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CAPITULO 1

Introducao a Comunicacao e Marketing

O que é Comunicacao?

Comunicacio deriva do latim communicare, que significa "tornar comum". E
o processo pelo qual compartilhamos informacGes, ideias, sentimentos e
significados entre individuos ou grupos. Toda comunicacdo envolve trés
elementos fundamentais: emissor, mensagem e receptor — mas, na pratica, ha
muito mais camadas.

A comunicacdo pode ser verbal (oral ou escrita), ndo verbal (gestos,
imagens, expressoes) ou visual (cores, formas, tipografia). No marketing, a
comunicacao é o alicerce: sem ela, nao h4 marca, ndo ha relacdo com o
publico, ndo h4 venda.

Etica na Comunicacio

Etica vem do grego ethos, que significa "modo de ser", "habito" ou
"comportamento"”. Diferencia-se da moral — enquanto a moral é um
conjunto de regras culturais, a ética é a reflexdo critica sobre essas regras e
sobre nossas acgoes.

Trés marcos éticos fundamentais:
o Etica socratica: o homem é bom por natureza; a verdadeira felicidade
(eudaimonia) vem do conhecimento e da virtude.

o Etica kantiana: age de tal forma que a maxima da tua acdo possa
tornar-se lei universal. Mentir nunca é ético, independentemente das
consequéncias.

¢ Utilitarismo: a agdo correta é aquela que produz o maior bem para o

maior nimero de pessoas.

Na comunicacdo de marca, a ética se traduz em transparéncia, honestidade,
responsabilidade social e respeito ao consumidor.




Redes Sociais e Comunicacao Digital

As redes sociais transformaram radicalmente a comunicacdo. O que antes era
unidirecional (empresa — consumidor) tornou-se um dialogo aberto, onde o
ptiblico também produz contetido. E preciso cuidado com as métricas de
vaidade — naimero de seguidores, curtidas e visualizacbes nem sempre
refletem engajamento real ou conversao.

Teorias da Comunicacao de Massa

Ao longo do século XX, diversas teorias buscaram explicar como a midia
influencia o publico. Conhecer essas teorias ajuda o profissional de
comunicacao a planejar campanhas com mais consciéncia e eficcia:

¢ Teoria Hipodérmica (Agulha): a midia "injeta" informacoes
diretamente no publico, que as absorve passivamente.

e Modelo de Lasswell: "Quem diz o qué, em que canal, para quem,
com que efeito?" — uma das primeiras tentativas de estruturar a
comunicacao.

¢ Modelo de Shannon & Weaver: introduz os conceitos de ruido e
redundancia na transmissao da informacao.

¢ Teoria da Persuasao (Hovland): o processo de comunicacdo pode
ser planejado para persuadir, considerando fonte, mensagem e
audiéncia.

e Teoria dos Efeitos Limitados: a midia tem influéncia limitada;
fatores como lideranca de opinido e grupos sociais filtram as
mensagens.

e Teoria Funcionalista: a midia cumpre fun¢des sociais como
vigilancia, correlacao e transmissdo cultural.

e Teoria Critica (Escola de Frankfurt): a industria cultural
padroniza a producio e aliena o publico.

e Teoria Culturoldgica: a cultura de massa é ambigua — a0 mesmo
tempo empobrece e democratiza o acesso a cultura.




o Agenda Setting: a midia ndo diz o que pensar, mas sobre o que
pensar.

o Gatekeeper e Newsmaking: noticias passam por filtros editoriais
que determinam o que sera publicado.

Referéncias: Kotler, P. — Marketing 4.0; Eco, U. — Apocalipticos e Integrados;
Barthes, R. — diversos ensaios semioticos.




CAPITULO 2

Plano de Comunicacao Interna

Diagnostico
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Antes de planejar qualquer acdo de comunicacdo, é preciso fazer um
diagnostico. Identificar as necessidades reais, os problemas a serem
resolvidos e o contexto da organizacao. Sem diagnostico, o plano nao passa de
chute.

Estrutura do Plano de Comunicacao Interna
Misséao
E o propbésito, a razdo de ser da organizacio. Exemplos: Google ("organizar as

informacGes do mundo"), Avon ("ser a empresa que melhor entende as
necessidades das mulheres").

Visao
Onde a organizagdo quer estar em 3 a 5 anos. Deve ser mensuravel e com
indicadores claros.
Valores
Os principios que guiam a organiza¢do — seu DNA. Exemplos: transparéncia,
criatividade, inovacao, ética, responsabilidade social.
Objetivos SMART
Objetivos bem definidos seguem o acrénimo:
¢ Specific — Especifico
e Measurable — Mensuravel
e Achievable — Alcancavel
¢ Relevant — Relevante

¢ Time-bound — Com prazo definido

KPIs (Key Performance Indicators)

Indicadores gerais de desempenho da organizacao:




e Churn rate (taxa de cancelamento)
e MRR (receita recorrente mensal)

® Fluxo de caixa

* NPS (Net Promoter Score)

Publico-Alvo
Definir para quem a comunicacao sera direcionada, segmentando por area,

fun¢do, hierarquia, canais de acesso.
Concepcao da Mensagem
Inclui a defini¢cdo da persona da marca (ou brand persona), o tom de voz
eos 3 Cs:
¢ Cultura — os valores e crencas da organizacao
¢ Comunidade — o senso de pertencimento do publico interno

¢ Conversacao — o didlogo aberto e auténtico




CAPITULO 3

Construcao da Marca e Identidade Visual

Persona da Marca vs. Buyer Persona

A persona da marca (brand persona) é uma personagem ficticia que
representa a personalidade da sua marca. E diferente da buyer persona, que
representa seu cliente ideal. Enquanto a buyer persona ajuda a direcionar a
comunicacdo para quem compra, a brand persona define como a marca se

comunica.

Para construir sua brand persona, responda:

Os 12 Arquétipos de Marca (Carl Jung)

Os arquétipos sao padrdes universais do inconsciente coletivo. Aplicados ao
branding, ajudam a criar marcas que ressoam emocionalmente com o puablico.

Dividem-se em 4 grupos:

Grupo 1 — Estabilidade e Liberdade

Inocente Pureza, simplicidade, otimismo Disney, Coca-Cola, McDonald's
Explorador Liberdade, descoberta, aventura Amazon, Starbucks, Timberland
Herdi Coragem, superacao, forca Nike, Marlboro, Cruz Vermelha

Grupo 2 — Transformacao e Conexao

vt oo

Rebelde (Fora da Lei)  Rebelido, ruptura, libertagio Harley-Davidson, Apple, MTV
Sabio Conhecimento, verdade, sabedoria NY Times, Harvard, Google
Magico Transformacao, poder, fascinio Mastercard, Polaroid, AXE




Grupo 3 — Pertencimento e Prazer

Cara Comum (Regular Guy) = Acessibilidade, pertencimento  VISA, Gap, Dove
Amante Paixao, desejo, intimidade Chanel, Barilla, Hiagen-Dazs

Bobo da Corte (Jester) Diversdo, alegria, leveza Pepsi, M&Ms, Trident

Grupo 4 — Estrutura e Criacao

T S S

Protecao, generosidade,

Cuidador L Volvo, Hospital Albert Einstein
compaixao

Criador Inovagdo, imaginagdo, expressiao Post-it, Lego, Faber-Castell

Governante . Microsoft, Ralph Lauren, Casa
Controle, status, lideranga

(Ruler) Branca

Ferramentas para Criar Sua Marca

Existem diversas plataformas para criar logotipos e identidade visual sem
precisar de um designer profissional:

¢ Criacao de logotipos: Canva, Tailor Brands, Looka, Hatchful
(Shopify), Designhill, Logogenie
¢ Freelancers: Fiverr, Upwork, Workana, GetNinjas

¢ Inspiracao: YouTube (campanhas de branding), Behance, Dribbble




CAPITULO 4

Identidade Visual na Pratica

O que é Identidade Visual?

Identidade visual é o conjunto de elementos visuais que representam a
institui¢do ou marca. Vai muito além do logotipo: inclui cores, tipografia,
formas, texturas, icones, fotografias e até o estilo de ilustracio. E a primeira
impressao que o publico tem da sua marca.

Como Construir a Identidade Visual (5 Passos)
1. Representar a brand persona — traduzir visualmente a
personalidade da marca

2. Pesquisar o publico — entender o que atrai visualmente seu
consumidor

3. Definir cores e tipografia — paleta cromatica e familias tipograficas
4. Definir estilo grafico — ilustracGes, icones, texturas, fotografias

5. Criar o manual da marca — documentar todas as regras de
aplicacao
Psicologia das Cores

Cada cor evoca sensagoes e associacoes especificas. A escolha da paleta deve
ser estratégica:

Cor Associagoes Positivas Associacoes Negativas

Vermelho Paixao, energia, urgéncia Perigo, agressividade
Laranja Vitalidade, alegria, juventude Excesso, informalidade
Amarelo Otimismo, luz, calor Ansiedade, cautela

Verde Saude, natureza, esperanca Inveja, inexperiéncia

Azul Confianca, profissionalismo, calma Frieza, distanciamento
Roxo Criatividade, luxo, espiritualidade Excentricidade, melancolia
Preto Elegancia, poder, sofisticacdo Luto, opressao




Cinza Neutralidade, equilibrio Indecisdo, monotonia

Branco Pureza, simplicidade, limpeza Vazio, frieza

Formas e Seus Significados

¢ Quadrado/Retangulo: racionalidade, estabilidade, confianca
e Circulo: eternidade, fluidez, comunidade, protecao
e Triangulo: crescimento, dinamismo, divindade, tensao

¢ Linhas organicas: naturalidade, fluidez, movimento

Principios de Design

1. Repeticao: criar consisténcia visual repetindo elementos
2. Tipografia: escolha legivel e coerente com a personalidade da marca

3. Espaco (respiracao): elementos precisam de espago para serem
percebidos

4. Proximidade: agrupar elementos relacionados

5. Cor: paleta intencional, com contraste e harmonia

6. Equilibrio: distribuico visual simétrica ou assimétrica

7. Alinhamento: tudo deve estar visualmente conectado

8. Hierarquia: guiar o olhar do mais para o menos importante

9. Contraste: destacar elementos-chave

O Manual da Marca

O manual da marca é o documento que consolida todas as regras de aplicacao
da identidade visual. Exemplos:

e Manual UNIJUI (52 paginas): inclui historia, variacdes do logotipo,
paleta de cores (Pantone 2728C azul e Pantone 7406C amarelo),
tipografia (Revue BT, Futura BT, ITC New Baskerville, Verdana),
papelaria, frota, uniformes, sinalizacgao.

¢ Manual SENAC: usa a metodologia "Roda da Marca", com esséncia,
usuéarios, modelo de negocio, beneficios e personalidade. O logotipo —
um avido de papel estilizado — representa liberdade, inovagao, leveza e

alegria.




CAPITULO 5

Plano de Comunicacao Externa

Estrutura do Plano
O plano de comunicacdo externa segue uma estrutura logica que vai do
diagnostico a execucao:
1. Diagnostico: levantamento de necessidades e problemas
2. Concepcao: definicdo de objetivos, publico, orcamento e anélise de
cenario
3. Analise da situacao atual: onde estamos hoje?

4. Auditoria de comunicacao: interna e externa — o que funciona e o

que nao funciona?

5. Analise SWOT:
o Strengths (Forgas) — atributos internos positivos

o Weaknesses (Fraquezas) — atributos internos negativos
o Opportunities (Oportunidades) — fatores externos favoraveis
o Threats (Ameacas) — fatores externos desfavoraveis

. Objetivos: gerais e especificos (SMART)

. KPIs: indicadores de desempenho

. Pablico-alvo: segmentacio detalhada

O© 00 3 O

. Concepcao da mensagem: tabela com valor a ser disseminado,
mensagem e atividade

10. Estratégias de comunicacao: canais, abordagens, frequéncia
11. Plano de acao: calendario, recursos e orcamento

12. Monitoramento: como acompanhar os resultados




Ferramentas Uteis para Comunicagéo Externa

Gestdo de Projetos Slack, Trello, Asana, Notion, ClickUp

Monitoramento (Clipping) Knewin News, Knewin Social

SEO Google Keyword Planner, Answer the Public, HubSpot
Automacio de Marketing RD Station, Marketo, Mailchimp, SEMrush

Design e Video Canva, Powtoon, Piktochart, Pixlr, Vimeo

CRM HubSpot, Monday.com




CAPITULO 6

Estratégias de Marketing e Campanhas

Inbound vs. Outbound Marketing

Duas grandes abordagens orientam as estratégias de marketing:

Inbound Marketing (Marketing de Atragao)
Foca em atrair o cliente com contetido relevante, construindo relacionamento

antes da venda. O funil é: Atrair — Converter — Fechar — Encantar.

Vantagens: maior alcance, relacionamentos mais proximos, maior poder de

persuasio a longo prazo.
Desvantagens: saturagio do publico, exige investimento de longo prazo.

Outbound Marketing (Marketing Tradicional)
Abordagem classica: TV, radio, impressos, outdoors, telemarketing. A
iniciativa parte da empresa em direcao ao consumidor.

Vantagens: ROI mais rapido, canais amplos e testados.

Desvantagens: maior investimento, risco de danificar a imagem da marca se
mal executado.

Estratégias Secundarias

¢ Email marketing: comunicacao direta e segmentada

¢ Marketing de contetido: blogs, e-books, webinars

¢ SEQO: otimizagao para mecanismos de busca

e SEM: links patrocinados

e Marketing viral: contetido que se espalha organicamente

¢ Marketing de guerrilha: acoes criativas de baixo orcamento
¢ Marketing de afiliados: parcerias com divulgadores

¢ Branding: construcio e fortalecimento da marca




Tipos de Campanha

¢ Posicionamento: fixar o produto/marca na mente do consumidor
com seus valores

o Institucional: reforco da imagem da empresa

¢ Ofensiva: minar a concorréncia, destacando seus pontos fracos

e Comparativa: comparar produtos sem denegrir a imagem alheia

¢ Testemunho: provar um fato com o depoimento de alguém

¢ Informativa: explicar o que o produto faz, suas vantagens e beneficios

¢ Lancamento: apresentar novos produtos ou servigos

Jornada do Consumidor
A jornada do consumidor divide-se em cinco etapas:
1. Diagndstico: entender o cenario e as necessidades
2. Planejamento: definir estratégias e recursos
3. Persona: refinar o publico-alvo
4. Implementacio: executar as acgoes
5. Analise: medir resultados e ajustar

Dentro da implementacao, trabalhamos com quatro fases:

e Atracao: links patrocinados, SEO, blog, contetdo, video
e Conversao: CTA, landing pages, email
¢ Venda: calls, reunides, e-commerce, CRM, remarketing

o Fidelizacao: pés-venda, pesquisas de satisfacao, depoimentos,
eventos

KPIs de Campanha

Primérios Taxa de conversdo, leads, CPA, trafego, receita total, receita por compra

L. Custo por lead por estagio do funil, assinantes, visitas recorrentes, custo por
Secundéarios . . )
visitante, origem do trafego

Pageviews, bounce rate, paginas/visita, landing pages, page rank, palavras-

Operacionais X - .
chave, interacoes sociais




Pré-teste de Campanha
Antes de lancar, teste sua campanha com um grupo focal. Exemplo de roteiro
para pré-teste de video:

1. O quanto vocé gostou deste video? (escala 1-5)

2. A mensagem esta clara ou confusa?

3. O que vocé MAIS gostou?

4. O que vocé MENOS gostou?

5. Sugestoes, criticas ou comentarios?



CAPIiTULO 7

Copywriting e SEO

Etapas da Producao Textual
1. Pesquisar — levantar dados, referéncias e concorréncia

2. Definir objetivo — o qué, para quem, quando, em quanto tempo?

3. Buscar referéncias confiaveis — dados e pesquisas que embasam o
conteudo

4. Aplicar storytelling — toda boa comunicacao conta uma histoéria

Técnicas de Copywriting
¢ Titulos atrativos: use nimeros e dados, maximo 65 caracteres, até 6
palavras, desperte curiosidade, fale diretamente com "vocé"
¢ Conexao: mesma histéria, mesmos objetivos
¢ Identificacao: com o problema do leitor
¢ Tom de voz: adequado ao publico, voz ativa
¢ Chamada para acao (CTA): objetiva e direta
¢ Dados e pesquisas: nimeros e fatos dio credibilidade

e Ritmo de leitura: paragrafos curtos (5-6 linhas), alinhamento a
esquerda

Gatilhos Mentais no Copywriting
e Prova social: depoimentos e avaliacGes de clientes
¢ Reciprocidade: gentileza gera gentileza
¢ Coeréncia: pratique o que prega
o Afinidade: valores e impactos sociais compartilhados
¢ Escassez: limitar unidades, acesso, ingressos

¢ Urgéncia: prazos curtos para a agdo




SEO na Pratica
¢ Escaneabilidade: titulos, subtitulos, listas, tabelas, ilustracoes —

facilite a leitura e a busca

¢ Palavras-chave: a palavra-chave principal precisa aparecer cerca de 3

vezes ao longo do texto
* Evite repeticoes: variar o vocabulario melhora a experiéncia de

leitura e o ranqueamento

Ferramentas de SEO

¢ Google Keyword Planner




CAPITULO 8

Semiotica e Construcao de Imagens

O que é Semiotica?

Semiotica é o estudo dos signos — elementos que representam algo e geram
sentido. Desenvolvida por Charles Sanders Peirce e Ferdinand de Saussure, a
semioética nos ajuda a entender como as imagens, cores, formas e palavras
produzem significado. No marketing, é uma ferramenta poderosa para criar
campanhas que comuniquem com precisao.

As Trés Categorias de Peirce

e Primeiridade (Firstness): a percepcao imediata, espontanea, a
primeira impressao. Exemplo: ao ver um antdncio, o que vocé sente

antes mesmo de pensar?

¢ Secundidade (Secondness): a reacdo, a compreensao, a
interpretacio. E o momento em que vocé atribui sentido ao que viu.

e Terceiridade (Thirdness): a mediacio pela experiéncia. E o
significado cultural e simbolico que construimos com base em vivéncias

anteriores.

Niveis de Compreensao da Imagem
1. Significado: o que surge na mente do receptor a primeira vista —
cores, linhas, formas, volume, luz, movimento

2. Referente: o contexto em que o produto est4 inserido, seus tragos de
identidade

3. Significante: as associacoes culturais e simbolicas — por exemplo,
verde e amarelo remetem ao Brasil

Ao analisar um anudncio, pergunte-se: qual a primeira sensagdo? Qual o
contexto do produto? Que associacoes culturais sdo acionadas?

Ferramentas de design livre: GIMP (editor de imagens), Inkscape (vetores), Canva,

Befunky, Pixlr, Create.Vista.
Bancos de imagens: FreePik, Pexels.




CAPITULO 9

Roteiro para o Audiovisual

Estrutura do Roteiro Publicitario

Um roteiro para o audiovisual publicitario segue uma estrutura clara de 8
etapas:

1. Identificacio e apresentaciao da dor — mostre o problema do seu
publico

2. A solucdo para a dor — apresente seu produto/servico como
resposta

3. Caracteristicas que comprovam a solucao — provas de que vocé
resolve o problema

4. Beneficios — o que o cliente ganha ao escolher vocé

5. Copy de urgéncia — por que agir agora? (tempo limitado)
6. Copy de escassez — vagas/estoque limitados

7. Call to Action — o que o espectador deve fazer agora

8. Assinatura (logotipo) — feche com a marca

Storytelling: Estrutura Alternativa

1. Contexto e apresentagdo do personagem
2. Problema (antes da solugio)

3. Quem resolveu o problema

4. O personagem agora (ap6s a solu¢io)

5. Beneficios

6. Urgéncia

7. Escassez

8.CTA

9. Assinatura




Principios de Design Aplicados ao Video
Os mesmos principios de design visual se aplicam a composic¢ao de cena:
¢ Repeticao: consisténcia visual entre cenas
¢ Tipografia: letreiros e legendas legiveis
¢ Espaco: respiro entre elementos na tela
e Proximidade: agrupar informacdes relacionadas
¢ Cor: paleta coerente com a marca
e Equilibrio: composicao harmoniosa do quadro
¢ Alinhamento: elementos conectados visualmente
¢ Hierarquia: guiar o olhar do espectador

¢ Contraste: destacar o que é mais importante




CAPITULO 10

Conteudo Audiovisual para Marketing

Formatos de Producao

Dois grandes estilos dominam a producdo de contetido audiovisual para
marketing:

¢ Live Action: filmagem com pessoas reais — ideal para institucionais,
entrevistas, depoimentos, making of

¢ Animacao: 2D, 3D ou motion graphics — ideal para explicar conceitos
abstratos, produtos digitais, instrucionais

O Gancho nos Primeiros 5 Segundos

Nos primeiros 5 segundos de um video, vocé precisa prender a atencao. Se
nao conseguir, o espectador desliza para o préximo contetido. Use um gancho
forte: uma pergunta intrigante, um dado impactante, uma imagem
surpreendente.

Segmentacao por Estagio do Funil
¢ Publico frio (topo do funil): levante o problema e apresente a marca.
Invista em SEO, contetido educativo, engajamento.
¢ Publico morno (meio do funil): construa conhecimento, confianca e
autoridade. Use principios de reciprocidade e afinidade.
¢ Pablico quente (fundo do funil): depoimentos, objeces, urgéncia,
escassez, CTA direto.




Recursos para Producao

rora—monen

Locutores offsbrasil.com.br, offscomerciais.net, atacadaodavoz.com.br

Trilhas sonoras YouTube Audio Library, Bensound, Pixabay Music, Elements Envato
Bancos de videos Pexels, Videezy, Elements Envato

Editores de video = Canva, Clipchamp, Adobe Express, HitPaw, Visme, InVideo, Powtoon

Animacao Blender (3D), Krita (2D), DaVinci Resolve (finalizacao)

Resumo para Publicidade Audiovisual
1. Defina o proposito, a acao desejada do espectador, a historia e o
resultado esperado
2. Mapeie a jornada: frio (consciéncia) — morno (posicionamento) —
quente (venda)
3. Entreviste o cliente sobre sentimentos — as pessoas nao compram

features, compram beneficios
4. O gancho deve estar nos primeiros 5 segundos

5. Mensure: o que pode ser testado, medido e ajustado?

Lembre-se: pessoas ndo compram produtos, compram solucoes para seus
problemas e realizacao de seus desejos. A comunicacgdo integral conecta esses dois

pontos com clareza, ética e criatividade.
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