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4.1 Etapas para um plano de midias sociais

Neste modulo final focalizaremos nos aspectos mais importantes ao criar nosso plano de
midias socialis.

A primeira coisa que devemos focalizar € em como comecar nossos planos, como diferenciar
o realmente é importante do que nédo €, seguir alguns passos para determinar as tarefas que
devem sem completadas em cada etapa.

UM PLANO E A MANEIRA DE TRAGAR UM CAMINHO PARA ALCANGAR UM PROPOSITO.
ANTES DE CUMPRIR COM UM OBJETIVO DEVEMOS DEFINIR COMO VAMOS FAZER PARA
ALCANGA-LO.

Em todos os planos devemos tracar um horizonte, que implica em ter de forma clara o que
gueremos conseguir. Imaginemos que estamos entrando em um carro para iniciar uma
viagem: a primeira coisa que precisamos saber € para onde vamos. O plano comeca neste
ponto e em seguida vocé pode definir como quer que seja o estilo da viagem, o orcamento
disponivel, o tempo que pretende levar e os percursos a serem trilhados. Em um plano de
midias sociais 0 processo é realizado de maneira semelhante: primeiro sdo definidos os
objetivos, onde se pretende chegar; estratégias, instancias que queremos atingir e quais
valores que eles representam. A partir disso, serdo definidas taticas, como implementé-las e
operacionalizacdo das acoes, especificando claramente o que sera realizado.

Como podemos observar no gréfico a seguir, as estratégias fornecem as taticas, que por sua
vez definem as ac¢des. Realizando o caminho inverso raras sdo as vezes que conseguiremos
alcancgar o objetivo.

Figura 1: etapas de um plano de midias sociais

Operacao: “os ques”. Processos e
agoes . Valores na gestdo

Tatica: "Os como”. Resolugdo e
implementag3o. Valores durante
3 execugao

Estrategia: puros valores
agregados, "Os Por qués”
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Fonte: elaboracao propria.

4.1.1 Objetivos

Os objetivos sdo a base que sustenta e direciona as estratégias. Apoio e tatica direta sao
objetivamente relacionados as atividades. Os objetivos identificam as metas que vocé deseja
alcancar e as maneiras de monitorar caso sejam alcancadas. Qualquer plano de midias sociais
também deve considerar seu cumprimento. Os objetivos sdo propdésitos ou metas que vocé
deseja alcancar em um determinado periodo de tempo.

Para que os objetivos sejam o0 norte para o nosso plano de midias socials, devemos atender
a alguns requisitos na sua formacao técnica:

e Estabelecer um processo de comparacdo quantitativa: os objetivos sdo mensuraveis

somente se tiverem definidas variaveis quantitativas. E fundamental conhecer o nivel
das variaveis, antes e depois das acdes, se ndo houver esse controle, nunca saberemos
se estamos atingindo os objetivos. Vamos imaginar que estabelecemos o objetivo de
aumentar a quantidade de sécios. Como podemos medir? Simplesmente contando a
guantidade de sécios. Este € um objetivo mensuravel.

O que devemos saber é quantos socios tinhamos antes do plano e quantos depois de
sua implementacao, para quantificar a evolugdo do nosso trabalho.

Especificar os meios de medicdo e os critérios de sucesso: as variaveis medidas
devem estar diretamente relacionadas aos objetivos propostos. Esta € a razdo para que
esta medida seja verificada. No exemplo anterior afirmamos que procurdvamos
aumentar os socios, isso € mensuravel, mas ndo medido. Quantos sOcios queremos
aumentar? Se dissermos que nossa meta € aumentar a quantidade de sécios do clube
em 30%, teriamos uma meta mensuravel e comedida.

Estabelecer um limite de tempo: é importante designar o periodo de tempo
estabelecido para alcancarmos os objetivos. Os periodos de medicdo devem estar
relacionados ao tempo total. O tempo que levaremos para atingir esse objetivo deve
ser considerado quando se estabelece o préprio objetivo. Em quanto tempo podemos
conseguir esses 30% mencionados anteriormente? Se ndo o especificarmos, pode
passar centenas de anos e, mesmo assim, o objetivo pode ser cumprido, embora ja ndo
nos sirva como medida de sucesso. O objetivo deve ser especifico, como: aumentar a
guantidade de sdcios do clube em 30% no periodo de um ano.

Alem disso, devemos focalizar em nossos objetivos atendendo a alguns outros requisitos
para que eles colaborem no cumprimento do plano de midias sociais.
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e Devemos ser claros: todos que participam do plano entendem o que € e como se busca
esse objetivo? Um objetivo ambiguo € inimigo do sucesso.

e Devemos ser flexiveis: as condi¢cbes do ambiente podem ser modificadas e, a melhor
maneira de enfrentar essas mudangas é com um amplo planejamento de cenario: um
cenario pessimista, um realista e um otimista. Assim, 0s objetivos adquirem a
flexibilidade necessaria para encarar qualquer cenario.

e Devemos ser realistas: os objetivos devem ser vidveis e alcangaveis. Assim, ndo se
serdo realizados esfor¢cos desnecessarios, nem mesmo em vao.

e Devemos ser motivadores: se cumprir um objetivo ndo for desafiador ou motivador,
ndo faremos nenhum esforco para o alcancar, pois ja sabemos que o atingiremos
nossos objetivos de qualquer forma.

e Devemos ser coerentes: o objetivo deve ser planejado com foco na nossa misséo,
visdo como marca, como instituicdo ou como atleta. Nao é 16gico?

OS OBJETIVOS DEVEM SER MEDIDOS E MENSURAVEIS E TER UM TEMPO ESTABELECIDO
PARA CUMPRI-LOS.

4.1.2 Estratégia

Na secdo anterior falamos sobre a importancia de saber para onde queremos ir e, por isso,
criamos 0s objetivos. A estratégia é o mecanismo pelo qual percorreremos este caminho e
alcancaremos nosso objetivo. E a expressao dos meios para atingir um fim.

Para entender a estratégia, abordaremos algumas ferramentas para analise de propostas
feitas por dois professores: Thorson e Moore (1996). Eles resumiram o planejamento
estratégico a partir do triangulo do planejamento estratégico. Nesta ferramenta
encontraremos trés elementos que sdo importantes e trabalharemos para poder definir as
estratégias de comunicacao:

e |dentificar segmentos de acdo e determinar seu perfil: consiste em subdividir o
universo das pessoas em grupos com caracteristicas similares, necessidades ou
interesses, que ainda podem ter um comportamento similar. Dessa forma, podemos
entender nosso publico-alvo. Essas subdivisGes por serem estabelecidas por meio de
segmentacdo explicita, ou seja, por caracteristicas facilmente observaveis (género,
idade, area geogréfica etc.) ou segmentacdo implicita (de acordo com seu
comportamento, outros consumos culturais etc.).

e Consolidar a proposta de valor da marca: a proposta de valor de uma marca € o que
a diferencia das demais, seja pelos beneficios funcionais, solu¢des alternativas para os
problemas do usuario ou alternativas emocionais e propriedades que ndo sao
oferecidas por terceiros. Devemos buscar e identificar os pilares de comunicacéo da
marca: quais beneficios, solu¢cdes e emocgodes.

.‘“.\’ - -
_'!’3' EVOLUCIGN

B85 COMS



. ESPORTES, MIDIAS SOCIAIS, MIDIA
TRAINING

e Selecionar o mixde ferramentas de persuasao: ja sabendo o que temos a dizer e para
guem, ou seja, os dois veértices correspondentes ao triangulo de planejamento. Nosso
proximo passo é definir como conectaremos esses dois pontos. Que ferramentas
usaremos para influenciar nosso publico-alvo por meio de nossas mensagens?

Figura 2: triangulo do planejamento estratégico de Thorson e Moore

Identificar segmentos de
agao e determinar seu perfil

Consolidar a proposta Selecionar o mix de
de valer da marca ferramentas de persuasao

Fonte: Thorson y Moore, 1996, p. s/d.

4.1.3 Taticas

Sabendo quais serdo as linhas gerais do nosso plano, ja que foram levantadas na estratégia,
devemos trabalhar na tatica. As taticas de um plano de comunicacdo podem ser de diferentes
tipos:

e Taticas de mensagens: consiste em trabalhar com as diferentes formas de
comunicagdo com o publico-alvo. Sao as diferentes maneiras de se comunicar com o
publico e qual nossa proposta de valor.
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e Téaticas de canais: sdo as maneiras e meios especificos que serdo utilizados. Aqui
definimos quais sdo as contas nas redes sociais que utilizaremos, quando necessitamos
publicar, qual o tipo de publicacéo sera feito e assim sucessivamente.

e Taticas para propostas de valores: implica em trabalhar para melhorar os aspectos da
nossa marca e gerar solucdes, beneficios e emocdes positivas. A questdo que motiva as
acdes é: como nos posicionaremos melhor em relagdo aos nossos concorrentes.

O principal valor da tatica estd na execucdo, ou seja, em como as estratégias serao
implementadas para que nosso plano seja transformado e a etapa operacional tenha seu
startup.

Na fase tatica, pensamos especificamente nos canais que usaremos e de que forma uséa-los.
Dependendo do tipo de projeto que realizamos, utilizaremos diferentes canais de
comunicacao, distribuicdo e até mesmo de vendas. Planejamos uma tatica para:

e fazer com que o publico-alvo conheca nossa proposta de valor;

e ajudaremos no processo de avaliacéo; e

e permitiremos que tenham acesso (poder comprar, usar e compartilhar).

4.1.4 AcOes

As acdes sdo a etapa final do nosso planejamento: as atividades especificas que queremos
gerar. Se falarmos sobre um planejamento de comunicacgao, sera do conteudo especifico que
publicaremos.

Os objetivos sdo extremamente abstratos. Seguindo o objetivo que estabelecemos no inicio
do médulo: “Aumentar a quantidade de sécios em 30% no periodo de um ano”, podemos
dizer que a proposta é interessante, porém abstrata. E por meio de um planejamento
estratégico e de tatica que se entendera como o objetivo pode ser alcancado. Por meio de
atividades é que sera mais facil realizar, uma vez que as acdes e atividades tornam tangiveis
0s objetivos. Quando definirmos as acfes e atividades que devemos realizar, teremos
objetivos claros com tempos definidos, esforcos e 0s recursos que precisamos para a
execugcdo do planejamento. Em ultima analise, s6 entdo podemos orgcamentar Nnosso
planejamento corretamente.

Algumas das questdes que devemos levar em consideracdo ao realizar acdes relacionadas
como a forma de falar e fazer e quanto realizaremos estas agdes. Por isso é importante gerar
nosso proprio calendéario de trabalho das midlias sociais.
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No calendario devemos dispor de informacgdes precisas sobre as tarefas a serem realizadas,
suas taticas, que redes sociais serdo utilizadas, que dia, que hora, quais hashtags serao
utilizadas, que links compartilharemos, que videos ou fotografias serdo utilizadas. Se possivel,
registre no mesmo documento a repercussao da acdo. Claro que isso demanda esforcos e
tempo ou implica ter alguém especificamente dedicado a esta gestéo.

Dada a complexidade do planejamento, cada instituicdo esportiva ou atleta tera que planejar
como atender essas atividades a sua realidade, para que possam manté-la ao longo do
tempo. Na pior das hipoteses, pelo menos eles saberdo o que postar, em que rede social, a

que horas e em que dia, e isso ja é um grande passo em relacdo a como fazer as coisas de
forma organizada.

Na tabela abaixo mostramos um modelo de calendario com o planejamento de conteddos
nas midias sociais. Destacamos nesse caso o formato em que € gerido e ndo o conteudo em

si, pois ndo se trata de uma representacdo de um planejamento real, mas sim de um exercicio
teorico realizado de forma colaborativa.

Tabela 1: calendario modelo para um planejamento de conteddos das midias sociais

Data Dla Hora Ebvo Tipe Copla Link imagem Programa | Patrocdna | Valor Situacle
/5/ ) Segunca-feira 0:00 SoguNaa-Telra do claselco Z NIO Tém NS2 ter imagen 3 siir N £M processo
5/5/200 Turga-feira %:00 tercn-feirs de detul Falheto HNio tern Nbo term Imagen 5 Sim MAc im processa
N/5/2020 Segunca-feira w:00 Cumprimentos Video o N3O tem Nbo e Sim Skn S0 Em verificacho
neo FOTOS antes 0a sakla Foto Sim Nio Em verificacso
1200 CUMPOImanTon Video Sim Sén $1.200 Puticado
Gals Apresentosao fir Dacumentse Lernbrele Sim N Em anblise
wieo Efernende Foto Qano eoth Sim Stm $1.500 Pubicodo
1800 Dfertas Ofarta Estamos fouzos .. Ventasoma.com chiflado Jog Sim Skn $2.500 Pubikcado
020  Guints-fere Tacde Cumpriinentos YORD com Felz 2020 Nba tern estrella o 5im teie Em anblive
mavisagem
S3beco Naite Evento Foto Batgrana.Caoldn Nio ten aIm Sim N3O oea
Domvnga Nanha Eyento LNk Balgrans.Caldn S i N3 lea
Domeinga Tocoe Campanna Vigso Parque Kempes Nia tem Nago Sy Sen Apravsdd
Domvogs Naite Campanha fotn Larque Kermpem Kampes com Sm m ) fond
Sexta-feira Meic-cha Lumprimentos Pubicagio Feliz oniversario NBo term Stm Sim 5200 Em verificacho
39/5/2020 Souta.feira nicio da tarde Cumgrimentos Pubicagido Inverng cheganda N&o ten am Sim Sim 5300 Em werificacho

Fonte: elaboracgéo propria.

3.2 Aplicacao do plano para uma instituicao
esportiva
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Agora que ja abordamos como € um planejamento das midias sociais, comegamos a trabalhar
com exercicios que poderiamos aplicar se tivéssemos a intencdo de criar um planejamento.
Faremos isso, seguindo as etapas do que ja foi visto e proposto anteriormente.

4.2.1 Como planejar objetivos de midias sociais para uma
instituicdo esportiva

Voltemos ao exemplo original. Queremos que nosso clube aumente a quantidade de sdcios
em 30% no préximo ano.

Muito bem. Neste caso, o0 objetivo seria a priori corretamente estabelecido, ja que € medido
e mensuravel e tem prazo determinado.

Agora, existe um parametro inicial? Sabemos quantos sdcios o clube tem antes de iniciar o
planejamento? Supomos que ha 1000 sdcios, e queremos crescer 30%. Nosso objetivo é
conquistar 300 novos socios. Se o numero inicial for de 10.000 sécios, para conseguirmos
alcancar o objetivo implicaria em conquistar 3000 novos socios.

Se a mensalidade tiver um valor médio de $ 100,00 pesos no caso aumentaremos a
arrecadacdo para $30.000,00 pesos e no segundo exemplo aumentariamos para
$ 300.000,00 pesos. Esse tipo de resultado varia segundo o que estamos dispostos a realizar
para alcancar esses resultados.

Pensa em um plano que conquiste 300 novos socios ndo deveria custar mais que $ 10.000,00
pesos, no maximo, pode nos custar um terco do que queremos alcancar. No ultimo caso,
poderiamos gastar $ 100.000,00 pesos. Estas situacdes estdo sujeitas ao que estamos em
posicdo de fazer.

E por isso que estabelecer objetivos para as instituicbes esportivas € fundamental, pois
marcara um limite na forma de fazer e assim saberemos se é motivador e possivel. Uma
situagdo em que podemos pensar em diferentes motivos para 0s cendrios existentes e o que
fazer para que sejam flexiveis. Se conseguirmos conquistar o objetivo, buscaremos crescer
60%. Se alcancarmos a metade do objetivo ou se descermos, deveriamos tentar manter a
guantidade de soécios. Talvez esta seja uma boa maneira de entender a flexibilidade do
objetivo.

Também é importante sabermos que, além de trabalhar com objetivos quantitativos, como
0 aumento de socios do clube ou a venda de tickets ou merchandising, também devemos
trabalhar objetivos qualitativos da marca ou como reconhecimento da marca, confianca etc.

TER CLARO NOSSO OBJETIVO NOS PERMITIRA DEFINIR SE ESTAMOS DISPOSTOS A
FAZER O NECESSARIO PARA ALCANGA-LO.
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4.2.2 Estratégias de midias sociais aplicadas a
empreendimentos esportivos

Como encaramos o planejamento estratégico no plano que temos projetado?

Seguindo as diretrizes do triangulo do planejamento estratégico de Thorson e Moore (1996)
estudado na unidade anterior, as acdes a serem realizadas sdo:

e |dentificar os segmentos de acdo e determinar seu perfil: se estamos falando de

fomentar um aumento de 30% na quantidade de sdécios, estamos nos referindo a
pessoas que estdo em condicdes e podem ser sécios do clube.

u_n

Como podemos fazer crescer a quantidade de sécios é o “x” da questdo. Talvez
pensemos em nos posicionar melhor, onde mais pessoas que vao a campo para assistir
aos jogos. Para isso, teremos que entender como € o publico que frequenta nosso
campo, para gue vai, qual o interesse tem e receber experiéncias novas sobre 0s
produtos e qual a ligagdo emocional existe com nossa marca esportiva. A partir dessa
definicdo poderemos planejar o restante.

Também podemos seguir outro caminho, onde temos a possibilidade de fazer crescer
nossa quantidade de socios, conquistando seus familiares. Neste caso, seguramente, as
motivacdes serdo diferentes e estardo relacionados aos consumos familiares.
Uma opcdao alternativa de crescimento para o clube é incorporar novos atletas filiados,
seja porque pretendemos aumentar a quantidade de participantes nas atividades atuais
Oou porque incorporamos novas atividades. No dltimo caso, como saberemos quais
atividades incorporar? A resposta pode ser obtida identificando esses segmentos e
entendendo-os.

Consolidar uma proposta de valor da marca: se incorporarmos novos socios para que
frequentem nosso campo, o que poderemos oferecer para melhorar suas experiéncias?
Com certeza sera diferente do que deveriamos oferecer se 0 que estamos tentando
atrair sdo as familias. Uma area para a que seus familiares possam compartilhar ndo é o
gue devemos oferecer se quisermos incorporar novos atletas. Se nosso planejamento
envolve varios publicos (talvez queiramos aumentar em 10% no primeiro tipo de publico,
10% no segundo e 10% no terceiro), devemos pensar em propostas de valores para
oferecermos a todos os publicos.

Selecionar um mix de ferramentas de persuasdo: quando sabemos o que devemos
oferecer para agradar um determinado tipo especifico de clientes, s6 entdo poderemos
comecar a pensar sobre como vamos comunicar essas propostas de valores para 0s
clientes. Pode ser por meio das transmissdes das partidas, ou através de comunicados
aos socios atuais, ou em uma instancia diferente, por meio de scouts que buscam novos
atletas.
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4.2.3 Taticas sobre midias sociais e esporte

A seguinte etapa implica em definir quais 0s passos taticos do nosso planejamento. Mas o
gue € necessario:

e Centrar nossas taticas em mensagens: O que diremos? Como pensamos em
convencer com nossas mensagens para o publico-alvo e assim se tornem s6cios?

e Centrar nossas taticas em canais: onde encontrarmos esse publico? Através de quais
meios? Os sOcios atuais tém conta no Facebook? Podemos convida-los a trazer seus
familiares? E aqueles que néo frequentam o campo? Onde acompanham os resultados?
As respostas que temos destas indagacdes nos indicam os canais que devemos utilizar
e quais serdo os planejamentos necessarios.

e Pensar nossas taticas de propostas de valores: se quisermos que familias participem,
0 que devemos oferecer para que 0s sOcios as tragam? um ambiente no qual possam
passar a tarde tomando chimarrdo? Um espago para compartilhar socialmente e uma
area esportiva e cultural? Se quisermos mais especificamente dirigir a atencido ao
campo, o que devemos oferecer ao torcedor? Melhores op¢des de gastronomia no
estadio? Mudancas no esquema de jogo por um mais vistoso? Contratar um atleta de
destaque? Reforcar o aspecto do amor pela equipe? Se quisermos que venham novos
atletas, o que poderemos oferecer a eles? Melhores instalacdes que os outros clubes?
Melhor visibilidade? Um espaco onde se divertir € mais importante que competir? Um
local altamente especializado?

4.2.4 Como planejar acOes de midias sociais em
InstituicOes esportivas
O ultimo passo sdo as acOes especificas. Assim, que acdes podemos realizar? Podemos

pensar em opcdes que sejam, especificamente, de comunicacdo ou de produtos, e logo
passaremos essas informacgdes nas midias sociais.

Por exemplo, se estamos trabalhando podemos pensar na opcdo de um pacote com
beneficios para grupos familiares, para os torcedores que frequentam o campo, podemos
pensar em um planejamento do tipo: “Traga um amigo e vocé receberd um desconto de 25%";
no caso de novos atletas, podemos adicionar duas novas atividades.

Essas sdo acOes reais que logo comunicaremos atraves de nossos canais nas /midias sociais.
Também s&o conteldos que se somam ao calendéario de publicacoes.

Alguns dos exemplos podemos apreciar melhor no campo durante os videos do jogo, videos
de resumo ou Reels dos atletas, ou também podem comunicar vitdrias, resultados etc.
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Na hora de criar conteudos demos recordar o foco que abordamos no inicio do curso:
entretenimento, informacgdes e socializacdo. Finalmente, devemos lembrar por que nosso
publico-alvo esté disposto a nos entregar seu valioso tempo e atencao.

Figura 3: vetores importantes para maior alcance do conteudo nas midias sociais

Entretenimento Informacgodes

Socializagoes

Fonte: elaboracgédo propria.
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