Aula 5 - Diagnostico e Pesquisa em
Comunicacao

Diagnaostico e Pesquisa em Comunicacao

Seja bem-vindo(a) a Aula 5 do nosso curso! Imagine que vocé esta prestes a embarcar em uma jornada
importante, mas nao tem um mapa. Como saber para onde ir, quais obstaculos evitar ou quais atalhos tomar? Na
comunicacao, agir sem um diagnostico preciso € como navegar sem bussola: vocé pode até chegar a algum lugar,
mas dificilmente sera o destino desejado, e o0 caminho sera cheio de incertezas.

Nesta aula, vamos desvendar a arte e a ciéncia por tras do diagnostico e da pesquisa em comunicacao. Vocé
descobrira que, antes de criar qualquer mensagem ou estratégia, é fundamental entender profundamente o
cenario, o publico e a prépria organizacéo. E essa base solida que diferencia uma comunicacao eficaz de um mero
"achismo", garantindo que seus esfor¢cos gerem resultados reais e mensuraveis.

(J) Ao final desta jornada, vocé sera capaz de:

o Compreender a importancia do diagndstico e da pesquisa como pilares da comunicacao estrategica
o Distinguir e aplicar os métodos de pesquisa qualitativa e quantitativa

o Utilizar ferramentas essenciais como a Analise SWOT e a auditoria de imagem e reputacao

e Conduzir pesquisas de clima organizacional e de satisfacao do cliente

e Analisar cenarios e monitorar tendéncias para antecipar desafios e oportunidades

Prepare-se para transformar sua visao sobre comunicacao, tornando-a mais estratégica, orientada a dados e,
acima de tudo, eficaz. Vamos juntos construir o conhecimento que fara a diferenca na sua carreira, seja para
cumprir horas complementares com exceléncia ou para se destacar em um concurso publico.



O Ponto de Partida: Por Que Diagnosticar?

Vocé ja se perguntou por que algumas campanhas de comunicacao falham miseravelmente, enquanto outras
alcancam um sucesso estrondoso? A resposta, muitas vezes, reside na etapa inicial: o diagndstico. Assim como um
medico nao prescreve um tratamento sem antes examinar o paciente e pedir exames, um profissional de
comunicacao nao deve propor solucées sem antes entender a fundo a situacao. Ignorar essa fase € como construir
uma casa sem alicerces: ela pode até ficar de pé por um tempo, mas a qualquer vento mais forte, a estrutura

cedera.
Falar o que é certo Para a pessoa certa
Mensagem adequada ao contexto e necessidades Publico-alvo bem definido e segmentado
No momento certo Pelo canal certo
Timing estratégico e oportuno Meio de comunicag¢ao mais eficaz

A comunicacao nao é apenas sobre falar, mas sobre falar o que € certo, para a pessoa certa, no momento certo e
pelo canal certo. Para atingir essa precisao, precisamos de dados, de insights, de uma compreensao clara do
ambiente interno e externo. E o diagndstico que nos fornece essa clareza, revelando as dores, os desejos, as
percepcdes e as expectativas dos nossos publicos, além de identificar as forcas e fraquezas da propria
organizacao. Sem ele, a comunicacao se torna um tiro no escuro, um gasto de energia e recursos com pouca
chance de retorno.

Pense na sua propria vida: antes de tomar uma decisao importante, como mudar de carreira ou comprar um imovel,
VOCé nao pesquisa, avalia os pros e contras, conversa com especialistas? Na comunicacao estratégica, o
diagnostico é exatamente essa etapa de investigacao e analise profunda. Ele nos permite identificar problemas
ocultos, oportunidades inexploradas e ameacas potenciais, transformando a intuicado em informacao e a
informacao em acao estratégica.



Os Dois Lados da Moeda: Pesquisa
Qualitativa e Quantitativa

Para entender o cenario de comunicacao de uma organizacao, precisamos de diferentes tipos de lentes. Imagine
que vocé esta tentando entender um fendbmeno complexo, como o comportamento de compra de um consumidor.
Uma lente pode te mostrar os numeros — quantos compram, com que frequéncia, quanto gastam. Outra lente pode
te revelar as historias por trds desses numeros — por que compram, o que sentem ao usar o produto, quais valores
os motivam. Ambas as perspectivas sao cruciais para uma compreensao completa.

Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa
Explora os "porqués" e "como" por tras dos Mede os "quantos" e identifica padroes
comportamentos o

e Dados numericos
e Profundidade e nuances o Estatisticas e medicoes
» Motivacoes e sentimentos « Grandes amostras
* Grupos menores o Generalizacdo

e Interacaorica

Na pesquisa em comunicacao, essas duas lentes sao representadas pelos métodos qualitativos e quantitativos.
Eles nao sao concorrentes, mas sim complementares, cada um oferecendo uma visao unica e valiosa. A escolha
entre um e outro, ou a combinacao de ambos, dependera da pergunta que vocé quer responder e do tipo de
profundidade que vocé busca. E como montar um quebra-cabeca: algumas pecas sio sobre a forma e a cor
(qualitativo), outras sobre a quantidade e a posicao (quantitativo). Juntas, elas formam a imagem completa.

Entender a distingcao entre esses dois métodos € o primeiro passo para qualquer diagnostico eficaz. Sem essa
base, vocé corre o risco de usar a ferramenta errada para a pergunta errada, obtendo respostas superficiais ou,
pior, enganosas. Vamos mergulhar em cada um deles para desvendar suas particularidades e como eles podem
ser aplicados para iluminar o caminho da sua estratégia de comunicacao.



Mergulhando Fundo: A Pesquisa Qualitativa

Quando queremos entender os "porqués" e os "como" por tras dos comportamentos, opinides e percepcoes, a
pesquisa qualitativa € a nossa principal aliada. Ela busca profundidade, nuances e significados, explorando as
motivacoes, sentimentos e experiéncias das pessoas. Pense nela como um detetive que nao se contenta apenas
em saber que um crime aconteceu, mas quer entender os motivos, as emoc¢odes envolvidas e a histéria por tras dos
fatos. Nao se trata de medir, mas de compreender.

ér)g Entrevistas em rQ'r%’Y% Grupos Focais E‘“’o\l Observacao
Profundidade Pequeno grupo discute um Participante
O pesquisador guia uma tema sob moderacao de um Pesquisador se insere no
conversa aberta e detalhada especialista ambiente para entender o
com o participante contexto

Este tipo de pesquisa é ideal para explorar temas complexos, gerar hipdteses, testar conceitos iniciais ou entender
a cultura de um grupo. Em vez de grandes amostras, ela trabalha com grupos menores, permitindo uma interacao
mais rica e aprofundada. Por exemplo, se uma empresa quer entender por que seus funcionarios estao
desmotivados, uma pesquisa qualitativa pode envolver entrevistas individuais ou grupos focais, onde as pessoas
podem expressar livremente suas preocupacdes, frustracdes e sugestdes, revelando camadas de informacao que
um simples questionario ndo capturaria.

O resultado ndo sao numeros, mas narrativas, insights e uma compreensao rica do universo subjetivo dos
participantes.



Medindo o Impacto: A Pesquisa Quantitativa

Se a pesquisa qualitativa é o detetive que busca os "porqués"”, a pesquisa quantitativa é o cientista que busca os
"quantos". Ela se concentra em dados numericos, estatisticas e medicdes, permitindo generalizar resultados para
uma populacdo maior e identificar padrdes, tendéncias e correlagdes. E como um censo demografico: ele ndo se
preocupa com a historia individual de cada pessoa, mas sim em coletar dados sobre milhdées para tracar um
panorama geral da populacao.

01 02 03

Questionarios Estruturados Surveys em Grandes Analise de Dados

Online, por telefone ou presenciais Amostras Secundarios

com perguntas fechadas Aplicados a grupos representativos Relatorios de vendas, dados de
da populacao redes sociais, estatisticas

governamentais

Este método é fundamental quando precisamos de dados objetivos para tomar decisdes, validar hipoteses ou
mensurar o impacto de uma acao. Por exemplo, se uma empresa lancou uma nova campanha publicitaria e quer
saber quantos consumidores a viram, quantos se lembraram da mensagem e quantos foram influenciados a
comprar, a pesquisa quantitativa é a ferramenta ideal. Ela nos da a seguranca dos numeros para afirmar que "X%
dos consumidores preferem o produto A" ou que "a satisfacao do cliente aumentou em Y pontos percentuais".

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo
Qualitativa Exploracao de Subjetividade, Entrevistas com clientes
"porqués", motivacades, interpretacao, para entender a
percepcoes profundidade experiéncia de uso de
um produto
Quantitativa Medicao de "quantos", Objetividade, Pesquisa de satisfacao
padrdes, tendéncias estatistica, com escala humérica
generalizacao (NPS) para 1000
clientes

Para ilustrar a diferenca e a complementaridade, imagine que vocé quer entender a satisfacao dos alunos com um
curso. A pesquisa quantitativa pode te dizer que 80% dos alunos estao satisfeitos (o "quanto"). A pesquisa
qualitativa pode te explicar por que esses 80% estao satisfeitos e quais sao os pontos de insatisfacao dos 20%
restantes (o "porqué").



Ferramentas Essenciais: Analise SWOT

Agora que entendemos os pilares da pesquisa, vamos explorar ferramentas praticas que nos ajudam a organizar e
interpretar as informacodes coletadas. Uma das mais classicas e poderosas é a Analise SWOT. Imagine que vocé
esta planejando uma viagem importante. Antes de fazer as malas, vocé avalia o clima no destino, suas financas, o
tempo disponivel e os possiveis imprevistos, certo? A Anadlise SWOT faz exatamente isso para uma organizacao ou
projeto de comunicacao: ela nos ajuda a mapear o cenario interno e externo de forma estruturada.

Strengths (Forcas) Weaknesses (Fraquezas)

Fatores Internos Positivos Fatores Internos Negativos

Equipe qualificada, tecnologia avancada, boa Falta de investimento, processos lentos,
reputacao comunicacao deficiente

Opportunities (Oportunidades) Threats (Ameacas)

Fatores Externos Positivos Fatores Externos Negativos

Novo canal digital, mudanca de comportamento, Novo concorrente, crise econémica, mudancas
crescimento do mercado regulatorias

A sigla SWOT vem do inglés: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas). As Forcas e Fraquezas sao fatores internos, ou seja, aquilo que a organizacao controla ou
sobre o qual tem influéncia direta. Ja as Oportunidades e Ameacas sao fatores externos, que estao fora do
controle direto da organizacdo, mas que podem impactar significativamente seus objetivos. E como ter um mapa
de batalha, onde vocé conhece suas tropas (forcas e fraquezas) e o terreno do inimigo (oportunidades e
ameacas).

A beleza da Analise SWOT reside na sua simplicidade e na capacidade de gerar insights estratégicos. Por exemplo,
uma Forca pode ser uma equipe de comunicacao altamente qualificada; uma Fraqueza, a falta de investimento em
tecnologia. Uma Oportunidade pode ser o crescimento de um novo canal digital; uma Ameacga, a entrada de um
novo concorrente no mercado. Ao cruzar esses elementos, podemos identificar estratégias: como usar nossas
Forcas para aproveitar Oportunidades, ou como mitigar Fraquezas para nos proteger de Ameacas.



A Imagem que Fica: Auditoria de Imagem e
Reputacao

No mundo de hoje, onde a informacao se espalha em segundos, a imagem e a reputacao de uma organizacao sao
ativos inestimaveis. Elas sdo como a "moeda social" de uma empresa, influenciando a percepcao de clientes,
investidores, colaboradores e da sociedade em geral. Uma boa reputacao pode abrir portas, atrair talentos e gerar
lealdade; uma reputacao manchada pode levar a crises, perda de mercado e desconfianca. Por isso, auditar e
monitorar esses ativos é tao crucial quanto auditar as financas.

P @

Etica Empresarial Responsabilidade Social
Como a empresa € vista em termos de integridade e Percepcao sobre o impacto social e ambiental da
valores organizacao

K i

Qualidade dos Produtos/Servicos Lideranca
Avaliacao da exceléncia e confiabilidade das ofertas Confianca na gestao e na direcao estratégica da
empresa

A auditoria de imagem e reputacao € um processo sistematico de avaliacao de como uma organizacao é
percebida por seus diversos publicos. Ela vai além de saber se as pessoas "gostam" da empresa; busca entender
0 que elas pensam sobre sua ética, sua responsabilidade social, a qualidade de seus produtos/servicos, sua
lideranga e seu impacto no mundo. E como olhar-se no espelho publico, mas com a ajuda de especialistas que
interpretam cada reflexo, cada sombra, cada detalhe.

(J Informacoes Atualizadas e Tendéncias Incorporadas: A ascensao do ESG (Environmental, Social and
Governance) tornou a transparéncia e a autodeclaracao sobre praticas de sustentabilidade e governanca
corporativa um pilar da reputacao. Uma auditoria de imagem hoje precisa avaliar nao apenas o que a
empresa diz, mas 0 que ela faz em relacao a esses temas, e como isso € percebido. Ferramentas de
monitoramento de midias digitais sdo essenciais para captar o "burburinho" online e identificar crises em
potencial antes que elas se espalhem.



O Coracao da Empresa: Pesquisa de Clima
Organizacional

Uma organizacao é feita de pessoas, e 0 ambiente em que essas pessoas trabalham — o clima organizacional -
tem um impacto direto na produtividade, na inovacao e na retencao de talentos. Imagine uma orquestra: se 0s
musicos hao estao em sintonia, se ha descontentamento ou falta de clareza sobre a partitura, a melodia final sera
desafinada. Da mesma forma, um clima organizacional ruim pode gerar desmotivacao, alta rotatividade e,
consequentemente, afetar a imagem externa da empresa.

Lideranca Relacionamento
Percepcao sobre gestores e oF ? Qualidade das relacdes
direcionamento estrategico AR interpessoais no trabalho

Cultura Geral Politicas da Empresa
Valores, missao e identidade gk @&‘% Satisfacao com normas,
organizacional beneficios e processos
Comunicacao Interna 3 @; Desenvolvimento
Eficacia dos canais e fluxos de Oportunidades de crescimento e
informacao capacitacao

A pesquisa de clima organizacional é uma ferramenta de diagndstico que mede a percepcao dos colaboradores
sobre diversos aspectos do ambiente de trabalho. Ela busca entender como as pessoas se sentem em relacao a
lideranca, aos colegas, as politicas da empresa, as oportunidades de desenvolvimento, a comunicagao interna e a
cultura geral. E como um termémetro que mede a "saude" interna da organizacao, revelando febres, dores ou,
felizmente, um estado de bem-estar.

Realizar essa pesquisa demonstra que a empresa valoriza seus funcionarios e esta disposta a ouvir suas vozes. Os
resultados, geralmente coletados de forma anénima para incentivar a honestidade, fornecem dados valiosos para a
comunicacao interna e para a gestao de pessoas. Por exemplo, se a pesquisa revela que a comunicacao entre
departamentos € um ponto fraco, a area de comunicacao pode desenvolver planos especificos para melhorar essa
interacao, impactando positivamente o engajamento e a produtividade.



A Voz do Cliente: Pesquisa de Satisfacao do
Cliente

No mercado competitivo de hoje, o cliente é o rei. E para que o reino prospere, é fundamental ouvir a voz do rei. A
pesquisa de satisfacao do cliente € uma ferramenta indispensavel para entender se a organizacao esta realmente
atendendo as expectativas de quem consome seus produtos ou servic¢os. Ignorar o feedback do cliente é como um
restaurante que nunca pergunta se a comida estava boa: ele pode continuar servindo, mas sem saber se esta
agradando ou perdendo clientes silenciosamente.

NPS CSAT CES

Net Promoter Score Customer Satisfaction Customer Effort Score
Probabilidade de recomendacao da Nivel geral de satisfacao com Facilidade de uso e resolucao de
marca produtos/servicos problemas

Esta pesquisa vai além de uma simples avaliacao de "gostei" ou "nao gostei". Ela busca medir o nivel de
contentamento do cliente com a experiéncia geral, desde o primeiro contato até o pds-venda. Perguntas sobre a
qualidade do produto, o atendimento, o preco, a facilidade de uso e a probabilidade de recomendacao (como no
famoso NPS - Net Promoter Score) sdo comuns. Os dados coletados sao cruciais para identificar pontos fortes a
serem destacados na comunicac¢ao e pontos fracos que precisam de melhoria urgente.

[)' Comunicacao Orientada a Dados: Esta pesquisa fornece métricas e KPIs (Key Performance Indicators)
diretos sobre a lealdade e a percepcao do cliente. Por exemplo, um aumento no NPS pode ser um KPI de
sucesso para uma campanha de melhoria no atendimento. Os insights obtidos permitem que a
comunicacgao crie mensagens mais assertivas, que ressoem com as necessidades e desejos reais dos
consumidores, fortalecendo a relacao e impulsionando o ROI (Retorno sobre o Investimento) das acdes
de marketing e comunicagao.



Olhando para Fora: Analise de Cenario

Enquanto as pesquisas de clima e satisfacdo nos dao uma visao interna, a analise de cenario nos forca a olhar
para fora, para o0 ambiente macro que envolve a organizacao. Imagine que vocé é o capitdao de um navio. Nao basta
saber a condicao da sua embarcacao e a satisfacao da sua tripulacao; vocé precisa conhecer o mar, o clima, as
correntes e a presenca de outros navios. A analise de cenario é exatamente isso: um estudo do "mar" onde a
organizacao navega.

Politicos Economicos

Leis, regulamentacdes, politicas governamentais Taxas de juros, inflacao, poder de compra,
crescimento do PIB

Sociais Tecnoldgicos
Tendéncias demograficas, culturais, estilos de vida, Inovacdes, novas plataformas, automacao,
valores sociais inteligéncia artificial

Ambientais Legais
Questdes de sustentabilidade, mudancas climaticas, Legislacao especifica do setor, direitos do
regulamentacdes ambientais consumidor

Esta ferramenta de diagndstico examina os fatores externos que podem influenciar a organizacao, tanto positiva
guanto negativamente. Geralmente, ela é estruturada nas categorias apresentadas acima, conhecidas como
analise PESTEL (Politica, Econdmica, Social, Tecnolégica, Ambiental e Legal).

Ao analisar esses fatores, a comunicacao pode antecipar desafios (como uma nova lei que afeta a publicidade) e
identificar oportunidades (como uma nova tecnologia que permite alcancar publicos de forma inovadora). E uma
forma proativa de se preparar para o futuro, garantindo que a estratégia de comunicacao esteja sempre alinhada
com as realidades do mundo exterior.



Antenas Ligadas: Monitoramento de
Tendéncias

A analise de cenario nos da um panorama do presente e do passado recente, mas o mundo nao para. Novas
tecnologias surgem, comportamentos mudam, e o que era relevante ontem pode ser obsoleto amanha. E por isso
que o monitoramento de tendéncias € uma extensao vital da analise de cenario. Pense em um surfista: ele nao
apenas observa as ondas que estao vindo, mas tenta prever as proximas, as maiores, as que ainda estao se
formando no horizonte.

Identificacao de Sinais Fracos Projecao de Cenarios

Detectar mudancas emergentes antes Antecipar possiveis futuros e suas
que se tornem mainstream implicacoes

Analise de Padroes Adaptacao Estratégica

Conectar pontos aparentemente Ajustar comunicacao e posicionamento
isolados para formar tendéncias antes dos concorrentes

O monitoramento de tendéncias envolve a observacao continua e a analise de mudancas emergentes em diversos
campos: tecnologia, comportamento do consumidor, midias, cultura, politica, entre outros. O objetivo é identificar
sinais fracos que podem se tornar grandes movimentos no futuro, permitindo que a organizacao se adapte, inove e
se posicione estrategicamente antes dos concorrentes. Para a comunicacao, isso significa estar a frente, criando
mensagens que ressoem com 0 que Vira, e ndo apenas com o que ja e.

(J Comunicacao Orientada a Dados e Ferramentas de analise: Plataformas de social listening, analise de
big data e inteligéncia artificial podem varrer a internet em busca de mencgdes, sentimentos, hashtags
emergentes e discussdes que indicam novas direcoes. Por exemplo, o aumento da preocupacao com a
privacidade de dados ou a popularidade de um novo formato de conteudo (como videos curtos) sao
tendéncias que a comunicacao precisa monitorar para ajustar suas estratégias e canais.



Integrando as Ferramentas: Um Olhar
Holistico

Até agora, exploramos diversas ferramentas de diagnostico e pesquisa como pecas individuais de um grande
quebra-cabeca. Mas a verdadeira magia acontece quando as integramos, quando as usamos em conjunto para
construir uma visao holistica e profunda. Imagine que vocé esta montando um carro: cada peca — motor, rodas,
chassi — é importante por si s6, mas € a forma como elas se encaixam e funcionam juntas que cria um veiculo
funcional e potente.

Auditoria de Imagem

Analise SWOT ‘gg Avalia percepcao da marca pelos

Mapeia forcas, fraquezas, @\ stakeholders

oportunidades e ameacas
Clima Organizacional

@ Mede satisfacao e engajamento
. interno
Monitoramento de M
Tendéncias . . .
Satisfacao do Cliente
Identifica mudancas emergentes
¢ X Iz Avalia experiéncia e lealdade dos
no mercado

consumidores

Um diagndstico de comunicacao eficaz raramente se baseia em uma unica pesquisa ou ferramenta. Pelo contrario,
ele combina insights de diferentes fontes. Por exemplo, uma empresa pode iniciar com uma Analise SWOT para
mapear suas forcas e fraquezas internas, e as oportunidades e ameacas externas. Essa analise pode revelar a
necessidade de aprofundar o entendimento sobre a percepcao da marca (levando a uma Auditoria de Imagem e
Reputacao) e sobre a satisfacao dos colaboradores (com uma Pesquisa de Clima Organizacional).

Ao mesmo tempo, o Monitoramento de Tendéncias pode indicar a ascensao de um novo canal de comunicacao
digital, o que, por sua vez, pode ser explorado com Pesquisas Qualitativas para entender como o publico-alvo
interage com esse canal, e depois com Pesquisas Quantitativas para medir o alcance potencial. Todos esses
dados, quando cruzados, pintam um gquadro muito mais rico e preciso do que qualquer ferramenta isolada poderia
oferecer. E essa visdo 360 graus que permite & comunicacéo ser verdadeiramente estratégica e impactante.



O Papel da Comunicacao Orientada a Dados

No cenario atual, a intuicao, por mais valiosa que seja, ndo € mais suficiente. A comunicacao moderna exige
comprovacao, resultados e, acima de tudo, dados. A Comunicacao Orientada a Dados é a abordagem que utiliza
meétricas e analises para guiar cada decisao, desde a criacao de conteudo até a escolha dos canais e a avaliacao
do impacto. E como um painel de controle de avido, onde cada indicador fornece informacées cruciais para manter
0 VOO Seguro e no curso certo.

KPIs (Key Métricas em
Performance Tempo Real
Indicators) Monitoramento
Indicadores-chave continuo para
que medem o sucesso otimizagao de
em relacao a objetivos campanhas
especificos
ROI (Retorno Analise Preditiva
so‘?re 0 Uso de dados
Investimento) historicos para prever
Demonstracao do tendéncias futuras

valor gerado pelas
acoes de
comunicacao

Essa abordagem transforma a comunicacao de uma "arte" em uma "ciéncia", permitindo que os profissionais
justifiguem seus investimentos e demonstrem o ROI (Retorno sobre o Investimento) de suas acdes. Para isso, sao
utilizados KPIs (Key Performance Indicators), que sao indicadores-chave de desempenho que medem o sucesso
em relacao a um objetivo especifico. Por exemplo, se 0 objetivo € aumentar o engajamento nas redes sociais, um
KPI pode ser o numero de interacdes por postagem ou a taxa de cliques.

A pesquisa e o diagnostico sdo o alicerce da comunicacao orientada a dados. E através deles que coletamos os
dados brutos que serao transformados em insights e, posteriormente, em KPIs. Ferramentas de analise de dados e
monitoramento de midias digitais sao cruciais aqui, pois permitem coletar, processar e visualizar grandes volumes
de informacdes em tempo real. Isso nao sé otimiza as campanhas em andamento, mas também fornece
aprendizados valiosos para futuras estratégias, criando um ciclo virtuoso de melhoria continua.



ESG e a Comunicacao Estrategica

A sigla ESG (Environmental, Social and Governance) deixou de ser um jargao de nicho para se tornar um pilar
fundamental da estratégia corporativa e, consequentemente, da comunicacao. Ela representa o compromisso de
uma empresa com questdes ambientais (como sustentabilidade e emissdes de carbono), sociais (como
diversidade, inclusao e direitos humanos) e de governanca (como ética, transparéncia e combate a corrupcao).
Para a comunicacao, o ESG nao € apenas um tema a ser divulgado, mas uma lente através da qual toda a narrativa
da empresa deve ser construida.

Environmental Social Governance
Sustentabilidade, emissdes de Diversidade, inclusao, direitos Etica, transparéncia, combate &
carbono, gestao de recursos humanos, impacto na corrupcao, gestao responsavel
naturais comunidade

A comunicacao assume um papel central na construcao e divulgacao das praticas de ESG. Nao basta apenas fazer
0 certo; é preciso comunicar o que esta sendo feito de forma transparente e auténtica. E € aqui que o diagndstico e
a pesquisa se tornam indispensaveis. Uma auditoria de imagem e reputacao precisa avaliar como os stakeholders
percebem o desempenho da empresa em ESG. Uma analise de cenario deve identificar as expectativas da
sociedade e as regulamentacdes emergentes relacionadas a esses temas.

(J Transparéncia e Autodeclaracao: A transparéncia e a autodeclaracao sao chaves no contexto ESG. A
comunicacao precisa ser proativa em apresentar dados, relatorios de sustentabilidade e historias que
demonstrem o compromisso genuino da organizacao. Qualquer falha em alinhar a comunicacao com a
pratica real pode gerar acusacoes de greenwashing (falsa sustentabilidade) ou socialwashing, com
consequéncias desastrosas para a reputacao. Assim, a pesquisa e o diagnostico garantem que a
comunicacao ESG seja baseada em fatos, construindo uma reputacao sélida e confiavel, como os
alicerces de uma casa bem construida.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao fim da nossa jornada pela Aula 5, e espero que vocé tenha percebido a importancia vital do
diagndstico e da pesquisa em comunicacao. Vimos que, antes de qualquer acao, é preciso entender o terreno, o
publico e a prépria organizacao. Exploramos as lentes qualitativa e quantitativa, as ferramentas como SWOT e
auditorias, e a relevancia de ouvir colaboradores e clientes. Mergulhamos na analise de cenario e no
monitoramento de tendéncias, e conectamos tudo isso com a comunicacao orientada a dados e os desafios do
ESG.

() Em pratica: Lembre-se que um bom comunicador &, antes de tudo, um bom investigador. Utilize as
ferramentas e conceitos aprendidos para questionar, analisar e fundamentar suas decisées. Nao confie
apenas na intuicao; busque dados, ouca as pessoas e observe o ambiente. Essa postura analitica fara de
vocé um profissional mais estratégico e eficaz, capaz de gerar valor real para qualquer organizacao.

Autoavaliacao

1. Qual das seguintes opcdes melhor descreve o principal objetivo da pesquisa qualitativa em comunicacao?
o a) Medir o impacto numérico de uma campanha em grandes amostras.
o b) Quantificar a satisfacao do cliente em uma escala de 1a 10.
o c) Explorar em profundidade os "porqués" e as motivacdes por tras de percepcdes e comportamentos.
o d) Gerar relatorios estatisticos complexos para a alta direcao.

2. A Analise SWOT é uma ferramenta de diagndstico que avalia:

(¢]

a) Apenas os fatores internos de uma organizacao (Forcas e Fraquezas).

o

b) Apenas os fatores externos de uma organizacao (Oportunidades e Ameacas).

(e}

c) Fatores internos (Forcas e Fraquezas) e externos (Oportunidades e Ameacas) de uma organizacao.

o

d) O clima organizacional e a satisfacao do cliente simultaneamente.

3. Qual tendéncia atual exige que a comunicacao corporativa seja mais transparente e auténtica na divulgacao
das praticas de sustentabilidade e governanca?

o a) Comunicacao Orientada a Dados.

o b) Pesquisa de Clima Organizacional.

o c¢) ESG (Environmental, Social and Governance).
o d) Analise de Cenario PESTEL.

4. Um profissional de comunicacao que utiliza métricas e KPIs para mensurar o impacto de suas acdes e
comprovar o ROl esta aplicando qual abordagem?

o a) Auditoria de Imagem e Reputacao.
o b) Monitoramento de Tendéncias.

o c) Pesquisa de Satisfacao do Cliente.
o d) Comunicacao Orientada a Dados.

5. Explique, em suas palavras, como a pesquisa de clima organizacional e a pesquisa de satisfacao do cliente
podem se complementar para oferecer uma visao mais completa da saude de uma organizacao.



Gabarito e Recursos Adicionais
Gabarito:

1 c) Explorar em profundidade os "porqués" e as motivacdes por tras de percepcdes e comportamentos.
2 c) Fatores internos (Forcas e Fraquezas) e externos (Oportunidades e Ameacas) de uma organizagao.
3 c¢) ESG (Environmental, Social and Governance).

4 d) Comunicagao Orientada a Dados.

B A pesquisa de clima organizacional foca na percepcéao interna dos colaboradores sobre o ambiente de
trabalho, enquanto a pesquisa de satisfacao do cliente avalia a percepcao externa dos consumidores sobre
produtos/servicos. Juntas, elas fornecem uma visao 360 graus: um bom clima interno pode impactar
positivamente o atendimento ao cliente, e clientes satisfeitos podem reforcar o orgulho dos colaboradores,
criando um ciclo virtuoso. Ambas revelam pontos de melhoria e for¢as a serem comunicadas.

[ Proxima Aula: Na Aula 6, daremos o proximo passo crucial: Elaborando o Plano de Comunicacao (Parte
1): Estrutura e Objetivos. Com base em todo o diagndstico que aprendemos hoje, vocé vera como
transformar esses insights em um plano de acao concreto e estratégico.

Recursos Adicionais:

= Livro Artigo “, Plataformas
"Comunicacao Estratégica" de "The Future of ESG Reporting" Google Analytics e ferramentas
Margarida Kunsch — para (Harvard Business Review) — de social listening — para
aprofundar nos fundamentos da para entender as tendéncias em explorar a comunicacao
comunicagao organizacional. relatérios de sustentabilidade. orientada a dados na pratica.

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



