Aula 5 - O Briefing de Comunicacao: Ponto
de Partida

O Mapa do Tesouro: Construindo o Briefing Perfeito

Imagine que vocé € o capitao de um navio prestes a embarcar em uma jornada épica em busca de um tesouro
valioso. Vocé tem uma equipe motivada, um navio robusto e um mar de oportunidades pela frente. No entanto,
vocé nao tem um mapa. Onde vocé iria? Como saberia se esta no caminho certo? Sem um mapa, a chance de se
perder, gastar recursos a toa e gerar frustracao na equipe € imensa. No mundo da comunicagao, esse mapa tem
um nome: briefing. Ele é o documento que aponta o destino, define a rota e alinha toda a tripulacdo antes mesmo
de zarpar.

Esta aula foi desenhada para transformar sua visao sobre o briefing. Deixaremos de vé-lo como um mero
formulario para encara-lo como a ferramenta de diagndstico e estratégia mais poderosa a sua disposicao. Ao final
desta aula, vocé ndo apenas sabera o que é um briefing, mas sera capaz de analisar, questionar e construir um
documento que é o verdadeiro alicerce de qualquer projeto de comunicacao bem-sucedido. Vamos decodificar
juntos a estrutura de um briefing completo, aprender a arte de extrair as informacdes que realmente importam e,
por fim, analisar um caso pratico para solidificar nosso aprendizado.

Nossa jornada nos levara a entender por que um bom briefing é o ponto de partida que define a chegada.
Exploraremos como transformar conversas vagas com clientes ou gestores em diretrizes claras e objetivas.
Veremos que as perguntas certas sao mais importantes que as respostas prontas e como diferentes projetos
exigem diferentes tipos de mapas. Prepare-se para se tornar o arquiteto da comunicacao, aquele que desenha a
planta antes de assentar o primeiro tijolo, garantindo que a construcao final seja sélida, funcional e impactante.



O Alicerce Invisivel: Por que o Briefing
Define o Sucesso?

[J) Reflexao: Quantos projetos vocé ja viu fracassar ndo pela execucdo, mas pela falta de clareza no inicio?

Muitos projetos de comunicacao nascem de um impulso, uma ideia brilhante que surge em uma reuniao ou da
vontade de "estar nas redes sociais". O entusiasmo é contagiante, as equipes comecam a trabalhar, criam pecas,
escrevem textos, mas, no meio do caminho, algo se perde. O cliente diz "nao era bem isso que eu imaginava", os
resultados nao aparecem e o retrabalho consome tempo e energia. Onde esta o erro? Muitas vezes, o erro nao esta
na execucao, mas ha auséncia de um alicerce solido, de um acordo claro sobre o que precisava ser construido.

O briefing € esse alicerce invisivel. Pense na construcao de um prédio. Ninguém comeca a empilhar tijolos sem
uma planta detalhada, aprovada por engenheiros e arquitetos. Essa planta define tudo: a profundidade da
fundacao, a espessura das paredes, a localizacao das janelas e o objetivo final da construcao. Um briefing
funciona exatamente da mesma forma para a comunicacao. Ele € o documento que traduz uma necessidade de
negocio em um plano de comunicacao acionavel, garantindo que tanto o "cliente" (seja ele interno ou externo)
guanto a "equipe de construcao" (agéncia, freelancers, departamento de comunicacao) estejam olhando para a
mesma planta.

Defesa contra Prevencao de Alinhamento estratégico
ambiguidade desperdicio T T T S T
Transforma o "eu acho" em "nés Evita retrabalho e gastos mesma "planta”

sabemos” desnecessarios

Essa ferramenta estratégica € a sua principal defesa contra a ambiguidade e o desperdicio. Sem ela, a
comunicacao vira um jogo de adivinhacao. Imagine um médico prescrevendo um tratamento sem antes fazer um
diagndstico completo do paciente. Seria irresponsavel, certo? Da mesma forma, iniciar uma campanha, criar um
site ou gerenciar uma rede social sem um diagndstico claro do problema e dos objetivos — ou seja, sem um
briefing — € um risco que nenhum profissional estratégico pode correr. Ele transforma o "eu acho" em "nos
sabemos" e o "vamos tentar" em "vamos executar".



A Anatomia de um Bom Mapa: Os
Componentes Essenciais

Agora que entendemos a importancia do alicerce, vamos explorar o que compode essa planta mestra. Um briefing
nao € um bloco de notas com ideias soltas; € um documento estruturado, onde cada secao se conecta a outra para
contar uma histéria coesa. Uma historia que comeca com o "onde estamos" e termina com o "como saberemos
gue chegamos la". A auséncia de qualquer uma dessas partes torna nosso mapa incompleto, com rotas faltando ou
o tesouro mal sinalizado.
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Contexto Problema e Objetivos Publico

O terreno geral - onde estamos Ponto de partida e destino desejado  Para quem é a viagem
o

Mensagem e Canais Orcamento e Cronograma

A rota exata e o tipo de veiculo O combustivel disponivel e tempo estimado

Pense em cada secao do briefing como uma camada de um mapa de GPS. A primeira camada mostra o terreno
geral (o contexto). A segunda, o seu ponto de partida e o destino desejado (o problema e os objetivos). A terceira
camada detalha para quem é a viagem (o publico). E as camadas seguintes definem a rota exata, o tipo de veiculo,
o combustivel disponivel e o tempo estimado de viagem (a mensagem, 0s canais, 0 orcamento e 0 cronograma).
Cada camada adiciona uma informacao vital para o sucesso da jornada.

Ignorar uma dessas secdes € como sair para uma longa viagem de carro sem verificar o nivel do combustivel. Vocé
pode até andar alguns quilémetros, mas a chance de ficar parado no meio do caminho é altissima. Por exemplo,
definir um publico-alvo amplo demais, como "jovens de 18 a 30 anos", sem detalhar seus habitos, dores e
motivacdes, € como ter um destino no mapa, mas sem saber quais estradas levam até ele. A seguir, vamos
dissecar cada um desses componentes, transformando a teoria em uma ferramenta pratica para o seu dia a dia.



O Ponto de Partida: Contexto e Problema de
Negocio

O Contexto: "Era uma vez..."

[ Pergunta-chave
Toda grande historia comeca com a apresentacao do cenario. No

briefing, essa apresentacao é o contexto (ou background). Esta "Por que vocés precisam disso
secao pinta o quadro geral: quem é a empresa? O que ela faz? agora?”
Qual é a sua posicao no mercado? Quem sao seus principais

, o Esta simples pergunta revela o
concorrentes? E como o "Era uma vez..." da nossa estratégia de

verdadeiro problema por tras da

comunicagao. Sem entender o mundo em que 0 N0SSO D
solicitacao.

personagem (a marca) vive, qualquer acao que propusermos sera
desconectada da realidade, como um peixe tentando escalar uma
arvore.

E no contexto que encontramos as pistas para o verdadeiro
desafio. Uma empresa pode chegar até vocé com um pedido
simples: "Quero fazer um post viral no TikTok". Um profissional
apressado comecaria a ter ideias para videos de dancinhas. O
profissional estratégico, no entanto, da um passo atras e pergunta:
"Por qué?". A resposta a essa pergunta nos leva diretamente ao
problema de negocio. O desejo pelo "post viral" talvez seja
apenas um sintoma de um problema maior, como a queda nas
vendas para o publico jovem ou a perda de relevancia da marca.
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Problema de Negdcio Problema de Comunicacao

O que mantém o CEO acordado a noite O que nossa area pode resolver
(ex: "participacao de mercado caiu 5%") (ex: "marca nao é considerada relevante")

A distincao entre o problema de negdcio e o problema de comunicacao é crucial. O problema de negdcio € o que
mantém o CEO acordado a noite (ex: "nossa participacao de mercado caiu 5%"). O problema de comunicacao é o
gue a nossa area pode resolver para ajudar nesse desafio (ex: "nossa marca nao € considerada uma opcao

relevante pelo publico que mais cresce no setor"). Um bom briefing conecta essas duas pontas. Por exemplo, para
uma marca de sucos naturais que enfrenta uma queda nas vendas (problema de negdcio), o problema de

comunicacao pode ser a percepcao de que seus produtos sao caros ou dificeis de encontrar. Nossa missao, entao,

nao é apenas "fazer posts", mas sim "mudar uma percepcao especifica para impulsionar as vendas". Isso nos leva
diretamente a definicdo de para onde queremos ir.



O Destino no Mapa: Objetivos e Metas
Claras

Se o problema é o dragdo que precisamos enfrentar, os objetivos sdo o castelo que precisamos conquistar. E aqui
gue a magica acontece, onde transformamos um desafio de negdcio em uma missao de comunicacao clara e
mensuravel. No entanto, € muito facil cair na armadilha dos objetivos vagos, como "aumentar o engajamento" ou
"melhorar a imagem da marca". Esses desejos sdo como dizer que vocé quer "viajar para o norte". E uma direcao,
mas nao um destino. Vocé precisa de coordenadas exatas.

S - Especifico M - Mensuravel A - Atingivel

Specific Measurable Achievable

O que exatamente queremos Como vamos medir o E realista com nossos recursos?
alcancar? progresso?

R - Relevante T - Temporal

Relevant Time-bound

Esta alinhado ao negdcio? Qual é o prazo definido?

Para isso, usamos uma ferramenta poderosa, a metodologia SMART. Ela funciona como um checklist para garantir
que nossos objetivos sejam mais do que apenas boas intencdes. Cada objetivo precisa ser Especifico (Specific),
Mensuravel (Measurable), Atingivel (Achievable), Relevante (Relevant) e com Prazo definido (Time-bound). E a
diferenca entre dizer "quero ficar em forma" e dizer "vou correr 3 vezes por semana, por 30 minutos, para
conseguir completar uma prova de Skm daqui a 3 meses". O segundo é um plano; o primeiro é apenas um sonho.

Caracteristica Objetivo Vago (Briefing Fraco) Objetivo SMART (Briefing Estratégico)

Especificidade "Ser mais conhecido." "Aumentar o reconhecimento da marca
(brand awareness)."

Mensurabilidade "Aumentar as vendas." "Aumentar as vendas online em 15% no
proximo trimestre."

Relevancia "Ter um perfil legal no Instagram." "Usar o Instagram para gerar 500 leads
qualificados por més."

Temporalidade "Queremos resultados em breve." "Lancar a campanha até 1° de outubro e
medir os resultados até 31 de dezembro."

Vamos aplicar isso ao nosso exemplo da marca de sucos. Um objetivo vago seria "aumentar a conscientizacao
sobre o custo-beneficio dos nossos sucos". Um objetivo SMART seria: "Aumentar em 20% a percepcao de 'bom
custo-beneficio' entre mulheres de 25 a 40 anos, medido através de uma pesquisa de marca, em um periodo de
6 meses". Percebe a diferenca? Este objetivo nos da um numero claro (20%), um publico definido (mulheres de
25-40), uma forma de medir (pesquisa de marca) e um prazo (6 meses). Com um destino tdo bem definido,
escolher as estradas (canais e taticas) se torna uma tarefa muito mais logica e estratégica.



Falando a Lingua Certa: Definindo o Publico-
Alvo

Imagine que vocé é um comediante e precisa preparar um show. Vocé contaria as mesmas piadas para uma plateia
de adolescentes e para uma de executivos seniores? Provavelmente nao. O sucesso da sua apresentacao depende
fundamentalmente de conhecer quem esta do outro lado, o que eles acham engracado, quais sao suas referéncias
e 0 que os ofende. Em comunicacao, a logica é exatamente a mesma. O publico-alvo ndo é apenas um dado
demografico em uma planilha; € a pessoa para quem toda a nossa estratégia € desenhada.
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Dados Demograficos Dados Psicograficos
Idade, género, renda, localizacao Valores, dores, sonhos, motivacoes
"Qualquer pessoa que respira” "A pessoa real por tras dos numeros"

Muitos briefings falham ao descrever o publico de forma superficial: "Homens e mulheres, classe ABC, 25-45
anos". Isso € o mesmo que dizer que o seu publico é "qualquer pessoa que respira". A comunicacao moderna,
focada em data-driven e humanizacao, exige uma compreensao muito mais profunda. Precisamos ir além dos
dados demograficos e mergulhar nos dados psicograficos: quais sao seus valores? Suas dores? Seus sonhos? O
gue os motiva a levantar da cama de manha e o que os impede de dormir a noite?

X Publico Genérico 4 Persona Detalhada

e Mulheres, 25-40 anos Mariana, 32 anos, arquiteta

Cl ABC - . . ,
° Llasse « Tenta equilibrar carreira com vida saudavel

* Residentes em capitais e Se sente sobrecarregada com falta de tempo

Interessadas em saude - L .
* e Busca praticidade sem abrir mao da qualidade

e Segue influenciadores de bem-estar no Instagram

Para dar vida a esses dados, criamos as personas. Uma persona € um personagem semi-ficticio que representa o
seu cliente ideal. Ela tem um nome, uma idade, uma profissdao, um hobby e uma histéria. Por exemplo, em vez de
"mulheres, 25-40", poderiamos ter a "Mariana, 32 anos, arquiteta, que tenta equilibrar a carreira com uma vida
mais saudavel, mas se sente sobrecarregada com a falta de tempo". Agora sim! Sabemos com quem estamos
falando. Conseguimos imaginar o seu dia a dia e pensar em como nossa marca de sucos pode, de fato, ser uma
solucao para ela. Falar com a "Mariana" é infinitamente mais eficaz do que gritar para uma multiddo anénima.



A Esséencia da Mensagem e o Caminho ate o
Publico

Com o destino tracado (objetivos) e o viajante ideal em mente (persona), precisamos definir duas coisas cruciais: o
que vamos dizer a essa pessoa e por qual caminho essa mensagem vai viajar. A mensagem-chave € o coracao da
sua comunicacao. E a Unica ideia central que vocé quer que a sua persona lembre depois de ser impactada pela
sua campanha. Se vocé tivesse apenas 10 segundos para transmitir o valor da sua marca, o que vocé diria? Essa é
a sua mensagem-chave.

[J) . Teste da Mensagem-Chave
Se voceé tivesse apenas 10 segundos para transmitir o valor da sua marca, o que voceé diria?

Essa é a sua mensagem-chave.

Pense nela como o refrdo de uma musica chiclete. A musica pode ter versos complexos, uma ponte elaborada,
mas é o refrao que fica na cabeca das pessoas. Para a nossa marca de sucos, a mensagem-chave para a
"Mariana" nao seria "temos 15 sabores de suco". Poderia ser algo como: "A dose diaria de saude que cabe na sua
rotina corrida". Essa mensagem fala diretamente a dor dela (falta de tempo) e oferece uma solucao clara
(praticidade e saude). Todos 0s anuncios, posts e e-mails devem, de alguma forma, ecoar e reforcar esse "refrao".

@ 5% &

Definir a Mensagem Identificar onde a Persona Integracao Omnichannel

O "refrao" que ficara na cabeca do esta Mensagem consistente em todos os
publico Podcasts? Instagram? LinkedIn? TV?  pontos de contato

Uma vez definida a mensagem, precisamos escolher 0os canais para entrega-la. A escolha ndo deve ser baseada
no "canal da moda", mas sim em "onde a Mariana esta?". Se ela ouve podcasts no trajeto para o trabalho, anunciar
em um podcast de bem-estar pode ser uma otima ideia. Se ela segue influenciadores de arquitetura e design no
Instagram, uma parceria pode fazer sentido. A integragcdao omnichannel é fundamental aqui. A ideia é criar uma
experiéncia fluida, onde a mensagem-chave é consistente, seja em um anuncio no YouTube, em uma embalagem
na géndola do supermercado ou em um evento de degustacao. O briefing deve listar os canais prioritarios e
explicar o porqué de cada escolha, conectando sempre o0 canal ao habito do publico e ao objetivo da campanha.



A Arte da Investigacao: Como Extrair as
Informacoes Essenciais

Frequentemente, o cliente ou gestor que demanda um trabalho de comunicacao nao entrega um briefing pronto e
perfeito. Ele chega com um sintoma ("precisamos vender mais") ou com uma solucao pronta ("quero um novo
site"). Seu papel, como especialista, hao € o de um mero executor de pedidos, mas o de um consultor-investigador.
Vocé precisa fazer as perguntas certas para desenterrar as informacdes que nem o cliente sabia que eram

importantes.
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Seja um Detetive Perguntas Abertas O Poder do "Por qué?"

Nao aceite a primeira versao da Em vez de "Qual é o publico?", tente  As perguntas mais poderosas
historia. Investigue, procure pistas, "Se vocé pudesse descrever seu comecam com "Por qué?". Elas
questione suposicoes e entreviste cliente ideal como uma pessoa real, forcam reflexao e elevam a
"testemunhas". quem ela seria?" conversa do tatico ao estrategico.

Imagine-se como um detetive chegando a cena de um crime. Vocé ndo aceita a primeira versao da historia. Vocé
investiga, procura por pistas, entrevista testemunhas e questiona as suposicoes. O processo de "discovery" de um
briefing é exatamente esse. Agende uma conversa (o0 "kick-off") e va armado com perguntas abertas e
estratégicas. Em vez de perguntar "Qual € o publico?", tente "Se vocé pudesse descrever seu cliente ideal como
uma pessoa real, quem ela seria? O que ela faz aos domingos?".

"Um bom profissional nao é aquele que tem todas as respostas, mas aquele que faz as melhores perguntas."

As perguntas mais poderosas sao aquelas que comecam com "Por qué?". Quando o cliente diz "Nosso orcamento
é X", pergunte "Por que esse valor? Como ele foi definido?". Quando ele diz "O objetivo € aumentar o
engajamento”, questione "Por que o0 engajamento é importante para o negocio neste momento? Qual resultado de
negocio esperamos que o aumento do engajamento traga?". Essas perguntas forcam uma reflexao mais profunda e
elevam a conversa do nivel tatico ("o que fazer") para o nivel estratégico ("por que fazer"). Um bom profissional
nao é aquele que tem todas as respostas, mas aquele que faz as melhores perguntas.



Analisando o Mapa: As Perguntas Criticas
Antes de Zarpar

Receber um briefing nao significa aceita-lo cegamente. Depois da sua investigacao, chega a hora da analise
critica. Este € o momento de ler o documento com um olhar cético e construtivo, como um navegador experiente
que verifica 0 mapa em busca de inconsisténcias antes de lancar o navio ao mar. Um briefing com falhas € uma
receita para o desastre. E sua responsabilidade identificar esses pontos fracos e discuti-los antes que o projeto

comece.
Isso faz sentido? O publico esta bem definido?
Os objetivos sao realistas para o orcamento e Vai aléem de dados demograficos vagos?
prazo? Ha desconexdes ébvias que precisam ser Conseguimos visualizar uma pessoa real?
alinhadas?
A mensagem é relevante? Como mediremos o sucesso?
Fala ao publico ou apenas sobre a empresa? Os KPIs estao claros e conectados aos objetivos
Resolve uma dor real da persona? de negécio?

A primeira pergunta a se fazer é: "Isso faz sentido?". Os objetivos sao realistas para o orcamento e o prazo
definidos? Por exemplo, o cliente quer se tornar lider de mercado em 3 meses com um or¢gamento de R$ 5.000? Ha
uma clara desconexao aqui. E preciso alinhar as expectativas ou renegociar os recursos. A comunicacao nao faz
milagres, ela potencializa negdcios que tém uma base solida.

[J 1 Lembre-se

Fazer essas perguntas nao é ser "do contra"; é ser profissional. E proteger o projeto, o cliente e a sua
equipe de uma jornada fadada ao fracasso.

Outras perguntas criticas incluem: "O publico-alvo esta descrito com profundidade suficiente ou é apenas um dado
demografico vago?", "A mensagem-chave é realmente relevante para este publico ou € apenas o0 que a empresa
quer dizer sobre si mesma?", "Como vamos medir o sucesso? Os KPIs (Key Performance Indicators) estao claros e
conectados aos objetivos de negdcio?". Fazer essas perguntas ndo é ser "do contra"; é ser profissional. E proteger
o projeto, o cliente e a sua equipe de uma jornada fadada ao fracasso. Um "nao" ou um "precisamos rever isso" no
inicio do processo pode economizar meses de trabalho e milhares de reais. Isso nos leva a uma verdade
fundamental: o briefing ndo € um contrato escrito em pedra, mas o inicio de um dialogo estratégico.



De Template a Ferramenta: Modelos para
Diferentes Missoes

Assim como um carpinteiro tem diferentes serras para diferentes tipos de madeira, um comunicador precisa de
diferentes modelos de briefing para diferentes tipos de projeto. Tentar usar um unico template para tudo € como
usar um martelo para apertar um parafuso: pode até funcionar, mas nao é eficiente e o resultado final fica
comprometido. A estrutura fundamental que vimos (contexto, objetivos, publico, etc.) € a espinha dorsal, mas os
musculos e a pele mudam conforme a necessidade.
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Campanha de Gestao de Redes Sociais Branding/Reposicionam
Langamento Foco em persona, tom de voz, ento

Foco em diferenciais territorios de conteudo e KPIs Foco em propdsito, valores,
competitivos, precificacao e de engajamento. Objetivo: cultura e visao de futuro.
canais de varejo. Objetivo: gerar presenca constante e relevante. Métricas: percepcao,
awareness e experimentacao preferéncia e lealdade de
rapidamente. marca.

Um briefing para uma campanha de lancamento de produto, por exemplo, sera extremamente detalhado nos
diferenciais competitivos do produto, na estratégia de precificacao e nos canais de varejo. Ele terd um foco grande
em gerar awareness e experimentacao em um curto periodo. Ja um briefing de gestao de redes sociais (always-
on) focara mais na definicdo da persona, no tom de voz, nos territorios de conteudo e nos KPIs de engajamento e
construcao de comunidade a longo prazo. Ele € menos sobre um "pico" de comunicacao e mais sobre uma
presenca constante e relevante.

Pensemos ainda em um briefing de branding ou reposicionamento. Este € o0 mais estratégico de todos. Ele
mergulha fundo no propdsito da marca, nos valores, na cultura da empresa e na visao de futuro. As métricas de
sucesso aqui ndo sao apenas vendas, mas também percepcao de marca, preferéncia e lealdade. O importante nao
é ter dezenas de templates, mas entender como adaptar a estrutura base para fazer as perguntas certas para cada
desafio especifico. A ferramenta se molda ao trabalho, e ndo o contrario.



A Visao 2025: O Briefing na Erada IA e dos
Dados

O mundo da comunicacao esta em constante evolucao, e o briefing precisa evoluir com ele. Um briefing escrito
hoje nao pode ignorar as tendéncias que moldam a forma como marcas e pessoas se conectam. As praticas de
2025 exigem uma visao mais holistica e integrada, onde dados, tecnologia e humanidade andam de maos dadas. O
briefing moderno, portanto, precisa incorporar essas novas camadas de complexidade e oportunidade.

Data-Driven Inteligéncia Artificial

DecisOes baseadas em dados do Google Analytics, Como usar IA em chatbots, automacao e criacao de
redes sociais e pesquisas, nao em "achismos". conteudo mantendo tom humano e ético?

Novas Tecnhologias ESG

Experiéncias em Realidade Aumentada (AR) e Como nossa comunicacao reflete compromissos
Metaverso fazem sentido para nossa estratégia? Ambientais, Sociais e de Governanca?

A tomada de decisao baseada em dados (Data-Driven) nao é mais um diferencial, € o padrao. Um briefing forte nao
se baseia em "achismos", mas em dados. Em vez de dizer "nosso publico sao os jovens", ele diz "nossa analise de
dados do Google Analytics e das redes sociais mostra que nosso publico principal sao jovens de 18 a 24 anos,
residentes no sudeste, com interesse em sustentabilidade e games". Isso informa desde a escolha dos canais até a
criacao do conteudo.

Além disso, novas tecnologias abrem portas para perguntas que nao faziamos ha cinco anos. O briefing pode
precisar contemplar: Qual sera o papel da Inteligéncia Artificial em nossa comunicacao? Usaremos chatbots para
atendimento? Como garantimos um tom de voz humano e ético na automacao? Nossa estratégia prevé alguma
experiéncia em Realidade Aumentada (AR) ou no Metaverso? E, fundamentalmente, como nossa comunicacao
reflete nosso compromisso com pautas ESG (Ambiental, Social e Governanca)? Essas ndo sao apenas palavras da
moda, sao elementos estratégicos que definem a relevancia e a resiliéncia de uma marca no cenario atual.



Mao na Massa: Analise de um Briefing
Ficticio

Vamos colocar nosso chapéu de detetive e analisar um caso pratico. Imagine que vocé recebeu o seguinte briefing
resumido de uma startup chamada "ConectaSenior", que desenvolveu um aplicativo para conectar idosos a
voluntarios para companhia e ajuda em tarefas simples.

[J [ ] Briefing "ConectaSenior"

—
.

Produto: App "ConectaSenior".

Problema: Poucos downloads e baixa notoriedade da marca. Precisamos crescer.
Objetivo: Ser a marca mais lembrada no setor de "silver tech" no Brasil.
Publico-Alvo: Idosos (65+) e seus filhos (40-55 anos).

Mensagem: "Tecnologia conectando geracoes."

Canais: Facebook, TV.

Orcamento: R$ 20.000 para 3 meses.
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KPI: Numero de downloads.

A primeira vista, parece um ponto de partida. Mas, com nosso olhar critico, podemos identificar varias lacunas e
inconsisténcias. Este € o momento de fazer as perguntas certas para transformar este rascunho em um plano
estratégico.

— Objetivo muito — Publico duplo e — KPlincompleto
ambicioso conflitante Downloads ndo garantem uso
"Ser a marca mais lembrada" Idosos e filhos tém habitos de ativo do app - precisamos
é vago e irrealista para R$ midia e motivagcoes medir engajamento

20.000 em 3 meses completamente diferentes



Desvendando o Caso "ConectaSenior"

Vamos aplicar nosso checklist de analise critica ao briefing da pagina anterior. A jornada do "navio" ConectaSenior
depende de um mapa muito mais detalhado para nao naufragar. Aqui estao as perguntas que fariamos ao cliente
em uma reuniao de alinhamento, transformando as fragilidades em oportunidades de aprofundamento.

Refinando o Objetivo Definindo o Publico Conectando Canais e KPIs
Pergunta: "Este € um objetivo de Prioritario Pergunta: "Como a mensagem
longo prazo. Qual marco realista Pergunta: "Vamos focar a 'Tecnologia conectando geracoes'
podemos alcancar nos préoximos 3 comunicacao nos filhos, que sao se desdobra no Facebook para os
meses com R$ 20.000? Que tal mais digitalizados e podem instalar o filhos e na TV para os idosos? E
focarmos em nos tornar a marca app para seus pais? Ou vamos criar  quantos downloads se tornam
mais lembrada em 2 bairros uma campanha offline para os usuarios ativos? Precisamos medir o
especificos de uma capital como um idosos? A verba ndo permite atacar  engajamento no app, ndo apenas a
projeto piloto?" as duas frentes com a mesma instalagao."

forca."

Primeiro, o objetivo de "ser a marca mais lembrada" é vago e extremamente ambicioso para o orcamento e 0
prazo. Uma pergunta investigativa seria: "Este € um objetivo de longo prazo. Qual marco realista podemos alcancar
nos proximos 3 meses com R$ 20.000? Que tal focarmos em nos tornar a marca mais lembrada em 2 bairros
especificos de uma capital como um projeto piloto?". Isso transforma um sonho em um objetivo SMART.

Segundo, o publico-alvo esta dividido em dois grupos muito distintos: os idosos (usuarios finais) e seus filhos
(potenciais influenciadores e pagantes). Cada um tem dores, habitos de midia e motivacdes diferentes. Precisamos
separa-los em duas personas. Perguntariamos: "Vamos focar a comunicacao nos filhos, que sao mais digitalizados
e podem instalar o app para seus pais? Ou vamos criar uma campanha offline para os idosos? A verba nao permite
atacar as duas frentes com a mesma forga".

"Fazer esses questionamentos hao é encontrar defeitos, mas sim construir, junto com o cliente, o caminho
mais inteligente para o sucesso."

Por fim, a conexao entre canais, mensagem e KPl. A mensagem "Tecnologia conectando geracées" é boa, mas
como ela se desdobra no Facebook para os filhos e na TV para os idosos? E o KPI "numero de downloads" € bom,
mas nao conta toda a histéria. Quantos desses downloads se tornam usuarios ativos? Precisamos medir o
engajamento no app, ndo apenas a instalacao. Fazer esses questionamentos nao € encontrar defeitos, mas sim
construir, junto com o cliente, o caminho mais inteligente para o sucesso.



Da Teoria a Pratica: Construindo Seu Proprio
Briefing

A jornada por tras da criagcao de um briefing eficaz nos ensina que ele € muito mais do que um documento: € um
processo. E um exercicio de escuta, investigacdo, analise critica e, acima de tudo, de alinhamento estratégico. Ele
forca conversas dificeis no inicio para garantir celebracdes faceis no final. A qualidade do seu resultado final em
qualquer projeto de comunicacao sera sempre um reflexo direto da qualidade do briefing que o iniciou.

Escuta Investigacao
Ouvir atentamente o que o cliente @)) Fazer as perguntas certas para
realmente precisa %%\ descobrir informacodes ocultas

Analise Critica

Alinhamento 153
Garantir que todos vejam o O\ Questionar inconsisténcias e
mesmo mapa estratégico lacunas no briefing

Pense no briefing como o seu ritual de preparacao antes de qualquer grande desafio. Um atleta ndo entra em
campo sem aquecer; um musico nao sobe ao palco sem afinar o instrumento. Para nos, comunicadores, ler,
questionar e refinar o briefing € o nosso aquecimento e a nossa afinacao. E o que nos prepara para executar com
precisao, criatividade e, o mais importante, com um propdsito claro.

[ @ Seu Proximo Desafio

Use a estrutura que aprendemos — contexto, problema, objetivos SMART, persona, mensagem, canais,
orgcamento, KPIs — como seu guia em qualquer projeto.

A partir de agora, encare cada novo projeto como uma oportunidade de praticar essa habilidade. Seja para um
trabalho académico, um projeto voluntario ou um desafio profissional. Use a estrutura que aprendemos — contexto,
problema, objetivos SMART, persona, mensagem, canais, orcamento, KPls — como seu guia. Desafie as
informacdes superficiais, faca as perguntas que ninguém esta fazendo e veja como a clareza conquistada no inicio
ilumina todo o resto do caminho. Vocé esta pronto para desenhar o seu primeiro mapa.



Consolidacao e Proximos Passos

Sintese da Aula

Nesta aula, desvendamos o briefing como o ponto de partida essencial para qualquer estratégia de
comunicacao. Vimos que ele nao é um formulario burocratico, mas um mapa estratégico que alinha
expectativas e orienta a acao. Viajamos por sua anatomia, aprendendo a importancia de definir um contexto
claro, diagnosticar o verdadeiro problema de negdcio, estabelecer objetivos SMART, detalhar personas e
construir uma mensagem-chave poderosa. Por fim, praticamos a arte de questionar e analisar criticamente um
briefing, garantindo que ele seja um alicerce sélido para o sucesso.

Em Pratica

1 Antes de agir, diagnostique

Nunca inicie um projeto sem um briefing claro. Se ndo receber um, crie vocé mesmo a partir de uma
conversa com o solicitante.

2 Facaperguntas com "Por qué?"

Desafie as solicitagdes superficiais para descobrir a real necessidade de negdcio por tras delas.

3 Transforme desejos em metas SMART

Converta objetivos vagos em metas especificas, mensuraveis, atingiveis, relevantes e com prazo.

4 Desenhe sua persona

Dé um nome, um rosto e uma histéria ao seu publico-alvo para humanizar sua estratégia.

5 Revise criticamente

Sempre analise a coeréncia entre objetivo, publico, orcamento e prazo antes de aprovar um briefing.

Autoavaliacao
Questoes Objetivas

1. Qual a principal funcao de um briefing no processo de comunicacao?
a) Servir como um contrato legal entre a agéncia e o cliente.
b) Listar todas as tarefas a serem executadas pela equipe de criagao.
c) Garantir o alinhamento estratégico entre o problema de negdcio e o plano de comunicacao.
d) Detalhar o orcamento do projeto para o departamento financeiro.

2. (Estilo Concurso) Ao analisar os componentes de um briefing, a metodologia SMART é aplicada para garantir
que os objetivos sejam formulados de maneira eficaz. Assinale a alternativa que apresenta um objetivo
formulado CORRETAMENTE segundo essa metodologia.

a) Aumentar significativamente a visibilidade da marca nas redes sociais.

b) Melhorar o engajamento do publico com os conteudos publicados.

c) Aumentar as vendas do e-commerce em 10% durante o quarto trimestre de 2025, por meio de uma
campanha de trafego pago.

d) Tornar a empresa lider de mercado o mais rapido possivel.

3. Por que é crucial diferenciar o "problema de negécio" do "problema de comunicacao" em um briefing?
a) Porque o problema de comunicacao € sempre mais importante que o de negocio.
b) Para garantir que a solucao de comunicacao proposta ataque a causa raiz do desafio da empresa, e nao
apenas um sintoma.
c) Porque o orcamento é definido com base no problema de negadcio, e as taticas com base no problema de
comunicacao.
d) Para que equipes diferentes possam focar em problemas diferentes de forma isolada.

4. A criacao de uma "persona" é mais eficaz do que uma descricao demografica do publico-alvo porque:
a) Permite criar anuncios com fotos de pessoas reais.
b) Facilita a compra de midia, pois plataformas como o Facebook exigem personas.
c) Ajuda a compreender as motivacodes, dores e comportamentos do publico, permitindo uma comunicacao
mais humana e direcionada.
d) E um termo mais moderno e valorizado no mercado de marketing digital.

Questao Discursiva

Vocé recebe uma solicitacao para "criar um perfil no TikTok para a marca de ferramentas 'ConstroiForte’, voltada
para mestres de obras". Com base no que aprendeu, formule 3 perguntas criticas que vocé faria ao cliente antes
de iniciar o projeto, para aprofundar o briefing.



O

" Gabarito

Questoes Objetivas: 1-c, 2-c, 3-b, 4-c

Resposta da discursiva (sugestao):

1. "Por que o TikTok? Qual problema de negdcio esperamos resolver estando nessa plataforma? (Ex:

rejuvenescer a marca, atingir um novo publico de aprendizes?)"

2. "Qual é o comportamento do nosso publico (mestres de obra) no TikTok? Temos dados que mostram

que eles usam a plataforma para consumir conteudo profissional?"

3. "Qual sera a nossa mensagem-chave para esse publico, que seja auténtica para a marca e relevante

para o formato de videos curtos e de entretenimento do TikTok?"

Proxima Parada

O briefing nos deu o0 mapa, mostrando nosso ponto de partida e nosso destino. Agora, estamos prontos para a
proxima etapa crucial de qualquer planejamento: olhar pela janela e analisar a paisagem ao nosso redor. Na
Aula 6 - Diagndstico e Analise de Cenario (Parte 1): O Ambiente Externo, vamos aprender a usar ferramentas

como a analise PESTEL e as 5 Forcas de Porter para entender as ameacas e oportunidades que o mundo la
fora apresenta.

Recursos Adicionais

[

Livro

"Hey, Whipple, Squeeze
This" de Luke Sullivan.
(Essencial para entender
como um bom briefing
inspira grandes ideias
criativas.)

7]

Artigo

Busque por "The 10-step
guide to writing a better
creative brief" no site da
D&AD. (Oferece uma
perspectiva pratica e
premiada da industria
criativa.)

Ferramenta

Use o "Miro" ou "Mural"
para criar templates de
briefing colaborativos e
visuais com sua equipe ou
clientes.



