
lendo.

E, como estamos falando de agregar valor aos resultados obtidos, é através do
Relatorio Final que transformaremos os seus resultados em uma verdadeira
histdria de impacto.



b) Relatério Final

De forma bem direta, o relatdrio final € o documento que sera entregue ao seu
superior ou que vocé guardara consigo para adicionar a seu portfélio. Ou seja,
duas coisas bem importantes, né? Por isso, falaremos sobre algumas praticas
interessantes na hora de montar o seu.

A construcao desse documento € basicamente a juncao dos numeros e
informacdes resultantes do planejamento, mais as analises feitas no topico
anterior. Tudo isso de uma forma visual e atrativa. Entdo ao desenvolver um
relatoério final, considere (talvez até nessa ordem, mas fica a seu critério):

- Apresentar os estudos que foram feitos e que embasaram as suas decisodes.
Além de ter um respaldo tedrico sobre tudo que foi planejado, isso passa
credibilidade ao seu trabalho. Mas como vocé tera bastante material
decorrente das analises, foque em pontos que foram mais relevantes para suas
iniciativas dentro do plano.

- Falando em pontos mais relevantes, desenvolva o seu relatdrio, e
principalmente a apresentacao dele, como se estivesse contando uma histodria.
Isso vai fazer com que 0s numeros Nao parecam apenas NUMeros, Mmas sim
etapas de um caminho sendo tragado.

- E lembre-se, os numeros por si s6 nem sempre traduzem tudo. Eles podem
chamar ateng¢ao, mas o impacto que eles trazem ¢ a verdadeira cereja do bolo.

- Deixe claro quais foram os objetivos e metas alinhadas no inicio do
planejamento e qual foi o nivel de alcance delas apds a execucao do plano. E,
se a situacao pedir, nao deixe de mostrar o passo a passo que foi seguido na
execucao das estratégias.

- Inclua recomendacgdes e possiveis encaminhamentos apds a apresentacao
dos resultados obtidos. Mesmo que dali a comunicag¢ao siga outra vertente ou
seja responsabilidade de outra pessoa/equipe, um diagndstico futuro a partir
de tudo que foi estudado agrega um valor enorme e nao deixa o cliente ou o
superior “de maos abanando” com o fim do planejamento.

- Alguns cuidados gerais, como a utilizacdo de dados reais e confidveis e a
atencao a possiveis erros de redagcao e gramatica sao pontos que sempre
devem ser observados.
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- Por fim, finalize a apresentagao mostrando como a comunicagao € uma parte
fundamental da organizacao, principalmente a niveis estratégicos. Dar esse
valor e falar da importancia da area, ainda mais se baseando nos resultados
obtidos, € crucial para que a comunicagao continue sendo uma frente a ser
investida.

O relatdrio final sera uma forma de coroar todo o seu trabalho na construcao
do plano. Por mais que as metas e 0s objetivos possam nao ser cumpridos de
forma completa, ter os encaminhamentos para alcances futuros ou possiveis
mudancas de rotas ja € uma grande forma de seguir com seu planejamento.
Nao vao parar de surgir novas variaveis no ambiente, novos comportamentos
dos publicos e muito menos novas tendéncias na comunicacao. Fazer um
planejamento € estar constantemente se adaptando ao contexto e alcancando
Nnovos objetivos.
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Parte 5 - Resumo & Modelo
Completo

Olha, eu espero do fundo do meu coragao que vocé nao tenha
simplesmente pulado todas as partes anteriores e vindo direto
para essa, hein?! A ndo ser que vocé ja tenha lido pelo menos uma
vez este guia, ai eu deixo.

Nesta quinta e Ultima parte, vamos fazer uma breve revisao do que
foi repassado ao longo do material. Depois, o concluiremos com a
intencao de que ele te ajude da melhor forma possivel em seus
estudos de planejamento (tépico 10).

Ah! Quase ia me esquecendo! No final do guia esta disponibilizado
o modelo de um plano de comunicacao zerado, parecido com as
“caixinhas de pratica” que vocé foi vendo ao longo do guia. Use
este modelo sempre que achar pertinente, mas use com
sabedoria!! E s6 tirar uma cépia do documento e partir para a
pratica!l
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10. A base de um planejamento
de comunicacao

a) Resumo
Senta que |a vem recapitulacao...

Diagnéstico Inicial

E o momento de conhecer mais sobre a organizacdo com que vocé estd
trabalhando. Saber pontos da sua historia, quais sao as ambicdes atuais e
futuras, qual a Missdo, Visao e Valores que ela carrega, em que tipo de
mercado atua, quais sdo os produtos/servicos, de que forma ela se posiciona e
como trabalha a comunicacao.

Analises Ambientais

e Macroambientes: E a andlise que nos mostra as diferentes varidveis do
ambiente que podem afetar a organizacao de alguma forma. Entre os
diferentes macroambientes que serdao analisados, estdo o ambiente
demografico, o ambiente politico-legal, o ambiente econdmico, o ambiente
tecnoldgico, o ambiente sociocultural e o ambiente natural ou ecoldgico.

e Microambientes: Além dos macroambientes, existem os ambientes que se
encontram em um nivel mais proximo a organizagao, esses sao 0S
microambientes. Com a mesma necessidade de prever e compreender
possiveis variaveis que afetam a organizacao, dentro dele estao o Ambiente
Setorial, que engloba a Analise de Mercado, a Analise de Concorrentes e a
Analise de Stakeholders, e o Ambiente Interno, que engloba a Analise do
Ambiente Interno.

Analise SWOT

ApoOs a realizacdo das analises anteriores, utilizaremos das informacdes
coletadas para elaborar a Analise SWOT. Uma analise que as dividira em quatro
guadrantes:

e Forgas: Aspectos positivos sobre os quais a organizagao tem poder.

e Fraguezas: Aspectos negativos sobre os quais a organizacao tem poder.

e Oportunidades: Aspectos positivos sobre os quais a organizacao nao tem
poder.

e Ameacgas: Aspectos negativos sobre 0os quais a organiza¢gao nao tem poder.

A partir da organizacao desses quadrantes, € possivel realizar um diagndstico
estratégico através do cruzamento de informacdes para idealizar possiveis
acdes de comunicacao para o planejamento.
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Estudo de Publico

e Segmentacao de Mercado: Com a organizacao e os ambientes bem
analisados, € hora de segmentar o mercado de atuacao para encontrar
exatamente qual o publico que recebera as acdes de comunicacao a serem
propostas pelo planejamento. Nesta segmentacao, sao utilizados critérios
geograficos (localizacao do publico), demograficos (género, idade, classe
social, escolaridade, e renda do publico), psicograficos (interesses, atitudes,
opinides e estilo de vida do publico) e comportamentais (habitos de
compra e nivel de consumo e envolvimento do publico com determinados
produtos/servicos).

e Persona: E o consumidor ideal da organizacdo. Com as informacdes
coletadas pela segmentacao de mercado, unidas a preferéncias de
comunicacao e uma pitada de criatividade, teremos uma leitura precisa da
pessoa que queremos alcangcar com nossas estratégias! Mais do que o
“‘guem”, aqui nds queremos desvendar o melhor “como” para basear nossas
acdes. Uma dica: Pode existir mais de um tipo de persona a depender do
contexto do planejamento.

Definigao de Objetivos

« Objetivos Gerais: E 0 ponto maximo de alcance. E o que queremos atingir
no final das contas com o desenvolvimento do planejamento.

* Objetivos Especificos: Para atingir esse tal ponto maximo, é preciso fazer

algumas coisas antes dele ser liquidado. Aqui, especificamos o que precisa
ser feito até o alcance do Objetivo Geral.

Defini¢ao de Metas

Nao adianta sO especificar o que precisa ser feito, precisamos quantificar de
alguma forma para que fique claro se foi feito ou nao. Através do Método
S.MAR.T, ndés desenvolvemos metas especificas, mensuraveis, alcancaveis,
relevantes e com prazo para serem cumpridas. A intencao é que, batendo
essas metas, atingimos diretamente os objetivos gerais e especificos.

Defini¢ao de Estratégias de Comunicagao

As estratégias de comunicagao sao acdes que, baseadas em todas as analises
feitas anteriormente e alinhadas aos objetivos e metas pré-definidas, vao ser a
parte pratica do planejamento.
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Formando o Plano de Agao

e Implementagao: Utilizando de um método chamado 5W2H (O qué, Por
qué, Quando, Quem, Onde, Como e Quanto), as estratégias serao
detalhadas em relacao a seus motivos, datas, responsaveis, locais, etapas e
custos.

e Recursos: As estratégias muitas vezes demandam de variados tipos de
recursos para que sua implementacao seja feita da melhor forma. Aqui, é
feito o levantamento de quais sao os recursos materiais, recursos humanos
e recursos financeiros necessarios. Tudo organizado por um orcamento
criterioso.

* Monitoramento: Depois que as estratégias finalmente estdao sendo postas
em pratica, é preciso ter métodos de monitoramento e controle para agir
qguando algo nao ocorre dentro do esperado. Um cronograma para
organizar todas as etapas e datas importantes pode ser uma boa pedida.

Avaliacao de Projetos em Comunicacao

* Anadlise de Resultados: Finalizado o planejamento, é preciso definir alguns
critérios e parametros de avaliacao para saber como analisar os resultados
obtidos de uma forma que realmente se consiga traduzir algo deles.

e Relatério Final: E o documento que organiza tudo que foi feito na analise
de resultados, mais os numeros, informacdes e dados obtidos das
estratégias de comunicacao. Tudo isso de uma forma visual e atrativa para
ser apresentado ou guardado para futuras consultas.



b) Conclusao

Eu ndo queria te deixar triste, mas aqui comeca nossa despedida... Ou pode ser
um até logo também!! Afinal, sempre que quiser revisitar algum tema
especifico ou pegar inspiracao em algum exemplo, este guia estara a sua
disposicao. A proposta aqui sempre foi te entregar as ferramentas necessarias
para que em qualquer situacgao futura vocé possa resolvé-la do seu jeito. Cada
planejamento se encontra em um contexto diferente, e isso também passa
pelas pessoas que terao a responsabilidade de desenvolvé-lo.

Falado isso, a ultima dica que quero te dar é: Entenda a necessidade de se
adaptar e ser flexivel as situagdes. Nao ache que o planejamento é um
processo estatico, que limita ou engessa a sua imaginacao. E através dele que
O processo de improviso, guando necessario, se torna mais certeiro, que a sua
criatividade se mostra cada vez mais brilhante, que conseguimos transformar
as “fraquezas” e "ameacas” nas “forcas” e “oportunidades”.

Mas saiba que nem sempre a comunicacao bem planejada vai solucionar
todos os problemas da organizagao. A comunicacao nao atua de forma isolada,
ela atua de forma integrada (alé pagina 10). O seu sucesso ou insucesso por
vezes depende de outros fatores, entdo tenha isso em mente.

O foi um trabalho de bastante pesquisa, leitura, esforco e alguns
momentos de devaneio também. As referéncias, listadas ao final do material,
foram de extrema importancia para que esse projeto tivesse a qualidade que
ele carrega. Entao, ficam as indicacdes se vocé quiser ir atras de outras obras
gue possam complementar o seu aprendizado dentro do tema de
planejamento! Essa foi a minha primeira experiéncia desenvolvendo um
material de ensino com uma proposta tao ousada e num nivel tao alto, entao,
ficaria mais que lisonjeado em ouvir todas as opinides sobre o guia, como ele te
ajudou e principalmente como poderia ter te ajudado ainda mais.

76 paginas depois, espero que tenha sido uma boa leitura!

Para acessar o
modelo de plano de
comunicacao

Clique Aqui


https://docs.google.com/document/d/1sVkCmCXnuoHf2Ekib0Dez9LwcClMXU8ckgYoNWwnjeg/edit?usp=sharing
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