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RESUMO

RELAGAO ENTRE MARKETING DIGITAL E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO:
UM MODELO DE PROJETO HIiBRIDO E ADAPTATIVO

AUTOR: Augusto Scavazza
ORIENTADORA: Rejane de Oliveira Pozobon

Este trabalho objetiva a elaboragdo de um modelo de projeto hibrido e adaptativo
entre o planejamento estratégico e o plano de marketing digital, através da analise
comparativa entre os objetivos, etapas e processos dos documentos citados.
Através desta integragcdo, busca-se uma visdo holistica que permita a
implementagdo de estratégias de marketing digital alinhadas ao processo de
planejamento estratégico. Para alcangar este objetivo, foi utilizado o método de
pesquisa bibliografica, uma vez que foi analisada a historicidade do planejamento
Estratégico, bem como a origem do marketing tradicional até seu desenvolvimento
ao meio digitalizado. Os resultados deste estudo evidenciam a importancia de
alinhamento entre as diretrizes estratégicas tradicionais e digitais, e sugere que a
abordagem integrada contribui para a fundamentagdo de uma base sodlida de
estratégias para organizagdes na era digital. O modelo construido permite um
escopo adaptativo para futuras pesquisas e implementacdes praticas.

Palavras chave: Planejamento Estratégico; Marketing Digital; Pesquisa Bibliografica;
Analise Comparativa



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN DIGITAL MARKETING AND STRATEGIC
PLANNING: A HYBRID AND ADAPTIVE PROJECT MODEL

AUTOR: Augusto Scavazza
ORIENTADORA: Rejane de Oliveira Pozobon

The main objective of this final paper is to develop a hybrid and adaptive project
model between Strategic Planning and the Digital Marketing Plan, through
comparative analysis between the objectives, stages and processes of the
documents mentioned. Through this integration, the aim is to achieve a holistic vision
that allows the implementation of Digital Marketing strategies aligned with the
Strategic Planning process. To achieve this objective, the bibliographical research
method was used, since the historicity of Strategic Planning was analyzed, as well as
the origin of traditional Marketing until its development in the digitalized environment.
The results of this study highlight the importance of alignment between traditional
and digital strategic guidelines, and suggest that the integrated approach contributes
to the foundation of a solid base of strategies for organizations in the digital era. The
constructed model allows for an adaptive scope for future research and practical
implementations.

Keywords: Strategic Planning; Digital Marketing; Bibliographical research;
Comparative Analysis.
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1 INTRODUGAO

O fenbmeno comunicacional nas organizagdes pode ser descrito como a
interagcdo da mesma com cada publico relacionado a ela, seja externo ou interno. O
profissional de Relagbes Publicas busca gerir efetivamente essa relagdo entre a
organizagao e seus publicos de interesse, tendo como possibilidade a utilizagao de
ferramentas como planejamentos e projetos administrativos.

Um dos principais mecanismos utilizados para analise ambiental, definigcdo de
norteadores estratégicos e de objetivos da organizagdo € o planejamento
estratégico. Este é definido como um processo gerencial fundamental para a tomada
de decisdo. Um acontecimento relevante que propés mudangas significativas no
planejamento foi a digitalizagcdo das organizacdes. Kotler (2021) aponta que a
pandemia de coronavirus acelerou esse processo de digitalizagédo: diversos setores
e negocios passaram por uma transformagcdo para o meio digital. Tratando de
tecnologia, a digitalizacao fez com que o planejamento passasse por diversas
mudangas estruturais. Novas ferramentas e sistemas surgiram com o principio de
tornar as etapas metodologicas mais ageis e efetivas.

As organizagdes, conforme a atengao destinada a divulgagdo e comunicagao
com seus publicos em geral, estruturam estratégias de divulgacdo na area de
marketing. E comparando ao planejamento estratégico, nota-se o surgimento de um
projeto administrativo atualmente voltado somente para o meio digital, denominado
“plano de marketing digital”. Isto deve-se a expansao da tecnologia na humanidade,
e por vez, da obrigatoriedade de presenga em midias digitais. Obrigatoriedade esta,
que tornou-se ainda mais forte durante a pandemia de Covid-19, pois forcou
organizagdes a migrarem para plataformas digitais.

Ao utilizar a ferramenta “Google Trends” (plataforma que apresenta os termos
mais procurados no passado até a atualidade), evidencia-se um cenario de
dominancia do marketing digital em relacdo as buscas sobre planejamento

estratégico:
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Figura 1: Planejamento estratégico e marketing digital - Google Trends

o E’_I.a.h.ejamehtc.).Estrateg|t:o ijfaﬂ(l.epn.g”[)|.g.\tal + Adicionar comparago
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<> o

Interesse ao longo do tempo (&)

[«

Fonte: Google Trends (2023)

No Brasil, por exemplo, evidencia-se um cenario em que 94% das empresas utilizam
marketing digital como estratégia, e apenas 6% das organizagdes utilizam somente
acdes de divulgacao tradicionais (MATURIDADE DO MARKETING DIGITAL E
VENDAS NO BRASIL, 2023).

Ressalta-se que plataformas, softwares e midias digitais, tornam-se aliados
em estratégias de comunicagdo para uma organizagédo. No entanto, a comunicagao
totalmente voltada para o digital pode provocar a superficializacdo de acdes
organizacionais. Um conteudo produzido ou uma postagem em rede social, por
exemplo, podem ser meramente expositivos, fragilizando a reputacéo

organizacional.

Também n&o basta o que a propria organizacdo diga sobre si
mesma. A reputagdo é cada vez mais terceirizada nas
percepgdes que os publicos tém e expressam por meio de
diversas ferramentas tanto on-line quanto off-line.

(TERRA, 2011, p. 150).

Isto relaciona-se ao diretamente desempenho estratégico das Relagbes
Publicas, uma vez que a execucdo de comunicacdo pode nao estar vinculada ao
contexto estratégico da organizacédo. De acordo com Kotler (2012), um dos autores

que serao referenciados na pesquisa para referenciar o marketing, as pessoas
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buscam experiéncias e solugcdes para 0os seus anseios, indicando que ndo ha uma
procura somente por um produto.

Independente do setor em que a organizagao atua, destaca-se a necessidade
de um gerenciamento estratégico da comunicagédo, e no meio digital, com apenas
alguns “cliques”, vocé pode impulsionar conteudos ou propagandas para todo
territério nacional. O questionamento para esse exemplo de acao é: sera rentavel
para a organizagcao? Pois bem, na maioria das midias digitais ou nas mais populares
no momento, ha possibilidade de pagamento para impulsdo dos conteudos,
consequentemente favorecendo o alcance para um publico maior. As métricas sao
os resultados alcangados com a publicidade / conteudo, e grande parte das
estratégias digitais sdo voltadas para a melhora desses resultados. Farris et. al
(2007) expdem que as métricas digitais sdo um sistema de mensuragéo, e este
possibilita a identificacdo e quantificacdo de uma tendéncia, dinamica ou
caracteristica. Em resumo, trata-se de resultados que podem servir como
indicadores de estratégias fundamentadas para a organizagao, caso o publico de
interesse dela esteja majoritariamente presente na midia em que foi investido. Caso
contrario, o investimento de midia paga pode n&o ser lucrativo ou eficaz para a
organizacgéo.

Essa possibilidade que marketing digital em determinados casos pode nao
ser suficiente para abranger toda a comunicacdo de uma organizacao, foi analisada
pelo orientando no periodo de graduagcdo no decorrer de disciplinas como
planejamento estratégico, comunicagdo integrada e comunicagdo organizacional,
que despertaram grande interesse académico na area de comunicagao e
estratégias. O conteudo tedrico das disciplinas auxiliaram na compreensao da
necessidade de planejamento estratégico, no decorrer de atividades sobre marketing
digital, especificamente, em um estagio extracurricular desenvolvido. No decorrer da
atividade, houveram indagagbes por parte dos gestores, como: “preciso investir
financeiramente em rede social? Se sim, quais e quanto investir?”. E com a
finalidade de analisar o ambiente em que a organizagdo esta inserida, criar
norteadores estratégicos, e estudar os seus publicos, foi realizado um planejamento
estratégico. Por conta do interesse despertado no desempenho de planejar e
articular estratégias, a presente pesquisa busca comparar e explorar inovagdes que

complementam o planejamento estratégico e o marketing digital. Uma vez que, é



13

necessario que todas as agdes de organizagbes em um contexto ideal, sejam
expostas de modo coeso com a realidade da organizagao.

A pesquisa busca analisar a metodologia dos dois projetos abordados e sua
execugao na atualidade. Uma vez que o contato de graduandos com os projetos,
varia de acordo o periodo de estudo, ja que os respectivos planejamento estratégico
e plano de marketing digital atualizam-se em uma frequéncia acelerada, promovida
pelo meio digital. Este fenbmeno é descrito como “transformacao digital”, o que
acarretou em mudancas na gestdo de organizagbes e na gestdo de projetos.
Basicamente essa transformagéo objetiva tornar ferramentas de gestdo e projetos
administrativos mais adaptaveis por meio de metodologias ageis, sem que haja
perda de eficiéncia. E por fim, ao buscar as inovagbes metodoldgicas, busca-se
estabelecer uma analise comparativa entre etapas, processos e objetivos dos dois
projetos. Com esta estrutura, busca-se responder a problematica da pesquisa: como
as etapas dos projetos planejamento estratégico e marketing digital podem
relacionar-se para contemplar a comunicagao organizacional?

Para buscar uma resolugao a problematica, definiu-se como objetivo geral da
pesquisa, compreender objetivos, etapas e processos do planejamento estratégico e
marketing digital, e estabelecer uma relacéo entre os projetos. Sobre os objetivos
especificos, primeiramente, 1) Identificar objetivos, etapas e processos de
planejamento estratégico e marketing digital. Apds a identificacdo, 2) Estabelecer
uma analise comparativa entre os projetos planejamento estratégico e marketing
digital; e por fim, 3) Estruturar um modelo adaptativo com objetivos, etapas e
processos do planejamento estratégico e do marketing digital. O modelo de projeto
adaptativo apresenta como ideia central a agregacao de etapas de um plano de
marketing digital ao planejamento. Objetiva-se a identificacdo de processos
estruturais de cada um dos projetos, e o cruzamento entre estas.

Ao iniciar a estruturagcdo da pesquisa, tendo em vista que foi destacada a
motivacado sobre o tema de estudo por parte do orientando a orientadora, definiu-se
que seria necessario uma pesquisa prévia para nortear o desenvolvimento da
investigacdo. Nesta etapa de estado da arte, buscou-se em repositérios de pesquisa
académicas, por palavras-chave como “planejamento estratégico”, “marketing
digital”’, "estratégias de comunicacao digital" e "planejamento”. E por meio desta
analise inicial, encontram-se modelos de projetos distintos e que relacionam-se de

maneiras particulares com a Comunicagdo Organizacional - conceito tedrico da
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autora Margarida Maria Krohling Kunsch (1997). A partir da analise, identifica-se a
possibilidade de intersecdo de etapas e metodologias, e de complementar fases
entre os projetos, objetivo deste trabalho.

Com o intuito de aproximar-se do objeto de pesquisa, e também para
estabelecimento de uma analise comparativa por meio dos modelos de
planejamento, serdo utilizados conceitos-base de Comunicagdo Organizacional e
Comunicacao Estratégica, por meio da base tedrica da autora Margarida Maria
Krohling Kunsch (1997). Referencial também para conceitos de planejamento
estratégico, uma vez que sera necessario verificar o objetivo de cada etapa, e sua
relacdo com o complexo de comunicagdo. Visando fundamentar teoricamente o
marketing digital, sera utilizado o autor Philip Kotler, uma vez que sera feita uma
analise contextual de acordo com as “eras do marketing”, visdo proposta por Kotler
(2010).

No primeiro capitulo sera feita uma abordagem histérica do planejamento
estratégico. E para isso, inicialmente sera feita uma exploragao desde a criagao dos
diferentes tipos de planejamento (tatico, operacional e estratégico - segundo o autor
Djalma de Pinho Rebougas de Oliveira (2001), até o presente momento, onde serdo
mapeadas fases gerais do planejamento estratégico na atualidade. Busca-se
compreender as fases de maneira geral, e as metodologias para execugao do
projeto, entdo serdo destinados subitens com aprofundamento na fase de
Diagnéstico, Definicdo de Norteadores, Indicadores e Controle e avaliagao.

O segundo capitulo apresenta 0 mesmo raciocinio do primeiro, busca-se uma
historicidade do marketing, mas este estrutura-se de maneira diferente. Sera feita
uma abordagem histérica do marketing, sob olhar de “eras do marketing”,
justamente para explorar quais as necessidades do marketing para organizagdes,
como foram criadas estratégias, e qual o objetivo principal da drea em cada “era”. Ao
contextualizar o ponto de partida do marketing, objetiva-se chegar até o presente
momento, e a criacdo do plano de marketing digital. O plano sera dividido em fases
gerais, como Diagnostico, Objetivos, Estratégias, Selecdo Tatica e Controle e
Avaliacdo. Em cada uma dessas etapas, serdo analisadas ferramentas e
metodologias, como por exemplo na fase de avaliagdo, na qual ha disponibilidade de
métricas oferecidas pelas midias.

Apo6s a contextualizagdo composta nos capitulos 1 e 2, sera apresentada a

metodologia utilizada. Em um momento inicial, a pesquisa define-se de cunho
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exploratorio, pois busca-se aproximagao teorica sobre os objetos de estudo:
planejamento estratégico e plano marketing digital, a fim de analisar as etapas,
objetivos e processos de ambos os projetos. Destaca-se ainda, que o procedimento
de apoio a metodologia da pesquisa, é o estudo bibliografico, uma vez que sera
necessario o embasamento de conceitos primordiais para a analise de projetos
estratégicos para a comunicagdo, como: Comunicagdo Organizacional e
Comunicacéao Estratégica.

E por fim, sera abordado no Capitulo 4 uma relacdo complementar entre os
projetos. Neste capitulo, sera feita uma analise comparativa entre os processos de
cada Projeto, ou seja, no primeiro subitem serdo apresentados os objetivos gerais
do planejamento estratégico e do plano de marketing digital, e a relacdo dos
objetivos propostos por cada projeto com a Comunicagdo Organizacional. Na
sequéncia, o préximo subitem busca analisar as etapas gerais de cada projeto, e a
relacdo de cada um com seus respectivos objetivos. No ultimo subitem serdo
analisados os processos, ou seja, a metodologia utilizada para cada etapa mapeada
no item anterior.

Destaca-se que essa analise objetiva a identificagdo, ou até mesmo um
diagndstico de comparagdo do planejamento estratégico e do plano de marketing
digital. Pois, nesta etapa sera analisada a relacdo de cada um com a Comunicagao
Organizacional, e apresentacao das diferengas estruturais de cada projeto, por meio
do método comparativo. Apds essa analise e comparagdo de objetivos, etapas e
processos, sera estabelecido um modelo-base de projeto que referencia etapas do
planejamento estratégico e marketing digital. Justamente para que, de maneira
geral, seja contemplada a comunicagdo organizacional, e que as inovagdes
identificadas em cada projeto complementem as fases gerais dos projetos

analisados.

2 PLANEJAMENTOS DE COMUNICAGAO

O presente capitulo tem como principal objetivo explorar teoricamente o
planejamento estratégico desde a sua origem, e para isto também serdo
aprofundados os processos, fases e objetivos do mesmo até a atualidade. Como

forma de iniciar o estudo, no primeiro topico sera abordada uma analise histérica do
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planejamento. A analise historica faz-se necessaria para facilitar a compreensao de
todo o contexto que envolve o desenvolvimento tedrico e metodolégico do
planejamento até os modelos presentes. Para isto, no tépico seguinte (1.2), de nome
“Tipos de planejamento”, serdo estudados os tipos de planejamento, uma vez que
deseja-se diferenciar cada tipo, e promover um estudo aprofundado sobre o
planejamento estratégico, objeto central do capitulo.

Apos a diferenciagao, o tépico 1.3 denominado “Comunicagao Organizacional
e a demanda pelo planejamento estratégico”, tem como objetivo identificar o
propdsito do planejamento estratégico como um instrumento administrativo, e para
isto, sera feita uma relagdo com a teoria da Comunicagdo Organizacional,
referenciando-se a autora Margarida Kunsch (1997). No ultimo tépico do capitulo
serdo abordadas as “Fases do planejamento estratégico” e neste item, serdo
analisadas as principais fases propostas pela autora referenciada, em diferentes
subtopicos. Estes subtdpicos vao apresentar ferramentas e novas metodologias
aplicadas, bem como os estudos e inovagdes propostas de acordo com a tecnologia

para ampliar a eficacia de cada fase.

2.1 HISTORICIDADE DO PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Pode-se mencionar que o planejamento voltado diretamente a comunicagao
desenvolveu-se conforme os avangos dos meios de comunicagdo em massa. A
primeira transmissao de voz por radio ocorreu em 1906, na qual foi transmitida uma
conversa e musica para radioamadores. A partir de 1927, identifica-se um processo
de massificacdo da transmissdo de sons de aparelhos de disco que tocavam
diretamente no microfone da radio, e com isto, o radio atinge grande popularidade,
passando entdo pela contratagdo de artistas, para cobertura de eventos, programas
de auditdrio e programas humoristicos (TODA MATERIA, 2015).

Além das transmissdes de radio, os jornais também apresentam maior
aproximagédo com o planejamento desde o seu surgimento. A criagdo do jornal se da
em 2 mil anos, no império romano de Julio César (100 - 44 a.C). No jornal, disposto
em tabuas fixas nos muros do império, as noticias publicadas estavam diretamente
ligadas as conquistas do Estado: guerras, e disputas territoriais (ACCURATE, 2020).

Evidencia-se a seletividade quanto ao que desejasse transmitir ao publico. Assim
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como nas revistas impressas, nas quais o surgimento se deu entre os anos 1600 e
1700, e cada uma apresentava um tema especifico (ciéncia, filosofia) e algumas ja
apresentavam delimitacdo de publico como feminino, masculino, classe alta
(REDACAO MUNDO ESTRANHO, 2018).

Destaca-se que também que ao longo da historia, as interagbes humanas em
grupo acontecem por intermédio de eventos, sejam estes de rito festivo, cerimonial,
religioso, esportivo entre outros. O ponto em comum desses eventos, como por
exemplo os Jogos Olimpicos da Grécia Antiga (776 a.C), ou o primeiro casamento
do mundo realizado na Mesopotamia (2350 a.c), € o planejamento desses eventos,
por mais que sejam de maneira mais ou menos estruturada (TRONSMONE, 2010).
Obviamente o plano de cada cerimbnia varia de acordo com 0s recursos e
tecnologia disponiveis em cada época, Matias (2002) cita o surgimento de novas
energias para apresentar que as mudangas econdmicas contextuais causaram
grandes transformagdées na comunicagcdo e no formato de cada evento. Uma vez
que a maquina a vapor ou combustdo possibilitou o transporte, e por vez a
reformulacdo de eventos, que culminou no surgimento de eventos técnicos e
cientificos.

Na area de comunicagao, o planejamento comecgou a ser adotado a partir do
ano de 1900, devido ao surgimento das escolas baseadas no pensamento de
marketing, a Commodity e a Funcional. A Commodity estabelece estudos sobre as
transagdes e vendas de produtos, e a Funcional propde estudos sobre as
metodologias necesséarias para transagdes promovidas pelo marketing. Ou seja,
uma foca em “qual” elemento do marketing, e outra na metodologia para executar o
marketing, ou seja, o “como”.

Com o avango dos estudos propostos pelas teorias do marketing, o exercicio
de Comunicagdo passou a adotar uma metodologia mais centrada no seu
publico-alvo, e a adaptar as mensagens de acordo com o comportamento do
mesmo. A segmentacdo do mercado também foi tornando-se comum, pois
percebeu-se que diferentes grupos de consumidores possuem caracteristicas e
comportamentos distintos, e por isso € necessaria uma abordagem diferente para
cada. Neste momento, o planejamento de comunicagdo também evoluiu, uma vez
que foram surgindo novos canais de comunicagdo, como a televisdo e a internet.

Estes meios foram permitindo mais acessibilidade ao publico, e por vez mensagens
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cada vez mais direcionadas comegaram a circular para atender o publico delimitado
com maior eficiéncia.

O planejamento estratégico que é desenvolvido na atualidade tem sua origem
no planejamento financeiro. Inicialmente, o planejamento tinha seu enfoque principal
em questdes orcamentarias e de alocagcido de recursos financeiros internamente e
externamente da organizagdo. No entanto, evidenciou-se que, o planejamento por
ser fruto dos setores financeiros, se restringia a questdo econbmica de cada
instituicdo, em curto / médio prazo. O primeiro passo para o desenvolvimento do
planejamento, foi o seu enfoque conceitual em planejamento para longo prazo. E em
seguida, adicionou-se a palavra “organizacional” no nome, totalizando o
planejamento organizacional de longo prazo, no ano de 1970. Mas mesmo assim,
determinou-se que seria insuficiente, devido ao inicio de um meio extremamente
competitivo no setor privado, tornando as decisdes e objetivos administrativos mais
complexos.

E ao final da década de 80, a autora Margarida Kunsch (2002) fundamenta a
importancia das relagdes publicas, ao apresentar a importancia e o papel central do
planejamento de comunicagdo para organiza¢des. Em sua obra “Planejamento de
Relagdes Publicas na Comunicagdo Integrada” (2002), a autora destaca a
importancia de estruturagao, eficacia e alinhamento das estratégias de comunicagao
com os objetivos gerais da organizacgao.

Kunsch (2002) expressou a importancia do planejamento estratégico para a
comunicagdo da organizagdo, e apresentou uma abordagem holistica de
comunicagao organizacional. Esta engloba comunicagao interna, mercadologica e
institucional, e cada uma expressa influéncia na forma como a organizagao é

percebida tanto internamente, como externamente

2.2 TIPOS DE PLANEJAMENTO

A definigdo de planejamento, de maneira abrangente, € um processo de
estabelecer objetivos, e agbes para alcangar os objetivos. Trata-se de uma maneira
de desenhar o cenario atual de uma organizacéo, desde oportunidades, ameacas

bem como fatores internos, como forgas e fraquezas. E partir destas informacdes,
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estimar recursos, agdes e estratégias para contornar ameacgas e fraquezas, explorar
oportunidades e forcas.

O planejamento pode ser aplicado para diferentes organizagdes. Em geral,
busca-se adaptacdo as mudangas promovidas pelo ambiente, no entanto, o
planejamento pode objetivar uma alocacdo eficiente de recursos, ou busca-se
alinhamento estratégico para tomada de decisdes. A atividade de planejar reune
informacdes relevantes sobre a organizacao e funciona como uma “garantia” de que
esteja alinhada aos seus objetivos.

De acordo com o autor Djalma de Pinho Reboucgas de Oliveira (2001), existem
trés principais tipos de planejamento. E estes dependem diretamente de um nivel
hierarquico, seriam estes o: 1 - Planejamento estratégico, 2 - Tatico e 3 -
Operacional. A hierarquia se da no objetivo de cada projeto, o planejamento
estratégico esta no topo, uma vez que determina objetivos para toda organizagao
com estratégias e agdes para atingir metas de longo prazo.

Ja os planejamentos taticos e operacionais, apresentam em sua natureza, o
curto / médio prazo. O autor ainda apresenta diferengas basicas entre os

planejamentos tatico e estratégico:

Tabela 1: Diferengas entre planejamento estratégico e planejamento tatico

Discriminagao

Planejamento Estratégico

Planejamento Tético

Prazo Mais longo Mais curto
Amplitude Mais ampla Mais restrita
Riscos Maiores Menores
Atividade Fins e meios Meios
Flexibilidade Menor Maior

Fonte: Oliveira (2003, p.49). MENDES, Osmar; RAISER, Gilberto. Planejamento Estratégico. Revista
Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.3, n.4 p.230-240, Sem Il 2009. Tematica TC.
ISSN 1980-7031

As principais diferengas estdo nos prazos estipulados de cada planejamento, e
evidencia também a importancia do planejamento estratégico, uma vez que sera o
mediador para os outros tipos de planejamento e também € o que contém em sua
estrutura maiores riscos para a tomada de decisao administrativa.

Destaca-se que os tipos de planejamento apresentados fornecem um sistema

integrado de gestdo, uma vez que conecta a visao de longo prazo para planos de
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curto prazo e de execugao recorrente. Para a organizagdo o alinhamento entre os
planejamentos promove maior eficacia e execugdo estratégica, uma vez que os
planejamentos garantem que todos os niveis hierarquicos estejam focados em uma

mesma visao ou objetivo.

2.2.1 Planejamento estratégico

O planejamento estratégico € um processo administrativo que, em geral,
objetiva definir metas e a visdo de longo prazo para uma instituicdo privada ou
publica. Além de definir a visdo e metas, também sao formuladas as estratégias, e
as ferramentas para controle das agdes definidas. Estas garantem com que a
organizagédo dirija-se em conjunto com todos os setores, para um mesmo norte.
Oliveira (2003, p. 47) cita que o “planejamento estratégico € o0 processo
administrativo que proporciona sustentagdo metodoldgica para se estabelecer a
melhor dire¢do a ser seguida pela empresa”.

Pode se mencionar de maneira alusiva que o planejamento estratégico
funciona como o “mapa” de uma empresa. Trata-se da etapa em que define-se a
rota, € o espago que a organizagao deseja ocupar em longo prazo. Ou seja, torna-se
necessario definir a visdo do futuro da empresa, e o que sera feito para alcangar o
cenario almejado. E assim como acompanhar um mapa, uma organizagao também
pode sofrer “desvios de rota”, ou imprevistos que provoquem mudangas
significativas. Mas destaca-se que, com objetivos estratégicos bem definidos, o
planejamento adapta-se para recolocar a organizagao “na rota”, agcdes de curto
prazo podem sofrer alteragdo, afinal qualquer ambiente é dindmico. Mas a
preparagao para adaptagdo as mudangas advém do planejamento estratégico.

Deve-se ressaltar que o planejamento estratégico tem inicio, meio e fim, e
gue nao se trata de um processo estatico. Sdo necessarias recorrentes revisoes, e
para isto utilizam-se indicadores de desempenho. Isto garante com que o
planejamento possa ser atualizado, e adaptado conforme as mudangas no ambiente
dos negdcios. Torna-se necessaria uma abordagem individualizada do projeto
conforme as necessidades especificas de cada organizagdo, no entanto, existem

etapas gerais que podem estar presentes em uma estrutura fixa e se adequarem.
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2.2.2 Planejamento tatico

O planejamento tatico € definido como nivel intermediario do planejamento
Organizacional, pois esta entre o estratégico e o operacional. Trata-se da conexao
entre a visdo e objetivos de longo prazo do planejamento estratégico, as agdes
cotidianas da organizagdo. Trata-se de uma forma de traduzir todas acgdes
estratégicas mapeadas a um guia de atividades, projetos e planos praticos para
cada setor, equipe e departamento de uma organizagédo. Neste planejamento, cada
setor pode receber metas e objetivos especificos, interconectados para atingir a
meta geral. Ressalta-se que cada plano tatico contempla caracteristicas de cada
area e recursos disponiveis. Por exemplo, a equipe de Desenvolvimento de
Produtos, pode estar focada na criacao e fabricagdo de um produto. Enquanto a
equipe de Vendas pode fazer uma pesquisa de mercado com os clientes, a fim de
coletar percepcoes e opinides relevantes para a estética do produto.

A principal diferenca dele para o estratégico, é que este se concentra na
implementacdo das estratégias definidas no planejamento estratégico, e na
coordenacdo das atividades da organizac&do. Além disso, conforme o “Quadro 1:
Diferengcas entre planejamento estratégico e planejamento tatico”, observa-se a
diferenga no prazo, o tatico preocupa-se em metas e objetivos de médio prazo, e
busca alcangar as metas especificas de cada setor da organizacéo. O planejamento
tatico é criado em niveis organizacionais inferiores com a finalidade de usar recursos
disponiveis para alcangar os objetivos esperados (OLIVEIRA, 2001).

Em suma, o planejamento tatico é a etapa em que as estratégias estipuladas
sdo colocadas em agdo. E uma etapa essencial, e que funciona como uma das
engrenagens organizacionais, uma vez que garante o alinhamento e execugéo das

acgdes preditas no planejamento estratégico.

2.2.3 Planejamento operacional

O planejamento operacional € o nivel mais detalhado, e com mais

abordagens praticas do planejamento organizacional. No planejamento operacional,
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cada equipe de trabalho ou departamento, recebe tarefas especificas para realizar, e
prazos a serem cumpridos. E para estipular o sucesso dessas acdes, sao definidas
metas quantitativas a serem atingidas. Sdo definidos os membros da equipe
responsaveis, bem como o tempo de execucdo e recursos disponiveis.

O enfoque do Operacional, estd nas atividades diarias e rotineiras da
organizagao, envolvendo a definicdo de tarefas especificas, alocagdo de recursos e
coordenacgao de atividades para atingir as metas estabelecidas no planejamento

tatico. A figura 2 apresenta a relacdo dos planejamentos:

Figura 2: Relag&o dos planejamentos: Estratégico, Tatico e Operacional

Planejamento
/ Estratégico \
da empresa Andlise e controle

Consolidacao e
dos resultados

interligagdo dos
resultados L

[ Planejamentos
taticos da empresa

Analise e controle 1

dos resultados .
Analise e controle

dos resultados

Planejamentos
operacionais das "/J,/”'/
unidades
organizacionais

Fonte: Oliveira (2003, p.47)

O planejamento operacional ocorre visando atividades de curto prazo, e é
implementado pelos niveis mais baixos das organiza¢gdes, como por exemplo:
Supervisores, Gerentes e Funcionarios. Ele se baseia nas orientagdes fornecidas
pelo planejamento tatico, e visa a garantia das atividades organizacionais com
eficacia; O planejamento operacional representa a unido de algumas partes do
planejamento tatico, com um detalhamento maior, em um menor prazo de
acontecimento (OLIVEIRA, 2001).



23

2.3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E A DEMANDA PELO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

A comunicagéao é inerente a natureza humana. A sociabilidade do ser humano
e o estabelecimento de relagdes interpessoais, passa pelo ato de comunicar,
partilhar e trocar informagbdes. Os estudos sobre a comunicagdo surgem na
antiguidade, especificamente em civilizagbes antigas em pesquisas sobre retorica.
Ao longo do tempo, a comunicagéo foi formalizada como disciplina académica de
pesquisa, e diversificaram-se areas de estudo especificas sobre a pratica de
comunicar e disseminar informagcdo. Um dos principais tépicos abordados na
pesquisa em comunicagdo € a Comunicagado Organizacional. Trata-se de uma area
de estudo que se dedica a investigar a comunicagdo em organizagdes, sejam estas
advindas do setor publico, privado, ou seja, de qualquer outra associagao.

A Comunicacdo Organizacional tem sua origem em paralelo a gestdao e
administracdo de negocios. No entanto, os estudos e pesquisas sobre a area
iniciaram-se a partir de 1970. Nacionalmente as contribuicbes tedricas e praticas
sobre a Comunicagao Organizacional sao produzidas pela autora Margarida Kunsch.
Em suas obras a autora aborda conceitos, estratégias e técnicas para o
planejamento de comunicagdo em organiza¢gdes. Em sua obra “Planejamento de
Relagdes Publicas na comunicagao integrada” (2002), ha a exposi¢édo de um modelo
que sintetiza a comunicagdo de uma organizacdo, o composto da comunicagao

integrada, ou o0 mix de comunicacgé&o:.

Pressupde-se uma jungdo da comunicagdo institucional, da
comunicagdo mercadolégica, da comunicagdo interna e da
comunicagao administrativa, que formam o mix, o composto da

comunicagao organizacional (KUNSCH, 2002, p. 150).

O sistema de comunicagdo proposto evidencia as diferentes formas de
comunicagdo de uma organizagao para com seus publicos: Comunicagao Interna,
Mercadoldgica, Institucional e Administrativa. A comunicagdo Administrativa € o
processo comunicativo que ocorre dentro da organizagdo, e que permite o

desempenho de todas as atividades do sistema empresarial.

Ainda segundo Kunsch (2002), a Comunicagao Interna trata do dialogo da

organizagdo com o seu publico interno, ou seja, seus funcionarios e gestores. A
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gestdo das empresas na revolugdo industrial, devido os modelos de produgao
(taylorismo, fordismo e toyotismo), tratava da gestdo interna como uma forma de
ampliar resultados e eliminar quaisquer impasses improdutivos. Com o
desenvolvimento dos estudos da gestdo, administragdo, e da propria comunicagao,
a abordagem da comunicagao interna passa a evidenciar o colaborador em uma
abordagem “humana”, desvinculando-se da ideia de ser uma “maquina” voltada para
resultados, e por isso a relagdo da organizacdo modificou-se. Com o estudo voltado
para a area interna, objetiva-se o estabelecimento de fluxos de comunicagao que
sejam eficientes a todos os setores organizacionais, e principalmente, que o
colaborador seja um porta-voz positivo da organizagado em seu circulo social.

A Comunicacdo Mercadolégica apresenta a finalidade de alcancar os
objetivos de marketing de uma organizagao, ou seja, utilizam-se atividades como a
publicidade, promogédo de vendas ou propaganda totalmente voltados aos produtos
e servigos de cada organizagdo. Esta vinculada diretamente ao marketing de
negocios, e apresenta teor de persuasao elaborada a partir do quadro sociocultural
do consumidor-alvo e dos canais de comunicacdo em comum, utilizando-se de
variadas agdes para atingir os objetivos da empresa (KUNSCH, 2002).

Para concluir o mix de comunicacdo, a Comunicacao Institucional é a area
que busca gerenciar a imagem e reputagdo de uma organizacao, além de formatar e
consolidar a identidade organizacional de maneira positiva. A importancia dessa
parte do composto, € a construgédo da relagdo entre a organizagéo e seus publicos
externos de maneira positiva, sejam seus clientes, acionistas, fornecedores ou a
propria sociedade. Assume-se que a empresa € um ator politico-social no meio que
esta inserida, e por conta disso, € necessario que os valores e cultura propagados
internamente sejam compartilhados estrategicamente com o publico externo. Para
isso, € necessario alinhamento de norteadores como misséo, visao e valores, com a
finalidade de conferir legitimidade a todas as agdes confluentes com o0 meio que esta
inserida.

Em resumo, a Comunicagdo Organizacional refere-se ao conjunto de
atividades e processos de comunicagdo em uma organizagao, e para garantia de
efetividade dessas atividades, faz-se necessario o estabelecimento de diretrizes,
como por exemplo os publicos, os objetivos da organizacdo e quais agdes serao

feitas para atingir tais objetivos. Como forma de auxiliar na tomada de decisdes, a
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area de comunicagao utiliza do planejamento para a analise do ambiente em que a
organizacgao esta inserida, estabelecimento de norteadores, objetivos e agoes.

Destaca-se que o planejamento estratégico € um processo que auxilia a
organizagdo a priorizar suas agdes e adaptar-se as mudangas promovidas pelo
ambiente. Em suma, trata-se de um plano que orienta o caminho que a organizagao
ird seguir. Isso significa que toda a comunicagdo organizacional, por meio de
mensagens, agdes e estratégias, deve estar em consonancia com a missao, visao e
valores previamente definidos. E importante que haja coeréncia nestes quesitos,
pois trata-se de uma forma de fortalecer a imagem da empresa. E o planejamento
que possibilita a adaptacdo da comunicacdo para novas tendéncias, em especial, a
novas tecnologias.

O ambiente digital tem proporcionado uma importancia inegavel para a
Comunicacédo Organizacional, uma vez que transformou a forma como as
organizagbes se conectam, comunicam e interagem com os seus publicos. Para
Terra (2021), trata-se de um momento irreversivel a presenca das plataformas
digitais no cotidiano da vida pessoal e corporativa. A autora ainda argumenta que as
midias digitais fazem parte da nossa existéncia atual, e o comunicador entender o
“‘modus operandi” (modo de operagédo) dessas midias € mais uma das fungdes a
serem assumidas.

Deve-se mencionar que a tecnologia promove transformacdes e traz consigo
uma dinamica que influi no processo de criacdo de estratégias. Torna-se possivel
afirmar que a digitalizagdo promove o acesso a dados dos publicos de interesse, e
que estes sdo insumos extremamente importantes para as organizagdes. Uma
pesquisa realizada pela TOTVS em parceria com a H2R Pesquisas Avancadas,
evidenciou um cenario que, entre lojistas brasileiros, 98% das empresas ja
coletaram algum tipo de dado dos consumidores (E-COMMERCE BRASIL, 2023).

Para as Relagdes Publicas, tratando-se da Comunicagado Organizacional, os
dados proporcionam um beneficio significativo ao elaborar estratégias, pois torna-se
possivel personalizar e adaptar mensagens, avaliar campanhas e identificar
tendéncias. Entretanto, diante deste cenario, surgem oportunidades e grandes
desafios. A coleta e uso de dados devem obedecer critérios de respeito a
privacidade, como regulamentagdes e legislagdes (em territorio nacional, a LGPD -

Lei Geral de Protegdo de Dados). As medidas de controle para coleta de dados,
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surgem como forma de protecédo cibernética, para evitar violagcbes de dados e
vazamento de informacgdes sensiveis.

Outro grande desafio promovido pela tecnologia, relaciona-se ao excesso de
independéncia das informagdes coletadas a partir dos dados. A analise de dados
pode ser complexa, e a tomada de decisdo com base em interpretacdes
equivocadas pode levar a conclusdes e estratégias incorretas. A pesquisa realizada
pela TOTVS evidencia que, das 98% das empresas que utilizam a coleta de dados,
muitas nao estao tratando os dados de maneira correta: 68% afirmaram que fazem a
higienizacdo do dados coletados (processo responsavel pela organizagdo das
informagbes em um banco de dados, que garante validade e atualizagdo)
(E-COMMERCE BRASIL, 2023).

A tecnologia oferece inUmeras vantagens para a criacdo de estratégias e
vantagens competitivas para as Relagdes Publicas, tornando possivel a criagao de
acdes assertivas quanto a segmentacdo dos publicos, bem como a tomada de
decisdo embasada em informacdes. Entretanto, torna-se necessario abordar esta
perspectiva com responsabilidade, respeitando os desafios éticos associados a

utilizacdo dos dados.

2.4 FASES DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Na obra “Planejamento de Relagdes Publicas na comunicagdo integrada”
(2002), a autora Margarida Kunsch apresenta o planejamento de comunicagao como
um processo estratégico que visa orientar e integrar as atividades de comunicagao.
O planejamento pode variar de acordo com cada profissional em seu exercicio, no
entanto, ressalta-se que algumas etapas sdo fundamentais para a comunicagéo,
tendo em vista o principio de gerir a Comunicacdo Organizacional. Segundo a

autora, existem 4 fases principais na execugao do planejamento:

Tabela 2: Fases do planejamento estratégico

Fase | Elaboragao do diagnéstico;

Fase Il Elaboragado da missdo, propdsitos, cenarios e posicionamento;

Fase lll Elaboragao dos objetivos, metas, estratégias, politicas, projetos e planos de agéo;
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Fase IV Finalizagdo da formulagao - Etapa de controle e avaliagao.

Fonte: KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Relagdes Publicas na comunicagao
integrada (2002);

A primeira etapa fundamental é a Analise de Ambiente. Nesta etapa também
chamada de diagndstico, objetiva-se a investigacdo sobre a situagdo atual da
organizagao, ou seja, um panorama sobre o ambiente em que esta inserida. O autor
Djalma de Pinho Rebougas de Oliveira (1991), ressalta que o ambiente da
organizagado esta voltado somente para o conjunto de fatores externos a ela. No
entanto, a analise geral do ambiente pautada somente para fatores externos a
organizagcdo pode ser uma analise parcial. Pois conforme apresentado
anteriormente, o publico interno € um dos principais fatores de influéncia para as
atividades organizacionais, uma vez que objetiva-se analisar o ambiente e o
conjunto de relacionamentos estabelecidos pela organizagéao.

Apds a analise sdo definidos os elementos que compdem o direcionamento
estratégico. Seguindo a proposicdo de Margarida Kunsch (2002), trata-se da
definicdo da Missdo, Visdo e Propositos. Nesta parte cabe-se o dialogo com a
Comunicacéao Institucional, uma vez que é necessario que todos esses elementos
norteadores estejam alinhados de fato com os atributos vividos pela organizagéao.
Philip Kotler (1991) afirma que uma missao bem definida desenvolve um senso
comum entre os colaboradores de uma empresa para o trabalho. Ou seja, a missao
colabora na formacdo de um pensamento subentendido para alinhamento a uma
mesma diregdo. Em resumo, pode-se afirmar que a definicdo da Missdo passa
também pela Comunicagao Interna, pois busca-se estabelecer este direcionamento
comum entre colaboradores e gestores na organizagéo.

Apdés a analise contextual e ambiental, os planejamentos de comunicagdo em
geral buscam a formagao dos objetivos. Pode-se caracterizar também como a etapa
de criagcdo das metas, ou seja, 0 que deseja-se alcangar com o planejamento.
Voltando-se para a comunicagdo, os objetivos podem estar relacionados a
comunicagédo interna, como o endomarketing’ por exemplo, ou em todos os outros
elementos do mix de comunicagdo. Apds os objetivos sdo determinados os planos

de acdo, com a finalidade de estabelecer acbes executaveis para os objetivos

' O Endomarketing pode ser definido como uma atividade, onde seus objetivos sao facilitar, promover
e conservar relagdes entre as pessoas (KOTLER, 2005);
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determinados. Para Kunsch (2002) deve-se elaborar a acéo, e definir o que sera
comunicado, qual o melhor meio e para quem direciona-se a acdo. Conforme citado
anteriormente, o endomarketing pode ser uma agao complementar a comunicagao
interna.

A ultima fase proposta por Margarida Kunsch (2002) trata da avaliagao de
resultados, e controle sobre o planejamento. A autora define que o processo de
avaliacao contempla todas as fases do planejamento. Busca-se uma visdo analitica
sobre todos os processos, desde o plano, até as acdes e execugdes das mesmas.
Para este controle, podem-se estabelecer Indicadores de Desempenho. Oliveira
(2009) define que os indicadores servem para medir o desempenho das agdes, e
abre a possibilidade de corrigir ou reforgar a execugao dos planos. Trata-se de um
sistema de monitoramento, no qual pode-se medir o progresso de todo o

planejamento.

2.4.1 Diagnéstico

O diagndstico € o ponto de partida do planejamento estratégico e € uma
etapa crucial, uma vez que nesta etapa, serdo fornecidas as informacgdes
necessarias para identificacdo de desafios e oportunidades na situagcdo da
organizagao. A partir do diagndstico, € possivel identificar também as virtudes, e
pontos a aprimorar em uma organizacao, € nesta etapa que serdo gerados dados
necessarios para estabelecimento das estratégias finais do planejamento. Segundo
Margarida Kunsch (2002), o diagndstico € o processo que visa identificar a realidade
situacional da organizagdo, em suma, trata-se da analise das praticas comunicativas
da empresa, 0s cenarios e 0s concorrentes.

O autor Oliveira (1996) afirma que o diagndstico corresponde a primeira fase
do processo de planejamento estratégico e procura-se resolver a questdo: “qual a
real situacdo da empresa quanto aos seus aspectos internos e externos?”. Para isto,
podem ser utilizadas algumas micro-etapas no processo de diagndstico,

direcionados para a comunicagao, como por exemplo:
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Tabela 3: Micro-processo do diagnostico

Analise interna

Busca-se a analise do quadro geral da empresa quanto ao seu publico
interno. Podem ser analisados pontos como: cultura organizacional,
estrutura, imagem da organizagdo de acordo com os colaboradores,
identidade organizacional. Esta etapa sera responsavel por ceder

insumos para analise de pontos fracos e fortes

Analise externa

Nesta etapa identifica-se o ambiente em que a organizagdo esta
inserida, para isso, podem ser analisados aspectos como: principais
concorrentes, mercado, tendéncias politicas e econdmicas. Nesta etapa,

os dados adquiridos referem-se a dados para oportunidades e ameacgas

Analise de publicos

Torna-se imprescindivel conhecer todos os publicos que envolvem a
organizagcdo, e compreender suas necessidades e expectativas, uma
vez que a comunicagao é a principal responsavel pela boa relagao entre

o publico e a organizagao.

Andlise dos canais de

comunicagao

A analise que almeja-se neste topico, é referente a “como a organizagao
estd sendo comunicada”, ou “qual o formato das comunicagbes da
organizagao”. Para isto, pode-se estudar as midias tradicionais, digitais,
0os eventos, entre outros. Torna-se necessario identificar qual o
comportamento da organizacdo em cada canal, e identificar também

pontos de desenvolvimento para engajamento de cada publico.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Uma das metodologias empregadas para a analise de ambiente, é a “Matriz
SWOT”, criada por Albert Humphrey em 1960 (LUCIDCHART, 2023). Trata-se de

uma ferramenta de diagndstico difundida no meio empresarial, justamente pela sua

capacidade de reunir elementos externos e internos e relaciona-los em um mesmo

diagrama. A Matriz SWOT leva este nome, por conta da letra inicial das palavras em

inglés, Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades)

e Threats (Ameagas). A principal vantagem de utilizar a metodologia, € o formato de

analise que o diagrama permite, comparando-se for¢cas e fraquezas (fatores

internos) e oportunidades e ameacas (fatores externos):
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Tabela 4: Matriz SWOT

Fatores positivos Fatores negativos
Fatores Forgas Fraquezas
Internos
Fatores Oportunidades Ameacas
Externos

Fonte: Elaborado pelo autor

Além da Matriz SWOT, outra metodologia utilizada para analisar graficamente,
€ a Matriz BCG, desenvolvida por Bruce Henderson em 1970 (SITEWARE, 2023). O
método permite uma analise aprofundada quanto a unidades de negdcio ou produtos

com base na participacdo de mercado, e taxa de crescimento do mercado:

Tabela 5: Matriz BCG

Participacao relativa de mercado

Alta Baixa
Alta Estrela Questionamento
Cresci-
mento Alta participacdo de mercado e | Produtos ou unidades com baixa
alto crescimento. Potencial para | participacdo de mercado, mas tem
do ser lider de mercado. potencial de crescimento.
mercado Baixa Vaca leiteira Abacaxi
Produtos ou unidades com alta | Produtos ou unidades com baixa
participacdo de mercado em | participagdo de mercado e em
mercados de crescimento lento. mercados de crescimento lento.

Fonte: Elaborado pelo autor

Como forma de buscar o maximo de informacdes possiveis para a
organizagao, pode-se utilizar uma ferramenta analitica para entendimento de fatores
externos. Trata-se da “Analise PEST”, método criado por Francis Aguilar em 1967
(ROCKCONTENT, 2019). A analise PEST reune os fatores: Politica, Economia,
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Social e Tecnologia. Alguns autores utilizam o método PESTEL, adicionando
Environmental, (Ambiental) e Legal (Legal). A reunido desses fatores podem
apresentar demandas e tendéncias relacionadas diretamente ao negocio, uma vez
que identifica-se um maior numero de oportunidades e ameacas, possibilitando a
exploracao das oportunidades, e um olhar assertivo para prevengao de possiveis
ameagas.

Outro modelo que auxilia na analise externa, € a estrutura das Cinco Forgas
de Porter, desenvolvida por Michael Porter (ROCKCONTENT, 2020). Trata-se de
uma ferramenta para analisar as forcas que moldam a competitividade de mercado.

Para esta andlise, torna-se necessaria a compreensao das Cinco Forgas:

e Ameaca de novos entrantes: Avaliagdo da dificuldade de novos
entrantes no segmento de mercado;

e Poder de negociagdo dos fornecedores: Avaliagdo do poder de
influéncia dos fornecedores do segmento;

e Poder de negociagdo dos compradores: Avaliagdo do poder de
influéncia dos compradores (clientes) do segmento;

e Ameacga de produtos substitutos: Avaliagao da possibilidade de clientes
selecionarem produtos alternativos ou substitutos;

e Rivalidade entre concorrentes existentes: Avaliacdo da intensidade de

competigao entre as organizagdes ja existentes do segmento.

A partir da reunidao das informagdées da matriz, torna-se possivel elaborar
diferentes estratégias para o cenario identificado, tais quais: Explorar as forcas e
aproveitar as oportunidades, desenvolver estratégias para contornar ameagas,
enfoque em acgdes para aprimorar pontos fracos, entre outros. Destaca-se que a
SWOT é uma ferramenta de auxilio ao diagndstico, as circunstancias identificadas
no momento de elaboragdo do planejamento podem variar em um curto prazo.
Torna-se necessario a revisao regular, para garantia de que as agdes propostas

mantenham-se relevantes.

2.4.2 Definicao de norteadores estratégicos
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Os norteadores estratégicos sao elementos essenciais para orientar o
planejamento estratégico, uma vez que ira posicionar a organizagao, e ditar quais
serao as metas estabelecidas para o futuro da organizacéo, e para alcangar essas
metas, serdo estabelecidas agdes no processo seguintes do planejamento. Os
norteadores irdo fornecer as diretrizes, e guiar as decisdes da organizagdo em longo
prazo, e para isso sdo estabelecidas a Missao, Visao e Valores.

A missao em geral, representa a razao da Organizagao, ou seja, € o proposito
que orienta suas agdes. E de acordo com a autora Kunsch (2002), a missdo da
organizagdo nao deve se restringir ao proposito visando realizagdo de negdcios, ou
estratégia competitiva. Deve ser condizente com a cultura, valores e comportamento
dos individuos. Em suma, trata-se do proposito da empresa existir, a esséncia que
mantém o funcionamento da organizagao. A ideia da Missao, é que seja uma frase
curta que pode apresentar o “problema” resolvido pela organizagdo, um diferencial
competitivo de maneira auténtica, e condizente com o que é exercido no cotidiano.

A visao, trata de desenhar o futuro que a organizagcao deseja alcancar, € a
representacdo da mesma organizagao no patamar, ou espago que deseja-se atingir.
Oliveira (2003) cita que a viséo representa o cenario desejado pela organizagéo, ou
seja, trata de estabelecer a forma como a organizagao deseja ser vista em longo
prazo. Trata-se de uma imagem futura idealizada da empresa, € uma frase curta que
ilustra de maneira inspiradora a dire¢do que ira orientar os passos da organizacgao.

Valores s&o os principios que conduzem as agdes e comportamentos da
organizagao, sao a base ética e moral de todos os colaboradores que norteiam a

relacéo interna, e externa.

Os valores expressam as crencas, os atributos ou as
convicgdes filosoficas dos fundadores e dirigentes das
organizagdes. Etica, inovagao, qualidade, seguranca, protecdo
ao meio ambiente, diversidade cultural ou étnica, valorizagéo
das pessoas sdo exemplos possiveis de valores (KUNSCH,
2002, p. 253).

A autora ainda destaca que € necessario cultivar esses valores, e também torna-los
publicos, isto acaba criando ainda mais comprometimento da organizagdo com o

publico em honrar os valores estabelecidos.
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A definicdo dos norteadores estratégicos € uma tarefa que perpassa pela
gestdo, e tem grande influéncia para a motivagao e gerenciamento de toda equipe,
pois sao fatores que refletem diretamente na estratégia, e por vez na operagdo. Em
geral, a elaboragédo vai depender diretamente de conversas, entrevistas, reunides,
ou até mesmo uma pesquisa interna. Ainda, tornou-se uma pratica comum entre
grandes empresas tornar a missdo, visdo e valores publicos, uma vez que estas

transmitem o compromisso dos colaboradores da empresa. A exemplo da Google?:

Missdo: “Organizar as informagbées do mundo para que sejam universalmente
acessiveis e Uteis para todos.”.

Visao: “Criar um futuro mais inteligente, no qual a tecnologia melhore a vida das
pessoas.”

Valores: “Foco no usuario, inovagao, ética, transparéncia, responsabilidade.”

2.4.3 Definicao de objetivos e agoes

Definir os objetivos € uma etapa crucial no processo de planejamento
estratégico de uma organizagéo. Trata-se do momento no qual sdo desenhados os
resultados quantitativos e qualitativos que a organizagdao deseja alcangar, s&do os
condutores do caminho para atingir a “Visdo” estabelecida. Os objetivos devem ser
especificos e concisos, para que entenda-se claramente o que deseja-se atingir.
Como forma de auxilio na definicgdo dos objetivos estratégicos, pode-se utilizar a
metodologia “SMART”, criada e popularizada por George T. Doran (DORAN G.T,
1981). Trata-se de um método para delimitar a especificidade, mensuracéao, alcance,

relevancia e prazo de um objetivo:

e Specific (Especifico): O objetivo deve ser claro, especifico, e que condense
exatamente o que é necessario ser feito, como sera feito e o resultado
almejado;

e Measurable (Mensuravel): E necessario que seja mensuravel, ou seja, que

existam critérios claros para metrificar o progresso;

2 Miss3o, Visao e Valores da empresa Google, disponivel em: https://about.google/intl/ALL br/
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e Achievable (Alcancgavel): O objetivo precisa ser desafiador, mas estar ao
alcance das equipes - deve-se evitar metas inatingiveis;

e Relevant (Relevante): Deve contribuir diretamente para um resultado
almejado pela empresa, por isso, deve-se alinhar os objetivos aos
norteadores estratégicos predefinidos;

e Time-bound (Com prazo definido): A partir da definicdo de prazo, € possivel

definir uma ordem de prioridade aos objetivos que possuem urgéncia.

Outra metodologia que contempla a criagdo de objetivos estratégicos, € a
definicdo de OKRs. Trata-se de uma metodologia utilizada para definir metas e
objetivos estratégicos claros e mensuraveis. Além disso, ainda definem-se

resultados chave, que contemplam uma forma de controle dos objetivos:

e Objetivos (Objectives): Declaragdo sucinta e ambiciosa voltada para
resultado. Descrevem o que a organizagdo, ou cada equipe/setor deseja
alcangar em determinado periodo.

e Resultados-Chave (Key Results): Métricas especificas e mensuraveis que
auxiliam na quantificacédo do progresso do objetivo. Sdo formas de avaliar o

desempenho dos objetivos, e torna-los tangiveis.

Apos definir os norteadores e objetivos estratégicos da organizacgéo, torna-se
necessaria a elaboracdo de planos de acao para alcangar as metas estabelecidas.
As acbes devem coincidir, de maneira estratégica, com os objetivos definidos e
também com o diagnodstico. Torna-se necessaria uma analise minuciosa dos dados
pesquisados, e elaboragdo de agbes que sejam especificas, mensuraveis e
possiveis de serem implementadas. Os planos de agcdo conferem a materializacao
da visao e objetivos estabelecidos, ou seja, trata-se da etapa pratica que permite a
conversao da estratégia em atividades coordenadas as metas anteriormente
estabelecidas.

E importante mencionar que os planos de acdo devem estar fundamentados
nos objetivos estratégicos da empresa, portanto, devem ser sugeridos para atingir o
objetivo. Além disso, os planos também podem focar em pontos especificos

encontrados na etapa de diagnostico - caso algum objetivo estratégico nao
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contemple uma fraqueza, torna-se necessario estruturar um plano de acéo para
controlar o fator detectado.

Para auxiliar na criacdo de planos de agao, evidenciam-se algumas
ferramentas, como por exemplo a tabela “5W2H". A tabela carrega o nome por conta

das palavras em inglés, conforme a tabela:

Tabela 6: 5W2H

What? (O qué) Descricao da agao que sera proposta

Why? (Por qué) Justificativa, motivo da proposi¢ao da agao

Who? (Quem) Encarregados, responsaveis pela execu¢do da acao
When? (Quando) Prazo para concluséo da agao

Where? (Onde) Especificacédo do local onde sera realizada a agéo
How? (Como) Detalhes de como a agao sera executada

How much? (Quanto) | Estimativa de recursos necessarios

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Estima-se que a metodologia foi criada por engenheiros da empresa Toyota no
Japéo na década de 1950 (WEBMAISSISTEMAS, 2023). Ainda, pode-se criar 0s
planos de agao utilizando a metodologia SMART, tornando visivel a identificagdo do
que sera feito, como sera feito, qual o objetivo e o prazo de conclusado, além de

poder mensurar os resultados na etapa seguinte, de Controle e Avaliagao.

2.4.4 Controle e avaliagao

Por fim, apds o estabelecimento de agdes, esta etapa trata de criar e analisar
os indicadores e processos do planejamento em geral, para garantir que as
estratégias e agbes implementadas estejam alinhadas ao mesmo objetivo, e que
estejam sendo executadas de maneira eficaz. Os indicadores séo as ferramentas
responsaveis por avaliar o desempenho e progresso das agdes implementadas,
fornecem dados referentes as acdes que podem ser utilizados para uma analise
qualitativa, permitindo a avaliagdo da agao para o que deseja-se alcangar. A autora

Kunsch (2002) cita que os indicadores sao parametros que permitem medir o
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andamento das ag¢des em relagcéo ao objetivo. Ainda complementa com instrumentos
para isso, como por exemplo o cronograma, check-lists, fluxogramas, quadros de
controle entre outros.

Robert Kaplan e David Norton (1997), ao referenciar a importancia da
avaliagdo, citam que “o que nado € medido, ndo € gerenciado”. Esta etapa, permite
com que sejam avaliados os resultados, pode ser realizado um comparativo do
desempenho real com as metas estabelecidas, e identificar os processos que
favoreceram o sucesso ou fracasso da acdo. Os autores desenvolveram uma
ferramenta que traduz a visdo da empresa em objetivos estratégicos e indicadores
de desempenho, o quadro BSC ou Balanced ScoreCard. (KAPLAN. R, NORTON. D,
1997). O quadro tem como objetivo oferecer uma visdo compreensivel quanto ao
desempenho dos objetivos da organizacdo em suas diferentes perspectivas dos
objetivos: Financeiro, de Clientes, Processos Internos e de Aprendizado e

Crescimento:

Tabela 7: Balanced ScoreCard

Operagao Objetivo Indicador Meta
Financeiro Objetivos Estratégicos Como é O quanto deseja-se
relacionado ao financeiro metrificado aumentar o resultado
Clientes Objetivos Estratégicos

relacionados aos Clientes

Processos internos Objetivos Estratégicos
relacionados aos Processos
Internos da organizagao

Aprendizado e Objetivos Estratégicos
Crescimento relacionados ao
desenvolvimento dos
colaboradores da
organizagao

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Como outra forma de determinar os indicadores pode-se utilizar os KPIs (Key
Performance Indicators), ou Indicador-chave de performance. Esta metodologia
permite verificar se um conjunto de ag¢des ou iniciativas estdo contribuindo para os
objetivos da organizagéo. Ressalta-se que os KPIs podem ser definidos de acordo
com a metodologia SMART, pois devem também ser especificos, mensuraveis,

alcancaveis, relevantes e ter prazos definidos. Um exemplo de KPI, pode ser a taxa
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de conversao de vendas - neste caso, o que deve ser verificado é a proporcao de
visitas ou cliques, em comparagao ao numero de vendas realizadas.

A etapa de controle permite também a revisdo estratégica, com base nos
dados apresentados a partir da avaliagdao de resultados, e a partir da analise,
reestruturar os caminhos das ag¢des para redirecionar o trabalho aos objetivos
determinados. Isto garante um alinhamento com as necessidades apresentadas pelo
ambiente interno e externo. O dado mais importante para destacar apds a avaliagao,
€ o Aprendizado. A avaliagdo dos resultados conforme a execucado e meta, e a
revisdo estratégica, colaboram para que se identifiquem ligdes, ou seja, melhorias
que podem ser adotadas para aprimorar o planejamento estratégico em sua futura

execucao.

3 MARKETING

O presente capitulo tem como principal objetivo explorar teoricamente o
marketing, e para isto, sera feita uma analise tedrica desde sua origem de acordo
com a teorizagao do professor norte-americano Philip Kotler. Inicialmente sera feita
uma abordagem da histéria do marketing, no topico “Eras dos marketing”. A analise
histérica de acordo com a visdo de Kotler, favorecem uma analise quanto as
principais praticas de marketing por periodos. O tépico tem como principal objetivo
teorizar o marketing desde o seu principio, para introduzir o tépico seguinte, o “plano
de marketing digital’. Este sera responsavel por apresentar o marketing totalmente
voltado para o digital, e como estrutura-se um plano, ou projeto voltado para o meio
digital.

No dultimo tépico do capitulo serdo abordadas as “Fases do plano de
marketing digital”. Neste item, serdo analisadas as principais fases de um plano de
marketing em diferentes subtépicos, estes irdo apresentar ferramentas e

metodologias para aplicagéo do plano.

3.1 AS ERAS DO MARKETING
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A historia do marketing esta relacionada ha milhares de anos atras, antes
mesmo da Revolugado Industrial, datada no século XVIII na Inglaterra. Antes da
Revolugao Industrial havia um sistema difundido para as trocas comerciais, nos
quais as pessoas vendiam e compravam produtos com base na disponibilidade do
produto, e com base também em suas necessidades. Nesta época ja havia uso de
cartazes e outdoors, o que resultou na regulamentagéo da profissao de “colador”.

No decorrer da Revolugcdo Industrial destaca-se que houveram mudangas
significativas na dindmica de trabalho, tanto como a producgéao, quanto a distribuigao
de produtos. A fabricagdo em massa se tornou uma realidade, e por consequéncia,
ampliou-se o alcance de novos mercados, geograficamente e comercialmente.
Mesmo assim, o marketing ainda n&o era objeto de estudo e explorado somente
como pratica, justamente porque as trocas comerciais entre os territérios tinham o
principio de suprir a demanda de um recurso que estava escasso.

Os horizontes de estudo e pesquisa sobre a area de marketing iniciaram a
partir do ano de 1904, especificamente em um curso de mercadologia oferecido por
uma universidade americana. No entanto, o mercado privado atentou-se a fomentar
e a buscar a area de marketing a partir de 1930. Nesse periodo evidenciou-se uma
producdo em larga escala de maneira desenfreada, o que acabou causando
acumulagao de estoques. E foi entdo que os gestores comegaram a identificar a
necessidade de incorporar as bases de marketing nos setores empresariais, no que
se trata de producgao e venda.

A primeira era descrita por Kotler, o “marketing 1.0”, evidencia que o trabalho
da area era totalmente voltado para o produto. Ou seja, os esforcos da empresa e
também do marketing estavam em reforgar e difundir os atributos dos produtos. O
“‘marketing 2.0”, evidencia um periodo em que o trabalho dos profissionais de
marketing foi totalmente voltado para o cliente, as empresas comegaram a identificar
os clientes de maneira mais humanizada, e buscaram entender as necessidades
deste cliente. Destaca-se que nesta época, comegaram a surgir estratégias para
construgéo de relacionamentos e fidelizag&o.

A era do marketing 3.0 trata de um momento voltado para valores. As
organizagdes passaram a observar aspectos funcionais da sociedade em geral, mas
atentaram-se as preocupagdes sociais dos clientes. O objetivo principal do
marketing, passa a ser o oferecimento de solugdes aos problemas identificados na

sociedade. Evidencia-se que consumidores nao sao somente consumidores, sao
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humanos com questdes e principios que ndo podem ser ignorados. Destaca-se que
neste momento os norteadores estratégicos (missao, visao e valores) passaram por
um processo de ressignificancia, devido ao panorama de contribuicdo dos mesmos a
sociedade.

O marketing 4.0 € uma era orientada para o mundo digital conectado. As
organizagbes passaram a utilizar da tecnologia e internet para alcangar e envolver
clientes de maneira nova e personalizada. Com a crescente influéncia das midias
sociais na interagao online e decisdo de compra, muitas organizagdes passaram a
investir na utilizacdo de maneira eficaz das plataformas digitais. O objetivo passou a
ser a segmentagédo do publico, e a comunicagao eficaz para envolver os usuarios.
Nesta etapa, evidencia-se uma concentragdo em Storytelling®, na qual busca-se criar
uma experiéncia positiva em torno da organizagcdo, e envolver o cliente em uma
narrativa convincente, e que seja auténtica para as duas realidades.

O marketing 5.0, atual estagio de evolugdo do marketing, € a etapa em que a
tecnologia serve a favor da qualidade de vida e do bem-estar das pessoas, a
tecnologia foi posta no centro da sociedade. Philip Kotler teorizou o conceito de
marketing 5.0 na obra “marketing 5.0: Tecnologia para a humanidade”, criada em
janeiro de 2021, no decorrer da pandemia de coronavirus. O contexto de pandemia
acelerou a influéncia do meio digital em diferentes setores da economia, acarretando
no surgimento de novos estudos, termos, ferramentas e plataformas. Segundo o
autor, essas tecnologias integram a vida da sociedade, e transformam as
organizagdes, pois segundo o autor, as tecnologias permitem que o marketing seja
direcionado por dados, e por conta disso, o publico passa a ser atingido
estrategicamente - utilizam-se dados que indicam perfis comportamentais,

recomendagdes e otimiza¢des para tomada de decisao.

3.2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital apoia-se diretamente nas inovagdes tecnoldgicas.
Especificamente na internet e nas plataformas digitais. Essas plataformas, ou redes

sociais baseiam-se na partiilha de conteudo em comunidade, sejam pessoas

3 Storytelling: Contar histérias utilizando recursos audiovisuais, além de palavras; Técnica que auxilia
na promogao de negécios e vendas, de carater persuasivo;
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préximas ou com interesses semelhantes. Esses conteudos variam, e podem ser
fotos ou videos. Ainda ha plataformas com interatividade ao vivo, e nessas sao
realizadas ligagdes de video, mensagens por chat, mensagens de voz. Tratando da
comunicagédo digital em organizagbes, a comunicagédo digital permite a troca e
interacdo entre a empresa e o publico. Destaca-se que a diferenga do ambiente
digital € a possibilidade de ruptura do tempo e do espaco. A autora Carolina Terra
(2011) apresenta que a comunicacao no digital € “policrénica e multidirecional”, uma
vez que a distancia fisica e o tempo s&o elasticos: uma mensagem postada pode ser
um conteudo perene e acesso por diferentes usuarios em diferentes cronologias.

A utilizacdo de midias e ferramentas digitais no mercado tém sido cada vez
mais requisitadas devido a crescente relevancia da presencga online. O meio digital
tornou-se alvo de pesquisa e utilizagdo em massa no meio privado, devido a grande
popularidade e utilizacdo cotidiana das redes sociais. Uma pesquisa realizada em
abril de 2019 pelo blog Opinion Box, revelou que 92% dos pequenos negocios
utilizam as midias digitais como estratégia de marketing (OPINION BOX, 2019).
Organizacdes de diferentes setores reconhecem o potencial do meio e investem no
marketing digital para aumentar o numero de clicks ou interagdo com a empresa,
para justamente aumentar a visibilidade, promog¢ao da marca, produtos e adquirir
mais clientes.

As estratégias de marketing no meio digital, ganharam alta popularidade pela
possibilidade de alcance das midias a um publico maior, e também inegavelmente
pela acessibilidade dos servigos. Além disso, torna-se possivel segmentar ainda
mais o publico-alvo de acordo com os dados que sao expostos na rede, como:
dados demograficos, comportamentos, interesses gerais e etc. E ainda como um
adicional, com acesso a métricas que podem contabilizar o quanto desse publico foi
atingido, quantas interagbes, comentarios e compartiihamentos as campanhas
tiveram. Inegavelmente o meio digital expandiu o horizonte da divulgagao, promogao
e construcdo de marca, uma vez que ha oportunidade de implementagcdo de
projetos, e rapidamente ha maneiras de ajustar e testar novas abordagens para
otimizar ainda mais as estratégias implementadas.

Por conta dos grandes publicos presentes nas redes sociais, como Instagram,
Twitter e Facebook, uma forma de rentabilizar esses meios € oferecer publicidade
paga direcionada para organizagdes que desejam a funcionalidade. Os meios

adaptaram-se a esta realidade, e criaram-se e formas de investimento financeiro nas
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redes. A HubSpot Blog de 2021, langou uma pesquisa com mais de 1000
profissionais de marketing espalhados pelo mundo, e constatou-se que 79% destes
profissionais utilizam da compra de midia nas redes (HUBSPOT BLOG, 2021). Com
esse servigco exclusivo, pretende-se segmentar o publico, e medir de maneira mais
eficaz a taxa de converséao, o resultado e alcance de cada mensagem, o formato de
anuncio mais eficaz entre outros. No entanto, o pagamento ndo € o segredo para ser
um viral* nas redes, sem o planejamento de campanhas eficientes, o recurso
financeiro direcionado para as redes sociais pode ser somente um investimento
inadequado, e pode n&o resultar no retorno desejado.

A presenga organizacional no meio digital € fundamental para expansao de
alcance e construgao de relacionamentos, como forma de manutengao competitiva.
No entanto, segundo a autora Carolina Terra, “as organizagdes nao podem evitar
que o contingente de usuarios na web ressignifique, reestilize, satirize ou ovacione
sua marca, seus produtos ou seus servigos na rede” (TERRA, 2011; p.29). Por conta
disso, tornam-se necessarias medidas de gestdo e monitoramento digital, uma vez
que a reputagdo ndo é construida somente com o que a organizagdo comunica e

informa em seus canais.

3.3 FASES DO PLANO DE MARKETING DIGITAL

O plano de marketing digital surge com a necessidade de presenga das
organizagbes nas midias. E torna-se essencial como diretriz estratégica para
empresas que desejam aprimorar os seus resultados nas redes. Destaca-se que a
demanda em busca de consultorias em empresas, agéncias ou profissionais
autbnomos aumentou significativamente. Pesquisa realizada pela NTT Data e o MIT
Technology Review, evidencia que 70% das empresas aumentaram o seu
investimento em Marketing Digital (DIGITALKS, 2022). E assim como outros projetos
administrativos, o plano de marketing digital € adaptado conforme as necessidades
de cada negocio, e as estratégias podem variar de acordo com os desejos de cada
geréncia, bem como os recursos disponiveis. No entanto, destacam-se algumas

etapas que sao estruturais ao plano.

4 Viral: Palavra utilizada para designar os contetdos que acabam ganhando grande repercuss&o na
Web
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3.3.1 Diagnéstico

Conforme apresentado anteriormente nos planejamentos de comunicagéo, o
movimento inicial estava relacionado basicamente ao estudo do ambiente da
organizacgao. E para o plano de marketing digital ndo é diferente. O primeiro passo
baseia-se em uma analise geral e objetiva da empresa, quanto aos recursos
disponiveis para investimento, pontos fortes e fracos. Além da analise de aspectos
internos, também sdo mapeadas empresas do mesmo segmento no mercado, e
tendéncias relevantes, como forma de analisar ameacas e oportunidades.

A etapa de diagndstico para o marketing digital € essencial para verificar
como estdo as atividades de divulgacdo online da organizagdo. Esta fase
caracteriza-se pela busca detalhada sobre a presenca online da empresa, e para
isso, é feita uma verificagdo no site, blog ou perfis de midias digitais utilizados.

Algumas acdes iniciais podem ser padronizadas, como por exemplo:

° Analise em Website em diferentes dispositivos, para que seja priorizada a
experiéncia de cada usuario;

° Analise de presenca nas redes sociais, tendo em vista uma analise
quantitativa verificando-se métricas (seguidores, engajamento, interacbes) bem
como qualitativa, verificando-se os temas, conteudos e comentarios do publico;

° E necessario que seja verificado o posicionamento da organizacdo nas
ferramentas de busca, procurando-se palavras-chave relevantes e avaliando a

classificagao dos resultados organicos (SEO) e resultados pagos (PPC);

A otimizagdo para mecanismos de busca, ou Search Engine Optimization
(SEO), trata-se de um conjunto de estratégias que visam melhorar o posicionamento
nos resultados organicos nos buscadores. Quando empregadas, as estratégias de
SEO permitem que o site trabalhado apare¢ca no topo nas posi¢gdes de busca no
Google. A vantagem da estratégia € o maior numero de pessoas acessando o site,
uma vez que os links mais clicados sao os que aparecem por primeiro na pagina da
busca. Ja o PPC ou Pay Per Click, trata-se da posicao do site trabalhado na parte
superior da pagina, e ha necessidade de pagamento quando ha algum clique no link.

Trata-se de uma maneira de atrair Leads®, esta diferentemente de SEO, é uma

® Lead = Oportunidade de negocio
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ferramenta paga. Evidencia-se também a utilizacdo de anuncios, e por isso a
estratégia € popularmente difundida como “trafego pago”. Destaca-se que sao
estratégias de divulgacdo que visam maximizar a visibilidade da organizagdo no
meio online, e que cada uma vai ter determinada significAncia de acordo com o

momento de cada negdcio.

3.3.2 Definigao de Objetivos

Nesta etapa é definido o que a organizagao pretende alcancar adotando a
estratégia de marketing digital. Os objetivos podem variar de acordo com a realidade
e necessidade de cada organizagdo, como por exemplo: agregar valor, aumentar
vendas, diminuir despesas entre outros. Destaca-se que os objetivos devem
fornecer um senso de diregcdo ao projeto, entdo deve cumprir com requisitos de
serem: especificos, mensuraveis, alcancgaveis, relevantes e com prazo definido.

Esta etapa €& a conseguinte, devido a importéncia de alinhamento, ndo
somente das estratégias do plano de marketing, mas também com a visdo e
objetivos de negdcio da empresa. A percepgao que o publico cria sobre a marca é
construida com base na interagdo, na imagem, nos destaques visuais, nas opinioes,
avaliagbes, e todas essas informacbes adquiridas podem estar relacionadas
diretamente ao meio digital. Uma pesquisa realizada pela Confederagcéo Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL), evidencia que 97% dos consumidores buscam
informacgdes online antes de comprar (2DT DIGITAL, 2020). A credibilidade de um
negocio, esta cada vez mais vinculada as informagdes e opinides formadas online, o

que afeta diretamente na decisdo de compra.

3.3.3 Definicao das Estratégias

As estratégias definidas sdo os caminhos para alcangar os objetivos
definidos. Estes, podem ser referentes a demandas de longo prazo, e dependem
diretamente do diagndstico, pois sera verificado a disponibilidade de recursos para
empregar na agao. Destaca-se que a criagdo de uma estratégia voltada para o meio
digital, envolve uma série de fatores, como os publicos da empresa, as agdes ja

empregadas e os canais utilizados. As estratégias podem referir-se a criacdo de um
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site otimizado para os mecanismos de busca, as midias sociais como elo de
comunicacdo com O publico e criacdo de conteudo relevante, materiais e
informacgdes que sejam condizentes com o publico e que aumentem a visibilidade da
marca.

A definicdo das estratégias perpassa em grande parte pelo olhar e
manutengcdo do publico, conforme apresentado nas eras do marketing, o publico
atualmente busca por boas experiéncias. Digitalmente a experiéncia do usuario pode
estar muito vinculada ao atendimento humanizado, a recepgao e jornada online
agradavel. Torna-se necessaria a criagdo de uma forma de receptividade que seja
eficiente para ambas as partes, desde a descoberta da organizagdo, o consumo até

o relacionamento continuo, ou a fidelizagao.

3.3.4 Selecgao Tatica

Esta etapa refere-se a como serdo executadas as estratégias, ou seja,
trata-se da delimitacdo das ferramentas que irdo permitir a execucao das acoes, e
diferencia-se da etapa anterior pelo seu cunho operacional de curto / médio prazo.
Deve-se mencionar que a delimitagdo deve estar em consonancia com o marketing
mix, mais conhecido como os 4P 's. A teoria foi criada pelo professor Jerome
McCarthy e difundida por Philip Kotler, e trata da combinagao de fatores necessarios
para a satisfacdo do mercado: Product (produto), Price (prego), Place (distribuicdo) e
Promotion (promogao). Atualmente alguns planos seguem a mesma abordagem, e
contam com mais 3P’: Person (pessoas), Physical Evidence (evidéncias fisicas) e
Process (processos) (Chaffey & Smith, 2013).

Tabela 8: Os 7P’s de marketing aplicados ao meio digital

Produto Qual o produto oferecido?

Preco Definigao do preco

Promocgéao Como sera feita a agao?

Distribuigao Quais as plataformas que seréo utilizadas?
Pessoas Qual o publico-alvo da agéo?

Evidéncias fisicas O que sera apresentado ao publico-alvo?
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Processos Quem sera o responsavel pela agdo? (Quem séo os encarregados por
cada processo)

Fonte: Chaffey & Smith (2013)

3.3.5 Controle e avaliagao

Conforme apresentado no capitulo anterior, a avaliacdo e controle apresenta
importancia crucial na gestdo de um projeto ou plano, uma vez que nesta etapa é
que se identificam pontos que podem ser aprimorados, e pontos que podem ser
explorados na gestdao de um projeto futuro. No meio digital ndo é diferente, a
avaliacdo e controle garantem a eficacia das agbes promovidas. No entanto, as
ferramentas e canais disponiveis das ag¢des podem monitorar e oferecer os
resultados para auxilio na tomada de decisdo.

Assim como no Planejamento, o acompanhamento do projeto se da pelo
acompanhamento de indicadores (KPls), e estes podem referir-se a taxa de
conversdo de um anuncio, numero de aberturas de um e-mail promocional,
engajamento e métricas das redes sociais, o trafego no site, numero de pessoas que
acessaram o blog entre outros. Essas ferramentas oferecem dados que podem ser
benéficas para identificar pontos a serem explorados, como por exemplo:
Evidencia-se que a porcentagem X% de usuarios ndo ficaram mais do que 10
segundos na pagina institucional da empresa. Este dado pode indicar a necessidade
de um fator que prenda a atencéo do usuario, e que seja condizente com o publico.
Essa analise apds o controle, permite a avaliacdo da eficacia das estratégias e a
possibilidade de determinar uma inovagao para gerar novos resultados.

Existem ainda outras ferramentas e técnicas disponiveis que podem auxiliar
no controle das campanhas realizadas no meio digital. O Google Analytics permite o
acompanhamento de trafego no site, a origem dos visitantes, o tempo gasto na
pagina, entre outras informagdes que possam ser relevantes. As redes sociais em
geral oferecem métricas que indicam o crescimento dos seguidores, numero de

comentarios, compartilhamentos, visualizagdes e interagdes.

4 CAPITULO METODOLOGICO
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Este capitulo trata de apresentar o método de estudo proposto para a analise
dos objetos determinados. A utilizagdo dos métodos e técnicas exercidas foram
indispensaveis para a construgao e desenvolvimento da presente pesquisa, uma vez
que foram responsaveis pela validagdo dos caminhos e raciocinios logicos do
conhecimento exposto.

O trabalho apresentado, é classificado como uma pesquisa exploratéria, pois
busca-se maior familiaridade e aproximagao com a tematica proposta. O cunho da
pesquisa ndo determina uma abordagem fixa, ou uma estrutura pré-determinada
para a conducdo do estudo. No entanto, a pesquisa exploratéria concedeu
confiabilidade no processo de produgdo, uma vez que a cada etapa construida
apoiou-se no estudo e pesquisa de outras bases teoricas.

A metodologia da pesquisa foi definida objetivando-se a anadlise e
comparagao do planejamento estratégico e do marketing digital, pois desta maneira
foi possivel buscar metodologias, insights, ferramentas e processos na construgéo
dos planos, para conferir a identificacdo de novas tendéncias na gestdo dos projetos
analisados. A comunicacdo, seja ela tradicional ou digital, € uma ferramenta
fundamental para a eficacia e sucesso de organizagdes ou individuos, e a busca
pela inovagdo nos projetos analisados, pode trazer uma gama de beneficios
tratando-se de agilidade, repertério estratégico, melhora da eficiéncia e
produtividade e acompanhamento da inovagao, devido as constantes mudancas

promovidas pela tecnologia.

4.1 A PESQUISA BIBLIOGRAFICA APLICADA A ANALISE DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO E PLANO DE MARKETING DIGITAL

O método utilizado foi a pesquisa bibliografica. Isto deve-se a estrutura
proposta do estudo, na qual busca-se em um primeiro momento fundamentar
teoricamente o planejamento estratégico, e posteriormente o marketing sigital. A
autora Ida Regina Chitto Stumpf na obra: “Método e Técnicas de Pesquisa em
Comunicagao” (2006), contextualiza o método citando que a Pesquisa Bibliografica é
o planejamento global dos trabalhos de pesquisa, pois parte da identificagao,
localizagdo e obtencdo de bibliografias pertinentes ao assunto. Por conta disso,

foram buscadas informag¢des que contextualizam historicamente os objetos de



47

estudo, desde suas respectivas origens, até o desenvolvimento de materiais
cientificos que embasam a aplicagdo de um planejamento estratégico e de
marketing digital.

A presente pesquisa trata de analisar os objetos selecionados pela
historicidade, desde a origem de planejamentos e da especificagdo de cada um em
comunicagdo. Para isto, a docente orientadora indicou as fontes bibliograficas
primarias, que serviram como fundamentagao para o desenvolvimento histérico do
planejamento estratégico e do marketing digital. As fontes primarias s&o bibliografias
especializadas, e como forma de analisar historicamente os tipos de planejamento,
buscou-se a fundamentacgao tedrica de autores que tratam da diferenciacao entre os
tipos de planejamento. Para isso, foram utilizadas as teorias de Djalma de Pinho
Reboucas Oliveira (, em suas obras sobre o planejamento estratégico e conceitos e
processos do mesmo.

Para abordagem quanto ao planejamento estratégico foram utilizadas as
obras da autora Margarida Maria Krohling Kunsch, “Relagdes publicas e
modernidade: novos paradigmas na comunicagdo organizacional” (1997),
“‘Planejamento de relagdes publicas na comunicagéo integrada” (2002). As obras
contextualizam a comunicagdo nas organizacbes e abordam a origem,
desenvolvimento, e uma estrutura utilizada como base para a constru¢do de um
planejamento estratégico, o Mix da Comunicacéao Integrada.

Como forma de analisar o marketing desde sua origem até o desenvolvimento
dos planos de marketing digital, foram utilizadas as obras de Philip Kotler. Os
critérios utilizados para a selecdao da bibliografia foram determinados
considerando-se o0 objetivo da presente pesquisa, pois a proposta de analise do
marketing contempla a exploracdo quanto a origem e seu desenvolvimento até a
contemporaneidade. A analise historica € compartilhada por Kotler em suas obras
que teorizam o marketing em eras, desde o tradicional (1.0) ao contemporaneo (5.0).

Além das fontes primarias, foram utilizadas fontes secundarias, como forma
de complementar a teorizacdo classica proposta pelos autores selecionados. As
fontes secundarias sdo determinadas, segundo a autora Ida Regina Chitto Stumpf
(2006), com o objetivo de que traga inovagdes e atualizagdes para a tematica
estudada. Seguindo a proposicdo da autora a anadlise e pesquisa quanto aos
objetivos, etapas e processos do planejamento estratégico e do plano de marketing

Digital, foram realizados a partir de portais, enciclopédias de Comunicagao e outras
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dissertagdes que abordam a execugao do planejamento estratégico e do plano de
marketing digital em organizacoes.

A estratégia de busca para a localizagao de fontes secundarias, contou com a
busca de termos-chave, como por exemplo: “Ferramentas”, “Metodologia”,
“Inovagdes”, “Objetivos Estratégicos” aplicados ao planejamento estratégico e
marketing digital. Os materiais explorados limitaram-se a base de dados filtrados
pela data de publicagdo, uma vez que se buscam fatores inovativos a execucéao e
estudo dos objetos da pesquisa. Como forma de selecdo das biografias
selecionadas, os dados relevantes para a presente pesquisa foram filtrados de
acordo com o processo de leitura de resumos e sumarios dos materiais coletados.
Uma vez que se buscam metodologias, e exploragdo da aplicagdao de um método
inovativo.

A analise dos materiais contou com a busca por fatores relacionados a
objetivos, etapas e processos que fossem inovadores, ou tendéncias para execugao
do planejamento estratégico e do plano de marketing digital. Estes foram
selecionados de acordo com relevancia: foi observada a relagdo direta dos dados
apresentados pelo material, e sua relacédo direta com a presente pesquisa. E como
forma de colaboragdo com os objetivos relativos a comparagao entre os objetos de
estudo, os materiais foram analisados buscando-se pontos de convergéncia,
colaborando com o objetivo da pesquisa relativa a analise comparativa.

A partir dos dados coletados no decorrer da pesquisa bibliografica, e pela
documentagdo da pesquisa realizada, tornou-se possivel a execugdo do objetivo
geral e especifico, que tratam de analisar por meio da comparagéo os objetivos,

etapas e processos do planejamento estratégico e do marketing digital.

5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO vs PLANO DE MARKETING DIGITAL

Este capitulo busca analisar os objetivos, etapas e processos do
planejamento estratégico e do marketing digital, buscando-se analisar como cada
um dos planos relaciona-se com o composto de Comunicagao Organizacional. A
analise faz-se necessaria para apresentar as principais diferencas, e o que cada
projeto pode oferecer acordando-se com as necessidades de um empreendimento,

ou para projetos académicos - visto que, a demanda atual pode estar muito mais
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relacionada ao meio digital, no entanto, o planejamento e visdo estratégica de um
negocio deve anteceder agdes comunicativas sem o devido fundamento.

Além disso, busca-se o estabelecimento de um modelo de projeto hibrido,
que contemple o viés estratégico do planejamento e que se aprofunde nos
processos de comunicagdo e marketing digital. Desta maneira objetiva-se
estabelecer um modelo que seja aberto e adaptavel de acordo com as necessidades
e o ideal de aplicacao e sera relacionado no topico 4.4, “Integracdo Digital ao

planejamento estratégico”.

5.1 ANALISE COMPARATIVA DOS OBJETIVOS

Organizagbes privadas ou publicas e profissionais autbnomos podem
procurar a contratagdo ou aplicacdo de um plano de marketing digital por diferentes
motivos: necessidade de presenga digital (devido a competitividade do mercado),
melhoria dos resultados e métricas de redes sociais, otimizacao da visibilidade
online, aumento das vendas, entre outros. Em geral, as razbes para exploragao de
estratégias de marketing no meio digital estdo relacionadas as demandas
mercadolégicas de uma organizagdo. A comunicagdo mercadologica esta
relacionada ao conjunto de estratégias de uma organizagao para a promogao dos
produtos e servigos, em suma, o enfoque da comunicagdo mercadoldgica trata do
mercado e consumidores. No entanto, o meio digital ndo apresenta essa limitagédo
ao Mercadologico, e algumas ag¢des também podem estar relacionadas também a

Comunicacao Institucional. Alguns objetivos do marketing digital mapeados sao:

Tabela 9: Exemplos de Objetivos estratégicos de marketing digital

Objetivos estratégicos do marketing digital

Comunicacido Mercadolégica Comunicacgao Institucional

Aumentar o trafego e visibilidade nas midias | Fortalecimento de imagem e reputacao da

L marca
Socilals

Aumentar as vendas e receita Aumento de autoridade e posicionamento
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Gerar leads® qualificados

publicos

Estabelecimento de um dialogo direto com os

plataforma

Otimizar a taxa de conversdo de uma

Publicidade institucional no meio digital

Lancar e promover um novo produto ou servigo

Assessoria de imprensa em veiculos digitais

Gerar trafego organico

Expansédo da presenga nas midias sociais

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Enquanto os objetivos estratégicos do planejamento, podem contemplar todo o mix

de comunicagao organizacional. Verifica-se também, que os objetivos se relacionam

a formacdo de norteadores, visdo e posicionamento de uma marca, para

fundamentar e estruturar a estratégia de um negadcio.

Tabela 10: Exemplos de objetivos estratégicos do planejamento estratégico

Objetivos estratégicos do planejamento estratégico

Comunicacao Mercadolégica

Comunicacao Institucional

Comunicacgéo Interna

Expandir a visibilidade da

marca

Fortalecimento da marca

Aumentar a produtividade de
colaboradores

Estabelecer aliangas

comerciais

Aumentar a sustentabilidade e
responsabilidade
organizacional

Aumentar o engajamento da
equipe de trabalho

Aumentar o reconhecimento da

marca

Assessoria de imprensa

Detectar e reduzir os ruidos da
comunicagao interna

Fortalecer as estratégias de

marketing

Comunicar os valores da
empresa externamente

Estruturar a cultura
organizacional

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

5.2 ANALISE COMPARATIVA DAS ETAPAS

6 Lead: Oportunidade de negdcio
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O planejamento estratégico e o plano de marketing digital, embora sejam
planos de finalidades distintas, apresentam na fase de execugdo algumas
proximidades. Ao iniciar pela arquitetura de cada plano, que funciona como o design
de um projeto administrativo, ambos buscam a solu¢gdo de um problema ou uma
melhoria, promovem mudancgas e sao executados com uma restricido temporaria,
pois finitos. Pode-se citar que, de acordo com as etapas mapeadas, ambos 0s
projetos se iniciam com a fase de reconhecimento, pesquisa, analise ou diagndstico.
Esta fase concentra-se na busca por fatores que podem ser aprimorados, ou que
precisam ser estruturados ou desenvolvidos, dependendo do ambiente que sera
aplicado. No entanto, a fase seguinte do planejamento estratégico concentra-se na
estrutura de objetivos e norteadores estratégicos que se relacionam com a parte
gerencial da organizagdo trabalhada, enquanto no plano de marketing digital séo
estabelecidos objetivos do projeto de acordo com os norteadores da organizagao
que em geral, precisam estar estabelecidos previamente.

Os escopos de Projetos Administrativos podem variar, mas apresentam em
suas fases gerais, o diagnéstico, o planejamento (norteadores /objetivos do projeto),
a definigdo de estratégias, a execucédo e as ferramentas de controle e avaliagao,
formato condizente com o planejamento estratégico e o plano de marketing digital,

conforme a imagem:

Figura 3: Esquema de etapas: Planejamento estratégico x Marketing digital

PLANO DE MARKETING DIGITAL PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

DIAGMNOSTICD

MNORTEADORES
ESTRATEGICOS

DEFNICAC DE
ECTRATE™

ESTRATEGIAS
SELECAD

TATICA
EXECUCAD
CONTROLEE

AVALIACAD
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

5.3 ANALISE COMPARATIVA DOS PROCESSOS

ApoOs a vista sobre as principais etapas do planejamento estratégico e do
plano de marketing digital, neste topico serdo abordadas as perspectivas referentes
ao processo de execugdao em cada etapa. Destaca-se que a execucdo de cada
etapa varia, pois sdo projetos que tém objetivos e principios distintos, em suma sao
de uma natureza diferente. Cada etapa objetiva o estabelecimento de fatores que
dependem da necessidade da organizacdo em particular.

Quanto ao diagnostico, destaca-se que as ferramentas de analise para o
plano de marketing digital, relacionam-se a dados que contemplem o meio digital,
como por exemplo: Google Analytics, Google Trends e métricas de redes sociais.
Observa-se que a necessidade da etapa esta em monitorar as midias sociais da
empresa, e extrair a percepgado do publico sobre a organizagdo observada, para
medir a “saude da organizagdo” no meio online. Esta observagdo torna possivel
verificar as interagdes do publico com a organizagao, sejam positivas ou negativas
(BOARINI, 2016, p. 79). E desta maneira, verificam-se pontos fortes e fracos que
podem ser explorados em campanhas no meio online. Enquanto diagnostico do
planejamento estratégico, relaciona-se a percepcbdes externas que também
perpassam pelo meio digital (analise de presencga digital, analise de concorrentes)
mas que também contemplem fatores internos da organizacdo, e para isto
recomenda-se 0 uso de pesquisas por formularios, por entrevistas semi-guiadas,

reunioes entre outros.

5.4 MODELO DE PROJETO HIiBRIDO E ADAPTATIVO

Como forma de complementar o planejamento estratégico com etapas
especificas do marketing digital, faz-se necessaria a criagdo de um modelo hibrido.
O modelo, de maneira geral, necessita compreender um formato adaptavel para que
seja aplicado a diferentes organizagcbes de acordo com as necessidades
contextuais. Objetiva combinar estratégias utilizadas para a construgdo do

planejamento estratégico, com etapas que complementam objetivos, etapas e agdes
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do marketing digital. A integracdo das etapas permite uma visdo mais holistica e
direcionada para a implementacao de estratégias de marketing digital alinhadas aos
objetivos, etapas e processos da organizagdo construidos no processo de
planejamento estratégico. O modelo apresentado, esta dividido entre itens comuns
(cor cinza), itens advindos do planejamento estratégico (em vermelho) e itens

advindos do Plano de Marketing Digital (azul), formando a sumarizagao abaixo:



Figura 4: Parte 1: Integragao Digital ao planejamento estratégico

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Figura 5: Parte 2: Integragao Digital ao planejamento estratégico
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Conforme apresentado anteriormente, o0 modelo de integracdo do
planejamento estratégico com o marketing digital obedece um formato adaptativo de
acordo com as necessidades de cada organizacgao. Os itens 1 e 2, respectivamente
Introdugdo e Objetivos Gerais e Especificos, apresentam a necessidade de
contextualizagdo, ou seja, apresentar o cenario de desenvolvimento do projeto, bem
como sua finalidade. O item 3 “diagndstico”, contempla a analise ambiental externa,
analise de publico, andlise de concorrentes e analise interna. Cada etapa descrita
apresenta um meio de execug¢ao ou uma ferramenta. Como forma de finalizagdo da
primeira etapa, destaca-se a necessidade de estruturacdo dos norteadores
estratégicos, misséo, visao e valores.

A definicdo de objetivos estratégicos perpassa por todas as areas
organizacionais no processo de planejamento. Entretanto, destacam-se os objetivos

estratégicos direcionados para marketing obedecem critérios tradicionais e digitais:

e Marketing e branding: Caso a marca nao tenha identidade, como logotipo,
fontes, cores, discurso e tom de voz, esta é etapa responsavel pela
estruturacdo destes elementos. Trata-se da etapa de construcdo da
personalidade da marca. O branding também trata da gestdo da identidade
da marca, torna-se necessaria a criagao da Plataforma de Marca: Propésito,

Promessa de Marca, Atributos de Marca e Posicionamento.

e Marketing de Produto: A partir da criagdo de um novo produto, &€ necessario
divulgar ao publico a nova solugao, ou apresentar um produto ja existente
como uma solucédo ja aprovada. Tratam-se de estratégias para langamento no

mercado.

e Endomarketing: Tratam-se de estratégias para engajamento interno, bem
como aprimorar a imagem da organizacdo perante os colaboradores da
organizagao.

Marketing digital:

e Marketing de Conteudo (atracédo): O marketing de conteudo € uma estratégia

que visa atrair clientes por meio de estratégias. Podem ser utilizadas ac¢des
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como: SEO (Search Engine Optimization), Landing Pages, Fluxo de Nutricdo
(E-mail marketing, NewsLetter), Blog, Site Institucional. Destaca-se que nao

se trata de uma promocéo direta de marca, mas sim uma forma de atracao.

e Marketing de Redes Sociais: A publicagdo de conteudos de qualidade para as
redes sociais como forma de interatividade com o publico. E para a adogao de
uma estratégia que seja efetiva, pode-se utilizar um Sistema de Gestdo de
Conteudos e também um Calendario Editorial, como formas de conferir

qualificacdo aos conteudos publicados.

e Marketing de Relacionamento: Tratam-se de estratégias de marketing que
objetivam a fidelizagao de clientes, como forma de reforcar a proximidade e
garantir o sucesso de clientes. Para as agdes de relacionamento, utilizam-se
ferramentas de CRM (Customer Relationship Management), como forma de

prospectar, fidelizar e criar autoridade com o publico.

ApoOs a definicdo dos objetivos estratégicos, destaca-se a etapa de criagédo de
metas e também dos indicadores, no item 6, como forma de mensurar o avango em
cada um dos objetivos determinados. Sobre a execugao do planejamento, cabe ao
item 7 “planos de acado”, determinar o0s responsaveis e agdes a serem
desempenhadas, bem como a forma de controle das mesmas, neste item
apresentam-se as metodologias “5W2H” e “SMART".

Ainda, deve-se mencionar que o planejamento estratégico ou plano de
marketing digital apresenta um ciclo de vida, podendo ser dividido em Inicio,
planejamento, execugdo e avaliacdo/encerramento, independentemente de sua
magnitude ou complexidade. E por isso, deve-se gerir 0 tempo para cada etapa a
partir de um Cronograma, pois este permite uma visualizagdo de estrutura temporal
para cada atividade, além de gerenciar prazos de conclusdo com entregas

previamente definidas.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa buscou explorar um modelo hibrido e integrativo entre
objetivos, etapas e processos do planejamento estratégico e o plano de marketing
digital. Neste sentido, foi necessaria uma abordagem comparativa entre os fatores
mencionados, bem como uma exploragao quanto a origem de cada um dos projetos.
Desta maneira, expressando a harmonizacdo em um modelo de planejamento
hibrido que promova vantagens competitivas ou o alcance de metas organizacionais
com cada uma das etapas analisadas.

Na primeira etapa deste trabalho buscou-se uma contextualizagdo. Para isto,
foi realizada uma pesquisa que expressasse um olhar pela historicidade dos
planejamentos de comunicacgéo. Esta parte retrata a origem e os primeiros contatos
relacionados com o ato de planejar na comunicagdo, como por exemplo as
transmissdes de radio, a criagdo de jornais, revistas e eventos. Em sequéncia,
apresenta-se o planejamento estratégico, perante os outros tipos de planejamento
(operacional e tatico). E para este objeto determinado, foram analisados aportes
tedricos para a determinagao de fases estruturais.

Assim como a etapa de contexto construida para o planejamento estratégico,
a monografia apresenta uma parte dedicada ao plano de marketing digital. E para
isto, foi analisado o marketing desde seu principio e sua divisdo em Eras, até o
momento de desenvolvimento dos planos de marketing digital. No decorrer da
analise deste objeto, foram identificadas também algumas fases estruturais, como
forma de mapear objetivos, etapas e processos comuns entre os dois projetos
analisados.

O capitulo seguinte apresenta a metodologia utilizada para a construgédo do
trabalho. Os objetos de estudo foram observados de acordo com a historicidade,
bem como a fundamentagdo tedrica que estrutura os modelos de planejamento e
marketing digital. Para isso, o método utilizado foi a pesquisa bibliografica. E como
forma de construir o modelo hibrido, interseccionando objetivos, etapas e processos
do planejamento e do plano de marketing digital, foi utilizado o método comparativo
aplicado a comunicagao.

O ultimo capitulo, destina-se as analises comparativas entre objetivos, etapas
e processos dos objetos de estudo analisados. Apds as analises e comparagdes,

promovendo a interagao entre os projetos, tornou-se possivel o estabelecimento de
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um modelo de projeto hibrido, que contempla etapas estruturais do planejamento
estratégico, bem como o plano de marketing digital. O modelo apresenta um escopo
de projeto sumarizado, com ferramentas aplicaveis a cada etapa mapeada. O
modelo de integracdo entre o planejamento estratégico e o plano de marketing
digital proposto deste trabalho, é uma maneira de destacar a importancia de uma
abordagem conjunta, tratando da estratégia organizacional tradicional e digital. Cada
organizacdo planeja-se para a adaptagcdo e evolugdo que sao impostas pelo
ambiente, que se encontra em constante mudanga com a tecnologia e o meio digital.
Portanto, € necessario que as empresas continuem investindo em estratégias
digitais, mas que nao seja um “marketing de esperanga” (expressao utilizada para
definir o investimento em um negdécio onde nédo se sabe o retorno das acgdes).
Portanto, o método de integracdo estratégica € uma maneira alternativa para
manutencgao de relevancia e competitividade.

As relagdes publicas, mesmo com as adversidades promovidas pela
pandemia de Covid-19, continuam a desempenhar um papel critico na comunicagao
e imagem das organizagdes, principalmente por conta da digitalizagdo. A abordagem
de planejar a comunicagdo orienta-se a adaptacdo de ambiente, e a tecnologia
promove um dinamismo de constantes mudancas. Evidencia-se um cenario de
evolucgao tecnoldgica, é possivel verificar a observagao de inUmeros avangos, como
por exemplo: a utilizacdo de dados para a tomada de decisbes, a fragmentacao de
publicos e canais (diversificagdo das plataformas digitais) e novas tendéncias
tecnolégicas, como por exemplo a inteligéncia artificial. Entretanto, € necessario
observar: Como essa evolugao tecnoldgica esta impactando as relagbes entre as
organizagcdes e os publicos no meio digital? Existem inUmeros desafios quanto a
privacidade, protecdo de dados, gestdo de reputagdo e imagem. E compete a
comunicagao a superacgao desses desafios por meio do planejamento, execugao e

avaliacio de agdes.
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