
Aula 7 3 Elaborando o Plano de Comunicação 
(Parte 2): Estratégias e Táticas
Do Mapa à Bússola: Transformando Estratégia em Ação

Seja bem-vindo(a) à segunda parte da nossa jornada na construção de um Plano de Comunicação. Na aula 
anterior, desenhamos o mapa: definimos nossos objetivos, identificamos para quem falaríamos e o que, em 
essência, queríamos dizer. Mas ter um mapa é apenas o começo. Imagine ter o mapa do tesouro, mas não saber 
qual caminho seguir, que ferramentas usar para cavar ou como navegar pela floresta. A estratégia sem tática é 
apenas um desejo; a tática sem estratégia é um movimento sem direção.

Hoje, vamos construir a bússola e o kit de ferramentas. Você está aqui porque sabe que uma grande ideia, mal 
comunicada, morre na praia. Talvez você já tenha visto isso acontecer: um projeto incrível no trabalho que não teve 
adesão, uma iniciativa pública que ninguém entendeu. O problema raramente é a ideia, mas sim a ponte entre a 
ideia e as pessoas. Esta aula é sobre construir essa ponte, de forma sólida e planejada.

Ao final desta aula: Você não terá apenas um plano no papel. Você será capaz de orquestrar uma 
verdadeira sinfonia de comunicação. Saberá escolher os instrumentos certos 4 os canais 4, reger a 
melodia para cada tipo de ouvinte 4 as estratégias por público 4, financiar o espetáculo 4 com um 
orçamento bem definido 4 e, finalmente, garantir que cada músico saiba exatamente quando e o que 
tocar, através de um cronograma preciso.

Vamos sair da teoria e entrar no campo de batalha da comunicação, prontos para a execução.



A Orquestra da Comunicação: Escolhendo 
seu Mix de Canais
Você tem uma mensagem crucial para o seu público. Como você a entrega? Você envia um e-mail? Publica nas 
redes sociais? Convoca uma coletiva de imprensa? A escolha pode parecer esmagadora, e uma decisão errada 
pode fazer com que sua mensagem se perca no ruído ensurdecedor do mundo moderno. Escolher seus canais de 
comunicação é como um maestro selecionando os instrumentos para sua orquestra.

Redes Sociais
A percussão da comunicação, 
marcando o ritmo com interações 
rápidas e virais. Energia e impacto 
imediato.

E-mail Marketing
Os violinos da orquestra, permitindo 
uma conversa mais íntima e pessoal 
com seu público fiel.

Mídia de Massa
Os metais, capazes de anunciar sua 
mensagem com grande poder e 
alcance para toda a audiência.

O erro de muitos é tocar apenas um instrumento, ou tocar todos ao mesmo tempo, sem harmonia. A mágica não 
está em um canal, mas na forma como eles se complementam para criar uma experiência omnichannel, onde a 
melodia é consistente e harmoniosa em todos os pontos de contato.

Uma startup de tecnologia, por exemplo, pode usar o LinkedIn para publicar artigos técnicos e atrair investidores 
(os violoncelos, com seu tom sério e profundo), enquanto usa o Instagram e o TikTok para mostrar a cultura da 
empresa e atrair jovens talentos (a percussão e os sopros, mais leves e enérgicos).



O Modelo PESO: Organizando sua Caixa de 
Ferramentas
Entender a lógica da orquestra é o primeiro passo. Agora, precisamos organizar nossos instrumentos em 
categorias para facilitar a escolha. Uma das ferramentas mais eficazes e atemporais para isso é o Modelo PESO, 
que divide a mídia em quatro categorias distintas. Pense nisso não como caixas separadas, mas como as quatro 
seções de uma orquestra que, juntas, criam a sinfonia completa.

Mídia Própria
Owned Media

Esta é a sua casa, seu palco. Inclui tudo o que você 
controla diretamente: seu site, seu blog, seus perfis 
de redes sociais, sua newsletter. Aqui você constrói 
sua identidade e seu público fiel, sem depender de 
algoritmos ou de pagar por espaço.

Mídia Paga
Paid Media

Esta é a sua publicidade, o megafone que você 
aluga para amplificar sua voz. São os anúncios no 
Google, os posts patrocinados no Instagram, os 
comerciais de TV. Você a utiliza para alcançar 
pessoas que ainda não conhecem sua "casa".

É uma forma controlada e escalável de expandir seu alcance, como comprar ingressos para que mais pessoas 
assistam ao seu concerto.

Isso nos leva às duas categorias mais desafiadoras e, talvez, mais valiosas: a Mídia Ganha e a Mídia 
Compartilhada, que exploraremos a seguir.



Ganhando Credibilidade: A Mídia Ganha e a 
Mídia Compartilhada
A história não termina no que você controla ou paga. O verdadeiro poder da comunicação moderna reside na 
influência e na comunidade. É aqui que entram as duas últimas seções da nossa orquestra: a Mídia Ganha (Earned 
Media) e a Mídia Compartilhada (Shared Media). Elas são o que os outros falam sobre você, e por isso, carregam 
uma credibilidade imensa.

Mídia Ganha

Pense na Mídia Ganha como o aplauso da crítica 
especializada. É a matéria que um jornalista escreve 
sobre sua empresa, a resenha positiva de um produto, 
o prêmio que você recebe. Você não pode comprar 
isso; você precisa conquistar com um bom trabalho, 
um bom produto e um bom relacionamento com a 
imprensa e influenciadores.

É o resultado de uma reputação bem construída. Um 
único artigo em um veículo de renome pode valer mais 
do que milhares de reais em publicidade.

Mídia Compartilhada

Já a Mídia Compartilhada é o boca a boca digital. São 
os posts, os compartilhamentos, os comentários e as 
conversas que acontecem sobre sua marca nas redes 
sociais. É o seu palco, mas a plateia sobe nele para 
conversar com você e entre si.

Aqui, você é um participante da conversa, não o dono 
dela. O foco é em construir uma comunidade e 
engajar. É um ambiente de alto risco e alta 
recompensa, fundamental para o Employer Branding e 
para a gestão da reputação na era digital.

Estratégia Madura em 2025: Uma estratégia madura não escolhe entre PESO; ela integra os quatro de 
forma inteligente.



Estratégias por Público: Falando a Língua de 
Cada Um
Usar todos esses canais de forma indiscriminada é como um diplomata que tenta usar o mesmo discurso em todas 
as nações que visita. Não funciona. Cada público tem sua própria "cultura", suas próprias necessidades, dores e 
canais preferidos. O próximo passo, e talvez o mais crítico, é definir estratégias específicas para cada um dos seus 
públicos-alvo.

Exemplo Prático: Empresa de Energia - Relatório de Sustentabilidade

Investidores
Estratégia: Foco em dados e ROI

Comunicação: Formal e 
detalhada

Canais: Área de RI do site (Mídia 
Própria) e imprensa econômica 
(Mídia Ganha)

Colaboradores
Estratégia: Orgulho e 
pertencimento

Comunicação: Inspiradora, 
mostrando contribuição individual

Canais: Intranet, workshops 
internos e vídeos com 
depoimentos

Consumidores Jovens
Estratégia: Autenticidade e 
propósito

Comunicação: Visual, rápida e 
engajadora

Canais: Instagram e parcerias 
com influenciadores de 
sustentabilidade

A mesma verdade, contada em três línguas diferentes.



O Caso do Setor Público: Transparência e 
Diálogo com o Cidadão
Vamos trazer essa lógica para um cenário que muitos de vocês podem encontrar em concursos públicos ou na 
carreira de estado. Na comunicação pública, o "lucro" é a confiança do cidadão, e a "marca" é a própria 
instituição. As regras são ainda mais rigorosas, com uma ênfase fundamental na transparência, como estabelecido 
pela Lei de Acesso à Informação (LAI).

O desafio é comunicar políticas complexas de forma simples e acessível, garantindo que a informação chegue a 
todos, desde o jovem ultra conectado até o cidadão em uma área rural com acesso limitado à internet. Aqui, a 
estratégia omnichannel não é um luxo, é uma obrigação democrática.

Exemplo: Campanha de Vacinação

01

Mídia Paga
Anúncios em TV aberta e rádio para alcançar a 
população em geral

02

Mídia Compartilhada
Forte presença no WhatsApp, Instagram, TikTok com 
conteúdo verificado e parcerias com influenciadores da 
saúde

03

Mídia Ganha
Coletivas de imprensa transparentes e dados abertos 
para cultivar a confiança da mídia

04

Mídia Própria
Site do governo como fonte única da verdade, com 
informação centralizada, clara e acessível

Cada peça do quebra-cabeça é desenhada para um público, mas juntas formam a imagem completa da 
confiança e do serviço público.



O Desafio do Orçamento: Quanto Custa a 
Comunicação?
Temos uma estratégia brilhante, canais definidos e mensagens personalizadas. Mas toda essa engrenagem precisa 
de combustível: dinheiro. A elaboração do orçamento é o momento em que a comunicação deixa de ser uma arte e 
se torna também uma ciência. É aqui que muitos profissionais falham, pois não conseguem conectar seus pedidos 
de recursos a resultados de negócio mensuráveis.

Transporte
Mídia Paga

Investimento em canais pagos para alcançar novos 
públicos

Equipamentos
Produção de Conteúdo

Criação de materiais, vídeos, design e redação

Guias
Equipe ou Agência

Recursos humanos especializados para execução

Emergência
Gestão de Crises

Reserva para imprevistos e situações críticas

Pense em planejar um orçamento de comunicação como planejar o financiamento de uma expedição. Cada 
centavo deve ser justificado pelo seu potencial de levar a expedição mais perto de seu objetivo.

Orçamento Base Zero vs. Tradicional

Abordagem Tradicional

Basear-se no orçamento do ano anterior, com ajustes 
incrementais

Orçamento Base Zero

A cada novo ciclo, você começa do zero, forçando a 
justificação de cada ação com base em dados e ROI 
esperado

Exemplo de Justificativa: "Por que devemos investir R$ 20.000 em anúncios no LinkedIn?" A resposta 
deve ser: "Porque, com base nos dados do ano passado, esperamos gerar 500 leads qualificados, que 
historicamente se convertem em R$ 150.000 em novos negócios, gerando um ROI de X". Isso muda a 
conversa de "gasto" para "investimento".



Fatiando o Bolo: Alocando os Recursos de 
Forma Inteligente
Definir o valor total do orçamento é apenas metade da batalha. A outra metade, mais estratégica, é decidir como 
fatiar esse bolo. Onde você alocará a maior parte dos seus recursos? A resposta está diretamente ligada aos seus 
objetivos e prioridades. A alocação de recursos é a tradução financeira da sua estratégia.

Se o seu principal objetivo é aumentar o reconhecimento de uma nova marca, uma fatia maior do orçamento 
(talvez 40-50%) irá naturalmente para a Mídia Paga, pois você precisa alcançar quem ainda não o conhece. Se, 
por outro lado, o foco é em nutrir clientes existentes e transformá-los em defensores da marca, a maior parte do 
investimento pode ir para a produção de conteúdo de alta qualidade para sua Mídia Própria (blog, webinars, e-
books) e para ferramentas de automação de marketing.

Exemplo: ONG - Aumento de Doações

Categoria Ação Específica Alocação 
(%)

Justificativa / KPI 
Principal

Mídia Paga Campanhas de doação no Google e 
Meta

45% Custo por Aquisição de 
Doador (CPA)

Conteúdo Produção de vídeos de impacto 
social

25% Visualizações e Taxa de 
Compartilhamento

Ferramentas Plataforma de E-mail Marketing e 
CRM

15% Taxa de Conversão em 
e-mails

Mídia Ganha Assessoria de Imprensa para 
contar histórias

10% Nº de matérias 
publicadas

Contingência Reserva para oportunidades ou 
crises

5% Flexibilidade e Gestão 
de Reputação

Este quadro mostra que a decisão não é aleatória. Cada fatia do bolo tem um propósito claro e uma métrica 
associada, o que nos leva diretamente à necessidade de um plano de ação concreto.



O GPS da Execução: Desenvolvendo o Plano 
de Ação
Uma estratégia sem um plano de ação é como um carro com o motor ligado, mas sem ninguém ao volante. Há 
potencial, mas nenhum movimento. O plano de ação e o cronograma são o GPS que transforma nossa intenção 
estratégica em uma série de tarefas concretas, atribuíveis e com prazo definido. É o documento que garante que 
todos saibam o que fazer, quando fazer e quem é o responsável.

A beleza de um bom plano de ação está em sua simplicidade. Para cada tática que você definiu (ex: "Lançar 
campanha de vídeo sobre ESG no Instagram"), você precisa responder a quatro perguntas fundamentais. Pense 
nisso como as coordenadas do seu GPS:

1 O quê?
Qual é a tarefa específica? (Ex: Roteirizar, gravar, 
editar e publicar 3 vídeos de 1 minuto).

2 Quem?
Quem é o "dono" da tarefa? (Ex: Ana, a Analista 
de Mídia Social). A responsabilidade precisa ser 
clara.

3 Quando?
Qual é o prazo final? E quais são os prazos 
intermediários? (Ex: Roteiro até 15/10, gravação 
até 22/10, publicação a partir de 01/11).

4 Como será medido?
Qual é o KPI (Key Performance Indicator) de 
sucesso? (Ex: Alcançar 100.000 visualizações e 
5.000 engajamentos por vídeo).

Lembre-se: Sem responder a essas quatro perguntas para cada ação, seu plano de comunicação corre o 
sério risco de nunca sair do papel. A clareza gera responsabilidade, e a responsabilidade gera resultados.



Visualizando o Tempo: O Poder do 
Cronograma e do Gráfico de Gantt
Agora que temos uma lista de tarefas, responsáveis e prazos, precisamos organizar tudo isso em uma linha do 
tempo visual. Fazer isso nos ajuda a entender as dependências entre as tarefas e a gerenciar o fluxo de trabalho 
do projeto. A ferramenta clássica e extremamente eficaz para isso é o Gráfico de Gantt.

Imagine que você está montando um móvel. Você não pode colocar o teto antes de erguer as paredes, certo? O 
Gráfico de Gantt é o manual de instruções visual do seu projeto.

Vantagens do Gráfico de Gantt

Visualização Clara
Mostra a data de início e fim de 
cada tarefa em barras 
horizontais

Dependências
Identifica quais tarefas 
dependem de outras para 
começar

Controle de Progresso
Permite ver rapidamente o que 
está atrasado e seu impacto

Por exemplo, a tarefa "Produzir fotos para a campanha" precisa ser concluída antes que a tarefa "Diagramar o 
catálogo" possa começar. No Gantt, a barra do catálogo só começaria após o fim da barra das fotos. Para um 
gestor de comunicação, essa ferramenta é vital. Ela transforma uma lista de tarefas assustadora em um fluxo de 
trabalho lógico e gerenciável, permitindo antecipar gargalos e comunicar o progresso do projeto de forma clara 
para a liderança.



Aceleradores Modernos: Integrando IA e 
Transformação Digital
Construir e gerenciar um plano tão detalhado pode parecer uma tarefa hercúlea, especialmente para equipes 
enxutas. É aqui que as tendências de Transformação Digital e Inteligência Artificial (IA) entram como poderosos 
aliados, não para substituir o estrategista, mas para potencializar sua capacidade. Em 2025, ignorar essas 
ferramentas é como tentar navegar usando apenas as estrelas quando todos os outros barcos têm GPS.

IA como Assistente Estratégico

Criação de Conteúdo
A IA generativa pode ajudar 
a criar o primeiro rascunho 
de um post para blog, 
sugerir diferentes títulos 
para uma campanha de e-
mail ou até mesmo gerar 
roteiros básicos para vídeos.

Análise de Dados
Ferramentas de 
monitoramento podem 
analisar milhões de 
conversas online em tempo 
real para identificar uma 
potencial crise de imagem 
antes que ela exploda.

Personalização
Plataformas de automação 
usam algoritmos para 
decidir qual a melhor hora e 
mensagem para enviar a 
cada cliente 
individualmente, permitindo 
personalização em massa.

Foco Humano: Isso libera o tempo precioso dos profissionais de comunicação para se concentrarem no 
que os humanos fazem de melhor: estratégia, criatividade, empatia e construção de relacionamentos.

A tecnologia não é mais uma opção; é o motor que impulsiona a eficiência e a eficácia do plano de comunicação 
moderno.



O Plano B: Incorporando a Gestão de Crises 
na Era Digital
Nosso plano está robusto, inteligente e otimizado pela tecnologia. Mas, em um mundo onde a informação viaja na 
velocidade da luz, nenhum plano está completo sem um componente de defesa. Uma única postagem viral 
negativa, uma fake news ou um erro interno podem desencadear uma crise de reputação em minutos. Por isso, a 
Gestão de Crises na Era Digital deve ser uma parte integrante do seu planejamento, não um documento separado 
e empoeirado.

Pense no seu plano de gestão de crises como o sistema de airbags do seu carro. Você dirige com cuidado para 
não precisar deles, mas, se o impacto for inevitável, eles são a diferença entre um susto e uma catástrofe.

Protocolo de Gestão de Crises

01

Monitoramento Ativo
Alocar parte do orçamento para 
ferramentas que escutam o que é 
dito sobre sua marca 24/7.

02

Comitê de Crise Pré-
definido
Uma lista de quem (Comunicação, 
Jurídico, CEO, etc.) deve ser 
acionado imediatamente.

03

Mensagens de Espera
Rascunhos de comunicados pré-
aprovados para vários cenários. 
Exemplo: "Estamos cientes da 
situação e investigando com máxima 
prioridade. Nossa preocupação 
principal é com 
[clientes/colaboradores]. Traremos 
mais informações assim que 
possível."

A preparação para crises não é sobre prever o futuro, mas sobre construir a resiliência para responder a ele de 
forma ágil e transparente. A agilidade e a transparência na resposta são os fatores críticos que definem se uma 
organização sairá de uma crise mais forte ou com sua reputação irremediavelmente abalada.



A Força Interna: Alinhando Colaboradores 
como Embaixadores
Dedicamos muito tempo planejando a comunicação para o mundo exterior. No entanto, um dos maiores erros 
estratégicos é esquecer o público mais próximo e influente de todos: os colaboradores. Um plano de comunicação 
externa sofisticado pode ser completamente minado por uma equipe interna desinformada, desengajada ou cínica.

Seus colaboradores são, potencialmente, seus embaixadores mais autênticos. A Comunicação Interna Estratégica 
vai muito além de informar sobre feriados e eventos. Ela visa construir uma cultura forte, alinhar todos em torno do 
propósito da marca e dar-lhes as ferramentas e a confiança para se tornarem defensores da organização. Isso está 
no coração do conceito de Employer Branding: a reputação da sua empresa como um ótimo lugar para trabalhar.

Exemplo: Campanha de Sustentabilidade (ESG)

O Problema
Empresa lança grande campanha de 
sustentabilidade, mas funcionários veem desperdício 
de recursos dentro do escritório. A mensagem 
externa soa oca.

A Solução
Comunicação interna primeiro, alinhamento de 
práticas internas, capacitação dos colaboradores 
como embaixadores autênticos.

Perguntas Estratégicas para Comunicação Interna

Quais canais serão usados para comunicá-los primeiro? (Intranet, reuniões gerais, líderes em cascata)

Como o sucesso deles será celebrado?

Como o feedback deles será coletado e utilizado?

A coerência é tudo. Um colaborador informado e engajado não apenas faz um trabalho melhor; ele 
amplifica sua mensagem com uma credibilidade que nenhuma publicidade pode comprar.



Resumo da Ópera: O Plano de Ação em Uma 
Página
Após essa imersão em canais, estratégias, orçamentos e cronogramas, é fácil se perder nos detalhes. Um plano de 
comunicação completo pode ter dezenas de páginas. Por isso, uma prática de gestão extremamente eficaz é criar 
um resumo executivo de uma página. Este documento serve como uma bússola rápida para toda a equipe e para a 
liderança, garantindo que o essencial esteja sempre à vista.

Este resumo não substitui o plano detalhado, mas sim o destila em seus componentes mais vitais. Ele garante 
alinhamento e foco, sendo uma ferramenta poderosa para apresentar o projeto e para consultas rápidas no dia a 
dia.

1
Objetivo Geral
O que queremos alcançar? Ex: Aumentar a conscientização sobre a nova política de home office em 
20% até o final do Q4.

2

Públicos-Alvo Prioritários
Todos os Colaboradores (com foco nos gestores)1.

Imprensa de Negócios e RH2.

Futuros Talentos (Candidatos)3.

3

Mensagens-Chave
Para Colaboradores: Mais flexibilidade, mesma colaboração e resultados.

Para Imprensa: Somos uma empresa moderna que confia em seus talentos.

Para Candidatos: Trabalhe com autonomia e impacto em uma cultura de vanguarda.

4

Canais Estratégicos
Com. Interna (Própria): Intranet, webinars com a diretoria, guias para gestores.

Mídia Ganha: Artigos sobre o futuro do trabalho, entrevistas com o Diretor de RH.

Employer Branding (Compartilhada/Própria): Posts no LinkedIn, atualização da página de 
carreiras.

5

KPIs de Sucesso
Taxa de abertura dos e-mails internos (>70%)

Adesão aos webinars (>50% da empresa)

Nº de matérias positivas na imprensa (mínimo 5)

Menções positivas nas redes sociais

6

Principais Marcos (Cronograma)
Semana 1: Comunicado oficial do CEO.

Semana 2-3: Treinamento dos gestores.

Semana 4: Lançamento do guia de boas práticas.

Mês 2: Primeira pesquisa de pulso sobre a adesão.



Consolidação e Próximos Passos
Chegamos ao final da nossa jornada de hoje. Partimos de um mapa de intenções e construímos uma bússola, um 
kit de ferramentas e um GPS detalhado para a execução. Vimos que um plano de comunicação eficaz é como uma 
orquestra: cada instrumento (canal) tem um papel, tocando uma melodia (mensagem) adaptada para cada parte da 
plateia (público), tudo sob a regência de uma partitura clara (o plano de ação e o cronograma) e com o 
financiamento garantido (o orçamento).

Neste percurso, integramos as tendências mais atuais, entendendo que a comunicação hoje deve ser orientada por 
dados, ter um propósito claro alinhado ao ESG, ser potencializada pela IA, estar preparada para crises e, 
fundamentalmente, começar de dentro para fora, com a Comunicação Interna. O plano não é um documento 
estático, mas um roteiro vivo, pronto para se adaptar.

Em Prática

Antes de escolher um canal, pergunte-se: "É aqui que meu público realmente está e onde ele está receptivo à 
minha mensagem?"

Trate seu orçamento como um portfólio de investimentos: diversifique suas apostas (canais) e meça o retorno 
de cada uma.

Ao criar seu cronograma, sempre adicione uma margem para imprevistos. Eles vão acontecer.

Passe mais tempo planejando a estratégia para cada público do que criando o conteúdo em si. A 
personalização é a chave.

Não espere a crise chegar para pensar nela. Tenha seu "kit de primeiros socorros" de comunicação sempre à 
mão.

Autoavaliação

Uma prefeitura precisa comunicar uma nova obra que causará transtornos no trânsito. Qual seria a abordagem 
mais alinhada a uma estratégia de comunicação omnichannel? 
a) Publicar um decreto no Diário Oficial. 
b) Enviar um press release para os principais jornais e rádios da cidade. 
c) Usar apenas as redes sociais da prefeitura para postagens diárias. 
d) Combinar sinalização nas ruas, posts em tempo real no Waze e redes sociais, comunicados à imprensa e 
diálogo com associações de moradores.

1.

(Estilo Concurso) Ao alocar recursos em um plano de comunicação, o estrategista decide investir a maior parte 
da verba em anúncios no Google e em posts patrocinados no Instagram para alcançar um público novo. De 
acordo com o Modelo PESO, este investimento se concentra primordialmente em: 
a) Mídia Própria (Owned Media) 
b) Mídia Paga (Paid Media) 
c) Mídia Ganha (Earned Media) 
d) Mídia Compartilhada (Shared Media)

2.

Qual a principal vantagem de se utilizar um Gráfico de Gantt no gerenciamento de um plano de comunicação? 
a) Medir o ROI de cada ação de comunicação. 
b) Escrever as mensagens-chave para cada público. 
c) Visualizar a linha do tempo do projeto, as durações das tarefas e suas interdependências. 
d) Definir o porta-voz da empresa em caso de crise.

3.

A prática de desenvolver comunicados de imprensa pré-aprovados e definir um comitê de crise antes que um 
problema ocorra faz parte de qual componente do plano de comunicação? 
a) Estratégia de Employer Branding. 
b) Orçamento Base Zero. 
c) Definição do mix de comunicação. 
d) Plano de Gestão de Crises.

4.

Questão Discursiva: Explique brevemente, usando uma analogia, por que a Comunicação Interna é um pilar 
fundamental para o sucesso da comunicação externa de uma empresa, especialmente em temas sensíveis 
como ESG.

5.



Gabarito e Próximos Passos
Gabarito:
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5. Resposta Esperada:

A Comunicação Interna é como a fundação de um prédio. A comunicação externa é a fachada. Uma fachada 
bonita (ações de ESG) não se sustenta se a fundação (colaboradores) não for sólida, informada e engajada. Se 
os funcionários não acreditam ou não entendem as práticas de sustentabilidade da empresa, a mensagem 
externa parecerá falsa e a estrutura toda pode desmoronar com a primeira crítica ou questionamento, pois os 
próprios "moradores" do prédio não defenderão sua integridade.

Próxima Aula

Construímos o carro e traçamos a rota. Mas como saberemos a velocidade, o consumo de combustível e se 
estamos realmente chegando ao nosso destino? Na Aula 8 3 Mensuração de Resultados e KPIs em Comunicação, 
vamos construir o painel de instrumentos do nosso plano. Aprenderemos a definir os indicadores certos para 
provar o valor da comunicação e tomar decisões cada vez mais inteligentes.

Recursos Adicionais

Artigo
"The PESO Model: A Powerful Framework for Your 
Communications Strategy" (Spin Sucks) 3 Para 
aprofundar no modelo que estrutura a escolha de 
canais.

Ferramenta
Asana ou Trello 3 Explore estas ferramentas para 
criar cronogramas e planos de ação práticos para 
seus projetos.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


