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A p r e s e n t a ç ã o

Esse plano de comunicação foi resultado de um esforço de pesquisa 
e um trabalho de diagnóstico para a Assessoria de Comunicação 
Goia. O objetivo é promover (através da comunicação) a aproxima-
ção da empresa ao seu público, focando  em uma  comunicação in-
tegrada, onde o planejamento online está associado do offline, 
sendo um só. 

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

As ações previstas neste plano foram pensadas cronologicamente 
para serem executadas ao longo de um ano a partir do lançamento 
da marca.



GoiaA 



Um dos principais posicionamentos da Goia é  
que o mundo online não está diYociado do oyline
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A  e m p r e s a
De gente semelhante, para gente semelhante - assim, é a Asses-
soria de Comunicação Goia. O significado (de gente semelhante) e 
a origem (Tupi-Guarani) da palavra goia remetem à interação e  à 
valorização das relações sociais e culturais. 

Assim como o Tupi-Guarani, não é uma língua, e sim, a designa-
ção de uma família linguística, a Goia é a escolha de elementos 
que dão identidade ao conceito de ações e o posicionamento 
mercadológico da empresa.

O r g a n i z a c i o n a l    I n t e g r a d a



DNA 
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Saber por que a marca está fazendo. O que está fazendo (sua missão). Onde está 
tentando ir (sua visão). Como pretende agir (seus valores). Este é o  elo que mantém 
uma organização unida.  Esses três elementos (missão, visão e valores) são funda-
mentais para um plano estratégico eficaz. São também partes essenciais  para 
construir 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 missão, visão ou valores de uma 
empresa pode mudar ao longo do tempo, mas mantendo a clareza da identidade da 
marca ao tomar decisões 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 os povos indígenas como 
parte da sociedade brasileira. Os valores, missão e visão da Goia são de suma im-
portância para a construção e manutenção da identidade da marca. 
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M i s s ã o

V i s ã o

V a l o r e s
Minimalismo;
Valorização da brasilidade;
Interação;
Inovação;
Valorização das relações sociais.

Promover uma comunicação eficaz entre seus clientes e seus pú-
blicos, favorecendo as relações sociais de forma personalizada e 
inovadora. 

Tornar-se modelo de assessoria de comunicação em Salvador e 
região metropolitana.
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D i a g n ó s t i c o

A m e a ç a s

O diagnóstico é uma etapa imprescindível  do planejamento. O 
método escolhido para este planejamento foi a análise SWOT. Este 
método é utilizado para estudar o mercado. 

Depois de feita a análise constatou-se as ameaças, oportunidades, 
fraquezas e forças relacionadas à Goia que descreveremos a 
seguir: 

A concorrência com outras empresas já conceituadas do mesmo 
segmento, pode ser um obstáculo para a prospecção de clientes; o 
posicionamento mercadológico pode diminuir a gama de possíveis 
parceiros e o de ser uma empresa nova.   
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Apesar da segmentação 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 referência 
entre as empresas. 

F r a q u e z a s

A partir do diagnóstico dos possíveis riscos, fragilidades e potencialida-
des, identificamos pontos que precisarão de maior atenção da comunica-
ção logo após o lançamento da Goia: o posicionamento da marca, a pros-
pecção de possíveis clientes, fortalecimento de sua imagem no mercado 
de comunicação em Salvador e região metropolitana e, principalmente, 
estratégias de reputação, onde a marca possa mensurar e cuidar das opi-
niões de seus serviços.

O p o r t u n i d a d e s
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F o r ç a s

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

A Goia pode se tornar referência por seus valores, conseguir prospectar clientes que 
sejam favoráveis ao seu posicionamento mercadológico e  desenvolver a interação 
de seus clientes e seus públicos. Outra potencialidade de Goia é atingir ao público 
das micro e pequenas empresas, influenciadores digitais e novos políticos (chama-
dos de ‘outsiders’). 

A empresa também pode aproveitar sua recente existência para fazer pacotes de di-
vulgação com menores custos ao cliente. Um potencial da Goia é a sua idéia de uma 
comunicação integrada, onde o planejamento online está associado do offline, e 
assim ser mais atual do que as concorrentes que exploram a idéia de uma comuni-
cação segmentada, dividida entre digital e real. 

Por fim, a brasilidade expressa em seus valores e nomenclatura podem conferir à 
Goia empatica por parte de seu público.
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A partir do diagnóstico dos possíveis riscos, fragilidades e potencialida-
des, identificamos pontos que precisarão de maior atenção da comunica-
ção logo após o lançamento da Goia: o posicionamento da marca, a pros-
pecção de possíveis clientes, fortalecimento de sua imagem no mercado 
de comunicação em Salvador e região metropolitana e, principalmente, 
estratégias de reputação, onde a marca possa mensurar e cuidar das opi-
niões de seus serviços.

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

Waxy Olins

P o n t o s  d e  a t e n ç ã o



A comunicação
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O b j e t i v o s  d a  c o m u n i c a ç ã o
Obter reconhecimento aos públicos de interesse, por meio de ações que 
transmitam os valores e posicionamentos da marca, como excelência, 
proximidade, personalização e inovação; conseguir transmitir ao recep-
tores de suas mensagens as suas potencialidades e prospectar novos 
clientes. 

A comunicabilidade  da Goia está fundamentada em seus valores  e em 
especial nos valores-notícia escolhidos como orientalização das ações e 
posicionamentos da marca. Qualquer ação da Goia deverá ser direciona-
da por eles, que  funcionarão de maneira integrada.

Primordialmente, achamos que antes de descrevermos as ações a serem 
adotadas, devemos salientar que as convicções da Goia estão inerentes 
ao significado e procedência de seu nome. 

A  e s t r u t u r a  d a  c o m u n i c a ç ã o
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A proximidade é um dos fatores mais 
poderosos na hora de eleger uma no-
tícia. A temática supre a necessidade 
de grupos que buscam trocar infor-
mações, têm afinidades por temas os 
mais diversos e expectativas em 
comum, envolve   "efeitos psicológi-
cos de identificação" e "implicação 
afetiva". 

A personalização tem a tendência de 
apresentar os acontecimentos como 
frases onde há um sujeito, uma 
pessoa nomeada ou uma coletivida-
de que consiste em algumas pesso-
as”.



Ações
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1 .  C r i a ç õ e s  d e  I d e n t i d a d e  V i s u a l

Por se tratar de uma marca nova, a primeira ação para a dar início às atividades de  comu-
nicação da Goia foi a criação de uma identidade visual. Com a intenção de comunicar os 
valores da empresa e deixasse explícito o seu segmento de atividades. A identidade visual 
será composta de um conceito apresentado por elementos gráficos: a logo da empresa e 
tagline, tipografia a ser utilizada, cores, padrões de aplicabilidade da logomarca. 

Objetivo da atividade: identidade visual da marca e manual para aplicação.

Elemento-chave: a marca.

Justificativa: a identidade visual de uma marca é a principal porta de entrada para os seus 
valores, ideais e identidade. É aquilo que a empresa representa perante seus clientes, 
além de ser sua primeira comunicação com o público. Desta forma, ter elementos visuais 
que comunicam claramente sobre a marca pode trazer coerência e confiabilidade para a 
organização.

Meta: criar a identidade visual antes de qualquer ação para que a identidade da marca já 
seja reconhecida desde o início.
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2 .   P l a n e j a m e n t o  e  r e a l i z a ç ã o  d e  
e v e n t o  d e  l a n ç a m e n t o

Deve ser feita uma análise para planejamento do melhor local e horário para o lançamento. 
Deve ser feito pré-evento, pós-evento e cobertura do evento. 

O pré-evento será feito através de divulgação de 'teaser', peças de divulgação, convites e divul-
gações estratégicas da logomarca e endereços eletrônicos em pontos táticos de atenção. 

Objetivo da atividade: O objetivo é planejar um evento para dar início às atividades da Goia. A 
ideia é atrair a atenção dos públicos envolvidos e possíveis clientes. O evento deve ser criativo 
e  apresentar a Goia e os serviços que ela oferece.

Elemento-chave: o cliente.

Justificativa: como foi diagnosticado, existe um desafio para a prospecção de clientes e na di-
vulgação da empresa e seus serviços.  Assim, é necessário um evento que cumpra o papel de 
divulgar a marca.

Meta: presença de 80% dos convidados no evento e repercussão sobre o evento por parte do 
público.
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3 .  P e ç a s  d e  I n f o r m a ç õ e s  b á s i c a s  
s o b r e  C o m u n i c a ç ã o  S o c i a l .

Focada na visão da empresa "Tornar-se modelo de assessoria de comunicação em Salvador e 
região metropolitana", esta campanha tem como principal ação, a divulgação de conhecimentos 
na área de atuação da empresa. Peças gráficas como manuais, a serem facilitadores de informa-
ções sobre assuntos sobre a assessoria de comunicação. Em geral, serão divulgadas nas redes 
sociais 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 público interno e externo a visão da organização. Dar dicas 
aos stakeholders.

Elemento-chave: a visão.

Justificativa: Divulgar conhecimento é necessário, por ser uma assessoria de comunicação, a 
empresa precisa demonstrar que entende de comunicação, com isso, a divulgação dessas peças 
divulga a marca de forma leve. Essas peças serão compartilhadas no Pinterest, Instagram (feed e 
Stories) e no Facebook.

Meta: 2 peças por semana.
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4 .  C a m p a n h a  " l u g a r  d e  f a l a " .

Esta campanha focará na personalização e proximidade do público. Nela serão divulga-
das semanalmente exemplos de comunicações personalizadas que são interessantes. 

Objetivo da atividade: divulgar a importância de um conteúdo único. A mensagem cen-
tral a ser passada é que "não existe receita de bolo para a comunicação", incentivando 
à criatividade. 

Elemento-chave: a missão.

Justificativa: Divulgar de forma criativa a missão da Goia: "Promover uma comunicação 
eficaz entre seus clientes e seus públicos, favorecendo as relações sociais de forma 
personalizada e inovadora".

Meta: postar toda quarta-feira e sábado conteúdo que cumpra o objetivo da campanha.
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5 .  C a m p a n h a  " C a d a  c l i e n t e ,  
u m a  p e r s o n a " .

Somos semelhantes, mas somos únicos. Focada na mensagem que cada cliente 
é único. Esta campanha é focada na identificação de personas para os clientes e 
na criação de identidade de marca.

Justificativa:   promover identificação e interação, esse item fará com que os 
stakeholders descubram mais coisas sobre a empresa e interajam nas páginas e 
conteúdos. Meta:  engajamento e interação dos stakeholders. Crescimento em 
30% no engajamento nas redes sociais. Aumento de curtidas, comentários e se-
guidores.

Objetivo da atividade: divulgar os serviços de identidade visual e identificação de 
persona.

Elemento-chave: a mensagem.

Meta: 2 personas por mês.
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6 .  C a m p a n h a  " M a n u a l  p a r a  
p l a n e j a m e n t o  d e  c o m u n i c a ç ã o "

Objetivo da atividade: O objetivo dessa campanha é fazer prospecção de clientes e 
'mailing'. Através do email que a pessoa deve cadastrar para fazer 'download' do 
manual. Os emails também servirão para contato através de 'newsletter' e divulga-
ção de informações.

Elemento-chave: o meio.

Justificativa: O 'mailing' é um banco de dados virtual, onde são armazenadas infor-
mações de clientes entre os dados obtidos estão nome e-mail telefone e contatos de 
redes sociais.

Meta: prospecção de clientes e mailing. Prospectar 7 clientes. 
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7 .  M i c r o  e  p e q u e n a s  e m p r e s a s .

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

Objetivo da atividade: acreditamos que novas organizações        e empresas de menor 
porte são nosso público-alvo. Portanto, esta campanha tem o objetivo prospectar 
esse tipo de cliente, além de propor parceria às instituições de gerenciamento 
dessas categorias de empresas como o SEBRAE.

Elemento-chave: o cliente.

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

Meta: prospecção de clientes e divulgação da marca para este público-alvo.



25

8 .  C a m p a n h a "  C a p a c i t a ç ã o  p a r a  
M E I "

Esta campanha será focada em microempreendedores individuais        (MEI) devido o 
interesse desse público por capacitações sobre comunicação social. 

Objetivo da atividade: capacitação e planejamento de comunicação 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", 
o que revela um interesse para capacitações voltadas à comunicação social. 

Meta: prospecção de clientes através das capacitações, divulgação da marca para 
este público-alvo e aumentar em 20% o número de clientes.
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9 .  C r i a ç ã o  d o  s i t e .

A criação do site envolve o desenvolvimento do ‘design’, baseado na identidade visual 
utilizada, e na implantação do conceito aprovado por um profissional de programação. 
É necessária, também, a criação de conteúdo para as páginas com ‘links’ para redes 
sociais e inserção de informações sobre carta de serviços, preços e portfólio . 

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

Elemento-chave: a mensagem.

Justificativa:  pesquisas apontam que muitos 'stakeholders' buscam por informações  
na ‘internet’ antes de comprar um produto ou adquirir um serviço. Por isso, um sítio 
‘web’ é um excelente canal para ser encontrado por possíveis clientes, além  de de-
monstrar autoridade e credibilidade. É também uma forma de concentrar informações 
sobre o negócio de maneira a ser facilmente consumida. 

Meta: Alcançar credibilidade. Inicialmente, 100 acessos por semana. 40% de cliques 
para as redes sociais. 20% de contato por mais informações.
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1 0 .  C a m p a n h a  " G e n t e  c o m o  a  
g e n t e "

Esta campanha foca a prospecção de políticos 'outsiders'. O desafio é focar na ideia 
de que ’outsiders', na verdade, são “gente como a gente”, não um político de carreira, 
e sim, alguém que poderia ser seu tio ou tio, sua mãe, seu colega.  O desafio da as-
sessoria para ‘não políticos’ é casar o valor de aproximação e construir a proximida-
de da pessoa pública (o 'oursider'). E, salientar a ruptura da impessoalidade, tão 
comum devido ao cenário político brasileiro, carregado de corrupção e descrença por 
parte dos eleitores.

Objetivo da atividade:  Prospecção de clientes políticos 'outsiders'

Elemento-chave: o cliente.

Justificativa: Os ‘outsiders’ são os perfis fora da política tradicional e são uma ten-
dência para as eleições 2018. 

Meta: Prospecção de candidatos à deputados estaduais. Estimular a interação dos 
políticos com os eleitores. 



Cronograma
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maio jun jul ago set out nov dez jan fev mar abr

Criações de Identidade Visual

Planejamento e realização de 
evento de lançamento

Campanha "lugar de fala".

Campanha "Cada cliente, 
uma persona"

Campanha "Manual para plane-
jamento de comunicação"

a t i v a
i n a t i v a

C r o n o g r a m a  d e  a ç õ e s
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maio jun jul ago set out nov dez jan fev mar abr

Micro e pequenas empresas.

Campanha" Capacitação 
para MEI"

Criação do site.

Campanha "Gente como a 
gente"

Peças de Informações básicas sobre 
Comunicação Social.

a t i v a
i n a t i v a



Orçamento



M a n u t e n ç ã o  d a  c o m u n i c a ç ã o
valores mensais:
Layout de peças - R$ 700
Assessor - R$ 2.230,59

C r i a ç ã o  d a  m a r c a
Naming (MEI) R$ 3.200
Tagline - R$ 3200
Projeto de identidade visual para MEI - R$ 3070
Persona microempresa - R$ 1450

P l a n o  d e  C o m u n i c a ç ã o
Projeto Gráfico de cartilha - R$1250

E v e n t o  d e  L a n ç a m e n t o
Design para evento - R$ 4480
30 dias de assessoria especial para eventos  - R$ 5.641,44

S i t e
Projeto gráfico para sites (MEI) - R$ 2000
Hospedagem (site) - R$ 35,99 (mensal)
Assessor R$ 2.230,59 - (mensal)

32
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T r a ç o s  d a  
p e r s o n a l i d a d e

Júlia 
- 35 anos;
- casada;
- sem filhos;

Objetiva; adota o minimalismo 
como visão de vida; observadora; 
adora interação; rodas de conversa 
e música; é uma girl power; orgulho-
sa de suas raízes “indígenas”; adora 
midias sociais; interesse por novas 
tecnologias; apaixonada por bre-
chós; gosta de conhecer lugares no 
Brasil; empreendedora; já trabalhou 
em assessorias;  comunicóloga.



“As meZores identidades impulsionam uma myca”
Blake Deutsch

34

seg ter qua qui sex sáb dom

Identidade Visual

Propaganda da Goia

Curiosidades brasileiras

Criação de persona

Dicas para assessores

Motivacionais

MEI - quinzenalmente

C r o n o g r a m a  d e  p o s t a g e n s

temas



D E S E N V O LV I D O  P O R  P O L LY A N N A  C O U T O

c o m u n i c a ç ã o
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Plano
DE COMUNICAÇÃO




