Aula 32 - Workshop Pratico (Parte 1):
Desenvolvendo um Plano para um Estudo de
Caso

Desvendando o Cenario: Seu Primeiro Passo no Planejamento de Comunicacao Integrada

Bem-vindo(a) a Aula 32 do Curso de Planejamento de Comunicacao Integrada! Sabemos que a jornada de
aprendizado pode ser desafiadora, especialmente apds um dia corrido, mas a sua dedicacao em aprimorar suas
habilidades é o combustivel que nos move. Nesta aula, vamos dar um passo crucial para transformar a teoria em
pratica, mergulhando em um que simula os desafios reais do mercado.

Imagine-se como um consultor estratégico, encarregado de desvendar os segredos de uma organizacao e tracar o
melhor caminho para sua comunicacao. E exatamente isso que faremos aqui. Nosso objetivo ndo é apenas
apresentar conceitos, mas guia-lo(a) na aplicacao desses conhecimentos, construindo uma base solida para que
vocé possa desenvolver diagnosticos precisos e definir objetivos estratégicos para qualquer cenario.

Ao final desta aula, vocé sera capaz de analisar um estudo de caso complexo, identificar seus pontos fortes e
fracos, reconhecer oportunidades e ameacas, e, o mais importante, formular objetivos de comunicacao claros e
alinhados aos propositos maiores da organizacao. Prepare-se para uma experiéncia imersiva, onde cada etapa é
um convite a reflexao e a aplicacao pratica. Vamos juntos desbravar o universo do planejamento de comunicacao,
comecando pelo alicerce: o diagndstico e a definicao de objetivos.



O Desafio da Comunicacao no Mundo Atual:
Mais do que Mensagens, Estrategias

No cenario contemporaneo, a comunicacao deixou de ser uma mera ferramenta operacional para se tornar um
pilar estratégico fundamental para qualquer organizacao, seja ela uma empresa privada, um 6rgao publico ou uma
ONG. Nao basta apenas "falar" ou "divulgar"; é preciso planejar, integrar e, acima de tudo, gerar valor. A
complexidade aumenta exponencialmente com a fragmentacao dos canais, a velocidade da informacao e a
exigéncia de um publico cada vez mais conectado e critico.

(JJ Pense na sua prépria experiéncia diaria: somos bombardeados por mensagens de todos os lados - redes
sociais, e-mails, anuncios, noticias. Como uma marca ou instituicdo consegue se destacar nesse mar de
informacdes e, mais importante, como ela consegue construir um relacionamento genuino e duradouro
com seu publico?

A resposta reside em um planejamento de comunicacao integrado e estratégico, que vai muito além de campanhas
isoladas. E nesse contexto que a habilidade de diagnosticar cenarios e definir objetivos claros se torna um
diferencial competitivo. Sem um entendimento profundo do "onde estamos" e do "para onde queremos ir",
qualquer esforco de comunicacao pode se perder, resultando em desperdicio de recursos e, pior, na perda de
credibilidade. Esta aula € o seu convite para dominar essa etapa inicial, mas decisiva, do planejamento.



Por Que um Workshop Pratico? A Ponte
entre Teoria e Realidade

Vocé ja deve ter percebido que, muitas vezes, a teoria parece perfeita nos livros, mas a realidade apresenta
nuances e desafios que so a pratica pode revelar. E como aprender a dirigir lendo um manual: vocé pode entender
todas as regras de transito e o funcionamento do carro, mas sé ao sentar no banco do motorista e enfrentar o
trafego € que a verdadeira aprendizagem acontece. O Workshop Pratico desta aula serve exatamente como esse

"banco do motorista".

Pensamento Critico Aplicacao de Confianca Profissional
Desenvolver a capacidade de Frameworks Construir seguranca para atuar
analisar situagcdes complexas e Utilizar ferramentas analiticas no mercado através da

tomar decisdes embasadas em cenarios reais ou simulados experiéncia pratica

Este formato de aula € uma oportunidade valiosa para consolidar seu aprendizado, testar suas hipoteses e,
principalmente, desenvolver a confianga necessaria para atuar no mercado. Afinal, a comunicacao integrada nao é
apenas um conjunto de técnicas; € uma mentalidade estratégica que se aprimora com a experiéncia e a reflexao

continua.



Entendendo o Estudo de Caso: Nosso
Laboratorio de Aprendizagem

O estudo de caso é uma das ferramentas pedagdgicas mais poderosas, especialmente em areas como a
comunicacao e a gestao. Ele nos permite mergulhar em uma situagao real ou hipotética, com todos os seus
detalhes, complexidades e personagens, como se estivéssemos vivenciando-a. Em vez de apenas discutir
conceitos abstratos, somos convidados a analisar um cenario concreto, identificar problemas, propor solucdes e

justificar nossas escolhas.

Pense no estudo de caso como um laboratério seguro, onde vocé pode experimentar, errar e aprender sem as
consequéncias do mundo real. E a sua chance de "brincar de estrategista" com informacdes detalhadas sobre
uma empresa ou 6rgao publico, compreendendo seu contexto, seus desafios e suas aspiracoes.

Nesta aula, apresentaremos um estudo de caso detalhado que servird como nhosso campo de testes. Ele sera o
pano de fundo para todas as nossas atividades guiadas, desde o diagndstico inicial até a definicado dos objetivos. A
ideia é que, ao final, vocé tenha nao apenas compreendido 0s passos, mas os tenha aplicado ativamente,
construindo um plano inicial para o caso em questao.



O Ponto de Partida: A Arte de Observar e
Questionar

Todo grande plano comega com uma observagao atenta e uma serie de perguntas perspicazes. Antes de pensar
em solucdes ou estratégias mirabolantes, precisamos entender profundamente o cenario em que estamos atuando.
E como um médico que, antes de prescrever um tratamento, realiza uma série de exames e faz muitas perguntas
para entender a condicao do paciente. Essa etapa inicial € o que chamamos de diagnostico.
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Observacao Atenta Questionamento Estratégico Analise Investigativa

Coletar informacdes detalhadas Fazer as perguntas certas para Conectar fatos e desvendar padroes

sobre a organizacao e seu ambiente  descobrir as causas por tras dos para compreender o cenario
sintomas completo

O diagnostico em comunicagao integrada nao € apenas uma coleta de dados; € um processo investigativo. Vocé
precisa se transformar em um detetive, buscando pistas, conectando fatos e desvendando as causas por tras dos
sintomas. Sem um diagndstico robusto, qualquer estratégia de comunicagao sera como um tiro no escuro — pode
até acertar por sorte, mas as chances de falha sdo enormes.



Diagnostico — A Primeira Camada: Analise
Interna (SWOT)

Para comecar nossa investigacao, precisamos olhar para dentro da organizacao. Quais sao os seus pontos fortes e
fracos? O que ela faz bem e onde precisa melhorar? A ferramenta mais classica e eficaz para essa analise interna

é a Analise SWOT, que nos ajuda a mapear as Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats).

Forcas (Strengths) Fraquezas (Weaknesses)
e Atributos internos positivos e Atributos internos negativos
o Diferenciais competitivos e Pontos de desvantagem

e Recursos e capacidades unicos e Areas que precisam melhorar
e Marca forte, equipe talentosa e Infraestrutura defasada

e Tecnologia de ponta e Processos ineficientes

D Importante: E crucial ser honesto e objetivo nesta etapa. Uma autoavaliacdo superficial pode levar a um

diagnostico falho e, consequentemente, a estratégias equivocadas. Lembre-se que Forcas e Fraquezas
sao fatores que a organizagao tem algum controle ou capacidade de influenciar.



Diagnostico - A Segunda Camada: Analise
Externa (PESTEL/5S Forcas)

Depois de olhar para dentro, é hora de levantar a cabeca e observar o ambiente externo. O que esta acontecendo

no mundo que pode impactar a organizacao? Para essa analise, ferramentas como o PESTEL (Politico, Econémico,

Social, Tecnolégico, Ambiental, Legal) e as Cinco Forcas de Porter sdo extremamente uteis.

1T Politico

Politicas governamentais, estabilidade politica,
regulamentacoes

®, .
7% Social
Mudancas demograficas, estilos de vida,
valores culturais
Conceito Ambito/Aplicaciao
Forcas Interno, Positivo
Fraquezas Interno, Negativo
Oportunidades Externo, Positivo
Ameacas Externo, Negativo

@ﬂ Econdmico

Crescimento econdmico, inflacao, taxas de
juros, poder de compra

{LJF Tecnoldégico

Inovagoes, automacao, digitalizacao,
inteligéncia artificial

Base/Origem Exemplo

Capacidades da Marca forte, equipe

organizacao qualificada

LimitacOes da Tecnologia defasada,

organizacao processos lentos

Tendéncias de Crescimento do e-

mercado, ambiente commerce, nhova
tecnologia

Concorréncia, Crise econbmica, novo

legislagao, crises concorrente



Coleta de Dados para o Diagnostico:
Ferramentas e Fontes

Um diagndstico robusto nao se baseia em achismos, mas em dados concretos. Mas onde encontrar esses dados?
A coleta de informacdes é uma etapa crucial e exige um olhar estratégico para identificar as fontes mais relevantes
e confiaveis. Podemos dividir as fontes em dois grandes grupos: primarias e secundarias.

Fontes Primarias Fontes Secundarias

Dados coletados diretamente para seu estudo Dados ja existentes coletados por terceiros
e Pesquisas de mercado (questionarios, entrevistas) e Relatorios de mercado

e Grupos focais e Pesquisas académicas

e Analise de redes sociais e Dados governamentais (IBGE)

e Monitoramento de mengoes ¢ Noticias e artigos

e Observacao direta e Relatorios internos da empresa

e Conversas com stakeholders e Estudos de tendéncias

[ Tendéncia Data-Driven: A combinacao de dados qualitativos (percepcdes, opinides) e quantitativos
(numeros, estatisticas) oferece uma visao mais completa e rica do cenario. Ferramentas como Google
Analytics, plataformas de monitoramento de redes sociais e sistemas de CRM sao indispensaveis.



Transformando Dados em Insights: A
Esséncia do Diagnostico

Coletar dados é apenas o primeiro passo; o verdadeiro desafio & transforma-los em insights acionaveis. Um
insight ndo € apenas um dado, mas uma compreensao profunda e muitas vezes nao obvia sobre um problema ou
uma oportunidade. E a "sacada" que surge da analise e que pode mudar o rumo de uma estratégia.
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Dados Brutos Analise Insights
Numeros, estatisticas, Processamento, comparacao, Compreensao profunda,
informacdes coletadas identificacao de padrdes descobertas acionaveis

Para transformar dados em insights, vocé precisa ir além da superficie. Pergunte-se: "O que esses dados
realmente significam? Qual é a historia que eles contam? Por que isso esta acontecendo?"

A identificacao de problemas e oportunidades é o cerne dessa etapa. Um problema é algo que esta impedindo a
organizacao de atingir seus objetivos, enquanto uma oportunidade é um cenario favoravel que pode ser explorado.
O diagnostico deve culminar em uma sintese clara desses pontos, priorizando aqueles que sao mais criticos ou
promissores.



O Estudo de Caso da Aula: Cafée Aurora -
Desafios de uma Marca Tradicional no

Cenario Digital

Para aplicar tudo o que discutimos, vamos mergulhar no estudo de caso da Café Aurora. Fundada em 1950, a Café

Aurora € uma marca tradicional de café gourmet, conhecida por sua qualidade superior e um processo de

torrefacao artesanal. Com uma base de clientes leais, principalmente pessoas acima de 45 anos, a empresa

sempre operou com sucesso atraveés de distribuidores e vendas em supermercados de médio e alto padrao.

Perfil da Empresa

Fundada em 1950

Café gourmet de qualidade
superior
Processo de torrefacao

artesanal

Base de clientes leais (45+
anos)

Vendas via distribuidores e
supermercados

Desafios Atuais

Concorréncia digital
crescente

Perda de participacao de
mercado

Redes sociais pouco ativas
Site desatualizado
Auséncia de e-commerce

Equipe sem expertise digital

Contexto de Mercado

Novas marcas com apelo
jovem (20-35 anos)

e Digitalizacao acelerada pela
pandemia

e Resisténcia interna a
mudancas

e Orcamento limitado

e Necessidade de
modernizagao urgente

O desafio é como revitalizar a marca, atrair um publico mais jovem sem alienar a base de clientes existente, e

construir uma presenca digital robusta, mantendo a esséncia de qualidade e tradicao que a define.



Mao na Massa: Iniciando o Diagnostico do
Nosso Caso

Agora que vocé conhece a Café Aurora e seus desafios, € hora de colocar a "lupa de detetive" em acao. Vamos
comecar a aplicar as ferramentas de diagndéstico que aprendemos. Esta € uma atividade guiada, entao nao se
preocupe em ter todas as respostas imediatamente. O importante é o processo de analise e reflexao.

[J Atividade Guiada: Diagnostico Preliminar da Café Aurora

1 Analise Interna (SWOT - Forcas e 2 Analise Externa (SWOT -

Fraquezas) Oportunidades e Ameacas)

e Forcas: Quais sao os diferenciais e recursos e Oportunidades: Que tendéncias de mercado
positivos da Café Aurora? (marca, produto, a Café Aurora poderia explorar? (novas
equipe, processos) tecnologias, mudancas no comportamento do

e Fraquezas: Onde a empresa precisa consumidor)
melhorar? Quais sao suas limitagoes? e Ameacas: Quais fatores externos
(tecnologia, expertise, comunicacao, representam riscos? (concorréncia,
estrutura) mudancas regulatérias, crises)

Reserve alguns minutos para anotar suas primeiras impressdes. Nao ha respostas certas ou erradas neste
momento, apenas a sua percepcao inicial baseada nas informacdes fornecidas. Essa reflexao é o ponto de partida
para um planejamento estratégico eficaz.



Da Analise ao Proposito: Definindo Objetivos
Inteligentes

Com o diagnostico em maos, temos uma compreensao clara do cenario atual da Café Aurora. Sabemos onde ela
estd, quais sao seus pontos fortes e fracos, e o0 que o ambiente externo oferece ou impdée. Mas a historia nao
termina aqui. O proximo passo, tdo crucial quanto o diagndstico, é definir para onde queremos ir. E a etapa de
estabelecer os objetivos da comunicacao.

Pense nos objetivos como o0 seu GPS. Sem um destino claro, vocé pode dirigir por horas, mas nunca chegara a
lugar nenhum. Da mesma forma, sem objetivos bem definidos, todos os esforcos de comunicacao podem ser
dispersos, ineficazes e impossiveis de mensurar.
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Diagnostico Completo Definicao de Objetivos Estratégias e Taticas

Compreensao clara do cenario atual  Estabelecimento do destino Planejamento do caminho para
desejado chegar la

Um objetivo bem formulado ndo é um desejo vago, mas uma declaracao precisa do que se pretende alcancar, em
que prazo e com que impacto. Ele serve como um farol, iluminando o caminho e permitindo que a equipe saiba
exatamente o que precisa ser feito e por que.



A Filosofia SMART: Objetivos que Realmente
Funcionam

Para garantir que nossos objetivos sejam eficazes e realmente nos levem ao destino desejado, utilizamos a
filosofia SMART. Este acrénimo € um guia poderoso para a formulacao de metas, garantindo que elas sejam:

Especificos

Specific: O que exatamente
vocé quer alcancar? Quem esta
envolvido? Onde sera feito? Por
que é importante?

Relevantes

Relevant: Deve ser importante para a organizacao e
alinhado com objetivos estratégicos maiores.

Mensuraveis

Measurable: Como vocé sabera
que o objetivo foi atingido? Deve
haver uma métrica ou indicador

quantificavel.

Temporizaveis

Atingiveis
Achievable: O objetivo deve ser
desafiador, mas realista e

possivel com 0s recursos
disponiveis.

Time-bound: Deve haver um prazo definido para
conclusao, criando senso de urgéncia.

[ A aplicacdo do SMART é como configurar um GPS: vocé insere um destino especifico, o sistema calcula a

distancia (mensuravel), verifica se é possivel chegar (atingivel), confirma que é o lugar certo (relevante) e
estima o tempo de chegada (temporizavel).



Tipos de Objetivos na Comunicacao
Integrada

Dentro do planejamento de comunicacao integrada, € comum categorizar os objetivos para garantir que eles
abranjam diferentes niveis de impacto e alinhamento estratégico. Podemos pensar em uma hierarquia, onde os

objetivos de comunicacao servem aos objetivos de marketing, que por sua vez servem aos objetivos de negocio
da organizacao.

Objetivos de Negécio

Objetivos mais amplos da organizacao, focados no desempenho geral da empresa.
@ e Aumentar a lucratividade em 15%

e Expandir para novos mercados

e Aumentar participacao de mercado em 5%

Objetivos de Marketing

Objetivos especificos relacionados a performance de mercado de
produtos ou servicos.

e Aumentar vendas de produto especifico em 10%
e Gerar 500 novos leads qualificados

e Aumentar taxa de conversao do e-commerce em 3%

Objetivos de Comunicacao

Objetivos relacionados a interacao com publicos,
visando influenciar percepcdes e comportamentos.

%(*b e Aumentar reconhecimento da marca em 20%
e Melhorar imagem sobre sustentabilidade

e Aumentar engajamento nas redes sociais em
30%

E fundamental que haja um alinhamento claro entre esses trés niveis. Um objetivo de comunicacdo deve ter um
proposito maior, contribuindo diretamente para os resultados de marketing e negdcio.



Alinhamento Estratégico: Conectando
Objetivos de Comunicacao aos Negocios

A comunicacao, em sua esséncia, € uma ferramenta estratégica. Ela ndo existe por si s6, mas para servir a um
propdsito maior da organizacéo. E por isso que o alinhamento estratégico é tdo critico. Se os objetivos de
comunicacao nao estiverem conectados aos objetivos de negdcio, todo o esfor¢co pode ser em vao, gerando
campanhas bonitas, mas ineficazes em termos de resultados para a empresa.

Imagine uma orquestra. Cada musico (comunicacao digital, RP, publicidade, etc.) tem sua partitura (objetivos de
comunicacao), mas todos tocam em harmonia para produzir a sinfonia completa (objetivos de negdécio). Se um
musico tocar uma melodia diferente, o resultado sera dissonante.
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Objetivo de Negdcio Objetivo de Marketing Objetivo de Comunicacao
"Aumentar participacao de "Aumentar as vendas online em "Aumentar reconhecimento da
mercado entre jovens adultos" 30%" marca entre 20-35 anos em 25%

nos proximos 12 meses"

Para a Café Aurora, essa conexao € a chave para uma comunicacao verdadeiramente integrada e eficaz. A visao
holistica e estratégica da comunicacao garante que todas as acdes estejam coesas e direcionadas para 0 mesmo
fim.



Definindo Objetivos para o Nosso Estudo de
Caso

Agora que compreendemos a importancia e a estrutura dos objetivos SMART e seu alinhamento estratégico, € hora
de aplica-los a Café Aurora. Com base no diagndstico preliminar que vocé fez, vamos formular alguns objetivos de
comunicagao que a empresa poderia adotar.

[J Atividade Guiada: Formulando Objetivos SMART para a Café Aurora

Pense nos principais desafios e oportunidades que identificamos para a Café Aurora. Agora, tente formular pelo
menos dois objetivos de comunicagcao que sejam:

— o — 0 o —

Specificos Mensuraveis Atingiveis
O que exatamente? Como medir? E realista?
Relevantes Temporizaveis

Faz sentido para o negécio? Qual o prazo?

¥ Ruim |

"Melhorar a presenca digital." "Aumentar o numero de "Aumentar o engajamento nas
] seguidores no Instagram em 50% publicagoes do Instagram em 30%
(Muito vago) . " -
Nos proximos 6 meses. entre o publico de 20-35 anos, nos

proximos 9 meses, visando gerar

(Melhor, mas ainda pode ser mais . . "
maior reconhecimento da marca.
relevante)

(SMART e alinhado ao negdcio)

Tente criar um objetivo focado em reconhecimento/engajamento e outro focado em conversao/vendas
(indiretamente, via comunicacao).



A Importancia da Reflexao em Grupo: O
Forum de Discussao

Em um ambiente de planejamento real, as decisbées raramente sao tomadas por uma unica pessoa. A troca de
ideias, a discussao de diferentes perspectivas e o debate construtivo sdo elementos essenciais para refinar
analises e fortalecer estratégias. E por isso que a etapa de discussdo em grupo (férum de reflexao) é tio valiosa
em nosso workshop.

@ Inspiracao Mutua g‘?‘] Feedback Construtivo
Suas ideias podem inspirar outros colegas, Receba sugestdes valiosas que podem
criando um ciclo virtuoso de criatividade e aprimorar suas analises e identificar pontos
inovacao no grupo. cegos em sua estratégia.

wﬂg‘- Visao Completa @ Ambiente Colaborativo
Como um time de estrategistas, cada membro Simula o ambiente de trabalho real, onde a
traz uma peca diferente para o quebra-cabeca colaboracao é fundamental para o sucesso dos
da solucao. projetos.

O férum nao é apenas um lugar para apresentar suas respostas, mas para ouvir, questionar e aprender com 0s
colegas. Ao compartilhar seu diagndstico e seus objetivos para a Café Aurora, vocé tera a oportunidade de receber
feedback, identificar pontos cegos em sua analise e considerar abordagens alternativas. Essa interacao é
fundamental para consolidar seu aprendizado de forma pratica e engajadora.



Desafios Comuns ha Fase de Diagnostico e

Objetivos

Mesmo com as melhores ferramentas e intencdes, a fase de diagnostico e definicao de objetivos pode apresentar
armadilhas. Estar ciente desses desafios comuns é o primeiro passo para evita-los e garantir um planejamento

mais solido.

Viés de Confirmacao

Buscar apenas dados que confirmem hipoteses
pre-existentes, ignorando informacdes
contraditorias.

e Como evitar: Questione suas suposicoes

e Busque ativamente dados que contradigam
suas ideias

e Envolva pessoas com perspectivas diferentes

Paralisia por Analise

Excesso de dados sem metodologia clara, gerando
indecisao e atrasos.

e Como evitar: Defina critérios de priorizacao

e Estabeleca prazos para cada etapa

e Foque nos dados mais relevantes

Dados Insuficientes

Diagnéstico superficial baseado em informagdes
limitadas ou de baixa qualidade.

Como evitar: Diversifique suas fontes

Combine dados primarios e secundarios

Valide informag¢ées com multiplas fontes

Objetivos Vagos

Metas ndo mensuraveis ou desalinhadas dos
propositos de negocio.

e Como evitar: Aplique rigorosamente o SMART
o Conecte sempre aos objetivos de negdcio

e Teste a clareza com outras pessoas

Superar esses desafios exige disciplina, curiosidade, pensamento critico e, acima de tudo, a capacidade de

qguestionar e refinar continuamente a analise.



Preparando o Terreno para a Proxima Etapa

Chegamos ao final da primeira parte do nosso workshop pratico, e vocé ja deu passos importantes na jornada do
planejamento de comunicacao integrada. Comegcamos com a compreensao da complexidade do cenario atual,
mergulhamos na arte do diagndstico, desvendando as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da Café
Aurora. Em seguida, aprendemos a transformar essa analise em objetivos SMART, garantindo que eles sejam
especificos, mensuraveis, atingiveis, relevantes e temporizaveis, e, crucialmente, alinhados aos objetivos de

negocio.
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Diagnostico Completo Objetivos Definidos Préxima Etapa

"4 Analise interna e externa "4 Metas SMART estabelecidas t=] Estratégias e taticas (Aula 33)
realizada

Vocé agora tem uma base solida para entender "onde estamos" e "para onde queremos ir" com a Café Aurora.
Essa clareza é o alicerce sobre o qual construiremos as préoximas etapas do nosso plano. Lembre-se que um bom
diagnostico e objetivos bem definidos sao mais da metade do caminho para o sucesso de qualquer estratégia de
comunicacao.

D Préxima Aula: Na Aula 33 - Workshop Pratico (Parte 2): Estratégias e Taticas, daremos continuidade ao
nosso trabalho com a Café Aurora. Com o diagndstico e os objetivos ja estabelecidos, o proximo passo
sera pensar em como atingir esses objetivos. Exploraremos as estratégias e taticas que a empresa pode
empregar, considerando a integracao omnichannel, o uso de dados e as tendéncias de 2025.



Consolidacao e Proximos Passos

Nesta aula, desvendamos a importancia do diagnostico e da definicao de objetivos como pilares do planejamento
de comunicacao integrada. Atraveés do estudo de caso da Café Aurora, praticamos a analise interna (SWOT) e
externa (PESTEL), aprendemos a transformar dados em insights e a formular objetivos SMART, sempre com uma
visao holistica e estratégica. Vocé agora esta mais preparado(a) para identificar problemas, oportunidades e
tracar caminhos claros para a comunicacao de qualquer organizacao.

1. Diagnostico 2. Insights Acionaveis 3. Objetivos SMART
Apmfundado Transforme dados brutos em Formule objetivos de

Sempre comece qualquer insights acionaveis, comunicacao que sejam SMART
planejamento com um identificando as causas e hao e alinhados aos objetivos de
diagnaostico aprofundado, apenas os sintomas. negocio da organizacao.
buscando dados internos e

externos.

4. Reflexao Colaborativa 5. Tendéncias Atuais

Utilize a reflexao e o feedback de colegas para Mantenha-se atualizado(a) sobre tendéncias como
refinar suas analises e propostas. omnichannel e data-driven para enriquecer seu

diagnostico.



Autoavaliacao

1 (Nivel Facil) Qual a principal funcao do diagnoéstico na etapa inicial do planejamento
de comunicacao integrada?

a) Definir as estratégias de midia a serem utilizadas.

b) Identificar os problemas e oportunidades da organizacao para embasar os objetivos.

c) Criar os materiais graficos e visuais da campanha.

d) Mensurar os resultados finais das acées de comunicacao.

2 (Nivel Médio) Ao analisar a Café Aurora, a falta de expertise em marketing digital da
equipe interna seria classificada como:

a) Uma Oportunidade, pois pode ser desenvolvida.

b) Uma Ameaca, vinda do ambiente externo.

c) Uma Forca, se comparada a concorréncia.

d) Uma Fraqueza, por ser um atributo interno negativo.

3 (Nivel Médio) Um objetivo SMART precisa ser "Mensuravel". O que isso significa na
pratica?

a) Que ele deve ser facil de ser alcancado por qualquer equipe.

b) Que deve haver um indicador ou métrica para quantificar seu progresso e sucesso.

c) Que ele deve ser relevante apenas para o departamento de marketing.

d) Que ele deve ser comunicado apenas para a alta direcao da empresa.

4 (Nivel Dificil) A tendéncia de "Integracdo Omnichannel" para a Café Aurora
representa principalmente uma:

e a) Fraqueza interna, pois a empresa nao possui essa capacidade.
e b) Ameaca externa, devido a complexidade de sua implementacao.
e ) Oportunidade externa, para expandir o alcance e a experiéncia da marca.

e d) Forcainterna, se a empresa ja a domina.

5 (Questao Discursiva) Explique, com suas palavras, por que o alinhamento dos
objetivos de comunicacao com os objetivos de negdcio é crucial para o sucesso de
uma estratégia de comunicacao integrada. Dé um exemplo pratico.

(Esperado: 3-5 linhas)



Gabarito

Resposta: b)

1 O diagnaostico serve para identificar problemas e oportunidades, fornecendo a base informacional
necessaria para definir objetivos relevantes e estratégias eficazes.

Resposta: d)

2 A falta de expertise em marketing digital € uma limitagcdo interna da empresa, caracterizando-se como
uma fraqueza que precisa ser enderecgada.

Resposta: b)

3 Mensuravel significa que deve existir uma forma concreta de quantificar o progresso e o sucesso do
objetivo através de indicadores ou métricas especificas.

Resposta: c)

4 A integracao omnichannel € uma tendéncia externa do mercado que representa uma oportunidade
para a Café Aurora expandir seu alcance e melhorar a experiéncia do cliente.

Resposta Esperada:

O alinhamento é crucial porque garante que a comunicacao nao seja um fim em si mesma, mas uma
ferramenta estratégica que contribui diretamente para os resultados e metas maiores da organizacao.

5 Sem esse alinhamento, os esforcos de comunicacao podem ser ineficazes e desperdicar recursos.
Por exemplo, se o objetivo de negdcio € "aumentar a lucratividade", um objetivo de comunicacao
alinhado poderia ser "aumentar a percepc¢ao de valor do produto X para justificar um preco premium",
0 que impactaria diretamente a lucratividade.



Recursos Adicionais e Proximos Passos

[[J Conexao com a Proxima Aula

Na Aula 33 - Workshop Pratico (Parte 2): Estratégias e Taticas, daremos continuidade ao nosso estudo
de caso da Café Aurora, transformando o diagndstico e os objetivos que vocé desenvolveu em
estratégias e taticas de comunicacao concretas e integradas.

@ Livro Recomendado —| Artigo Essencial @ Plataforma Digital
"Planejamento de "The SMART Goal-Setting Google Analytics Academy
Comunicacao Integrada" Guide" da Harvard Business - Para entender melhor a
de Margarida Kunsch - Para Review - Para refinar a coleta e analise de dados
aprofundar os conceitos aplicacao da metodologia digitais, fundamentais para
tedricos e metodoldgicos SMART em contextos diagndsticos modernos.
apresentados nesta aula. empresariais.

NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatorias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025. Consulte
sempre fontes oficiais para verificar alteracodes.

Parabéns por concluir a primeira parte do nosso workshop pratico! Vocé agora possui as ferramentas
fundamentais para iniciar qualquer planejamento de comunicacao integrada. Continue praticando essas
habilidades e prepare-se para a proxima etapa, onde transformaremos todo esse conhecimento em acdes
concretas.



