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Apresentacano

Esse plano de comunicacgao foi resultado de um esforco de pesquisa
e um trabalho de diagndstico para a Assessoria de Comunicacao
Goia. O objetivo € promover (através da comunicacao) a aproxima-
cao da empresa ao seu publico, focando em uma comunicagao in-
tegrada, onde o planejamento online esta associado do offline,
sendo um so.

Entre os elementos que foram alicerce para o plano de comunica-
cao da Goia estao: o minimalismo, a clareza e a brasilidade.

As acoOes previstas neste plano foram pensadas cronologicamente
para serem executadas ao longo de um ano a partir do lancamento
da marca.
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A empresa

De gente semelhante, para gente semelhante - assim, é a Asses-
soria de Comunicacao Goia. O significado (de gente semelhante) e
a origem (Tupi-Guarani) da palavra goia remetem a interagdo e a
valorizacao das relacoes soclais e culturais.

Assim como o Tupi-Guarani, nao € uma lingua, e sim, a designa-
cao de uma familia linguistica, a Goia é a escolha de elementos
que dao identidade ao concelto de agdes e 0 posicionamento
mercadologico da empresa.

Organizaclional Integrada
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Saber por que a marca esta fazendo. O que esta fazendo (sua missao). Onde esta
tentando ir (sua visao). Como pretende agir (seus valores). Este € 0 elo que mantém
uma organizacao unida. Esses trés elementos (missao, visao e valores) sao funda-
mentais para um plano estratégico eficaz. Sdo também partes essenciais para
construlr sua base estratégica e desenvolver uma identidade de marca.

Esses elementos devem ser preservados, enquanto estratégias e objetivos mudam
e se flexionam com o mercado. Apesar de que a missao, visao ou valores de uma
empresa pode mudar ao longo do tempo, mas mantendo a clareza da identidade da
marca ao tomar decisdes que a afetam.

Assim como falamos da identidade que a origem do nome Goia pode trazer para a
marca, e salientamos a necessidade de valorizarmos 0s povos indigenas como
parte da sociedade brasileira. Os valores, missao e visao da Goia sao de suma im-
portancia para a construcao e manutencao da identidade da marca.
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MI1Ssao

Promover uma comunicacao eficaz entre seus clientes e seus pu-
blicos, favorecendo as relagcdes sociais de forma personalizada e
inovadora.

~Y

Visao

Tornar-se modelo de assessoria de comunicacao em Salvador e
regiao metropolitana.

Valores

Minimalismo;

Valorizagao da brasilidade;
Interacao;

Inovacao;

Valorizagao das relagoes sociais.
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Diagnostico

O diagnostico € uma etapa imprescindivel do planejamento. O
meétodo escolhido para este planejamento foi a analise SWOT. Este
método é utilizado para estudar o mercado.

Depois de feita a analise constatou-se as ameacas, oportunidades,

fraquezas e forcas relacionadas a Goia que descreveremos a
seqguir:

Ameacas

A concorréncia com outras empresas ja conceituadas do mesmo
segmento, pode ser um obstaculo para a prospeccgao de clientes; o
posicionamento mercadologico pode diminuir a gama de possiveis
parceiros e o de ser uma empresa nova.
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Oportunidades

A partir do diagndstico dos possiveis riscos, fragilidades e potencialida-
des, identificamos pontos que precisarao de maior atengao da comunica-
cao logo apos o lancamento da Goia: o posicionamento da marca, a pros-
peccao de possiveis clientes, fortalecimento de sua imagem no mercado
de comunicacao em Salvador e regiao metropolitana e, principalmente,

estratégias de reputacao, onde a marca possa mensurar e cuidar das opli-
nides de seus servigos.

Fraguezas

Apesar da segmentacao de valores da Goia estar bem definida, por
ter uma postura mais despojado do que a maioria das empresas
de seu segmento, a Goia pode ter dificuldades em ser referéncia
entre as empresas.
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Forcas

O fato de ser uma novidade pode vir a ser uma vantagem inicial para a marca.

A Goia pode se tornar referéncia por seus valores, conseqguir prospectar clientes que
sejam favoraveis ao seu posicionamento mercadologico e desenvolver a interacao
de seus clientes e seus publicos. Outra potencialidade de Goia € atingir ao publico
das micro e pequenas empresas, influenciadores digitais e novos politicos (chama-
dos de ‘outsiders’).

A empresa também pode aproveitar sua recente existéncia para fazer pacotes de di-
vulgagao com menores custos ao cliente. Um potencial da Gola € a sua idéia de uma
comunicacao integrada, onde o planejamento online esta associado do offline, e
assim ser mais atual do que as concorrentes que exploram a idéia de uma comuni-
cacao segmentada, dividida entre digital e real.

Por fim, a brasilidade expressa em seus valores e nomenclatura podem conferir a
Gola empatica por parte de seu publico.



Pontos de atencao

A partir do diagndstico dos possiveis riscos, fragilidades e potencialida-
des, identificamos pontos que precisarao de maior atengao da comunica-
cao logo apos o lancamento da Goia: o posicionamento da marca, a pros-
peccao de possivels clientes, fortalecimento de sua imagem no mercado
de comunicagao em Salvador e regiao metropolitana e, principalmente,
estratégias de reputacao, onde a marca possa mensurar e cuidar das opi-
nides de seus servigos.

Branding: persuadir os de fora a
comprar e persuadir os de
dentro a acreditar”

Sty s
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Objetivos da comunicacao

Obter reconhecimento aos publicos de interesse, por meio de acdes que
transmitam os valores e posicionamentos da marca, como exceléncia,
proximidade, personalizagao e inovacao; conseguir transmitir ao recep-
tores de suas mensagens as suas potencialidades e prospectar novos
clientes.

A estrutura da comunicag¢gao

A comunicabilidade da Goia esta fundamentada em seus valores e em
especial nos valores-noticia escolhidos como orientalizacao das acoes e
posicionamentos da marca. Qualquer acao da Gola devera ser direciona-
da por eles, que funcionarao de maneira integrada.

Primordialmente, achamos que antes de descrevermos as acoes a serem
adotadas, devemos salientar que as conviccoes da Goia estao inerentes
ao significado e procedéncia de seu nome.
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Goila ¢,
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Proxil dade

A proximidade € um dos fatores mais
poderosos na hora de eleger uma no-
ticia. A tematica supre a necessidade
de grupos que buscam trocar infor-
macoes, tém afinidades por temas 0s
mais diversos e expectativas em
comum, envolve "efeitos psicologi-
cos de identificagcao” e "implicagao
afetiva”.

gente

linguistica

semelhante

Tupi-Guarani

Personalizacao

A personalizagao tem a tendéncia de
apresentar os acontecimentos como
frases onde ha um sujeito, uma
pessoa nomeada ou uma coletivida-
de que consiste em algumas pesso-

1"

as .
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1. CriacoOoes de |Identidade Visual

Por se tratar de uma marca nova, a primeira agao para a dar inicio as atividades de comu-
nicacao da Goia foi a criagao de uma identidade visual. Com a intengao de comunicar 0s
valores da empresa e deixasse explicito o seu segmento de atividades. A identidade visual
sera composta de um conceito apresentado por elementos graficos: a logo da empresa e
tagline, tipografia a ser utilizada, cores, padroes de aplicabilidade da logomarca.

Objetivo da atividade: identidade visual da marca e manual para aplicacao.
Elemento-chave: a marca.

Justificativa: a identidade visual de uma marca € a principal porta de entrada para os seus
valores, ideais e identidade. E aquilo que a empresa representa perante seus clientes,
além de ser sua primeira comunicacao com o publico. Desta forma, ter elementos visuais
que comunicam claramente sobre a marca pode trazer coeréncia e confiabilidade para a
organizacao.

Meta: criar a identidade visual antes de qualquer acao para que a identidade da marca ja
seja reconhecida desde o inicio.
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1. Criagdes de lIdentidade Visual

Por se tratar de uma marca nova, a primeira agao para a dar inicio as atividades de comu-
nicacao da Goia foi a criagao de uma identidade visual. Com a intengao de comunicar 0s
valores da empresa e deixasse explicito o seu segmento de atividades. A identidade visual
sera composta de um conceito apresentado por elementos graficos: a logo da empresa e
tagline, tipografia a ser utilizada, cores, padroes de aplicabilidade da logomarca.

Objetivo da atividade: identidade visual da marca e manual para aplicacao.
Elemento-chave: a marca.

Justificativa: a identidade visual de uma marca € a principal porta de entrada para os seus
valores, ideais e identidade. E aquilo que a empresa representa perante seus clientes,
além de ser sua primeira comunicacao com o publico. Desta forma, ter elementos visuais
que comunicam claramente sobre a marca pode trazer coeréncia e confiabilidade para a
organizacao.

Meta: criar a identidade visual antes de qualquer acao para que a identidade da marca ja
seja reconhecida desde o inicio.
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2. Planejamento e realizacao de
evento de lancamento

Deve ser feita uma analise para planejamento do melhor local e horario para o langamento.
Deve ser feito pré-evento, pos-evento e cobertura do evento.

O pré-evento sera feito através de divulgacao de 'teaser’, pegas de divulgacao, convites e divul-
gacoes estratégicas da logomarca e enderecos eletronicos em pontos taticos de atencao.

Objetivo da atividade: O objetivo é planejar um evento para dar inicio as atividades da Goia. A
ideia é atrair a atengao dos publicos envolvidos e possiveis clientes. O evento deve ser criativo
e apresentar a Goia e 0s servi¢cos que ela oferece.

Elemento-chave: o cliente.
Justificativa: como foi diagnosticado, existe um desafio para a prospecgao de clientes e na di-
vulgacao da empresa e seus servigos. Assim, € necessario um evento que cumpra o papel de

divulgar a marca.

Meta: presenca de 80% dos convidados no evento e repercussao sobre o evento por parte do
publico.
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3. Pecas de Informacgcdes basicas
sobre Comunicacao Socilal

Focada na visao da empresa "Tornar-se modelo de assessoria de comunicacao em Salvador e
regiao metropolitana”, esta campanha tem como principal agao, a divulgacao de conhecimentos
na area de atuacao da empresa. Pegas graficas como manuais, a serem facilitadores de informa-
cOes sobre assuntos sobre a assessoria de comunicagao. Em geral, serao divulgadas nas redes
soclials da Goia com a finalidade de divulgar a marca, e conseguir criar a imagem nos stakehol-
ders de que a empresa tem conhecimentos.

Objetivo da atividade: Divulgar para o publico interno e externo a visao da organizacao. Dar dicas
aos stakeholders.

Flemento-chave: a visao.

Justificativa: Divulgar conhecimento é necessario, por ser uma assessoria de comunicacgao, a
empresa precisa demonstrar que entende de comunicacao, com isso, a divulgagao dessas pecas
divulga a marca de forma leve. Essas pecas serao compartilhadas no Pinterest, Instagram (feed e
Stories) e no Facebook.

Meta: 2 pecas por semana.
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4. Campanha "lugar de ftala

Esta campanha focara na personalizacao e proximidade do publico. Nela serdo divulga-
das semanalmente exemplos de comunicacdes personalizadas que sao interessantes.

Objetivo da atividade: divulgar a importancia de um conteudo unico. A mensagem cen-
tral a ser passada é que "nao existe receita de bolo para a comunicacao’, incentivando
a criatividade.

Elemento-chave: a missao.

Justificativa: Divulgar de forma criativa a missao da Goia: "Promover uma comunicacao
eficaz entre seus clientes e seus publicos, favorecendo as relagdes sociais de forma

personalizada e inovadora”.

Meta: postar toda quarta-feira e sabado conteddo que cumpra o objetivo da campanha.
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5. Campanha "Cada cliente,

uUma persona

Somos semelhantes, mas somos Unicos. Focada na mensagem que cada cliente
é Unico. Esta campanha e focada na identificagao de personas para os clientes e
na criacao de identidade de marca.

Justificativa: promover identificacao e interacao, esse item fara com que 0s
stakeholders descubram mais coisas sobre a empresa e interajam nas paginas e
conteudos. Meta: engajamento e interacao dos stakeholders. Crescimento em
30% no engajamento nas redes sociais. Aumento de curtidas, comentarios e se-
guidores.

Objetivo da atividade: divulgar os servigos de identidade visual e identificacao de
persona.

Elemento-chave: a mensagem.

Meta: 2 personas por meés.
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6. Campanha "Manual para
planejamento de comunicacgao

Objetivo da atividade: O objetivo dessa campanha é fazer prospeccao de clientes e
'mailing’. Através do email que a pessoa deve cadastrar para fazer 'download’ do
manual. Os emalls também servirdo para contato através de 'newsletter’ e divulga-
cao de informacoes.

Elemento-chave: o meio.
Justificativa: O 'mailing’ € um banco de dados virtual, onde sdo armazenadas infor-
macoes de clientes entre os dados obtidos estao nome e-mail telefone e contatos de

redes sociais.

Meta: prospecgao de clientes e mailing. Prospectar 7 clientes.
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(. Micro e peguenas empresas.

Esta campanha sera focada em micro e pequenas empresas, microempreendedo-
res individuais (MEI), além de lojas virtuais.

Objetivo da atividade: acreditamos que novas organizacoes e empresas de menor
porte sao nosso publico-alvo. Portanto, esta campanha tem o objetivo prospectar
esse tipo de cliente, além de propor parceria as instituicdoes de gerenciamento
dessas categorias de empresas como o0 SEBRAE.

Elemento-chave: o cliente.

Justificativa: Os pequenos negocios respondem por mais de um quarto do Produ-
to Interno Bruto (PIB) brasileiro. Juntas, as cerca de 9 milhdes de micro e pequenas
empresas no Pais representam 27% do PIB, um resultado que vem crescendo nos
ultimos anos.(SEBRAE)

Meta: prospeccao de clientes e divulgacao da marca para este publico-alvo.
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8. Campanha Capaclitacao para

MEI"

Esta campanha sera focada em microempreendedores individuais (MEI) devido o
Interesse desse publico por capacitacdes sobre comunicagao social.

Objetivo da atividade: capacitacao e planejamento de comunicacao organizacional
integrada para MEI.

Elemento-chave: o cliente.
Justificativa: Segundo dados do (SEBRAE (?)), "47% dos MEI querem aprender
sobre propaganda e ‘'marketing' e 37% querem aprender sobre uso de redes socias’,

0 que revela um interesse para capacitagdes voltadas a comunicagao social.

Meta: prospeccao de clientes através das capacitacoes, divulgagao da marca para
este publico-alvo e aumentar em 20% o numero de clientes.
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9. Criacao do site

A criacao do site envolve o desenvolvimento do ‘design’, baseado na identidade visual
utilizada, e na implantacao do conceito aprovado por um profissional de programacao.
E necessaria, também, a criacdo de conteldo para as paginas com 'links' para redes
soclais e insercao de informagdes sobre carta de servigos, precos e portfolio .

Objetivo da atividade: Ser um banco de dados para a empresa, prospeccao de clientes
e mailing.

Elemento-chave: a mensagem.

Justificativa: pesquisas apontam que muitos 'stakeholders’ buscam por informacoes
na 'Internet’ antes de comprar um produto ou adquirir um servigo. Por 1sso, um sitio
‘web' é um excelente canal para ser encontrado por possiveis clientes, além de de-
monstrar autoridade e credibilidade. E também uma forma de concentrar informacdes
sobre 0 negoécio de maneira a ser facilmente consumida.

Meta: Alcancar credibilidade. Inicialmente, 100 acessos por semana. 40% de cliques
para as redes sociais. 20% de contato por mais informacoes.
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10. Campanha "Gente como a
gente’

Esta campanha foca a prospeccao de politicos 'outsiders’. O desafio é focar na ideia
de que 'outsiders’, na verdade, sao “gente como a gente”, nao um politico de carreira,
e sim, alguém que poderia ser seu tio ou tio, sua mae, seu colega. O desafio da as-
sessoria para ‘'nao politicos' € casar o valor de aproximacao e construir a proximida-
de da pessoa publica (o 'oursider’). E, salientar a ruptura da impessoalidade, tao
comum devido ao cenario politico brasileiro, carregado de corrupcao e descrenca por
parte dos eleitores.

Objetivo da atividade: Prospeccao de clientes politicos 'outsiders'’
Elemento-chave: o cliente.

Justificativa: Os 'outsiders' sao os perfis fora da politica tradicional e sdo uma ten-
déncia para as eleigdes 2018.

Meta: Prospeccao de candidatos a deputados estaduals. Estimular a interagao dos
politicos com os eleitores.






Criagoes de Identidade Visual

Planejamento e realizagao de
evento de langamento

Campanha "lugar de fala”. - -
Campanha "Cada cliente,

uma persona”

Campanha "Manual para plane-

jamento de comunicagao”
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Micro e pequenas empresas. - -

Campanha" Capacitacao
para MEI"

Campanha "Gente como a
gente”

Pecgas de Informagdes basicas sobre
Comunicagéo Social.

ativa
-inativa
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Manutencao da comunicacg¢gao
valores mensais:

Layout de pecas - RS 700

Assessor - RS 2.230,59

Criacao da marca

Naming (MEI) RS 3.200

Tagline - RS 3200

Projeto de identidade visual para MEI - RS 3070
Persona microempresa - RS 1450

Plano de Comunicagao
Projeto Grafico de cartilha - RS1250

Evento de Lancamento
Design para evento - RS 4480
30 dias de assessoria especial para eventos - RS 5.641,44

Site

Projeto grafico para sites (MEI) - RS 2000
Hospedagem (site) - RS 35,99 (mensal)
Assessor RS 2.230,59 - (mensal)
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Tracos da
personalidade

Julia

- 35 anos;

- casada;

- sem filhos;

Objetiva; adota o minimalismo
como visao de vida; observadora;
adora interacao; rodas de conversa
e musica; € uma girl power; orgulho-
sa de suas raizes "Iindigenas”; adora
midias socials; Interesse por novas
tecnologias; apaixonada por bre-
chos; gosta de conhecer lugares no
Brasil; empreendedora; ja trabalhou
em assessorias; comunicologa.
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Gola
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DESENVOLVIDO POR POLLYANNA COUTO
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