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Introducao

POR QUE NAO CONSEGUIMOS
REALIZAR NOSSAS IDEIAS?
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ual comunicador, la no siléncio de seus pensamentos, nao se fez essa pergunta? Ou ainda: quantas

vezes 0s membros de uma equipe de Comunicacao, depois de “derrotados” na apresentacao de um
projeto, sairam da sala de reuniao sem saber direito porque “perderam”?

Depois de muitos anos trabalhando com comunicacao em ambientes corporativos, aprendi que existem
muitos fatores que contribuem para que nossas ideias sejam desconsideradas pela direcao das empresas
e organizacoes em que trabalhamos. Nem sempre o problema é “a diretoria que nao entende de comunica-
cA0”, uma das justificativas preferidas para “lambermos” nossos egos feridos. E certo que existem chefes
gue realmente nao entendem nada do que dizemos a eles, mas na minha opiniao, na maioria das vezes, o
buraco é mais embaixo: o principal problema esta em nés mesmos.

Comunicadores, pessoal de humanas, criativos em geral: todos so-

liricn = . ~
& fremos com problemas de origem, de formacao.
B pa
i -Nao fomos treinados para estruturar projetos e nao sabemos como
_ﬁf justificar sua viabilidade econdmica.
= - Nao conseguimos falar a linguagem dos negoécios (especialmente a
N - econdmico/financeira).

- Muitas vezes, desprezamos a necessidade de formar aliancas internas
para a cooptacao de parceiros e apoiadores, habito essencial no universo
corporativo.

- Somos mais de “relacionamento” do que de execucao.

Se eu estiver certo, como acho que estou, sao muitos os problemas

ok it para serem “consertados”.
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Por isso, vamos por partes.

Para podermos desenhar estratégias de comunicacao vencedoras e, as-
sim, conquistar o espaco e o respeito que nos levarao a uma nova jornada de
realizacao profissional, um primeiro passo é entender o que realmente é “a
Comunicacao Estratégica”, que discuto na primeira parte desse e-book.

Precisamos também nos posicionar para a defesa da importancia de nos-
sas habilidades. E devemos entender o ambiente corporativo e suas linguagens
para, dentro desse universo, abrir frentes de discussao produtiva com nossos
pares dentro das empresas, de forma a construir aliangcas e consensos que nos
ajudem a defender e aprovar nossas ideias.

“O Método PIQUINI”, que forma a parte mais substancial desse e-book,
ajuda nessas duas questoes e é dividido em “A Estratégia da Empresa”, “A Es-
tratégia de Comunicacao” e “O Plano de Comunicacao”, com um passo a passo
de como definir cada uma dessas fases e como enca-

dea-las. Do
Antes de seguirmos, porém, um aviso: o caminho almmzm
aqui, proposto exige trabalho! , QUE 105 0juton ao's
E levantar cedo e darduro. Trabalharem t,ime. E pen- ddwdwm%
sar, focar, batalhar, brigar, realizar, entregar. E estudar o ideias,

tema, levantarinformacoes, escrever planos, revisa-los,
conversar com pessoas, envolvé-las, convencé-las, se-
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duzi-las, conquisté-las. E um caminho no
qual enfrentaremos muitos “naos” até
encontrarmos um “sim”.

No entanto, convido-os a examina-
rem os projetos bem-sucedidos: exceto
um ou outro no qual a equipe de Comuni-
cacao ‘acertou na loteria”, todos aqueles
que deram muito certo exigiram sangue,
suor e lagrimas.

E entao, vamos la?
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Antes, um minuto para entender o que é...

A COMUNICACAO ESTRATEGICA
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“Nao entendo por que nao aprovaram nossa ideia. Era tao bacana!”

ds temos muitas ideias! Sim, somos “criativos”. Esse € um de nossos diferenciais e ele nao pode ser
desprezado. Mas precisamos colocar os pés no chao por um momento. Nem todo mundo “viaja”

como a gente. O mundo “la fora” é mais realista e mais racional do que imaginamos.
A maioria de nos, comunicadores, somos avessos a tarefa de planejar, de pensar de forma pratica, de
definir uma estratégia e detalhar o operacional (muitos nem sabem a diferenca entre uma coisa e outra).
Temos uma quase instintiva aversao a planilhas, nimeros, calculos financeiros, essas coisas caretas e bu-

=y T

.

rocraticas que nos lembram o trabalho de um engenheiro! “Da
uma preguica..” Mas, no mundo corporativo, nao tem escapa-
toria: essa é a linguagem desse universo e se nao aprendermos

a falar essa lingua, ja comecamos errado.

O Método PIQUINI leva isso em consideracao. Ele nasceu a
partir de uma pergunta: para que serve a comunicacao dentro ' /
da logica corporativa?

Uma resposta (que nao € a Unica, mas que talvez seja a mais
importante) é: acomunicacao serve para ajudar a transformar
em realidade a Estratégia da Empresa. E quando isso aconte-
ce, a comunicacao torna-se estratégica.

Assim, podemos sistematizar o papel da comunicacao es-
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tratégica desta maneira. A partir da estratégia da empresa, desenha-se uma estratégia de comunicacao,
que sera implantada por meio de um plano de comunicacao. Veja o grafico a seguir.

1 e ESTRATEGIA DA EMPRESA 2 e ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

O que comunicar.
Por que comunicar.
Quando comunicar.

Objetivos da empresa.
Recursos disponiveis.
Contexto do mercado.

Como sera comunicado.
Quem vai comunicar.
Quanto vai custar.
Onde acontecera.

3 e PLANO DE COMUNICAGAO

Agora, vamos explicar melhor.

Partindo da compreensao de qual € a Estratégia da Empresa (seu norte de desenvolvimento, seus ob-
jetivos, os meios e recursos de que dispoe para chegar la e quais sao os desafios internos e do mercado
gue ela enfrentara), poderemos entao pensar em como a Comunicacao pode contribuir (dentro da empre-
sa e fora dela) para que esses objetivos sejam alcancados.
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Nasce, assim, uma Estratégia de Comunicacao que, em sua elaboracao, levard em consideracao o po-
sicionamento de marca, os diferenciais competitivos dos produtos e os valores que eles entregam aos
clientes, quais sao as personas que devem ser atingidas e com que linguagem, entre outras definicoes (ver
mais adiante).

Entao, definida essa Estratégia de Comunicacao, ela pode ser desdobra-
da em um Plano de Comunicacao: um conjunto de acoes coordenadas, en-
volvendo lancamentos, eventos, campanhas, atividades com a imprensa etc.

E quando colocamos a “mao na massa”, o operacional que tanto gostamos g‘;p"qmda
de fazer (e que equivocadamente pensamos ser o principal trabalho que fa- v m:::cagaa
zemos, quando €&, apenas, o mais visivel). Wméf:%da

Quando o Plano de Comunicacao surge derivado de uma Estratégia de
Comunicacao, seus projetos sao determinados (ou exigidos) pela estraté-
gia da empresa. E essa € uma mudanca de ponto de vista que faz uma enor-
me diferenca:

- Os projetos nao sao mais “ideias” da Comunicacao e sim projetos da empresa.

- Os custos desses projetos nao sao "gastos” da Comunicacao, mas investimentos exigidos pela estra-
tégia da empresa - e sqo aprovados dentro dessa otica.

O Método PIQUINI, quando aplicado, contribui para que o departamento de Comunicacao se torne
intrinsecamente comprometido a promover a Estratégia da Empresa, para o bem da empresa - e para o
bem da area, que vé seu status mudar dentro da organizacao.

Pois é dessa forma que a Comunicacao se torna ESTRATEGICA.

10
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omo entender a Estratégia da Empresa, que permitira o desenho de uma Estratégia de Comuni-
cacao, que por sua vez permitira a elaboracao de um Plano de Comunicacao? Nos ultimos anos, a

PIQUINI vem trabalhando sobre essas perguntas. E depois de experimentarmos varios processos diferentes,

Workshop Cervejaria Bruder/Obah Design. Fevereiro 2020

chegamos a uma combinacao que tem dado respostas efetivas a elas, comprovada em
diversas consultorias prestadas tanto no setor privado (empresas grandes e minusculas)
quanto em instituicoes publicas.

Naturalmente, o Método PIQUINI se estrutura em trés etapas:

- Estratégia da Empresa

- Estratégia de Comunicacao

- Plano de Comunicacao.

Esse ndo é um trabalho para se realizar sozinho (sé a Comunicacao). E mais produti-
vo e mais estratégico (para a Comunicacao) envolver um time de profissionais diferente
em cada etapa.

Especialmente na definicao da Estratégia da Empresa, recomenda-se, idealmente,
reunir agueles que tém informacoes sobre a estratégia: o presidente, se disponivel, e os
diretores das areas-chave da empresa (ou ocupantes de cargos equivalentes): Comer-
cial, Financeiro, Desenvolvimento de Produto, Pds-venda, Recursos Humanos...

Nas fases de Estratégia e Plano de Comunicacao, a equipe da area deve participar
de forma ativa e mais ampla possivel.

Em todas as etapas, conduzimos o trabalho com ferramentas conhecidas como can-
vas. Usamos uma colecao deles: canvas de planejamento tradicionais, varios populari-

12
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zados nas oficinas de Design Thinking, algumas pecas do consultor Daniel Padilha
e outros elaborados pela propria PIQUINI.

Os canvas sao quadros que permitem o “pensamento visual”, que nos ajudam
a conduzir uma discussao de forma estruturada e organizada. E um trabalho feito
em time, com muita discussao, um processo que contribui para a construcao de
consenso entre os participantes. E esse consenso que, a principio, facilitara o tra-
balho da Comunicacao desse ponto em diante.

Existem canvas que ajudam a revelar a Estratégia da Empresa. Outros que nos
permitem desenvolver a Estratégia de
Comunicacao. E outros ainda que nos ajudam a montar e a co-
locar em andamento um Plano de Comunicacao.

Os canvas (junto com centenas de post-its) sao usados em
workshops. Grupos de até oito pessoas funcionam melhor, pois
permitem uma discussao mais produtiva.

Recomenda-se um mediador experiente, com familiarida-
de de uso das ferramentas e capacidade de entender as varias
ideias e pontos de vista em discussao e promover um alinha-
mento comum que permita o andamento da conversa.

Vamos entao ao Método PIQUINI.

13
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ual é a Estratégia da Empresa? Para onde ela esta indo? Por qué? Nao € comum que os comunica-
dores tenham acesso a essas informacoes. Historicamente, a Comunicacao veio a ser considerada

area de “apoio”. Por isso, na estrutura organizacional, a area normalmente fica distante do centro de deci-

soes. Quanto mais distante a Comunicacao estiver do topo da organizacao, maior sera seu desconheci-

mento acerca da estratégia da organizacao. Fica dificil “encaixar” projetos de Comunicacao dessa forma:

MATRIZ DE ALINHAMENTO

SUPOSIGOES

estaremos sempre atrasados e fora de contexto. Teremos de
nos adaptar a uma conclusao tomada por outros em uma dis-
cussao da qual nao participamos nem opinamos.

As informacoes estratégicas estao no alto da estrutura: pre-
sidéncia, diretorias, geréncias. Por isso, essa etapa precisa da
contribuicao dessas pessoas, que devem ser convidadas para
o trabalho.

Estes sao os canvas que a PIQUINI usa nessa fase. Nao é
necessario que todos sejam utilizados. Pode-se escolher aque-
les que melhor se adaptam as demandas e necessidades do
momento da empresa.

Se nao houver muito tempo disponivel para o trabalho, prio-
rize: PROPOSITO e MATRIZ DE ALINHAMENTO.

15
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CANVAS PROPOSITO

Vai além daquilo que normalmente conhecemos como
Missao, Visao, Valores (que compoem aquele quadro na pa-
rede, que ninguém Lé). O propdsito deve ser uma mensa-
gem que combina objetivos, ideals e valores que movem a
empresa para frente e que, nessa jornada, ajudam a cons-
truir a cultura (o jeito de ser) da empresa. Passa a ser um
“mantra” agregador, motivacional.

e Produto do canvas: a definicao de um mote inspira-
dor para contribuir para que a estratégia seja compreen-
dida e seguida por todos, dentro e fora da organizacao.

« A PIQUINI gosta de expressar o proposito por meio
de “manifestos.” Sao frases de poucas palavras que ex-
plicam para que a empresa existe. Frases fazem mais
sentido do que topicos em um quadro.

EOMUNICACAO ESTRATEGICA

PROPOSITO a

PROPOSITO

O QUE FAZEMOS?
(produtos e servigos)

POR QUEISSO
E IMPORTANTE?

POR QUE ISSO
E IMPORTANTE?

POR QUE ISSO
E IMPORTANTE?

.............................................................................................................................................................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................................................................................................................................................

POR QUE FAZEMOS
O QUE FAZEMOS?

www.piguini.com.br

16


http://www.piquini.com.br

O METODO PIQUINI

WWW.PIQUINI.COM.BR

MATRIZ DE ALINHAMENTO

Certezas, duvidas e suposicoes a respeito da empre-
sa, seu momento, seu mercado. Ao submeter esses itens
a discussao, surgirao questionamentos e afirmativas que

colocarao luzes (ou sombras) sobre os planos da empresa.

« Produto do canvas: certezas que nao precisamos
questionar, duvidas que precisarao ser sanadas e supo-
sicoes que deverao ser comprovadas com mais dados
e pesquisas. Nascem, também, as primeiras ideias de
projetos de Comunicacao.

« A PIQUINI descobriu que normalmente esse debate
revela muitas diferencas de entendimento entre a pro-
pria diretoria. A conversa alinha essas diferencas e, com
um pouco de trabalho, as elimina.

PIOUINI

DUVIDAS

CLIENTE

O gue ainda ndao sabemos?

(@)

www.designthinkersacademy.com/br

MATRIZ DE ALINHAMENTO

CERTEZAS

DATA

O que ja sabemos?

@)

SUPOSICOES
( O que achamos, mas nao temos certeza? @

g designthinkers =

17
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SWOT

Matriz tradicional que mapeia quatro fatores da analise
estratégica. Dois sqo internos: as Forcas (Strength, em in-
glés) e as Fraquezas (\Weaknesses). Dois sao externos: as
Oportunidades (Opportunities) e as Ameacas (Threats).

« Produto do Canvas: Forcas e Oportunidades sao fa-
tores positivos internos ("nossos”) que podemos explo-
rar. Fraguezas e Ameacas sao fatores negativos (externos,
as "pedras” no caminho). Conhecé-los nos ajuda a avaliar
o grau de dificuldade de implementacao da estratégia da
empresa.

- A PIQUINI utiliza essas informacoes para determi-
nar os aspectos positivos a comunicar e assuntos que
merecem atencao, porque podem dificultar o trabalho
ou danificar a reputacao da empresa.

PlOUINI

SWOT

Contribui para a estratégia da sua empresa

Quais sdo os pontos fortes do seu negdcio?

Aspectos externos

Quais sao as oportunidades para o seu negdcio?

2]
@)
=
E
[}
L
o=
74
2
O
)
Q.
%]
<

Dificulta a estratégia da sua empresa

Quais sdo os pontos fracos do seu negécio?

Quais sao as ameagas para o seu negoécio?

18
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MATRIZ BCG

Canvas dos anos 1970 (funciona bem ainda hoje). Re-
trata o momento dos atuais produtos no mercado e o ci-
clo de desenvolvimento e inovacao da empresa.

« Produto do Canvas: ajuda a entender como os
produtos se encaixam na estratégia. Sao eles:

1) Vaca Leiteira: baixo custo, lucro alto, se vendem
(quase) sozinhos.

2) Estrela: expectativa de lucro, mas requerem
Investimento.

3) Interrogacao: perspectiva indefinida, podem dar
certo ou nao, com investimento.

4) Abacaxi: o nome diz tudo: baixo retorno, dor de
cabeca.

- A PIQUINI usa esse canvas para priorizar acoes de
comunicacao de produto. “Foca neste, esquece aquele.”

Necessidade de investimentos:

2loUIN

MATRIZ BCG a

ALTO

BAIXO

ALTO

Produtos com boa margem de contribuigdo, mas que (ainda) exigem grandes investimentos.

Objetivo: posicionarem-se como “vacas leiteiras” em um prazo predeterminado.

Produtos com baixa margem de contribuigdo e que exigem grandes investimentos para
seu desenvolvimento no mercado.

Objetivo: posicionarem-se como "vacas leiteiras” ou “estrelas” em um prazo
predeterminado pelo empreendedor. Do contrario, serdo eliminados.

BAIXO

| Produtos de alta margem de contribuicdo, que vendem bem, exigindo baixos investimentos.

Objetivo: Manter a posi¢do de “vacas leiteiras”, cuidando para que a demanda
se mantenha crescente (ou, pelo menos, constante).

Produtos com baixissima (ou até negativa) margem de contribuicdo para mercados
saturados ou em retragdo.

Objetivo: Gltima chance (repensar estratégia) para se posicionarem em outros
quadrantes ou serem eliminados da lista de oferta da empresa.

Participacao na gera¢ao de lucros da empresa

19
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VISAO DE FUTURO

Ajuda a “olhar para frente”: o que a empresa espera al-
cancar/realizar em um, em dois, em cinco anos. Muito bom
para antecipar movimentos da empresa. Exemplo: “Em dois
anos, precisaremos ampliar a capacidade de producao”.

- Produto do Canvas:informacoes, fatos, acontecimen-
tos, o que vem pela frente. Uma antecipacao que permiti-
ra 8 Comunicacao tracar um mapa temporal e preparar-
-se para comunicar esses acontecimentos de forma muito
mais completa.

« A PIQUINI também vé na Visao de Futuro um des-
dobramento natural das acoes do presente, o que ajuda
a entender a importancia de determinadas acoes de co-
municacao dentro do plano corrente.

PIQUlnl VISAO DE FUTURO E

CLIENTE DATA

5 ANOS

www.designthinkersacademy.com/br g designthinkers

20
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PESQUISAS

Pesquisas ja feitas podem ajudar muito. Pode ser uma
pesquisa de clima interno. Ou de satisfacao de clientes,
de indices de qualidade. Podem ser pesquisas feitas pela
propria empresa ou por consultorias externas. Se pergun-
tarmos nos varios departamentos, vamos descobrir que
existem muitas informacoes disponiveis que ajudam a Co-
municacao a entender o que acontece na empresa.

- Os dados normalmente servem para confirmar ou con-
testaralgumas “verdades” da empresa. Especialmente quan-
do as informacoes sao obtidas de forma independente.

« A PIQUINI descobriu que é comum que muitas em-
presas ja tenham prontas diversas pesquisas realizadas
em passado recente e que nunca foram utilizadas pela
Comunicacao.

21
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om todas essas informacoes a mao, fica mais facil entender em qual direcao a empresa se move,
guais as armas de que dispoe e quais dificuldades tera que enfrentar ao longo do caminho. Quer
dizer: munidos desse conhecimento, nos alinhamos ao andar da empresa, sabemos o que fazer e podemos
antecipar momentos e movimentos e desenhar uma Estratégia de Comunicacao que venha a ajudar a

empresa a alcancar seus objetivos.

Mas sao ainda necessarios elementos adicionais para que nossa estratégia seja desenhada. Sao coi-
sas que dizem respeito especifico 3 Comunicacao. Sao nossa matéria-prima original. Por isso, devem ser
tratadas por nds como algo muito precioso, de muito valor.

Importante: para quem nao estiver familiarizado com os termos

que surgirao a seguir, sugerimos uma pesquisa de aprofundamento.

Como dissemos, sao coisas que dizem respeito a nossa area, devem

ser nossa especialidade, por isso precisamos ter conhecimento e

controle sobre elas.
E estes sqo os canvas que a PIQUINI usa para mergulhar no mun-
do da comunicaciao das empresas. Pode-se escolher aqueles que

melhor se adaptam as demandas e necessidades da empresa e des-
sa fase do trabalho.
Se nao houver muito tempo disponivel para o trabalho, priorize:

PROPOSTA DE VALOR, PERSONAS e CALENDARIO ESTRATEGICO.

23
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Para medir o clima interno. Por limitacoes de alcance,
sera apenas um ‘recorte” da empresa, mas ainda assim util
e revelador. Pode ser focado em areas especificas: como
anda a “energia” da equipe de Comunicacao, por exemplo.
Ou uma leitura transversal de como os gestores de diver-
sas areas enxergam a organizacao, como leem” a estraté-
gla da empresa, como se enxergam dentro dela, como ava-
liam a gestao em geral.

« Produto do Canvas: uma visao do conhecimento e do
engajamento das pessoas a estrategia ou projetos.

« A PIQUINI usa muito essa ferramenta no comeco de
um trabalho junto a equipes de Comunicacao, pois per-
mite estabelecer uma “régua” de envolvimento do time e
tracar medidas de correcao.

PENSA E SENTE
o que realmente importa
0 que mais preocupa
anseios & inspiragdes
VE OUVE
ambiente . .
; 0 que 0s amigos dizem
amigos .
0 que seu chefe diz
o que o mercado oferece? ; . .
o que as influéncias dizem
atitude em publico
aparéncia
comportamento frente aos outros
DIZ E FAZ
DORES GANHOS

necessidades, problemas que enfrenta, frustra¢des, obstaculos

desejos, beneficios, experiéncias que amplificam sua experiéncia

wwuw.designthinkersacademy.com/br

g_ designthinkers
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Lembrando que valor nao é custo, define os produtos
na esséncia de sua entrega aos clientes. Quais necessida-
des dos clientes eles resolvem? Quais sao as “dores” de
aquisicao e “dores” de uso? Quais sao os beneficios que
eles entregam. Permite ainda estudar formas de diminuir
as dores e aumentar os beneficios. Revelador.

- Produto do canvas: sugestoes de posicionamento de
produto além dos ja conhecidos, apontamento de diferen-
ciais e palavras-chave para promové-los.

« A PIQUINI considera que esse canvas (junto com a
Matriz BCG) ajuda muito a posicionar produtos dentro
da estratégia. Se houver pouco tempo de trabalho, € um
dos canvas essenciais.

PlOUINI

Produtos
e Servicos

www.designthinkersacademy.com/br
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PROPOSTA DE VALOR
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®

o —
o —
QO =
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Para quem comunicamos? O canvas Personas permite
o desenho dos publicos-alvo com um bom grau de proximi-
dade com o publico real com quem devemos falar, com seus
anseios, visao de mundo, dores e expectativas, com bons di-
recionamentos de temas e linguagens a serem adotados.

- Produto do canvas: podem ser feitos dois ou trés per-
fis dos publicos-alvo. Mais do que isso pode ser um exagero.

- A PIQUINI descobriu que, definidas, as personas se
transformam em “personagens” que passam a fazer par-
te do dia a dia das equipes de comunicacao. Isso facilita
as discussoes posteriores sobre o assunto.

210oUIN

NOME

INDIFERENTE

IDADE

TRABALHO

) AVENTUREIRO

1 PRESTATIVO

METODICO

CRIATIVO

0 QUE FAZ

AMBIENTE

PERSONA

SONHOS

CLIENTE INTERNO

OBJETOS DE TRABALHO

SUBORDINACAO

CHEFE

www.piquini.com.br

AMIGOS
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Ja pensou em quantos publicos de relacionamento uma
empresa possui? Clientes, fornecedores, distribuidores?
Desses todos lembram. E o publico interno, que muita gen-
te esquece? Mas ha ainda governos, instituicoes, sindica-
tos, organizacoes, academia... Os vizinhos da fabrica...

e Produto do canvas: uma visao completa (ou quase) de
varios publicos de interesse, distribuidos em circulos de in-
fluéncia e prioridade. Muito uUtil em comunicacoes que pre-
cisam ter grande alcance.

« A PIQUINI considera essa uma das ferramentas mais
faceis de serem usadas. Ajuda na organizacao das “ondas”
de comunicacao.

SloUIN

www.designthinkersacadem

y.con

1/br

MAPA DE STAKEHOLDERS

g designthinkers
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Como nos relacionamos com nossos clientes em cada
momento de contato com eles? E como eles se relacionam
conosco, desde o momento em que entram em contato
pela primeira vez com a marca?

« Produto do canvas: uma visao sistémica, processual,
de todos os pontos de contato do cliente com a empresa e
vice-versa. Uma ferramenta ideal para a revisao de proces-
sos e aperfeicoamento do relacionamento e da melhoria
da experiéncia do cliente com a marca.

« A PIQUINI usa o exercicio para descobrir como a
Comunicacao pode ajudar a empresa na construcao da
experiéncia de marca. E para desenhar acoes que colo-
cam o atendimento ao cliente em um novo patamar de
qualidade.

P'Q Ulﬂl MAPA DA JORNADA DO CLIENTE a

DESCRICAO COMPLETA DOS COMPONENTES DO SERVICO
]

STATUS EMOCIONAL

ATIVIDADE DO CLIENTE

@ LINHA DO TEMPO DOS
ESTAGIOS DA JORNADA

O

PONTOS DE CONTATO

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

..............................................................................................................................................................

INSIGHTS & OPORTUNIDADES

www.designthinkersacademy.com/br g designthinkers
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Escrever as mensagens da empresa fica mais facil
quando se sabe o que se deve dizer e quais as palavras
que devem fazer parte da comunicacao. Isso € muito im-
portante hoje, qguando nossa visibilidade esta bastante li-
gada a maneira como entendemos e usamos os algorit-
mos da internet.

- Produto do canvas: relacao das palavras-chave que
devem fazer parte de toda a comunicacao da empresa,
aquelas que reforcam conceitos basicos de posicionamen-
to da marca e de seus produtos.

« A PIQUINI considera importante envolver especialis-
tas em SEO (Search Engine Optimization) para participar
desse exercicio. As dicas técnicas desses profissionais sao
de grande utilidade e relevancia.

PIQU|ﬂ| PALAVRAS-CHAVE a

NOME DO PRODUTO

ESTRELA

NOME DO PRODUTO

PRINCIPAIS DIFERENCIAIS

PRINCIPAIS DIFERENCIAIS

APELO RACIONAL

APELO RACIONAL

APELO EMOCIONAL

APELO EMOCIONAL

PALAVRAS-CHAVE

www.piquini.com.br
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Qual é a personalidade da empresa? Quais sao seus
atributos (aquelas caracteristicas que fazem parte do
DNA de uma marca)? De uma forma nao explicita, € como
os stakeholders “percebem” uma empresa. Descobrir e
afinar essa percepcao é contribuir para a construcao de
Imagem e reputacao.

- Produto do canvas: com a definicao do arquétipo, po-
de-se afinar o tom da linguagem textual e imagética com

maior precisao. E bom para a criacao de cenarios e o con-
texto de comunicacao. Otimo para linguagem publicitéria.

« A PIQUINI descobriu que empresas tendem a proje-
tar o arquétipo “desejado” e nao “real” da marca, que tem
a ver com o propdsito da empresa. E preciso certo cuida-
do ao definir e usar o arquétipo.

PloUINI

,‘-"
4
f:'.'. -
@
EGO ¢

LIBERDADE

,;--/'3;’. :":\\*s.
FORA
DA LEI
EXPLORADOR BOBO DA

CORTE

CRIADOR AMANTE

HEROI

MAGO

PRESTATIVO

CARA
COMUM

SABIO INOCENTE
GOVERNANTE
Ii:—i'{;\- . ;;3“'..

ORDEM

ARQUETIPO DE MARCA

) SOCIAL

O QUE A MARCA E OU GOSTARIA DE SER

O QUE A MARCA NAO E OU
NAO GOSTARIA DE SER

MARCAS QUE A MARCA MAIS ADMIRA
(ESPELHO)
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Quais serao os acontecimentos que guiarao as acoes da
Comunicacao nos meses a frente? Falamos de coisas previsi-
veis: lancamentos de produto, inauguracoes ou o inicio de pro-
jetos importantes. E acoes institucionais, como aniversario da
empresa, eleicao de diretoria, reunioes de Conselho, datas im-
portantes do setor econbmico em que a empresa atua.

- Produto do canvas: um mapa que permite maior ante-
cipacao e planejamento e ainda a combinacao de diversos
eventos em projetos integrados mais consistentes, com
melhor custo-beneficio. Uma “mao na roda” quando o tra-
balho operacional comecar.

« A PIQUINI observou que o calendario estratégico tam-
bém ajuda na melhor gestao das “crises”, uma vez que se tem
uma visao completa de fatores para a tomada de decisoes.

PloUIN|

CALENDARIO ESTRATEGICO - 12 meses

www.piquini.com.br
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Dentro de um mercado com tantos concorrentes, qual a

, L 0 PlIQUINI PLATAFORMA DE MARCA/POSICIONAMENTO
€ a posicao a ser ocupada pela marca da empresa? Um

lugar que seja sO seu, ou que a0 Menos seja Menos con-

QUAL A IDEIA CENTRAL DA MARCA? | O QUE TORNA A MARCA ESPECIAL? QUE BENEFICIO A MARCA TRAZ AOS CREDIBILIDADE

QUAL O REAL PROPOSITO QUE A MARCA POSSUI? QUAIS SAO OS DIFERENCIAIS DA MARCA? SEUS CLIENTES? QUAIS PONTOS FORTES DEVERAO SER PRIORIZADOS
PARA QUE A MARCA TENHA CREDIBILIDADE E POSSA

L]
?
C O r r I d O ? HELIE A MAREA FRONETE ENTHERNR] ENTREGAR SUA PROMESSA?

« Produto do canvas: um resumo de todo o trabalho de-
senvolvido, com a definicao da ideia central da marca, seus
diferenciais, o que a torna especial, sua relevancia de mer-

cado, o que ela inspira em seus empregados e clientes.

RELEVANCIA DIFERENCIAL DURABILIDADE INSPIRACAO

COMO AS NECESSIDADES DOS STAKEHOLDERS ESTAQ COMO PODEMOS LIDERAR E FORMATAR OS DEBATES EM ESTAMOS ATRASADOS, TEMOS TEMPO? O QUE INSPIRA EMOCIONALMENTE AS PESSOAS?
EVOLUINDO? NOSSO SEGMENTO DE MERCADO? O QUE A MARCA E QUANTO TEMPO ISSO PODE DURAR? COMO PODEMOS COMUNICAR E INSPIRAR AS PESSOAS?
O QUE 05 STAKEHOLDERS ESPERAM DA MARCA? OFERECE DE DIFERENTE PARA SEUS STAKEHOLDERS?

« A PIQUINI usa o canvas como um “statement” de marca
a ser sempre consultado em caso de duvida sobre o posicio-
namento da empresa em relacao a fatos que possam inter-
ferir em seus negdcios ou afetar sua imagem (positiva ou ne-

gativamente).

The Ugly Lab - Daniel Padilha
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Comunicacao tem agora todas as informacoes que precisa para estruturar um plano de trabalho.

Que se constituira de varias acoes praticas para promover a Estratégia de Comunicacao que, por
sua vez, ajudara a impulsionar a Estratégia da Empresa.

O Plano de Comunicacao pode ser estruturado - e, principalmente, submetido a aprovacao com boas
chances de sucesso - seguindo-se trés passos fundamentais.

1. LISTAGEM E AGRUPAMENTO DE PROJETOS SUGERIDOS
A partirdos projetos sugeridos ouidealizados durante os workshops,
PloUIN e usando-se os acontecimentos-chave apontados no Calendario Estra-

llllllllllllllllllll .,

CALENDARIO ESTRATEGICO o o .
tegico, pode-se estruturar um elenco de possibilidades gerais de Comu-

nicacao para todo um periodo. Deve-se avalia-los de forma integrada,
com um olhar amplo sobre as oportunidades de Comunicacao Interna,

Relacionamento Externo, Marketing, Publicidade, Eventos, Assessoria de

Imprensa, Redes Sociais etc.
E a hora da criatividade. Um exemplo: dentro de seis meses serd

Inaugurada uma nova unidade de pesquisa e desenvolvimento, que

permitira a aceleracao de lancamento de nossos produtos. Esse é um
acontecimento-chave na estratégia da empresa, que pretende expan-
dir seu mercado com os novos produtos. Perto da época da inaugura-
cao0, sera comemorado o aniversario da empresa. Isso traz varias pos-
siblidades a mesa.
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. E possivel “casar” as datas, potencializando ambos os acontecimentos?

. E possivel construir uma narrativa de comunicacao interna de engajamento dos empregados 4 estra-
tégia de crescimento?

- Que tal uma narrativa publicitaria de impacto para clientes, fornecedores e publico externo e geral?

- Nao seria a ocasiao da noticia dessa expansao e do aniversario uma boa hora de se lancar, também, o
novo site da empresa?

- Ou, ainda, um projeto integrado alcancando varios publicos de interesse, incluindo lives dos eventos
nas redes sociais, videos para o canal de youtube da empresa, um e-book sobre as novas regras de intera-
cao com a area de engenharia... entre outras coisas?

Trabalhando dessa forma, a Comunicacao tera entao um grande elenco de projetos possiveis. Move-se,
entao, para o segundo passo.

2 DEFINICAO DAS PRIORIDADES E DO ORCAMENTO DE COMUNICACAO

Com o Calendario Estratégico recheado de projetos para sustenta-lo, que se constituiu na base do Pla-
no de Comunicacao, pode-se entiao submeté-lo a realidade dos recursos disponiveis. E provavel que nem
tudo podera ser feito por falta de tempo disponivel, por falta de “bracos” suficientes para tanto trabalho
ou porque o dinheiro seja mais curto do que desejado. Nesse caso, é preciso definir as prioridades. Mas
como defini-las e formatar o Plano de Comunicacao a ser levado para a aprovacao da diretoria - ou mesmo
da presidéncia?

Aqgui sugerimos dois ultimos canvas.
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oW2H

Detalha as varias etapas e estabelece o “caminho das
pedras” para levar a cabo um projeto. Ele nos permite dese-
nhar a sequéncia ideal de entregas das varias acoes e fases
gue sao necessarias para que os projetos virem realidade.

- Produto do canvas: uma visao do tamanho do esfor-
CO que o projeto exigira da equipe, por pessoa e do grupo;
o arco de tempo adequado para a realizacao das diversas
tarefas que ele implica; e pode indicar uma estimativa de
custos envolvidos.

« APIQUINI apontaaindaumavantagemdo 5W2H:uma
vez aprovado, o projeto ja comeca “voando”. Uma “mao na
roda” quando o trabalho operacional comecar.

PIQUINI

What

Why

CLIENTE

5W2H - PLANO DE AGCAO

Who

Where

When

How

N

How much

O que

Por que

Quem

Onde

Quando

Como

Quanto

Agdo,
problema,
desafio

Justificativa,
explica¢dao, motivo

Responsavel

Local

Prazo,
cronograma

Procedimentos,
etapas

Custo,
desembolsos

36


http://www.piquini.com.br

O METODO PIQUINI

WWW.PIQUINI.COM.BR

MAPA DE PRIORIDADES

Com ele, pode-se avaliar cada um dos projetos em dois
eixos, Importancia Estratégica (isso €, o quanto esse im-
pacto € importante para promover o sucesso da estrate-
gia do negdcio) e Viabilidade Econémica/Tempo (dinheiro,
gente e tempo para fazer o projeto).

« Produto do canvas: o cruzamento dessas duas dimen-
soes permite identificar, com menos “dor” e mais objetivi-
dade, quais sqao os projetos inadiaveis, os que podem espe-
rar e os que podem ser descartados.

« ApoOs diversos trabalhos desse tipo, a PIQUINI desco-
briu que equipes de Comunicacao ganham se forem “ge-
nerosas” consigo mesmas, escolhendo projetos impor-
tantes no lugar de muitos projetos.

COMUNICACAD ESTAATEGICA

IMPORTANCIA ESTRATEGICA

MAPA DE PRIORIDADES

CLIENTE DATA

"l.--
-
- e oam s

- VIABILIDADE ECONOMICA/TEMPO

OPORTUNIDADES

RISCOS

BB vural.co
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3.IMPLANTACAO: A HORA DE COLOCAR A MAO NA MASSA

O resultado, nessa altura, € um Plano de Comunicacao, montado depois de
uma discussao transversal entre varios departamentos da empresa, voltado inte-
gralmente para promover a Estratégia da Empresa, com projetos aprovados, com
orcamentos definidos e um calendario de implantacao. Com um detalhe adicional:
sera um trabalho com uma importancia reconhecida por toda a organizacao.

Havera facilidade de aprovacao de ideias, a colaboracao entre as areas sera

maior, 0 compromisso de entregas intersetoriais vai melhorar substancialmente.

A execucao, seja qual for o projeto, fica assim mais facil.
A Comunicacao e seu trabalho serao avaliados de forma mais ampla (aos olhos
da empresa) e mais justa (aos olhos dos profissionais da Comunicacao).

We—m avalios
PrOJELos cont um

OIW a["plo e d@

borma. integray,
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Workshop Ministério Publico Minas Gerais.

ma das reacoes mais comuns dos comunicadores a uma proposicao como a exposta acima € que

planejar a Comunicacao de forma estruturada, com esse nivel de profundidade e detalhamento,
sO é possivel em empresas grandes, ja naturalmente dotadas de recursos (humanos, financeiros...) para
sustentar a execucao de elaborados planos de Comunicacao.

A realidade que a PIQUINI tem encontrado em seu trabalho € que, independentemente do tamanho da
empresa, a busca de informacoes essenciais para o trabalho de construcao de narrativas e, consequen-
temente, de imagem continua essencial até nas pequenas empresas, se quisermos ter algum tipo de con-
trole sobre os resultados desse trabalho.

A PIQUINI ja atendeu empresas grandes, entre as maiores
de Minas Gerais, mas também aplicou seu método em graficas,
fabricantes de software, cervejarias artesanais, escritorios de
advocacia, empresas de recrutamento, fabricantes de racoes,
escolas, hospitais...

Ja atendeu também a departamentos de comunicacao de
orgaos publicos. E aqui cabe uma constatacao importante: os
comunicadores do servico publico sofrem com os mesmos
problemas e dos mesmos dilemas profissionais dos comuni-
cadores do setor privado. Todos buscam condicoes de desen-
volver seu trabalho de forma digna e produtiva. E todos vibram
com os resultados de um trabalho bem-feito.

- 2

S ;

Mas nas empresas pequenas... Bem, nas empresas peque-

e

Setembro/Outubro 2019
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nas permanece a necessidade de se iden-
tificar a estratégia da empresa (e como
descobrimos em muitos casos, nessa in-
vestigacao a Comunicacao ajuda a forma-
tar a propria estratégia). Permanece tam-
bém a necessidade de uma estrategia de
Comunicacao.

A diferenca (e o cuidado) esta na for-
matacao dos projetos. Eles devem aten-
der a estratégia, ajudar a impulsiona-la,
mas devem levar em conta as capacidades
e oS recursos da empresa. Nas pequenas,
o Plano de Comunicacao naturalmente é
dimensionado pelo tamanho da empresa.
E constituido de projetos menores, menos
arriscados, menos custosos, o que nao
quer dizer que nao devam ser profissional-
mente corretos e eficazes.

Workshop AMG Mineracao. Maio 2018
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Método PIQUINI vem sendo desen-
volvido desde 2016 em workshops

presenciais com diversas empresas de Minas
Gerais e Sao Paulo e ja teve diversos forma-
tos até alcancar sua versao atual.

Devido a pandemia do coronavirus, desde
fevereiro de 2020, a PIQUINI vem se utilizan-
do de ferramentas digitais para arealizacao de
consultorias virtuais. Em especial, a Mural.co,
gue permite a realizacao da experiéncia can-
vas por meio de uma sala virtual na qual os
participantes podem interagir com os canvas.

Os resultados tém sido muito bons, ainda
gue a reuniao presencial e a interacao huma-
na continuem sendo experiéncias inigualaveis.
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A FALA DE QUEM EXPERIMENTOU

“Com o trabalho desenvolvido pela PIQUI-
NI, definimos nosso posicionamento, nossa
mensagem e melhoramos a comunicacao
com nossos publicos de relacionamento.
Também foram desenvolvidos projetos a
partir de ideias surgidas nos workshops,
como o Indice Ideagri do Leite Brasileiro
(IILB), lancado em marco de 2019, e que
ja se tornou o benchmarking de produtivi-
dade para o produtor de leite brasileiro e
que é hoje um grande instrumento de co-
municacao de marca.”

Heloise Duarte

CEO
ldeagri

“Um método dinamico, pratico, orien-
tado ao resultado, que nos fez refle-
tir, em oito horas de workshop, sobre
pontos jamais imaginados por qual-
quer um da equipe. No final, tinhamos
uma estrategia completa de comu-
nicacao e marketing para o produto,
desde a criacdo da marca até o ca-
lendario de participacao em feiras de
negocios.”

Ronymarco Lemos
Sadcio-diretor
Koloro Industria Grafica

“Com o método PIQUINI, encontramos so-
lucoes praticas e decisivas para o reposi-
cionamento e mudanca de estrategias de
mercado da |zap Softworks, ja aplicadas na
pratica. Reinventar-se é algo essencial no
mercado em que atuamos. A atuacao da
consultoria foi de grande valor para perma-
necermos focados neste novo momento
que vivemos, para envolvermos nossa equi-
pe e extrair o melhor de cada profissional
da Izap Softworks.”

Igor Costa
CEO

|lzap Softworks
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PODER PUBLICO

"A Superintendéncia de Comunicacao Integrada (SCI) do MPMG buscava
um reposicionamento estratégico e uma linha de atuacao institucional focada
na comunicacao interna efetiva e, especialmente, em uma comunicacao de al-
cance que atendesse os anseios das pessoas, os cidadaos.

A partir da pesquisa de clima organizacional e do uso de diversas ferra-
mentas para construcao de cenarios e identificacao de personas, a consulto-
ria PIQUINI propiciou espacos para o desenvolvimento de projetos de comu-
nicacao que contaram com a participacao de toda a equipe SCI.

Em trés meses de trabalho, foram elaborados e aprovados, junto a adminis-
tracao superior, seis projetos complexos que contemplam necessidades e obje-
tivos de comunicacao distintos, envolvendo os stakeholders da Instituicao.

O metodo PIQUINI trouxe a SCI, além do planejamento estratégico de co-
municacao do MPMG, resultados que tocam também o processo comunicativo
de cada profissional da nossa equipe, tornando-a integrada em sua esséncia.”

Giselle Borges
Superintendente de Comunicacao Integrada
Ministério Publico de Minas Gerais
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PARCEIROS

“Conheci o Piquini ha alguns anos, quando ele precisava de uma agéncia de
eventos em um evento internacional sob sua direcao. Nossa parceria deu muito
certo,com alinhamento perfeito. Naquele momento, estavamos com um enorme
desafio na 22 Graus: a necessidade de agregar pensamento estratégico em um
caso de gestjo de crise que envolvia players internacionais de grande porte.
Convidei-o para se juntar a equipe, como consultor do projeto. Tenho certeza
de que foi a decisdo mais acertada que tive como gestora do cliente.

Esse se tornou o primeiro de muitos outros projetos nos quais contamos
com o Piquini para analise estratégica, expertise em workshops e planejamento
estratégico de comunicacao, envolvendo grupos da alta direcao em empresas
de pequeno, méedio e grande porte.

Com sua velocidade de analise de cenarios, criatividade na proposicao de
estratégias, projetos e ideias, além do bom humor e das tiradas inteligentes nos
momentos certos, Piquini faz a diferenca na construcao de projetos vencedores.

Denise Botelho
CEO
22 Graus Comunicacao e Marketing
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QUEM E MARCO PIQUINI

CEO da PIQUINI Comunicacao Estratégica

Criador do Metodo PIQUINI, é consultor, estrategista, autor e pa-
lestrante. Jornalista de formacao, trabalhou no Brasil (Diario do Gran-
de ABC e O Estado de Sao Paulo) e como correspondente no exterior,
onde foi colaborador do The Economist Intelligence Unit (Londres).

Foi executivo de comunicacao no Grupo Fiat durante quase 20
anos. Entre 2007 e 2012, foi diretor de Comunicacao da lveco Ca-
minhoes para a Ameérica Latina. Junto a Federacao das Industrias
de Minas Gerais (FIEMG), liderou o grupo que, em 2005, criou a ong
Minas Pela Paz e o servico 181 Disque-Denuncia no estado.

Em 2012, fundou a PIQUINI Comunicacao Estratéegica, em Belo
Horizonte, onde atende a clientes de diversos setores econémicos.

E fluente em quatro linguas.

Contato consultoria
piquini@ piquini.com.br
www.piquini.com.br
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COMO DESENHAR UMA

ESTRATEGIA DE

COMUNICACAO VENCEDORA:
O METODO PIQUINI

Producao: Marina Piquini

Texto: Marco Piquini.

Revisao: \Vania Coimbra.

Lay-out do e-book: Jocasta Portugal.

Criacao/adaptacao dos canvas: Jeyson Duarte.
Fotografias dos canvas: workshops realizados pela PIQUINI
nos anos de 2018, 2019 e 2020.

Fotos dos workshops, paginas 12, 40 e 41: publicadas com
aqutorizacao dos clientes.

Foto pagina: Marina Piquini.

www.piquini.com.br
(31) 98769.2704
Nova Lima, Julho 2020

Os canvas utilizados pelo Método PIQUINI derivam de varias
fontes diferentes.

Os canvas Proposito, Persona, Palavras-Chave e Calendario
Estratégico sao de criacao da propria PIQUINI.

Visao de Futuro, Mapa da Empatia, Proposta de Valor, Mapa
Stakeholders e Jornada do Cliente sao materiais basicos do
Designer Thinkers Group.

Arquétipo e Posicionamento sao do consultor Daniel Padilha.
A Matriz BCG é criacao do Boston Consulting Group.

A Matriz SWOT e creditada ao pesquisador Albert
Humphrey, da Stanford University.

E o SW2H é creditado a gestores de qualidade da industria
automobilistica japonesa.

O Mapa de Prioridades foi inspirado na biblioteca do
aplicativo Mural.co.
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