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Como faze-lo?
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Plano estrategicos na area de comunicacao

® Plano para uma campanha

e Todos apresentam as mesmas etapas:

Analise do cenario mercadologico (Construcdo do diagnodstico

estratégico)

Planeamento (Solucdo do problema apresentado)

Execucdo e avaliacdo (Gestdao do processo)



Etapas de um plano

Andlise do cendrio
mercadologico

Planeamento

(Solucdo do

Execucao e
avaliacdo (gestdo)

(Diagnostico)

* Briefing
* Pesquisas

* InformacéGes :
diversas

diagnostico)

Objetivo
Publico

Posicionamento

Plano de agao

* Cronograma de
execucao

* Instrumentos de
avaliacdo dos
resultados
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Plano de Comunicacao

e Qualquer plano estratégico:
e Pode apresentar diversos autores, diversos modelos
e Qual o que melhor se adapta a sua situacao?

e Tem toda a Liberdade para criar o seu modelo!



Vasconcelos (2009)

Introdugdo

Situagdo atual: mercado, produto,
produto no mercado

Metas da empresa (objetivos de
mercado) e objetivos de comunica¢ao

Estratégia (planeamento)

Orientacdo para a mensagem

Or¢amento

Recomendagoes finais

Correa (2006)

Cendrio estratégico

Posicionamento

Objetivos de estrategias de midia'e
criagdo

de veiculagao, producao e
ou POS

Pecas publicitarias
Sistemas e métodos de avaliagao
Cronograma de aplica¢do do plano

Anexos

//

Publio (2008)

Diagnostico estratégico

1ssdo, visdo e valores da organizagao

Problema de comunicagdo

Objetivo de comunicagdao

Publico alvo da comunicagao

Estratégias de comunica¢dao

Acdes e comunicacao

Cronograma de a¢des e métodos de
avaliacdo e controle
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Etapas importantes do Plano de Comunicacao

e Construcao do cenario mercadologico

e Andlise de pesquisas, briefing, informacgdes diversas
(andlise dos sintomas)
e Construcao de um diagndstico

Qual o problema que o cliente/publico tem?

Como fazer?



Diagnostico Estratégico

1°) Recolha de informacdes

2°) Cruzamento e analise dos dados

«  Matriz SWOT pode ajudar
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Diagnostico Estratégico

Pontos fortes Pontos fracos
(interno) (interno)

£

Oportunidades
(externo)

Ameacas (externo)

SNy
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Diagnostico Estratégico

1°) Recolha de informacées

2°) Cruzamento e analise dos dados

Matriz SWOT pode ajudar

3°) Interpretacdo dos dados obtidos
A que situacdao chegamos?

Temos um problema ou oportunidade?



Diagnostico estratégico

Marca nao e
| tao conhecida

Ampliacao do ‘ @8 Consumidores
mercado para com
a MARCA | necessidade

Qual o
problema/oportunidade
do cliente?




Diagnostico Estratégico

e Se temos um problema ou oportunidade, como

vamos:
e Problema: resolvé-lo?

e Oportunidade: maximizar os ganhos?

Planear para maximizar os

resultados!




Por onde comecar a escrever o plano?

1. Onde queremos chegar?
e 1° passo: definir os objetivos da comunicacdo

e Paraisso, analisar:
»  Quais sdo os objetivos do anunciante?
»  Quais sdo os objetivos mercadologicos do anunciante?

»  Quais os objetivos de comunicacdao do anunciante?

de comunicacao?

uais os objetivos do nosso plan'
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Definicao dos objetivos

e Lembrar que se trata de um plano de comunicacao,
ndo de marketing. Os nossos ideais precisam estar
ligados a questdes que a comunicacdo pode resolver,
mas lembrando sempre os objetivos e metas de
marketing (mercado)

Objetivo de marketing: Ampliar o mercado

Objetivo de comunicacdo: Tornar a marca mais conhecida
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Definicao dos objetivos

Produto desconhecido

Marca desconhecida

Aspectos negativos associados a marca
Falta de posicionamento
Posicionamento ndo corresponde a realidade

Marca conhecida, mas funcao obscura

Marca muito especifica
Marca muito genérica

Marcas associada a valores que ndo correspondem
aos objetivos da organizacao

Objetivo de Comunicacao

Apresentar produto para target e criar identidade

Aumentar indice de lembranc¢a de marca. Criar
identidade. Apresentar valores.

Esclarecimento. Agregar valores positivos

Reposicionamento. Criar identidade
Reposicionamento da marca. Esclarecimento

Apresentar fun¢des e normas de uso. Posicionar a
marca. Criar identidade

Apresentar fungdes e normas de uso
Criar identidade. Agregar valores a marca

Reposicionamento da marca. Esclarecimento. Criar
identidade. Agregar valores a marca.

O que a Comunicacao pode fazer pelo

anunciante?
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Definicao do publico alvo

® 2° passo: definicdo do publico
e Se definimos o que fazer, resta agora saber para quem

vamos fazer.

e Qual é o publico a que se destina esse plano?
Quem ¢é esse publico?
Do que ele gosta? Nao gosta? O que rejeita?
Quais seus valores, crencas?

Qual a melhor linguagem para falar com ele?



Definicao do publico alvo

e Quanto mais completa a descricao do publico, mais facil
focar nele!

e Iralém de classe social, idade e sexo.

e Quais sao seus habitos?

« Lembrar que: publicos aparentemente semelhantes podem possuir

padroes de consumo incompativeis!
« E preciso construir elo de ligacdo entre as pessoas que precisam ser
atingidas pelo plano

 Informacoes sdo importantes tanto para criacdo quanto para media
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Proximos passos

¢ Posicionamento
* Plano de acao
e Cronograma

* Avaliacdo de resultados
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