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Resumo

O presente estudo, foi realizado pela Boreal Comunicacdo, agéncia experimental. Em 2019, a
agéncia assumiu o grande desafio de desenvolver um plano de Relagdes Publicas para o cliente
“Fiever”, marca de ténis focada na categoria white sole, ténis com uma plataforma mais grossa
que o tradicional e na cor branca. A Fiever leva consigo os pilares de versatilidade, urbana e
com estilo, jovialidade e autenticidade, os quais refletem diretamente na forma como esperam
que a persona da marca seja. Assim, acreditam que uma histéria ndo é construida
individualmente, e sim pela colaboracdo e experimentacdo, e que mudancas podem sempre
acontecer, desde que seja de forma verdadeira e real.

Palavras-chave

Plano de Comunicagé&o; Fiever; Rolé; Ténis; Jovens; Estilo; Autenticidade e Diversidade.

! Trabalho apresentado no Espago Jovem Pesquisador, na categoria Projetos Aplicados (TCC de carater teorico-
pratico), atividade integrante do XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacdo Organizacional e de
Relagdes Publicas.
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Corpo do trabalho

O presente Trabalho de Concluséo de Curso foi elaborado pela agéncia experimental de
Relacbes Publicas Boreal Comunicacdo, com o objetivo do exercicio pratico da profissao, a
partir da elaboragcéo de um plano de comunicacdo para a marca Fiever, pertencente ao grupo
Arezzo&Co.

A marca esta dentro do segmento de consumo, no setor de calcados, apresenta

caracteristicas urbanas e, assim como nds da Boreal, faz questdo de personalizar cada detalhe
por acreditar que é nas particularidades e na esséncia de todo projeto que se agrega de forma
efetiva e se constrdi lacos com os seus publicos.
A Fiever precisa de um discurso Unico que consiga traduzir a sua identidade e conceito, sempre
com atitude, estilo, diversidade, contemporaneidade e personalizacao. A ideia € que a marca se
torne referéncia de estilo e lifestyle no Brasil, principalmente para o publico 18 a 24 anos, se
fazendo presente no dia a dia das pessoas, seja pelos seus produtos ou valores transmitidos.

Considerando as mudangas sofridas na sociedade e a cria¢do da cibercultura como forma
de expressao, habitos e comportamentos sociais dentro do ciberespaco, a profissdo de relacbes
publicas adaptou-se e criou estratégias para esse novo contexto, descrito por Pierre Lévy como
ciberespago:

Crescimento do ciberespaco resulta de um movimento internacional de jovens
avidos para experimentar, coletivamente, formas de comunicacao diferentes
daquelas que as midias classicas nos propGem. (...) Estamos vivendo a
abertura de um novo espaco de comunicacdo, e cabe apenas a nos explorar as
potencialidades mais positivas deste espaco nos planos econdmico, politico,
cultural e humano. (LEVY, 1999, p.11)

Hoje, podemos considerar o relagbes-publicas como um agente de formacéo de opinido
publica sobre um determinado produto ou marca que o faz a partir de diversas técnicas de
comunicacéo a fim de construir e manter uma boa imagem e reputacdo perante seus publicos
de interesse. Mais do que isso, entendemos relagdes publicas como o exercicio de ouvir e ser
curioso quanto aos acontecimentos da sociedade e, a partir disso, criar campanhas, agdes e
comunicagfes que possam equilibrar os interesses da organizacao e dos publicos ligados a ela.

O profissional de relagfes pablicas tem um grande papel na construcdo da cultura da
sociedade. E a partir do que esta sendo reivindicado, pensado e discutido pela opinido publica
que ele vai encontrar formas de posicionar seu cliente de modo que converse com seus publicos

estratégicos e gere identificagdo. Sendo assim,
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As relagbes publicas criam valor para uma organizagao porque contribuem
para o equilibrio entre os interesses da prépria organizacdo e os interesses das
pessoas que sao influenciadas por ela ou por aqueles que tém poder de influir,
aqui denominados ‘publicos’. (GRUNIG, 2009, p. 19)

A construgdo do referencial tedrico foi pautada em autores que acreditamos ter relagdo
com a esséncia da nossa agéncia ao tratar a comunicacdo como agente transformadora dentro
das organizacdes, pronta para propor uma visao estratégica pensando na particularidade de cada
publico e objetivo. Preservamos, portanto, o entendimento de alguns estudiosos mais
tradicionais e renomados no cenario de Relagdes Publicas, como Margarida Kunsch, Fabio
Franca, James E. Grunig, Roberto Porto Simbes e Candido Teobaldo mas, ao mesmo tempo,
demos o toque de modernidade usando autores mais contemporaneos, como a doutora Carolina
Frazon Terra, e o professor Philip Kotler, trazendo um olhar da sociedade do século XXI,
pautada no conceito de cibercultura de Pierre Lévy.

Assim, buscamos manter a importancia, concretude e historia das Relagdes Publicas, ao
mesmo tempo que adicionamos aos conceitos tradicionais uma visdo mais recente e inovadora
da profisséo que se encaixa ao perfil do nosso cliente na medida em que traz um conceito

contemporaneo, criativo e diferente das relagdes e da forma de comunicagdo com seus publicos.

Métodos e técnicas

Para a elaboracdo do plano de comunicacgdo e construcdo do briefing, “o resumo de
todos os dados levantados, que serdo a base para construir o diagnostico da real situacdo da
organizacdo e da sua comunicagdo” (KUNSCH, 2003, p. 375), utilizamos como base
informac@es disponibilizadas no site da empresa e materiais cedidos pela propria organizacao
em reunides realizadas com integrantes das equipes de Comunicagdo, Digital, Sourcing,
Sustentabilidade e Logistica. A partir disso, visamos entender em qual momento a empresa se
encontra e quais 0s seus objetivos e projetos.

J& para a compreensdo do cenario e de como as forcas e 0s agentes impactam uma
organizacéo, realizamos as analises macroambiental e setorial. Para Margarida Kunsch (2003,
p.255), “o macroambiente ¢ constituido por um conjunto de varidveis ou fatores externos (...)
que influenciam direta ou indiretamente a vida das organizagdes.” Ja a analise setorial,
“constitui 0 ambiente mais proximo da organizacgéo. E onde acontecem os relacionamentos com
0S publicos estratégicos basicos (...) vitais para a sobrevivéncia da organizag¢ao”. Por isso,
unimos essas duas analises e pudemos mapear o ambiente em que a Fiever se encontra: o setor

de calcados no Brasil.
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Para entendermos onde a Fiever esta posicionada no mercado de calgados brasileiro,
buscamos compreender sobre o discurso, acdes, posicionamento de marca e estratégia dos

concorrentes diretos para tracar diferenciais e oportunidades de mercado, pois

A concorréncia em nossos dias, € uma forma legitima de competicdo entre
empresas, cujo principal beneficiario é o consumidor. E do confronto de
qualidades e de categorias de produtos e servicos que esse consumidor exerce
um direito que lhe é sagrado: o direito de escolha. (ANDRADE, 1994 p. 110)

A analise de concorréncia se faz extremamente importante para o pablico, que preza por
informacdes e traz um forte poder de decisdo e interferéncia na opinido publica. Mais do que o
direito de escolha, como cita Teobaldo Andrade, a concorréncia hoje, inserida na cibercultura
de Pierre Lévy, proporciona para as empresas um espaco de troca de conhecimento com seus
concorrentes em busca de boas praticas (benchmarking) e um controle das diversas vozes e

intensas relacdes as quais as empresas estdo expostas dentro das midias sociais, uma vez que

Com o advento da comunicacao bidirecional pés-internet, 0 nimero de vozes
aumentou e a relacdo entre elas tornou-se mais intensa, o que deixa a empresa
exposta a opinido publica. (TERRA, 2006 p. 108)

Com a finalidade de compreender os publicos, utilizamos a tipologia de Fabio Franca,
que avalia os avalia por meio de quatro leituras: tipo de relacionamento, nivel de dependéncia,
resultados esperados pela empresa e expectativas do publico. Fabio Franga, em seu artigo
“Conceituacao logica de publicos em relagdes publicas”, define a profissdo como “uma filosofia
de relacionamentos estratégicos com muitos publicos”, endossando a relevancia do
conhecimento dos principais grupos com 0s quais uma empresa se relaciona para o éxito de um
plano de comunicagdo. Sendo assim, mapear quais sdo 0s publicos da Fiever e como eles e a
empresa interagem € o que permite entender ndo sé a imagem da marca, mas como altera-la.

Uma das principais funcGes de um relagdes-publicas é o estabelecimento de um
relacionamento intencional e dedicado a cada publico relevante que interage com a organizagéo.
Publico pode ser considerado um conjunto de pessoas que tém um problema em comum
(Grunig, 1983, p.138) e é simultaneamente influenciador da marca e influenciado por ela.

Somado a isso, realizamos a pesquisa, etapa de extrema importancia para a producéo de

um plano de comunicacao de Relag¢Ges Pablicas, pois diferentemente de algumas outras areas,
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a pesquisa é um principio basico da profissdo. Esse método permite que haja a aproximacao
entre a empresa e seus publicos, a imagem e a reputacdo da marca sejam trabalhada e que as
percepcOes, expectativas e interesses sejam comprovados ou declinados. Sendo assim, a

pesquisa permite

Conhecer a opinido dos publicos; construir diagnésticos da area ou setor de
comunicacdo organizacional/institucional; conhecer em profundidade a
organizacdo, sua comunicacdo e seus publicos para elaboracdo de planos,
projetos e programas especiais de comunicacdo; fazer andlise ambiental
interna e externa, verificando quais as implicacfes que possam afetar o0s
relacionamentos. (KUNSCH, 2003, p. 278)

Desse modo, com essa pesquisa conseguimos entender a autoimagem da marca, a
imagem projetada e a imagem publica da organizacdo em questdo. Assim, trabalhamos com
dois grupos focais formados, respectivamente, por pessoas que conhecem e que ndo conhecem
Fiever. Focamos nossa amostra em jovens das classes A e B, de forma que possamos entender
os habitos de consumo e lazer dessas pessoas; 0 posicionamento que elas esperam de uma
marca; panorama em relagdo aos concorrentes; contato desse publico com influenciadores e
midias digitais; relacdo de desejo e necessidade na compra de um ténis; e o vinculo de
afinidade/percepcéo dessas pessoas com a Fiever.

Com a pesquisa, identificamos que para os dois grupos, trés pontos foram ressaltados:
a customizacdo gratuita dos ténis, sendo considerada como um diferencial; o preco do ténis,
sendo sugerido a implementacdo de um preco de entrada mais baixo, ja que € uma marca nova
no mercado; e o desconhecimento da existéncia da gama de produtos masculinos, que levou o
publico a achar que os modelos ndo eram da Fiever. Esse ultimo ponto foi levantado, pois as
pessoas afirmaram que existe uma grande diferenca na percepc¢do do produto, uma vez que 0
masculino foi entendido como bésico, porém refinado e voltado para um consumidor de 30
anos, classificado como frequentador de bares na Vila Madalena e com o estere6tipo de
“gerente do Itat”; e o feminino, foi considerado como um produto mais descolado e tendéncia
de moda, voltado para o publico jovem.

Além disso, identificamos que as marcas de ténis com as quais 0s publicos se relacionam
sdo vistas como descoladas, jovens e presentes em seu dia a dia. De acordo com 0s grupos
focais abordados, o publico busca estes atributos nas marcas com as quais se relacionam, mas
ndo encontram isso em todos os produtos da Fiever, pelo contrario, entendem a marca como

elitizada e, sendo assim, afirmam que ndo se encaixam em seu dia a dia.
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Ao final, realizamos a anélise SWOT, uma ferramenta de negdcios e marketing em que
¢ possivel observar as Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats) que influenciam na acdo de uma organizacdo e de seu
sucesso. Por isso, ajuda a identificar quais sdo os pontos fortes e fracos da empresa e avaliar a
importancia das forgas e fraquezas em relagdo aos objetivos. Além disso, possibilita que haja a
identificacdo, no ambiente externo, das oportunidades e ameacas.

Por meio destes métodos de coleta priméarios e secundarios, foi possivel tracar o
diagndstico, que é de extrema importancia para o desenvolvimento de um plano de
comunicacdo eficiente por estar alinhado com o planejamento estratégico da empresa. Nele
ficam evidentes os principais pontos positivos e negativos da organizacdo, bem como as

oportunidades e ameacas enfrentadas por ela. Sendo assim,

O diagndstico ¢é a andlise conclusiva de como se encontra a organizacdo em
face dos interesses de todos 0s seus publicos ou de um especificamente. Isto
implica, de inicio, a busca de dados, ou seja, pesquisar sobre a organizacao,
sua missdo, seus publicos, seus interesses, 0s canais de comunicagdo com o
publico e também sobre a conjuntura local, regional, do pais e, muitas vezes,
mundial. Todos os dados necessitam ser analisados para se chegar a
informacdo, isto é, a sintese de tudo: o problema e suas inimeras facetas
(SIMOES, 2001, p. 36).

Ao longo do trabalho, pudemos identificar quatro objetivos principais que a Fiever quer
atingir: refinar o seu posicionamento; aprimorar a experiéncia e percepc¢do dos seus estilos de
vida nos diversos canais; promover geracdo de contetdo, entendendo-a como uma marca
cosmopolita, jovem e versatil, com um discurso Unico para seus publicos; explorar a
customizacdo e experimentacdo de forma genuina e inovadora; e crescer a base de fés tendo um
alcance cada vez maior.

Analisando o contexto geral, entendemos que o principal obstaculo para o alcance dos
objetivos definidos pelo préprio cliente € a falta dessa transmissdo da identidade da marca.
Atualmente, apesar de a Fiever ter definido internamente que se comporta como jovem,
cosmopolita, descolada e versatil, foi percebido que esses atributos ndo sdo enxergados pelo
seu publico-alvo, que busca marcas que traduzam o seu estilo de vida.

Esse publico preza por organizagBes que criem dialogos e se posicionem frente aos
assuntos de opinido publica de forma constante, com resultados palpaveis e ndao apenas em

situacOes esporadicas. Junto a isso, analisando o cenario, a causa LGBTQIA+, que estd em
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ascensdo, ja foi abordada pela marca de forma pontual e hd uma oportunidade de
aprofundamento.

A falta de transmissao da identidade da marca pode ser observada nas lojas fisicas da
Fiever. E perceptivel que cada loja foi pensada de uma maneira diferente, sem um padréo
definido, uma vez que traz ambientacGes com designs e estilos distintos. Algumas adotam um
estilo clean, enquanto outras trazem brilhos, muitas informacdes e tipos de produtos. Isso faz
com que o publico ndo consiga identificar o conceito da marca apenas ao passar em frente a
uma loja.

Além da falta de padronizacdo da ambientacéo, os produtos existentes na Fiever também
ndo seguem um estilo Gnico. A diversa gama de produtos evidencia a falta de modelos de ténis
com uniformidade e que podem ser identificados a primeira vista, sem a necessidade de olhar
o simbolo ou logo para confirmar se o produto é da marca.

A auséncia de uniformidade também é percebida pela diferenca discrepante entre o
estilo do ténis feminino, que é mais descolado e jovem, e o estilo do ténis masculino, visto
como um produto casual chique e voltado para homens mais velhos. Além disso, os simbolos
utilizados para categorizar cada um dos ténis (o olho ¢ o “X”) evidenciam a diferenca de estilos
e confundem o consumidor no momento de identificar a marca.

Outra discrepancia observada é em relacdo ao publico que deseja atingir e o publico
comprador. Uma das maneiras de identificar isso é pelo Instagram, em que a segunda maior
parcela de seguidores é composta por jovens de 18 a 24 anos, e pelo e-commerce, 0 qual tem
apenas 8% dos usudrios sendo o publico aspiracional.

O principal difusor do discurso da marca, o Instagram, é utilizado de forma
mercadolodgica, 0 que vai de encontro ao objetivo tracado de ser uma marca conceito e que
transmite e comunica um lifestyle urbano entre os jovens.

Ja em relacdo as campanhas, essas vdo ao encontro da imagem que a marca deseja
passar, como a campanha de langamento de um ténis sem género, collabs e a ativacao no festival
LollaPalooza. Entretanto, a marca ndo d& o enfoque necessario para a viralizacdo dessas
campanhas, geragdo de buzz e identificagdo do publico-alvo.

Tais enfoques, somados com a utilizagdo de influenciadores digitais apenas de forma
pontual e ndo assertiva, pouca divulgacdo dos eventos institucionais para o publico aspiracional,
relacionamento e parcerias com marcas que se conectem com esse publico, fazem com que ele

nédo seja impactado fortemente pela marca.
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Sendo assim, a unido dessas questdes nos leva a pensar em um plano de acdo que visa
atingir os objetivos tracados e fortalecer o posicionamento da Fiever, dando o pontapé inicial

para a criacdo de uma marca conhecida e desejada no mercado de calgados.

Objetivo

O principal objetivo do plano é obter a compreenséo sobre a imagem que a marca quer
projetar, uma vez que a Fiever se encontra em fase de crescimento, o que significa uma grande
oportunidade para fortalecer a sua imagem diante de seu publico aspiracional. Nessa fase, é
importante que a marca tenha um posicionamento consolidado para que saiba gerar e difundir
as mensagens-chave, crie lembranca, gere representatividade e aumente a sua base de fés.

De tal forma, o plano objetiva também melhorar a compreenséo do publico interno sobre
a mensagem que a Fiever quer transmitir; aumentar a interacdo e engajamento do publico
aspiracional no Instagram da marca; aumentar o alcance do posicionamento e do discurso que
a Fiever quer transmitir; ampliar o conhecimento do publico aspiracional sobre a Fiever; e

agregar valor ao discurso da marca.

Justificativa

A realizacdo de um planejamento estratégico para a Fiever se da pela oportunidade para
fortalecer a sua imagem diante de seu publico aspiracional. Na fase de crescimento, em que a
marca se encontra, é importante que tenha um posicionamento consolidado para que saiba gerar
e difundir as mensagens-chave, crie lembranca, gere representatividade e aumente a sua base

de fés.

Por isso, marca deve apresentar os seus pilares de forma clara em suas comunicacdes.
Para isso, vamos construir uma histéria juntos, um trabalho feito a varias maos por meio do
conceito brand experience (experiéncia de marca), que de acordo com Julia Souza, lider de
comunicagdo e branding da divisdo de Solu¢des Comerciais para a América Latina da 3M, é
“quando uma marca gera emogdes, impressoes, pensamentos, respostas comportamentais. Uma
estratégia de brand experience pode afetar os indices de lealdade e engajamento do cliente com

amarca".

Assim, entendemos que por meio da geracdo de experiéncias com o publico, serd

possivel atingir os objetivos do nosso plano.
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Plano de Comunicagéo

Para atingir os objetivos do plano, construimos um discurso plural e tnico em conjunto
com 0 nosso publico, por meio de brand experience. Logo, conseguiremos alinhar a
comunicacgdo da Fiever, para aproximar o publico aspiracional aos valores e propdsito da marca,
fazendo com que ele entenda, identifique-se e se sinta parte, para que assim o gap de imagem
seja resolvido.

No plano criamos uma historia, comecando a traduzir o que de fato é a Fiever e
terminando com ativagdes que proporcionam uma explosdo de sensacOes. Experiéncias com
estimulos emocionais sdo 0 nosso foco, pois assim conseguimos traduzir identificacdo e criar
sentimento de colaboracdo, na medida em que faremos isso juntos.

Para alinhar a percepcdo que o publico aspiracional (jovens de 18 a 24 anos) tem da
Fiever & imagem que ela quer passar, utilizaremos uma linguagem informal, que cria
identificacdo com a marca, por meio da colaboracédo, identificagdo e experimentacdo. Nos
pautamos nos pilares que definem a marca: versatilidade, jovialidade, urbanidade com estilo e
autenticidade para posicionar e alinhar a imagem percebida a imagem da marca.

Para atingir nosso objetivo principal de adequar a percep¢do que o publico aspiracional
tem da Fiever a imagem que a marca quer passar, planejamos cinco a¢des que a relacionam
com o publico por meio da colaboracgdo, identificacdo e experimentacao.

Primeiramente, para organizar a Fiever internamente e gerar conte(dos mais assertivos
que falem diretamente com o publico aspiracional, criaremos uma persona da marca, a partir
da acdo Prazer, Zion!. Como forma de organizar o discurso dos funcionarios da marca, em
relacdo ao seu publico aspiracional, Zion € a persona que ira unificar a compreensdo do tom de
voz e dos tipos de comunicacdo ideais para atingir o publico especifico. Para difundir este
discurso, realizaremos treinamentos com todos os funcionarios Fiever.

Para esta primeira acdo, a estratégia baseia-se na criacdo de uma persona que dialogue
com o publico aspiracional da marca, estruturando suas principais caracteristicas, interesses e
habitos de consumo para capacitagdo interna e pautando as estratégias de negocio e
comunicacdo da marca. Além disso, parte de nossa estratégia é baseada em ndo enfatizar o
género dessa persona para reforcar uma comunicagao sem género por parte da marca.

Com a base organizada, levaremos essas mensagens para fora, inicialmente,
selecionando dez pessoas que tenham atributos semelhantes aos que a Fiever quer passar, para

serem embaixadores da marca, na acdo #UniversoFiever, em que reformularemos o feed do
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Instagram da Fiever para trazer temas institucionais e atrativos, com foco nos estilos de vida e
interesses do publico aspiracional.

A estratégia que ird guiar a segunda acdo € a utilizacdo de pessoas comuns como
embaixadoras da marca, que serdo os porta-vozes da esséncia da Fiever por meio do Instagram.
Os embaixadores irdo aumentar o alcance e criar credibilidade, uma vez que serdo pessoas
comuns falando dos produtos e da marca, trazendo histdrias reais que, consequentemente,
gerardo identificacéo.

Uma vez que o discurso da marca ja estara consolidado, iremos vincular a Fiever a uma
causa social, na acdo Fiever Faz Sua Histdria, em que contaremos com 0 apoio de um artista
para customizarmos um ténis, cuja arte contard a historia de uma pessoa da comunidade
LGBTQIA+. Os pares dos ténis deste modelo serdo vendidos pela Fiever, e 50% do lucro ira
para a instituicdo. O momento de depoimento desse personagem e da criagédo da arte do ténis
que conta sua historia sera filmado e se tornara uma campanha institucional da Fiever para o
Instagram.

A estratégia da “Fiever Faz Sua Historia” baseia-se nas técnicas de storytelling, em que,
por meio de um relato veridico de um individuo da comunidade LGBTQIA+, demonstraremos
a importancia e relevancia de apoiar a causa. Além disso, ligaremos o apoio a ela a um
diferencial da Fiever, a customizacdo dos ténis.

No final do plano, divulgaremos o discurso que a Fiever quer transmitir, por meio de
um evento para influenciadores digitais e imprensa, na acdo Fiever na Pista, que consiste em
um evento de assessoria de imprensa que serd voltado para a divulgacdo e fixacdo do
posicionamento e da imagem da Fiever frente a imprensa e pablicos estratégicos. O evento
contarad com quatro fases: historia da marca; apresentacédo do discurso; desfile dos produtos; e
festa de relacionamento.

Como estratégia estd a criacdo de um evento que impacte os convidados a ponto de
engajé-los e torna-los meios de divulgacao da marca e seu discurso para o publico final.

Para completar as a¢des, torna a marca mais conhecida e atingir mais pessoas, faremos
uma intervencgdo nas ruas de Sdo Paulo com um truck, que ficara em pontos estratégicos para
atingir o publico aspiracional, na acdo Fiever Truck, que consistird em uma intervengdo em
Sdo Paulo. A intervencdo serd realizada em um truck que estacionara em diversos pontos da
cidade e contara, em seu interior, com projecfes que remetem a sentimentos e sensacoes
relacionados as esséncias da Fiever. Dessa forma, o Fiever Truck aproximara as pessoas da

marca, relacionando com suas esséncias.
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A estratégia para esta acdo é fazer a marca ser lembrada a partir de uma experiéncia
emocional oferecida ao publico e pelo contato com um dos produtos oferecidos pela Fiever. E
uma acdo pouco convencional e de impacto memoravel para divulgacao da marca.

Para verificar os resultados conquistados e avaliar a eficacia e eficiéncia do plano, a
partir das acGes de comunicagdo criadas, nos baseamos na chamada Régua de Lindenmman,
criada em 1993 por Walter Lindenmann. O modelo propGe niveis de mensuracdo em escala,
sendo o basico, intermediario e avangado.

O nivel basico avalia a atencao e o interesse do publico-alvo, a producéo e a colocagdo
na midia da acdo, analisando os resultados em curto prazo. Por sua vez, o nivel intermediario
avalia quanto as audiéncias conhecem, retém, compreendem, entendem, percebem e recebem
as mensagens transmitidas pela marca. Nesse nivel, ha uma preferéncia pela marca e lembranca.
Ja o nivel avancado, verifica se hdA mudanca de atitude, comportamento ou opinido por parte do
publico.

Tabela 1 — Tabela de mensuracéo das acdes propostas baseada na Régua de
Lindenmman

Acesso a tabela de mensuracao

Fonte: Agéncia Boreal Comunicagao

Para a gestdo do projeto, criamos um cronograma, que guiard 0sS prazos para que as
etapas sejam cumpridas e assim, consequentemente, ajudara no monitoramento da execucao de
suas fases. De acordo com o cronograma apresentado a seguir, as atividades tiveram inicio em
junho de 2019, com a aplicacdo de uma pesquisa qualitativa realizada por nds com dois grupos
focais, de pessoas que conhecem e que ndo conhecem a marca, que nos pautou para a criacao
da persona da marca.

A ultima agéo a terminar sera a #UniversoFiever, com o final do envio dos produtos de
langcamento para os embaixadores e o convite para novos. Apos trés meses do fim, iremos
realizar uma nova pesquisa qualitativa de percepcao de marca, semelhante a realizada em junho,
para verificar se os entrevistados mudaram a percepcdo em relagéo ao discurso da marca e a
efetividade das metas do plano geral.

Para melhor organizacéo e entendimento, estruturamos o cronograma em trés fases: pre-

acdo, desenvolvimento e pds-acéo.
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Tabela 2 — Tabela de cronograma geral do plano de ac¢bes

Acesso ao cronograma geral

Fonte: Agéncia Boreal Comunicacao

O planejamento do investimento é necessario que se entenda a viabilidade do que foi
proposto, além de mensurar qual o retorno sobre esse investimento quando o plano for posto

em pratica, o que possibilita uma avaliacao do sucesso da acdo. O investimento, portanto,

E a pura repeticdo dos relatorios gerenciais atuais, s6 que com dados revistos.
Orcar significa processar todos os dados constantes do sistema ontabil de
hoje, introduzindo os dados previstos para o préximo exercicio, considerando
as alteracOes ja definidas para o proximo exercicio. (PADOVEZE, 2007, p.
189).

Cabe destacar que o investimento em um plano de comunicacao deve ser analisado por
meio do custo das acdes e do retorno que a marca tera em questdo de reputacdo e imagem no
mercado, que podera ser medido por meio das métricas e resultados obtidos em cada uma das
acoes.

O profissional de relacGes publicas, portanto, deve ter em mente a importancia do
investimento como forma de justificar o investimento gasto em relacédo ao resultado obtido no
plano de comunicagao proposto.

Realizamos um investimento especifico para cada acdo proposta com os valores

aproximados a serem investidos, apresentado a seguir:

Tabela 3 — Tabela de investimento geral do plano de agdes
[ acho ~ TvALORTOTAL]

Acéo: Prazer, Zion! R$ 14.158,00
Acéo: #UniversoFiever R$ 17.300,00
Acéo: Fiever Faz Sua Histdria R$  1.300,00
Acdo: Fiever na Pista R$ 367.340,64
Acéo: Fiever Truck R$ 89.150,00
Investimentos acdes totais R$ 489.248,64
Taxa de administra¢éo da agéncia Boreal Comunicacdo (15%) | R$ 73.387,30
TOTAL R$ 562.635,94

Fonte: Agéncia Boreal Comunicagao

Considerac0es finais
Durante 0 ano de 2019, a Boreal Comunicagéo optou por realizar o Trabalho Aplicado
com a empresa Fiever por identificar um vinculo com o universo em que a empresa esta

inserida, assim como seu segmento. As acGes do plano de Relagdes Publicas foram


https://drive.google.com/file/d/1nJ16-rXRkYEy0iD1ki22XPFxni6ZQI4c/view?usp=sharing
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desenvolvidas com base no perfil da marca e sua esséncia, transmitida por meio dos encontros
realizados ao longo do ano e que nos permitiram compreender a empresa de forma integrada.
Além disso, desenvolvemos uma pesquisa com seu publico aspiracional, visando compreender
0 que esperam das marcas que se relacionam.

Diante disso, o plano de acdo tem como objetivo diminuir o gap entre a imagem
percebida e a imagem transmitida, posicionar a Fiever frente as causas sociais e culturais, além
de reposicionar a marca, criando um discurso genuino.

Para isso, desenvolvemos uma campanha que foi pensada de forma integrada a partir de
cinco agdes, que se complementam e atendem as demandas dos publicos internos e externos.
Ademais, consideramos que a campanha, que foi organizada de modo a, primeiramente, alinhar
a comunicacao interna da marca, para que todas as a¢fes seguintes obtivessem um discurso
unico, é fundamental para que a empresa consiga se destacar no mercado de forma assertiva e
auténtica.

A troca de informacGes entre nos, o cliente e o publico final foi enriquecedora, na
medida em que a Boreal Comunicacdo conseguiu entender o cenario em que a Fiever esta
inserida, oferecendo acbes que englobam a consolidacdo de sua imagem a partir de acOes
alinhadas ao seu manifesto e valores, e que envolvem comunicagéo interna, eventos externos,
intervencdo social, assessoria de imprensa e midias sociais.

Somado a isso, o projeto experimental de Relagbes Publicas agregou de forma
construtiva todas as integrantes do grupo, tanto pessoal quanto profissionalmente. A execucéo
foi realizada por meio da troca entre o universo da agéncia e da Fiever, entregando um plano

eficaz e de implementacao possivel para atingir resultados positivos para a marca.
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