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RESUMO

Com a pluralidade e constante aumento do nimero de empresas do ramo veterinario, é um
grande desafio destacar-se em meio a diversas op¢des. Em meio a isto, a implementacdo de um
planejamento torna-se um diferencial. Para atingir o publico da marca de maneira assertiva é
determinante a realizagcdo de um planejamento de comunicacao integrada, pois este auxilia na
comunicacdo adequada com o publico desejado através dos meios corretos. No presente
momento a empresa Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop estad em processo de lancamento de
seu negocio. Este trabalho visa realizar um planejamento de comunicacdo integrada para a
empresa que esta situada na cidade de Veranopolis/RS. Ao realizar uma analise e caracterizacdo
de planos ja existentes, foi possivel realizar um diagnostico de comunicacao especifico para a
empresa, além de determinar os itens essenciais para a realizacdo de um plano de comunicacao
para a mesma. Este trabalho se propds a realizar o plano através de revisao bibliografica e
conceituacdo de termos como “planejamento de marketing”, “planejamento de comunicagio”
e “mix de comunica¢do”, alem de realizar uma abordagem sobre a marca estudada. Foi utilizado
0 método qualitativo, através de pesquisa exploratoria, realizado através de duas principais
etapas: pesquisa bibliogréfica e estudo de caso. Por fim, apds expor as metodologias do estudo,
foi possivel realizar uma proposta de plano de comunicagdo integrada de maneira eficaz que

sera efetivado para a empresa em questao.

Palavras-chave: planejamento de comunicacdo integrada; publicidade e propaganda; clinica

veterinaria; pet shop.
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INTRODUCAO

Em um cenario de grande globalizacdo, destacar-se em meio a tantas opcdes exige
esforco e competéncia. As empresas hoje lutam pela notoriedade e buscam auxilio de agéncias
de propaganda atraves de um processo eficaz de comunicacao, para obter destaque no mercado.

Tem-se conhecimento de que as empresas no Brasil ndo desenvolvem planos de
negocios e nem planos de comunicacdo. Além disso, “diante dessa crise que o Brasil esta
passando, o empresariado passou a cortar verbas em acdes de comunicacdo, marketing e
publicidade, acreditando, erroneamente, que séo investimentos secundarios” (EXAME, 2017).

Algumas empresas ainda nao sdo capazes de compreender a importancia de planejar a
comunicagédo de suas empresas, sem assimilar que, como afirma Sant’Anna et al. (2009) um
planejamento de comunicacdo tem a finalidade de coordenar os objetivos e estratégias da
empresa, procurando atingir o méaximo de retorno sobre o investimento realizado.

Ou seja, com o desenvolvimento de um plano de comunicacao integrada é possivel
executar acdes e, principalmente, planeja-las, evitando erros futuros através de pesquisas e
andlises do mercado e da propria empresa. Ao planejar a comunicacdo serdo escolhidas as
melhores ferramentas e estratégias para atingir objetivos a curto, médio e longo prazo. Através
disto, é possivel também definir que mensagens serdo ditas, em quais meios/canais, para quais
publicos, em que momento e com qual finalidade.

Considerando este contexto, estabeleceu-se como foco deste trabalho o estudo sobre
planejamento de comunicagéo integrada e o desenvolvimento de um plano para um caso real:
a empresa Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop, que prestara servicos na area de veterinaria e
pet shop no Estado do Rio Grande do Sul, na cidade de Verandpolis, visto que estd em processo
de abertura do negdcio.

Entdo, definiu-se como problema de pesquisa “como o planejamento de comunicacgéo
pode ser incorporado & uma microempresa da area veterinaria na cidade de Veranopolis?”. O
objetivo geral deste trabalho é elaborar o planejamento de comunicacgdo integrada para esta
nova empresa. Partindo disto, foram definidos os objetivos especificos a seguir:

a. Apresentar os diferentes conceitos de Planejamento de Comunicacdo aliado aos
conceitos de Planejamento de Marketing.

b. Caracterizar o processo de Planejamento de Comunicacéo.

c. Realizar um diagnostico de comunicacdo do caso especifico.



11

d. Elaborar um Plano de Comunicacéo para a empresa Affetto Clinica Veterinaria e Pet
Shop.

O estudo justifica-se pelo fato de existir interesse da autora na area de planejamento
dentro de agéncias de propaganda e por possuir o interesse em desenvolver atividades
profissionais associadas a empresa em questao. Existe também uma caréncia de estudos sobre
‘planejamento de comunicacdo’ aplicados a pequenas empresas no Brasil. Este projeto vai
retomar as principais teorias associadas a problematica e ira contribuir na pratica para o
desenvolvimento de profissionais, agéncias e empresas.

A pesquisa tem abordagem e natureza qualitativa e cunho exploratdrio e sera realizada
em duas etapas distintas. Na primeira etapa, optou-se por realizar um levantamento
bibliogréfico, apresentando conceitos e temas a respeito do assunto. Ja a segunda etapa consiste
no estudo de caso do novo empreendimento Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop, o
diagndstico da sua situacdo e uma proposta de um plano de comunicacao integrada especifica
a realidade desta nova empresa.
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1. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Primeiramente, é necessario estabelecer a diferenca entre ‘planejamento estratégico’ e
‘planejamento de marketing’. O planejamento estratégico, de acordo com Kotler e Armstrong
(2015, p.43) ¢ “o processo de desenvolver e manter um alinhamento estratégico entre os
objetivos e competéncias de uma organizagdo e as oportunidades de marketing em mutagdo”.
Ele estabelece quais tipos de negdcios a empresa vai operar e 0s objetivos de cada um deles.
Este planejamento serve como base para todos os outros, incluindo o planejamento de
marketing. Além disso, Pinheiro e Gullo (2014) acrescem que desenvolver um plano estratégico
é criar uma forma de conduzir a empresa e também os seus processos. O planejamento de

marketing envolve vérias pessoas e varias atividades a serem realizadas.

O planejamento de marketing é um processo muito importante, de intenso raciocinio
e de coordenacdo de pessoas, informaces, recursos financeiros e materiais cujo foco
central é a verdadeira satisfacdo do consumidor. Planejar, em marketing, é pensar nos
inimeros detalhes que comp&em uma operacdo empresarial e articular todos esses
elementos” (AMBROSIO, 2012, p.29).

Para Kotler e Armstrong (2015) o planejamento de marketing caracteriza-se em como
os profissionais de marketing escolhem mercados-alvo, posicionam as suas ofertas no mercado,
como desenvolvem um mix de marketing e administram seus programas. Ainda segundo Kotler
e Armstrong (2015) este planejamento apoia 0 planejamento estratégico da empresa com planos
mais detalhados para oportunidades de marketing especificas. O marketing sugere que a
estratégia da empresa deve girar em torno da construcao de relacionamentos lucrativos e deve
também oferecer informacdes sobre oportunidades de mercado e estratégias para atingir 0s
objetivos da unidade.

Qualquer que seja o publico a que se destina a comunicacdo empresarial, um
planejamento de ages se faz necessario. As vezes, uma peca publicitaria atende as
necessidades do planejamento. Outras vezes, a comunicacdo exige a elaboracdo de
duas ou mais pecas. Quando isso acontece, realizamos uma campanha de
comunicagdo (RIBEIRO, 2003, p.97).
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Para Kotler e Keller (2012, p. 55) “o plano de marketing é um dos produtos mais
importantes do processo de marketing, por fornecer direcdo e foco para uma marca, produto ou
empresa”. Este processo também planeja como a organizacdo atingird seus objetivos
estratégicos por meio de estratégias e taticas especificas da area do marketing, tendo sempre o
cliente como ponto de partida.

Conforme Magalhdes e Sampaio (2007) para a construcdo do plano de marketing é
importante, como primeira etapa, conhecer a empresa coletando informagdes, analisando o
ambiente e a organizacdo. Entdo, definem-se objetivos e estratégias de marketing, para a partir
dai comecar o processo de realizacdo de um sumario operacional dos planos de acdo,

finalizando com as avaliagdes. Diante disso, 0s autores consideram:

Em todos os casos — dos pequenos aos grandes, dos mais simples aos mais complexos,
dos mais limitados aos mais abrangentes -, o plano de marketing deve ter inicio com
a resposta das trés perguntas essenciais: Onde estamos? O que somos? Para onde
vamos? Definidas as respostas a essas trés perguntas, o plano deve tracar uma
estratégia e relacionar as atividades taticas que permitirdo sair de um determinado
ponto e chegar, com sucesso, a meta desejada. Trata-se de responder a uma nova
pergunta: Como vamos? (MAGALHAES; SAMPAIO, 2007, p.117).

Basicamente, a maioria dos autores até aqui citados concordam que o planejamento de
marketing € importante pois auxilia na definicdo de objetivos e estratégias, que futuramente
irdo auxiliar no andamento das a¢des da empresa, com o intuito de aproveitar as oportunidades

do mercado.

1.2. Analise Ambiental e SWOT

Toda empresa esta inserida em um meio onde existem forcas que podem influencia-la
positivamente ou negativamente. Para Kotler e Armstrong (2015) o ambiente de marketing é
formado pelo microambiente e macroambiente. Estes ambientes dizem respeito aos
participantes e forcas de marketing que afetam os relacionamentos com clientes-alvo. Assim
como afirma Corréa (1995), considera-se que toda empresa esta inserida em um meio-ambiente

e dele recebe uma série de influéncias e pressdes, nele estdo o micro e macroambiente.
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O microambiente é constituido pelos agentes préximos a empresa que afetam sua
capacidade de atender a seus clientes — a propria empresa, fornecedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos. O
macroambiente é constituido pelas forgcas societais mais amplas que afetam o
microambiente — forcas demogréaficas, econdmicas, naturais, tecnolégicas, politicas e
culturais (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 73).

Uma analise ambiental, como ja citado, também abrange o microambiente. Este
microambiente, para Sant’Anna et al. (2009) caracteriza-se como sendo 0s recortes sociais e
organizacionais que estdo perto da empresa e que se relacionam diretamente com ela,
influenciando-a. Também faz parte da analise ambiental o0 macroambiente, que, para o autor,
séo forgas sociais e naturais que afetam a empresa e toda a parte interna (o seu microambiente).
“As informagdes coletadas devem ser avaliadas em fungdo das tendéncias, das ameacas e
oportunidades, assim como das fragilidades e potencialidades da empresa para enfrenta-las”
(PINTO, 2003, p.14).

Quanto a analise SWOT, (que se caracteriza pelos termos em inglés strengths,
weaknesses, opportunities e threats) para Magalhdes e Sampaio (2007) é uma sigla que
denomina um processo que organiza as relagfes entre as competéncias da organizagao e as
condi¢des ambientais. Obviamente, as fraquezas da empresa devem ser corrigidas e as forcas
exploradas.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 59) na analise SWOT os pontos fortes dizem respeito
as competéncias internas e fatores positivos da empresa; os pontos fracos incluem limitacGes
internas e fatores negativos que afetam o desempenho da mesma; ja as oportunidades sao fatores
ou tendéncias que sdo favoraveis e positivas em relacdo ao ambiente externo que a empresa
pode explorar a seu favor; em relagcdo as ameacas, sdo fatores ou tendéncias externas que ndo
sdo favoraveis e que podem vir a se tornar desafios ao desempenho da empresa.

Esta analise de marketing oferece informacdes suficientes para a posterior realizacao
das outras funcdes da administracdo do marketing. Abaixo, estrutura que sintetiza os conceitos
explicados pelos autores.
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Figura 01 — Analise SWOT

Pontos fortes Pontos fracos
Competéncias internas Limitacdes internas Preste atencao! A andlise S\WNOT é
Int que podem ajudar a que podem interferir uma das ferramentas mais usadas
name empresa a atingir seus na capacidade da empresa na condugao de analises
objetvos de atingir seus objetivos situacionais. Vocé vai utiliza-la muito
A meta da andlise SWOT c/ [ no futuro, principalmente quando
combinar os pontos fortes Oportunidades Ameacgas for analisar casos empresariais
da empresa as oportunidades Externo Fatores externos que Fatores externos, atuais e
atraentes no ambiente, ao a empresa pode emergentes, que podem
mesmo tempo em que elimina conseguir explorar desafiar o desempenho Figura27 Andiise BWET pontos fortes
ou supera os pontos fracos e a seu favor da empresa
pontos fracos, oportunidades e ameagas

minimiza as ameacas. a
Positivo Negativc

Fonte: Kotler; Armstrong (2015, p. 60)

Basicamente, a anélise ambiental “trata-se de um meio de monitorar 0s ambientes
externos e internos” (KOTLER; KELLER, 2012, p.49). Para Cobra (1992) € preciso conhecer
bem os ambientes que fazem parte do cenario empresarial de cada negdcio, para avaliar com
discernimento as competéncias organizacionais e oportunidades ambientais. “Portanto, uma
organizacdo para sobreviver e crescer precisa estar apta a administrar com eficacia o seu meio
ambiente interno, operacional e o proprio macroambiente no qual ela faz parte” (COBRA, 1992,
p.140).

Ao compreender os pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades da empresa em
relacdo ao mercado que a mesma esta exposta, € possivel dar sustentacdo ao planejamento de

marketing que seré feito pela empresa.

1.3. Selecdo de Mercados-Alvo

Um mercado alvo diz respeito a quais clientes uma empresa vai atender. Ao
compreender o mercado em que uma empresa esta inserida, o profissional de marketing é capaz
de atingir melhores resultados de seus objetivos futuramente.

Para Kotler e Armstrong (2015) empresas que sd@o boas em marketing sabem que néo é
possivel atender a todos os clientes de todas as maneiras; € necessario concentrar recursos nos
clientes a que podem atender melhor e de uma maneira mais lucrativa. “Um mercado € um
conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto ou servigo. Esses compradores
compartilham uma determinada necessidade ou desejo que podem ser satisfeitos por meio de
relacionamentos de troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.7).
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Conhecer o mercado em que se pretende atuar € questdo prioritaria para um
profissional ser bem-sucedido. No século XXI, ndo é mais permitido pensar em
mercados isolados. A globalizacdo fincou suas raizes. Mesmo 0 pequeno empresario
estd a espreita para tirar proveito do mundo global, mas também esta sujeito a ser
engolido por ele se ndo conhecer bem o mercado (PINTO, 2003, p. 6).

Para Wood (2015) o mercado-alvo abrange a analise do consumidor e o posicionamento.
Cobra (1992) afirma que para posicionar 0s produtos & preciso identificar agrupamentos de
consumidores com gostos e desejos que ndo foram satisfeitos e entdo desenvolver produtos que

atendam a essas necessidades. Segundo Wood (2015) os mercados-alvo explicam:

Decisdes de segmentagdo, de definicdo de alvos e de posicionamento. Também
discute os segmentos que devem ser alvos da empresa, com uma visdo panoramica
das necessidades, vontades, comportamentos, fidelidade e padrdes de compra dos
consumidores e dos consumidores em potencial (WOOD, 2015, p.8).

Para Cobra (1992) os produtos e servicos passarao a ser cada vez mais adaptados para
atender as necessidades especificas de grupos homogéneos de consumidores. Para segmentar
um mercado é preciso conhecer as necessidades, atitudes e comportamentos de compra dos
consumidores-alvo (COBRA, 1992). Ambrésio (2012) afirma que o mercado-alvo € a descricéo
quantitativa dos consumidores a que o plano de marketing pretende se dirigir. Define-se, nesta

etapa, o publico-alvo e seus processos de compra.

A definicdo do mercado-alvo implica avaliar a atratividade de cada segmento de
mercado e selecionar um ou mais segmentos para entrar. Uma empresa deve ter como
alvo segmentos em que pode gerar, de forma lucrativa, o mais alto valor para o cliente
e manter esse valor ao longo do tempo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 54).

Para resumir, 0 mercado-alvo caracteriza-se por ser um grupo de pessoas para a qual a
organizacdo/empresa direciona os seus esforcos de marketing. Ao definir o mercado-alvo o
profissional de marketing desdobra-o, caracterizando o processo de segmentacdo do mercado,

que também determina o perfil do consumidor.
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1.4. Comunicacao Integrada de Marketing

A comunicacdo integrada de marketing é onde, segundo Ribeiro (2003) as grandes
empresas agrupam todas as areas de comunicacdo; além de eventos e propaganda, ha a presenca
de assessoria de imprensa e relac@es publicas. O planejamento desta comunicacdo integrada
pode/deve ser aplicado para o cumprimento de objetivos de longo, médio ou curto prazos
(VASCONCELOS, 2009).

A comunicacao que é enviada ao consumidor (via TV, radio, etc.) deve ser integrada,
ou seja, € necessario alinhar todas as formas de comunicacéo ao perfil do consumidor, de modo
que todos as areas (departamentos) e meios demonstrem sempre a mesma mensagem (OGDEN,
2002, p.11).

As empresas devem se conscientizar de que todas as suas varidveis de marketing e de
comunicac¢do afetam umas as outras, 0 consumidor e 0s comunicadores. Sendo assim,
todas as varidveis de comunicacdo terdo um efeito no marketing — é por esse motivo
que todos os esforcos de comunicacdo de uma organizacdo devem ser integrados
(OGDEN, 2002, p.12).

Para Bueno (2014) comunicacdo integrada pressupde a existéncia de diretrizes comuns
para orientar a elaboracdo e implementacdo de diferentes agdes, estratégias e produtos de
comunicagdo de uma organizacdo. A empresa pode possuir diferentes objetivos estratégicos,
entre eles: vender, reter clientes, fortificar relacionamentos, construir imagens favoraveis, criar
lembranca de marca, etc. Os profissionais de publicidade e propaganda serdo responsaveis por
utilizar ferramentas da comunicacao para contribuir com os objetivos propostos.

O processo de comunicacdo integrada de marketing faz com que se obtenha integracao,
interacdo, sinergia, eficiéncia e efetividade na comunicacdo; isso aumenta a chance de sucesso

das estratégias da empresa e otimiza os investimentos realizados (PINHEIRO; GULLO, 2014).

Comunicacdo Integrada de Marketing ¢ um conceito de planejamento de comunicagéo
de marketing que reconhece o valor adicionado de um plano que avalia as funcdes
estratégicas de uma variedade de disciplinas de comunicacdo — por exemplo,
propaganda em geral, resposta direta, promocéo de vendas e relacfes publicas — e
combina essas disciplinas para proporcionar clareza, consisténcia e 0 maximo impacto
na comunicacdo (SCHULTZ, 1993, p.18; apud CORREA, 2006, p).
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Kotler e Armstrong (2015) afirmam que a empresa integra, de maneira cuidadosa, 0s
varios canais de comunicacado a fim de transmitir uma mensagem clara, consistente e persuasiva
a respeito da empresa e suas marcas. A comunicacdo integrada de marketing abrange varios
elementos (ou ferramentas) de comunicagdo, que é possivel denominar Mix de Comunicacéo.
O intuito é utiliza-las de maneira sincronizada. O grande desafio dos empreendedores hoje €
conhecer seu negacio e trabalhar a marca nas varias midias, utilizando a mesma mensagem e
mantendo a sinergia entre os instrumentos de comunicacdo (MORETTI et al., 2012).

O conceito de Wood (2015) sintetiza o conceito de comunicacao integrada de marketing,
afirmando que para ter efeito maximo é necesséario planejar o conteudo e o modo de transmisséo
de todas as mensagens de comunicacgdo de marketing da empresa, assim garantindo a coeréncia
e sustentacdo do posicionamento da marca.

O mix de comunicacdo (também conhecido como composto comunicacional) é
“constituido de elementos e ferramentas que permitem a adequada exposi¢cao de uma marca,
empresa, produto etc., de diferentes formas e nas mais diversas midias” (PEREZ; BAIRON,
2002, p. 42). Segundo os autores, 0s elementos basicos sdo: propaganda, merchandising,

promocdo, relacdes publicas e marketing direto.

[...] A comunicacdo mercadoldgica, aquela projetada para ser persuasiva para
conseguir o efeito calculado nas atitudes e ou no comportamento do publico visado,
faz-se pela venda pessoal, promocdo de vendas, merchandising, relaces publicas,
embalagem, marketing direto, propaganda e publicidade (PINHO, 2001, p.40).

De acordo com topicos em comum de autores estudados, as ferramentas de comunicagéo
integrada de marketing neste trabalho, serdo: Propaganda, Promoc¢do de Vendas,
Merchandising, Venda Pessoal, Marketing Direto, Marketing Digital, Assessoria de Imprensa,
Relacdes Publicas e Publicidade. Nestes ambientes, as mensagens sdo coordenadas de maneira

unificada.

1.4.1. Propaganda

A propaganda é um dos componentes basicos para a comunicacao de uma empresa com
seu meio ambiente. O conceito de propaganda ainda é muitas vezes confundido ou gera davida
na mente das pessoas em relacio ao termo publicidade. E importante lembrar que no Brasil os

termos sdo sinbnimos, mas neste trabalho serdo pontuados seus diferentes conceitos.
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Para Kotler e Armstrong (2015) a propaganda é um bom meio para persuadir e informar,
independentemente da situacdo, assim como pensam Kotler e Keller (2012) que afirmam que a
propaganda pode ser uma forma rentavel de disseminar mensagens, seja para desenvolver uma

preferéncia de marca ou para instruir pessoas. Em relagéo a isso, os autores afirmam:

Ela é somente uma parte de um conjunto amplo de decisdes organizacionais e de
marketing. Sua tarefa consiste em ajudar a comunicar a proposta de valor da marca
para os clientes-alvo. A propaganda deve ser combinada com outras decisdes
envolvendo o mix de promogdo e o de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2015,
p.481).

Para Cobra e Urdan (2017) € por meio da propaganda que o fabricante procura criar a
impressdo que sua marca é a melhor (para certos usos ou certas pessoas). Além de ser um meio
de divulgacdo de massa, também utiliza todos os veiculos da midia impressa e eletrénica
(CORREA, 1995). Para Cobra (1992, p.643) propaganda “é toda e qualquer forma paga de
apresentacdo nao pessoal de idéias, produtos ou servigos através de uma identificacdo do
patrocinador”.

Basicamente, a propaganda visa criar uma opinido publica favoravel em relacdo a algum
produto/servico/ideia. Moretti et al. (2012) também define a propaganda como um processo
que cria uma imagem favoravel da empresa e do produto, informando e persuadindo a
audiéncia, influenciando entdo na decisao de compra em funcéo da lembranca da marca.

E importante também, conforme Moretti et al. (2012) que a propaganda se adeque as
expectativas dos consumidores e seja veiculado nas midias corretas. “Propaganda — cria e faz
manutencdo da imagem da marca de um produto e da imagem corporativa da empresa que a
detém — informa os atributos, beneficios e razdo de consumo dessa marca de produto”
(PINHEIRO; GULLO, 2014, p.18); além de ser usada nas fases de lancamento de um produto
(por despertar a atencao do publico) também conduz o consumidor até o ponto de venda.

Sant’Anna et al. (2009) afirma que a propaganda é uma técnica de comunicar, sendo
que a comunicacdo é um dos grandes segredos do éxito em nossa sociedade; nela, ha uma
mensagem paga por um patrocinador onde a mensagem ¢é identificada, sendo seu principal
beneficio a capacidade de comunicar uma mensagem para um grande ndmero de pessoas.

A propaganda torna-se eficaz se ela conseguir gerar lucros para 0 anunciante e se atingir

as metas/objetivos do plano de comunicagéo integrada de marketing (OGDEN, 2002). Entende-
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se entdo que a propaganda visa informar e persuadir o consumir, levando-o0 a compra, 0 que a

torna uma eficaz ferramenta de marketing.

1.4.2. Promogao de Vendas

A promocao de vendas busca influenciar o volume de vendas e a rentabilidade de um
produto/servi¢o no curto prazo, sendo uma acao comercial de duragédo limitada. Envolve um
conjunto de ferramentas que sdo usadas para acelerar as vendas, diversificando incentivos de
curto prazo estimulando entdo a venda ou a compra destes produtos/servicos (CHIAVENATO,
2014).

E, entdo, uma técnica de promover vendas, que prepara 0 caminho para a execucao das
vendas, dando impulso. “E a semeadura, enquanto a venda é a colheita. Venda tem a
incumbéncia de ‘fechar’ negdcios. Promogdo a de ‘abrir’ oportunidades para ela fechar”
(FERRACCIU, 2007, p.8). Assim, o consumidor pode solicitar a marca anunciada no ponto de
venda. Para Sant’Anna et.al (2009, p.31) “a publicidade leva o consumidor ao produto. A
promocdo de vendas traz o produto até o consumidor. A propaganda efetua a venda prévia na
mente da clientela. A promoc¢ao de vendas atua sobre o consumidor no local da venda”.

Para Corréa (1995) a promocdo de vendas é uma técnica de divulgacdo para gerar
vendas. Também tem como fung&o criar um incentivo temporario e uma razao adicional de
compra; “tem ainda a funcdo de conduzir a marca do produto até o publico-alvo no ponto de
venda/contato, ou seja, mobiliza-o0 a tomar uma acdo que, por sua vez, gera compra e consumo”
(PINHEIRO, GULLO, 2014, p.36).

A promocdo de vendas atua de diversas maneiras: pode desejar acelerar as vendas,
diminuir a concorréncia, aditar novas razdes de consumo, reativar um produto ou divulgar um
novo produto (SANT’ANNA et al., 2009). Ela pode ter diversas técnicas de funcionamento:
descontos, feiras, eventos, amostras, itens promocionais, vale brindes, sorteios, prémios,
cupons, etc.

Essencialmente, ha o estimulo de compra mediante criacdo de incentivos por meio de
oferecimento de beneficios extras por um periodo limitado (VASCONCELOS, 2009). E
importante que a promocao de vendas apoie 0s objetivos gerais do plano de comunicagéo
integrada de marketing (OGDEN, 2002).

Kotler e Armstrong (2015) sugerem que ao desenvolver um programa de promocao de
vendas a empresa deve estabelecer os objetivos da promocdo e selecionar as melhores
ferramentas para atingir os objetivos. Assim, é gerado 0 aumento do conhecimento do produto,

e 0 incentivo para que seja experimentado e usado. Conclui-se entdo que a promocéo de vendas
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utiliza ferramentas de incentivos de curto prazo que encorajam e estimulam a compra de
determinado servico ou produto, gerando resultados que sdo sentidos de imediato,

incrementando as vendas da empresa.

1.4.3. Merchandising

O merchandising sempre estara entrosado com uma acéo de propaganda, promocao de
vendas ou relagBes publicas. Para Pinheiro e Gullo (2014) o merchandising tem como fungao
criar clima, atmosfera e impulso de compra no ponto de venda, dando destaque a um produto
com a intencao de envolver o publico estimulando-o0 a compra.

De acordo com Corréa (2006) o termo esta relacionado com a “inser¢do de marcas ou
produtos em programas de televisdo, filmes de longa-metragem e outros meios de
comunicagdo” (CORREA, 2006, p.160). Vasconcelos (2009) aponta que no Brasil o emprego
do termo merchandising esta associado ao ato da citacdo ou aparicao de certo produto em uma
acdo paga em filmes ou programas. Neste mesmo sentido, o autor Ribeiro (2003, p.84)
apresenta que o “merchandising € um conjunto de acBes que visam construir um cenario
favoravel para a compra do produto no ponto-de-venda, podendo ou ndo ser fortalecido por
aparigdes da marca de forma casual em programas de TV, espetéculos teatrais, shows etc.”.

Para Vasconcelos (2009) o merchandising do ponto de venda consiste em uma agéo de
comunicagdo que tem por objetivo promover vendas através de técnicas que auxiliam o produto
a vender a si préprio no ponto de venda, destacando-se por suas caracteristicas (embalagem,
preco, etc.). Neste momento, incentiva-se a experimentacdo de produtos ao publico,
apresentam-se novidades, gera-se destaque em relacdo a concorréncia e auxilia-se no
desencalhe de estoques no ponto de venda.

Ogden e Crescitelli (2007) demonstram em sua obra que a atividade teve sua origem no
processo de arrumacdo de mercadorias nas lojas, tornando-se cada vez mais importante em
funcdo do aumento do varejo. Entéo, ficou caracterizado como uma atividade de exposicao de
produtos na loja, com pecas de comunicacdo (cartazes, banners, moébiles, etc.). Ainda conforme

0s autores, a atividade pode ampliar as vendas na ordem de até 60% ou 70%.

Assim, merchandising seria a atividade que engloba todos os aspectos de venda do
produto ou servico ao consumidor, estabelecidos no ponto-de-venda, e ndo por meio
dos veiculos de comunicacéo tradicionais. Trata-se, entdo, de trazer as mercadorias
certas para uma perfeita distribuicdo e para uma melhor exibi¢do no ponto-de-venda
(SANT’ANNA et al., 2009, p.30).
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Perez e Bairon (2002) acreditam que o merchandising ndo se sustenta sozinho, mas que
deve fazer parte de um plano de comunicacdo abrangente, no qual o produto € reiterado na
mente do consumidor de diversas maneiras. Ferracciu (2007, p.45) associa muitos conceitos ao
termo, mas busca associar o0 merchandising como “uma série de ideias e providéncias ligadas
as vendas, agindo mais estreitamente nas areas de exibicdo do produto e, pois, na fase final da
consumacao de compra, dai ser considerado uma subfun¢do do marketing”.

Entende-se que o significado de merchandising pode estar associado a sua presenga no
ponto de venda ou pode estar inserido em programas de televisao ou filmes. Independentemente
das diferentes defini¢Oes de diferentes autores, é importante salientar que o merchandising faz
parte de um plano de comunicagdo maior, e que sua presenca auxilia na conquista de objetivos

das empresas.

1.4.4. Venda Pessoal

A atividade de venda pessoal trata-se de uma ferramenta poderosa e antiga de
comunicacdo de marketing, onde o vendedor trabalha com o comprador (es) para influencia-lo
(s) a favor dos produtos e servicos que a empresa oferece. “A venda pessoal consiste na
comunicacgdo direta com uma audiéncia qualificada de clientes, em que o vendedor € a fonte de
transmissao e recep¢do de mensagens” (ZENONE; BUAIRIDE, 2005, p.58; apud MORETTI
etal., 2012, p. 298).

Para Publio (2013) a estrateégia de venda pessoal esta relacionada ao treinamento das
pessoas que carregam o nome da empresa: sejam funcionarios, vendedores, representantes, etc.,
para que estes representem da melhor maneira possivel a filosofia e posicionamento da
empresa/organizacdo. Portanto, a venda pessoal diz respeito a “estratégia de transmitir imagens
positivas através das pessoas relacionadas a organizagao” (PUBLIO, 2013, p. 155). Na parte
interna da empresa, € recomendavel existir treinamento de equipes de vendas, campanhas de
incentivo interno e confraternizacdo de colaboradores.

No processo de comunicacdo do vendedor com o cliente, ha uma interacdo
individualizada e permite-se a personalizacio da mensagem. E possivel demonstrar o produto
face a face para o cliente e receber feedback®! imediato, desenvolvendo vinculos de
relacionamento (MORETT]I et al., 2012). Para Ogden (2002) a venda pessoal é usada para gerar

beneficios da comunicacéo individualizada e envolve dialogo entre o consumidor e a empresa.

! Resposta/reacdo positiva ou negativa em relacdo a mensagem enviada.
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A pratica da venda pessoal permite que os representantes da empresa possam identificar
clientes potenciais, examinar suas necessidades, apresentar informacdes a respeito do produto
e manter relacionamento com eles (NICKELS; WOOD, 1999; apud MORETTI et al., 2012).

Algumas desvantagens tornam o processo de dificil realizacdo: seu alto custo e o fato
de comunicar-se com poucas pessoas por vez. Por fazer parte do composto de comunicacéo, é
de grande eficacia a utilizacdo deste processo, visto que ela é realizada olho a olho (ou via
telefone) e gera maior impacto com o possivel cliente, construindo relacionamentos, pois é
capaz de identificar os problemas do cliente e adaptar a oferta de marketing, ajustando as
necessidades especiais de cada pessoa.

Além disto, o oferecimento de treinamentos a equipe da empresa é de grande eficacia,
pois auxilia na criacdo de uma imagem positiva na mente do funcionario, que ira repassar isto

para outras pessoas e possiveis clientes.

1.4.5. Marketing Direto

O marketing direto também é uma estratégia de alcancar clientes, porém, através de
canais diretos. Para Kotler e Keller (2013) os beneficios do uso do marketing direto englobam
tanto a customizacdo de mensagens para os clientes, quanto o alcance de clientes potenciais
interessados no momento certo. Pode-se dar énfase ao relacionamento com o cliente, que
acontece em funcdo da individualizagdo das mensagens. Para isso, € importante existir um
banco de dados completo para comunicar-se com o publico que se deseja.

Para Lima (2006) o que caracteriza o0 marketing direto € a interagdo com o publico-alvo
e a busca de respostas imediatas e mensuraveis, independentemente da midia utilizada. Ao
produzir mensagens rapidamente e de maneira especifica, também é possivel existir um dialogo
entre a equipe de marketing e o consumidor, possibilitando alteracdes da mensagem (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

Cobra e Urdan (2017) acreditam que esta ferramenta consiste em mensagens que séo
dirigidas a uma audiéncia pré-definida, com a intencédo de vender através de uma resposta direta.
Pode-se utilizar diversos canais para atingir o consumidor: através de mala direta, catalogos,
telemarketing, marketing online, etc. Assim, entende-se que o marketing direto “¢ o uso de
canais diretos ao consumidor para obter e entregar bens e servigos aos clientes sem o0 uso de
intermediarios” (KOTLER; KELLER, 2012).
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Precisdo para atingir o publico-alvo, personalizagdo, inducdo a agdo imediata,
mensurabilidade, agilidade e sigilo com relacdo a concorréncia sdo as principais
vantagens da utilizacdo do marketing direto, cujos beneficios sdo: seletividade,
cobertura intensiva, velocidade, flexibilidade formal, abrangéncia de informacdes e
personalizagdo a cada remessa, entre outros (MORETTI et al., 2012, p. 296).

Os objetivos do marketing direto irdo complementar a campanha de comunicacéo
integrada. Compreende-se que o objetivo é conhecer 0s gostos e necessidades do publico, a fim
de utilizar estes dados para atingir o consumidor de maneira personalizada, estabelecendo uma

relacdo com o cliente e consequentemente gerando fidelizagéo.

1.4.6. Marketing Digital

Para Pinheiro e Gullo (2014) a Internet é uma rede mundial onde as pessoas buscam
informacdo, conhecimento, educacdo, diversdao, lazer, relacionamento e comunicacéo.
Consequentemente, com 0 aumento e desenvolvimento da tecnologia, viu-se necessario adaptar
as ferramentas e estratégias do marketing tradicional.

O processo de marketing digital nada mais é do que a aplicagcdo do marketing tradicional
no ambito digital. Para Ortiz (2015) o foco é desenvolver estratégias de marketing através da
Internet, onde os consumidores possam ter maior interatividade com as organizagdes, com troca
de informacéo répida, personalizada e dindmica. Assim, a comunicagdo da organiza¢do com o
publico deixou de ser essencialmente informativa e se fortalece como estratégia de
relacionamento (YAZANE, 2011).

O universo digital tornou os processos de comunicagdo mais faceis de serem realizados,
trazendo proximidade do publico com determinada marca. Para Assad (2016) as acdes de
marketing digital podem ser realizadas por meio de celulares, tablets ou notebooks, a fim de
divulgar e comercializar produtos e servicos de maneira rapida e assertiva.

Deve-se ir além da simples divulgacdo de produtos ou servicos nas midias digitais; é
importante desenvolver conteidos interessantes para o publico, tornando-o interessado na
marca. “O contetido ¢ uma das principais ferramentas do Marketing Digital, pois compartilha
valores, gera a identificagéo do publico e sua relevancia faz aumentar a sua visibilidade na web”
(ASSAD, 2016, p.8).

Como citado por Ogden (2002) a funcéo béasica do marketing digital é usar o poder das
redes on-line, da comunicacgéo via computador e dos meios interativos digitais para atingir o

publico ou para reforcar o marketing ou a comunicacdo integrada de marketing.
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O marketing digital oferece algumas vantagens, como: maior agilidade, baixo custo,
multiplas formas de mensuracdo, o marketing um-a-um (personalizacdo), a obtencdo de
informacdo sobre o cliente, a distribuigdo irrestrita da informacdo e o aumento do nimero de
usuarios (OGDEN, 2002). Para Ribeiro (2003, p. 129) “estar presente nesse meio publicitario
é, sem duvida, uma vantagem competitiva para as organizacoes, principalmente pelos baixos
custos das mensagens publicitarias”.

E importante que 0s pequenos empresarios criem uma presenca digital de suas marcas,
através de sites ou redes sociais, que possam estar repletos de informacdes que auxiliem o
cliente a decidir na hora da compra, selecionando também as principais midias sociais onde faz
sentido estar presente, assim como pensar em estratégias de divulgacdo online (TURCHI,
2012). Como aponta Turchi (2012) observou-se um crescimento vertiginoso das redes sociais
online, onde as pessoas publicam videos, influenciam marcas, colaboram no lancamento de
produtos e dialogam diretamente com as empresas.

E importante lembrar que as inovacdes trazidas pela tecnologia ndo invalidam as
tecnologias de antes, mas acabam ressignificando os processos de comunica¢do como um todo
(YAZANE, 2011). Como afirmam Kotler e Armstrong (2015), o uso da internet possibilitou as
empresas uma maneira nova de criar valor para os clientes e construir um relacionamento com
eles. Além de aumentar os canais de visibilidade de uma marca, o marketing digital possibilita
que o publico possa demonstrar suas opinides e possa também participar do processo de

evolucéo da marca.

1.4.7. Assessoria de Imprensa

A assessoria de imprensa pode ser uma ferramenta eficaz no processo de comunicagao
de uma empresa com seu publico, promovendo a imagem de uma empresa (de instituicdes ou
até pessoas) e coordenando a relacdo da mesma com a midia (MORETTI et al., 2012). Ela é
capaz de inserir noticias e também entrevistas na pauta dos veiculos de comunicacdo, a fim de
estabelecer uma imagem organizacional favoravel (OGDEN, 2002). Para Bueno (2014) o
relacionamento da marca com a imprensa tem sido entendido como indispensavel para criar e
consolidar a imagem e a reputacdo das organizacGes e para agregar valor aos negécios.

Segundo Pinheiro e Gullo (2014) a assessoria de imprensa caracteriza-se por realizar

relagbes com a imprensa (escrita, falada ou televisiva), apresentando fatos, noticias e
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informacGes sobre a empresa (ou seus produtos e marcas) através de entrevistas coletivas ou de
releases?.

Portanto, a assessoria de imprensa funciona como uma ponte entre o publico e 0s
veiculos de comunicacdo, fortalecendo a imagem da marca/empresa, automaticamente gerando

beneficios para a mesma.

1.4.8. Relagdes Publicas e Publicidade

As relacBes publicas e a publicidade encaixam-se no mesmo tdpico por serem
ferramentas de promocdo em massa. As relacdes publicas, conforme Kotler e Armstrong
(2015) consistem em atividades desenvolvidas com o objetivo de construir um bom
relacionamento com os diversos publicos da empresa, com o intuito de obter uma boa imagem
da organizacdo e também administrar (ou conter) boatos, histérias ou eventos negativos
relacionados a empresa. H& uma equipe que desenvolve, divulga informacdes e também
gerencia eventos.

Para Kotler e Keller (2012, p. 564) as relagdes publicas “envolvem uma série de
programas desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos em particular”. Faz-se entdo o monitoramento das atitudes dos publicos da

organizacgéo e entdo divulga-se informacdes para construir um bom relacionamento.

Entende-se por RelagGes Pubicas o esforgo deliberado, planificado, coeso e continuo
da Alta Administracdo para estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre uma
organizacdo publicas ou privada e seu pessoal, assim como entre essa organizagao e
todos 0s grupos aos quais estd ligada direta ou indiretamente (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE RELACOES PUBLICAS, 2017).

Dentro da pratica de relagGes publicas, ha a funcdo de publicidade, que basicamente
contempla informac0des sobre a empresa (suas marcas ou produtos), veiculadas pela imprensa
na forma de noticias, onde o0 anunciante ndo paga a veiculagcdo (COBRA; URDAN, 2017).

A publicidade, como afirma Shiraishi (2012) envolve programas elaborados para
promover ou proteger a imagem da empresa ou de seus produtos diante do seu publico. Para
Sant’Anna et al. (2009, p.60) “a publicidade € um meio de tornar conhecido um produto, um

servico ou uma marca”. Para Cobra e Urdan (2017) a publicidade caracteriza-se por realizar

2 Documento escrito pela assessoria de imprensa responsavel pela empresa ou pessoa fisica. Objetivo é anunciar,
informar, responder e esclarecer fatos ligados ao assessorado.
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estimulos (ndo-pessoais) para criar a demanda de um produto ou servico através de meios de

comunicagdo com materiais ndo pagos pelo patrocinador.

A publicidade difere da propaganda por explorar o carater informativo da
comunicacdo sem pagar espacos na midia, chamando a atencdo para ideias, bens,
servicos ou causas defendidas por empresas ou institui¢des. Utiliza como estratégia a
criacdo de fatos e a provocacgdo de noticias, e costuma estar associada a assessoria de
imprensa e as relagdes publicas (MORETTI et al., 2012, p.289).

Para Ogden (2002) embora sejam atividades diferentes, as relagdes publicas e a
publicidade sdo agrupadas pois desempenham a mesma funcao. A publicidade usa a midia de
massa, mas ndo é paga no sentido tradicional; ja o gerenciamento da imagem da empresa e 0
bom relacionamento com os varios publicos da empresa define-se como relagdes publicas
(OGDEN, 2002). Para o autor, a publicidade é uma subfuncdo das relacdes publicas e seu
objetivo é gerar noticias sobre a empresa/produto/servigo que merecam ser publicadas.

Basicamente, as relagdes publicas representam o relacionamento e a comunicacéo entre
a empresa e seus publicos, com a finalidade de obter uma publicidade favoravel, construindo

uma imagem corporativa positiva.
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2. PLANEJAMENTO E COMUNICACAO

Neste capitulo serdo abordados os conceitos de ‘planejamento de comunicagdo’.
Também seré feita a definicdo do termo ‘marca’, adentrando nos termos de ‘nome, imagem,
tom de voz da marca, posicionamento de comunicacao e logotipo’. Também serdo conceituados
0s topicos para elaboragdo do plano de comunicagdo: briefing; objetivos, estratégias e taticas;

orcamento e mecanismos de avaliacao.

2.1. Planejamento de Comunicacéo

Para que uma empresa atinja 0 sucesso no processo de comunicacdo de sua marca €
essencial que esta passe por uma etapa de planejamento, com o intuito de determinar objetivos
a serem alcancgados, assim como estratégias e taticas para coloca-los em acao.

Primeiramente, deve-se conhecer as necessidades do publico-alvo atraves de pesquisas,
para compreendé-lo com maior profundidade. De acordo com Publio (2013) uma pesquisa pode
ser desenvolvida através de perguntas para amigos, digitando palavras no Google, folheando
revistas, observando o comportamento das pessoas, lendo livros, verificando dados de institutos
de pesquisas, entrevistando o publico, etc.

A pesquisa pode obter diversos objetivos diferentes: conhecer o comportamento do
publico-alvo, analisar o comportamento do setor, etc. Segundo o autor Publio (2013) depois da
pesquisa faz-se as recomendacdes ao cliente para iniciar o plano de comunicagéo.

Para Tavares (2010, p. 140) o plano de comunicagdo € o “processo pelo qual objetivos,
metas, estratégias de comunicacdo, planos de acdo, controle e avaliacdo e investimento
otimizam o negdcio do cliente”. E onde existe a formatacdo de objetivos/metas e onde é
realizado o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo que serdo posteriormente orcados
e avaliados.

Para Pinheiro e Gullo (2014) o planejamento baseia-se nas a¢0es a serem utilizadas para
que os objetivos de marketing e de comunicagdo da empresa anunciante possam ser alcancados.
Como Vasconcelos (2009) afirma, “para planejar a comunicacdo é preciso diagnosticar um
problema e saber quais séo as ferramentas de comunicacao disponiveis, qual a sua utilidade e

como cada uma delas pode ser empregada”.
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Publio (2013) afirma que o planejamento estratégico de comunicacgédo precisa obedecer
alguns procedimentos para que seja bem-sucedido, desde a analise de mercado até a
subordinacdo da comunicacdo ao marketing e também aos objetivos da empresa. Conforme
Cobra e Urdan (2017) o plano de comunicagdo estuda o mercado atual, a concorréncia, o
publico consumidor, fatores macroambientais e microambientais, com a finalidade de tracar
com preciséo as metas e 0s objetivos do cliente (a curto, médio ou longo prazo).

Dantas (2015) define planejamento estratégico de comunicacdo mercadoldgica como
sendo atividades que projetam os esforcos de comunicacdo de longo prazo, para o elemento
“promoc¢ao” do composto de marketing; define objetivos e elabora estratégias relacionadas a
promocao de produtos, servicos e ideias.

O planejamento de comunicacao, portanto, define como a empresa devera assumir a
comunicacdo organizacional. Conforme Dantas (2015) o plano devera incluir os elementos:
objetivo (o que se pretende atingir com a comunicagdo), mensagem (contetdo), destinatarios
(quem pretende atingir), abordagem (onde serdo os suportes e canais de comunicagédo e
quando), avaliacdo (como sera avaliada a eficacia da mensagem) e também orcamento (custos
para realizacdo das acdes).

J& Kunsch (2002) afirma que a area de comunicacao necessita ter uma postura que seja
capaz de agregar valor e contribuir para que a organizacdo alcance a visdo que deseja, cumpra
sua missao, fixe e consolide seus valores; para isso, é necessario planejar de maneira estratégica
a comunicacdo, levando em conta: a definicdo da misséo, visdo e valores da comunicacao,
estabelecimento de filosofias e politicas (crencas e orientagdes), definicdo de objetivos e metas
(quais resultados devem ser alcangados), esbogo das estratégias gerais (definir mensagens,
veiculos e publico), relacionamento dos projetos e programas especificos (para atender
necessidades) e montagem do orcamento geral (previsdo de custos para implementacdo do
plano).

Ao compreender o mercado e realizar analise da empresa, sera possivel pautar 0s
esforcos de comunicacao necessarios, definindo entdo os melhores objetivos para a empresa e
as melhores estratégias para alcancé-los. O plano de comunicacao visa planejar o processo de
comunicagdo de forma que a empresa se exponha de maneira integrada e certeira para seu

publico-alvo.
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2.2. Marca

Outra questdo importante para o desenvolvimento de uma empresa é a definigdo de sua
marca. As primeiras marcas originaram-se nas artes, pois era comum escultures assinarem seus
trabalhos como forma de identificacdo (PEREZ; BAIRON, 2002). Para Kotler e Keller (2012)
desenvolver uma marca requer planejamento e comprometimento, visto que marcas fortes
geram intensa fidelidade do consumidor. “Uma marca é, portanto, um bem ou servico que
agrega dimensoes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 258).

Para a American Marketing Association (AMA) o termo possui a seguinte conceituagéo:
“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para
diferencia-los dos de outros concorrentes”. De acordo com Perez e Bairon (2002) as vantagens
da marca sdo: protecdo do produto contra imitacOes, diferenciacéo, identificacdo e localizacédo
do produto no ponto de venda, satisfacéo e estimulacao da compra repetida, capacidade de gerar
lealdade, etc. De acordo com Wheeler (2012) uma marca forte se destaca em meio a um
mercado saturado.

Conforme afirmacéo de Bedendo (2015) o grande objetivo -para um empreendedor- de
criar uma marca é conseguir transportar para textos e imagens todas as sensagdes e desejos que
os impeliram a criar seus negdcios; ao construir a marca, deve-se estabelecer quais sensacoes
se quer provocar nos consumidores, adicionando valor a proposta funcional.

As marcas expressam-se de diferentes formas: através do nome, do logotipo, da
embalagem ou rétulo, da cor, do slogan, etc. Segundo Keller e Machado (2006) para dar uma
marca a algum produto é necessario dar um nome (a fim de identifica-lo), explicar o que o
produto faz e porque os consumidores devem se interessar por ele. Cobra e Urdan (2017)
defendem que o nome da marca deve ser: compreensivel (sem margens de duvida), facil de
pronunciar, deve gerar associacdo a imagem do produto, deve desvincular-se de tempo ou de
época (para manter-se sempre atual), precisa ter disponibilidade para uso ao mesmo tempo que
deve ser pronuncidvel em todas linguas, entre outros.

Outro desdobramento da marca é a sua imagem perante o publico. Gracioso (2010, p.
83-84) afirma que “imagem de marca € a impressao coletiva que as pessoas tém a respeito de
uma marca de produto ou servigo. Trata-se da informacg&do — positiva ou negativa — que alguém
adquiriu sobre uma marca em particular”. A partir disto a propaganda ira comprometer-se com

a persuasdo do publico, a fim de gerar uma impresséo positiva na mente do consumidor.
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Além disto, é importante definir o tom de voz da marca, que, como afirma Bedendo
(2015) é de grande importancia para todos os tipos de relacdo que a marca venha a ter no futuro,
sendo eles: o atendimento ao cliente, a comunicagdo nas redes sociais, a imagem que usard em
seus catalogos e anancios de internet, por exemplo.

Quanto ao posicionamento de marca, é onde busca-se atingir um lugar exclusivo na
mente do consumidor. O objetivo, conforme Kotler e Keller (2012) é posicionar a marca a fim
de maximizar a vantagem potencial da empresa. Para Magalhdes e Sampaio (2007)
posicionamento € a ocupacao de um determinado espago conceitual na cabeca do consumidor,
com um elemento diferenciador de um produto/servico. Keller e Machado (2006) afirmam que
um bom posicionamento ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo o significado

da marca, como ela é exclusiva e por que os consumidores devem preferi-la.

Destacar-se na mente do consumidor também significa ter um posicionamento
adequado na mente do consumidor atual e potencial. E, para posicionar-se
corretamente, € de suma importancia ndo apenas um slogan, ou uma boa peca
publicitaria em revista de destaque, mas uma campanha inteligente e criativa, que
envolva as ferramentas mais adequadas do mix de marketing de maneira sinérgica,
para adequar-se totalmente as necessidades, aos desejos e percepcbes dos
consumidores-alvo (SANT’ANNA et al., 2009, p.76).

Para Bedendo (2015) o conceito de posicionamento fala sobre uma oferta distinta, onde
ha um diferencial em relacdo a concorréncia. O posicionamento “serve como um fato, que
aponta a direcio que a empresa pretende seguir” (BEDENDO, 2015, p. 60). E através da
propaganda que sera criada uma impressao de que a marca é a melhor e que deve ser escolhida
pelo publico.

A0 concretizar uma marca, uma empresa passa a ser capaz de transmitir seus ideais e
propostas através da mesma. A marca ndo representa somente o logotipo, mas deve construir
uma carga simbolica do que ha por tras dela e gerar associa¢@es positivas na mente do pablico-
alvo; ndo é somente um simbolo para identificacdo de algum produto, mas sim, algo que conecta

emocionalmente a empresa com o publico.
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2.3. Elaboracéao do Plano de Comunicacéo

A elaboracdo do plano de comunicagdo pode ser realizada levando-se em conta
diferentes modelos que existem. Diversos autores possuem modelos de planos que podem
auxiliar no desenvolvimento do mesmo. Aqui, serdo demonstrados alguns exemplares de
autores da area de comunicagéo. E importante lembrar que, como afirma Pereira (2017) o plano
se trata do documento que da forma ao planejamento.

Para Tavares (2010) um plano simplificado de comunicacdo integrada de marketing
deve conter: informacgOes sobre a organizagdo/marca; motivos para realizar a comunicagao;
objetivo da campanha; caracteristicas do publico-alvo; objetivo de marketing; objetivo de
comunicacdo; estratégias de comunicacdo; plano de acdo; avaliacdo e controle da campanha e,

por ultimo, investimento da campanha, como demonstrado na imagem a seguir (quadro 01).

Quadro 01 — Exemplo de Plano de Comunicacgéo Integrada

TOPICOS DO PLANO OBJETIVOS

1. Introducdo Descrever as principais caracteristicas da organizacéo,
sua marca, seus produtos e servicos e qualquer outra

informacao relevante.

2. Motivos para fazer comunicacéo Problemas ou oportunidades que serdo o foco da
campanha.

3. Objetivo principal da campanha Tipo de campanha.

4. Caracteristicas dos publicos-alvo Demogréaficas, psicograficas e qualquer outra variavel.

5. Objetivo e meta de marketing O que se deseja, quanto e em quanto tempo?

6. Objetivos de comunicacéo Problema, posicionamento, tema, promessa principal

e justificativa, informac0es para a criagéo.

7. Estratégias de comunicacdo Definir: técnicas, meios, veiculos, formas, periodos e

justificativas.

8. Plano de acédo Detalhamento das estratégias expostas.

9. Auvaliagdo e controle Formas, indicadores e pessoas responsaveis pela

avaliacéo e pelo controle

10. Investimento Criagdo, producgdo, veiculagdo, extras. Investimento

total. Orcamento comprometido.

11. Anexos Dados e informagdes que embasem o plano
Fonte: TAVARES, 2010, p. 173.
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Ja para a autora Pereira (2017) o plano deve possuir 0s seguintes topicos: briefing;
analise do ambiente organizacional; objetivos de comunicacao; estratégias de comunicacao;
taticas de comunicacdo; implantacdo do plano; anlise e controle dos resultados.

Ogden (2002) acredita que um plano deve conter as seguintes etapas: declaragéo de
missdo e visdo da empresa; analise da situacdo (histérico da empresa); analise das
oportunidades do mercado; mercado-alvo; objetivos de marketing; estratégias de marketing;
anélise do comportamento do comprador; anélise da segmentacdo do mercado; taticas de
marketing; programa de marketing; produto; preco; canais de distribuicdo; comunicacao
integrada de marketing; avaliacéo e controle, e, por fim, a resposta do mercado-alvo.

Para Corréa (1995) ao elaborar um plano deve-se abordar um resumo da situacdo do
mercado em que a empresa atua, assim como seus produtos e servicos; também, uma analise da
concorréncia; definicdo dos problemas e oportunidades; definicdo dos objetivos de
comunicacgdo; posicionamento do produto ou servico frente ao mercado; descri¢do de publico-
alvo; definicdo de objetivos e estratégias, relacdo de pecas publicitarias com discriminacao das
verbas de veiculacdo, producdo, ponto-de-venda e pesquisas de avaliacdo; determinacdo de
sistemas de avaliacdo; cronograma de aplicacdo do plano e por fim os anexos.

Vasconcelos (2009) afirma que um bom plano de comunicagcdo deve conter uma
introducdo; situacdo atual de mercado e do produto; metas da empresa e objetivo da
comunicacgdo; estratégias de planejamento; orientacdo para a mensagem; orcamento; conclusao
e recomendacdes finais. Corréa (1995) lembra que ao elaborar um plano de comunicacéo, é
necessario organizar um documento de facil leitura e compreensao.

Por mais que existam diferentes modelos de plano de comunicagdo, é importante a
adaptacdo do mesmo em relacdo a empresa que ira utiliza-lo. Apesar das diferentes
conceituacOes e exemplares de planos de comunicacao, acredita-se que a presenca dos seguintes
topicos sdo fundamentais no plano de comunicacdo: dados do empreendimento (missdo, visao,
valores; bens e servigos); briefing; pesquisa; analise SWOT; selecdo de mercados-alvo;
definicdo de marca e posicionamento; definicdo de objetivos, estratégias e taticas; defini¢do do

orcamento e mecanismos para controle do plano.

2.3.1. Briefing de Comunicacao

Sabe-se que sem a coleta de informacdes da empresa e do mercado em que atua a
realizacdo de um plano de comunicacao torna-se quase impossivel. O briefing é uma ferramenta
capaz de coletar informagbes que irdo auxiliar no desenvolvimento de todas etapas do

planejamento.
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O briefing ¢ uma fase completa de levantamentos e estudos e deve conter as
informacdes a respeito do produto, do mercado, do consumidor, da empresa e 0sS
objetivos do cliente, buscando responder as questfes que permitirdo compreender 0s
ambientes internos, micro e macro” (SANT’ANNA et al., 2009, p.111).

Para Tavares (2010) a fungdo do briefing é colher informacGes e, com base nelas,
planejar e entdo agir; € o conjunto de informagdes que o profissional de comunicagdo colhe
junto ao cliente para entdo dar inicio aos trabalhos. Para 0 autor, € necessario possuir variaveis
sobre a organizagdo, sobre os produtos e servicos da empresa, a definicdo de objetivos,
informacdes de pablico-alvo, de mercado, de concorréncia, de tendéncias, etc.

Para Pinheiro e Gullo (2014) o briefing € um resumo das informagdes de mercado da
marca, de produtos da empresa, detalhando o posicionamento frente a concorréncia e ao
publico-alvo, assim como os objetivos de marketing e comunicacdo que o0 anunciante pretende
realizar.

Sant’Anna et al. (2009) afirma que um bom briefing é a soma das melhoras respostas as
principais perguntas, que compreendem o negdcio e o contexto em que se situa, onde esta sendo
apontada uma demanda que a comunicacdo pode atender; no briefing estdo situadas as
informacdes contendo todas instrucbes que o cliente fornece para que seja possivel orientar o
trabalho que sera realizado. A partir do levantamento das informacdes, sera possivel estabelecer

0s objetivos de comunicacéo, assim como estratégias e taticas.

2.3.2. Definicao dos Objetivos, Estratégias e Taticas

Dentre os principais topicos de um plano de comunicagdo, estdo os objetivos da
empresa. Através da definicdo dos mesmos, serd possivel determinar estratégias e taticas, ou
seja, ferramentas e acOes que serdo utilizadas para poder alcancar os objetivos determinados.

Os objetivos sé@o, basicamente, atividades que precisam ser realizadas, marcos que
precisam ser alcancados e que fornecem a diregéo para o planejamento da campanha (OGDEN,
2002). Para Pereira (2017) os objetivos determinam a que ponto um produto ou servigo quer
chegar por meio das acdes estratégicas que envolvam varias areas da comunicacdo. Corréa
(1995) acredita que as principais perguntas a serem feitas para definir um objetivo de
propaganda sé@o: “Qual o problema a ser resolvido? O que devo comunicar? A quem devo

comunicar a minha mensagem? Como comunicar?”.
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O objetivo da propaganda [como P do mix de marketing] é uma tarefa especifica de
comunicacdo a ser realizada para um publico-alvo especifico durante um periodo de
tempo determinado. Os objetivos podem ser classificados de acordo com suas
principais finalidades: informar, persuadir ou lembrar (KOTLER; ARMSTRONG,
2007; apud PEREIRA, 2017).

Publio (2013) afirma que o objetivo da comunicacéo € a tentativa de resolver o problema
de comunicacdo de uma empresa. Para que um objetivo seja realizado, precisa-se definir
estratégias, que sdo os caminhos pelo qual o objetivo é alcancado. Entende-se que o objetivo
de comunicacdo é atingido através de estratégias, que sdo basicamente o “por meio de”
(PEREIRA, 2017). Conforme Pereira (2017) para definir a estratégia de comunicagao é preciso
analisar o consumidor, a marca e 0 mercado.

De acordo com Ogden (2002) é necessario realizar uma andlise situacional para definir
as estratégias, que consistem na direcdo geral a ser tomada para melhor alcancar os objetivos
desejados; € necessario identificar o problema principal e identificar a estratégia criativa
necessaria para resolver este problema, incluindo as percep¢des do consumidor, concorréncia,
beneficios do produto, etc.

Segundo Corréa (1995) se no objetivo definimos ‘o0 que’ pretendemos, na estratégia
vamos determinar ‘como’ deveremos atingir os objetivos tragados. Publio (2013) afirma que as
estratégias, além de serem o0s caminhos que levardo o anunciante a atingir seu objetivo, sdo
compostas pelo mix de comunicacdo. O proximo passo €, portanto, definir quais acdes serdo
feitas em cada estratégia.

Apos definir as estratégias de comunicagdo, aplicam-se as taticas, que sdo agdes
operacionais a serem aplicadas para viabilizar as estratégias (PEREIRA, 2017). As taticas sdo
as acdes de publicidade; as acOes decididas nos objetivos de comunicagdo conduzem as
decisdes taticas, como a escolha das midias de uma campanha; sempre de maneira integrada e
orientada, a fim de buscar sinergia entre 0os meios tradicionais e digitais.

Ogden (2002) define taticas como 0s aspectos executaveis da campanha, baseadas nas
estratégias. A estratégia € seguida da tatica, que é, basicamente, conforme Corréa (1995) o
detalhamento da primeira, ou como pode ser aplicada a estratégia.

Entende-se entdo que os objetivos sdo atingidos através de estratégias e acdes de
comunicacgdo. Enquanto o objetivo de comunicacao visa atender uma necessidade da empresa,
a estratégia define o meio de atingir este objetivo. Apoés isto, definem-se acdes (taticas) para
operacionalizar as estratégias atraves de agdes especificas, midias e pecas que irdo compor a
estratégia.
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2.3.3. Definicdo do Orcamento do Projeto

Ao realizar um plano de comunicacdo, ¢ de grande importancia desenvolver um
orcamento do projeto a fim de estipular gastos e investimentos futuros com a area de
comunicagdo. Conforme Ambrésio (2012) é essencial que o plano tenha um demonstrativo
claro e completo quanto aos valores. Assim como Corréa (2006) afirma a propaganda passa a
ser um investimento, pois contribui para a construcdo e o fortalecimento da marca. Para
Sant’ Anna et al. (2009) em uma publicidade bem executada, adiciona-se valor & marca.

Ogden (2002, p.31) afirma que “o conceito de se fazer um orgamento é decidir que
quantidade de dinheiro sera necessaria para melhor atingir os objetivos de CIM”. De acordo
com Cobra (1992) o que a empresa pretende gastar depende de seus objetivos e de sua
disponibilidade de recursos; existem diferentes métodos orcamentarios: método tradicional
(sem investimento em propaganda), método de alocacdo arbitraria (critério de julgamento
subjetivo do dono); método de percentagem sobre vendas (calcular proporcdo de vendas que
devem ser geradas pela propaganda); método do retorno sobre investimento ou método de
paridade comparativa (comparacdo com gastos do concorrente).

Para Perez e Bairon (2002) um dos métodos mais utilizados é o da disponibilidade de
recursos, porém, dificulta o planejamento a médio e longo prazo; também, ha o investimento
de um percentual sobre o faturamento, causando um investimento fixo. E importante determinar
um or¢amento prévio para que seja possivel realizar investimentos em propaganda sem grandes

surpresas, a fim de auxiliar na realizacdo dos objetivos da empresa.

2.3.4 Mecanismos de Controle e Avaliacéao

Apos a definicdo de todas as etapas do plano de comunicagdo deve-se estabelecer um
mecanismo de controle com o intuito de avaliar a efetividade dos objetivos propostos. Existem
diversos métodos de avaliacdo da eficiéncia da publicidade/propaganda que determinardo como
a campanha de comunicacdo integrada de marketing sera avaliada. Para Cobra e Urdan (2017)
a avaliacdo diz respeito a avaliacdo dos resultados dos programas e também a eficacia das
técnicas de comunicacao utilizadas.

Conforme Ogden (2002) o processo de avaliagdo deve se referir aos objetivos
identificados no plano de comunicacao e indicar como eles serdo avaliados. Segundo o autor,
existem algumas técnicas que podem ser utilizadas como ferramentas de avaliacdo para
campanhas: testes de conceito (entrevistas), teste de mensagem (pré-teste), estudo de

monitoramento e pos testes.
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Corréa (1995, p.143) afirma que a avaliagao “é necessaria para sabermos se estamos na
direcdo certa, diminuindo os riscos e incertezas, além de aumentarmos as probabilidades de
melhor retorno sobre o0s investimentos realizados”. Segundo Corréa (1995) o controle deseja
estimar um determinado resultado, montar um sistema de medicdo e avaliar o que realmente
aconteceu.

Perez e Bairon (2002) afirmam que € importante medir o resultado do plano
comunicacional no publico-alvo; envolve-se entdo uma pesquisa de mercado. Kotler e
Armstrong (2015) acreditam que os anunciantes devem avaliar dois tipos de resultados da
propaganda: os efeitos de comunicagéo (diz se 0 anuncio esta comunicando de maneira clara)
e 0s de vendas e lucros.

Para Kotler e Keller (2013) ap6s a implementacdo do plano de comunicagdo a empresa
deve avaliar seu impacto, perguntando ao publico se eles reconhecem a mensagem ou se
lembram dela, quantas vezes a viram, como se sentem em relacdo a ela, etc. Corréa (2006)
reitera que € preciso definir sistemas de medicdo para avaliar se o executado estara dentro do
previsto ou se ira ocorrer algum tipo de desvio que deva ser corrigido, a fim de que os objetivos
sejam alcangados.

De acordo com Corréa (2006) a implementacdo de um sistema de avaliacdo de
resultados compreende algumas fases: a) determinar padrfes com base nos objetivos e metas
propostos; b) determinar sistema de avaliagdo (0 que avaliar, como, quando e quem fard); c)
comparacdo dos resultados reais com os previstos ou d) tomar acBes corretivas. E
compreensivel que é necessario avaliar todos resultados atingidos atraves do plano de
comunicacéo integrada com a finalidade de quantificar as agdes, avaliando os resultados a partir

dos objetivos e estratégias realizados.
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3. METODOLOGIA

Este trabalho ird basear-se em uma pesquisa de abordagem qualitativa, realizada através
de uma pesquisa exploratéria. O estudo sera realizado em duas etapas: levantamento
bibliografico e estudo de caso, com diagnostico da situacdo e proposta de um plano de
comunicagdo integrada especifico para a realidade da nova empresa Affetto Clinica Veterinaria
e Pet Shop.

De acordo com Fonseca (2002) a pesquisa de abordagem qualitativa preocupa-se com
aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreensdo e
explicacdo da dinamica das relacdes sociais. Basicamente, trata-se da preocupacao com o ‘por
que’ das coisas, onde preocupa-se também com o aprofundamento da compreenséo de um grupo
social ou de uma organizacgéo. Silva (2005) afirma que a pesquisa qualitativa ndo requer o uso
de métodos e técnicas estatisticas, onde o ambiente natural é a fonte direta para a coleta de
dados e o pesquisador € o instrumento-chave, tornando-se uma pesquisa descritiva.

Além disto, havera a realizacdo de pesquisa exploratoria, na qual “habitualmente
envolvem levantamento bibliogréfico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de
caso” (GIL, 2008, p.27). Conforme Gil (2008) as pesquisas exploratdrias possuem o objetivo
de proporcionar visao geral acerca de certo fato, com o intuito de compreender o problema de
maneira mais facil. Para Severino (2007, p.123) a pesquisa exploratoria “busca apenas levantar
informacGes sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando
as condi¢des de manifestacao desse objeto”.

A primeira etapa do estudo sera realizada a partir o levantamento bibliografico, que
deseja compreender conceitos de diversos autores relacionados ao tema principal do trabalho.
Entdo, segundo Gil (2008), o pesquisador deve entrar em contato com pesquisas anteriormente
realizadas. Silva (2005) reitera que o levantamento bibliografico recupera informacGes sobre o
que ja foi publicado sobre o tema, utilizando de obras de referéncia para recuperar a maior
quantidade de informacdo possivel. Além de utilizar livros, € possivel utilizar ferramentas de
busca da Internet e bibliotecas virtuais disponibilizadas na rede. No trabalho em questédo, serdo
levantados temas que giram em torno do plano de comunicagdo: conceitos relacionados a area
de planejamento de marketing, mix de comunicacao e planejamento de comunicacéo.

Na segunda etapa seré realizado um estudo de caso no periodo de agosto a novembro de
2017, que, segundo Silva (2005) envolve o estudo profundo e exausto de um ou poucos objetos,
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a fim de possuir amplo e detalhado conhecimento sobre algum assunto. Para Severino (2007) o

estudo de caso € uma pesquisa que concentra no estudo de um caso particular.

O estudo de caso é um estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro do
seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sao
claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncia” (YIN, 2005,
p.32; apud GIL, 2008, p.58).

Para Fonseca (2002) um estudo de caso define-se como um estudo de uma entidade bem
definida, como um programa, instituicdo, uma pessoa, etc. O objeto de estudo desta pesquisa
trata-se da proposta de um plano de comunicacgdo integrada para a empresa Affetto Clinica
Veterinaria e Pet Shop. O desenvolvimento de uma metodologia correta torna-se fundamental
para o entendimento de conceitos relacionados ao tema principal, auxiliando assim no

desenvolvimento e implementacdo do plano de comunicacdo integrada da empresa.
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4. O NEGOCIO

Nos topicos a seguir serdo apresentadas informacdes a respeito da empresa Affetto
Clinica Veterinaria e Pet Shop, situada na cidade de Veranopolis, Rio Grande do Sul. O intuito

é compreender os propdsitos do negocio e quais 0s servicos que ird oferecer.

4.1. O empreendimento e o empreendedor

Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop € uma empresa que ird oferecer servicos ligados
a area veterinaria no municipio de Verandpolis, Rio Grande do Sul. A empresa ja possui
infraestrutura para as areas de: loja para venda de produtos, sala de banho e tosa, bloco
cirargico, sala de antissepsia, sala de preparo e recuperacdo de animais, sala de espera e
consultério veterinario. Além disto, ha disponibilidade de estacionamento para veiculos de
clientes em frente ao local. A ideia do negdcio surgiu no ano de 2017, a partir da veterinaria
Bruna Mortari Marobin, que optou por abrir um negécio a fim de trabalhar com o que mais
gosta: 0s animais.

A empresa possuira administracdo familiar, por ser de pequeno porte. Sabe-se da
dificuldade para gerar diferenciacdo de marca frente aos concorrentes da regido, porém, a
intencdo é gerar lucros a partir do auxilio da propaganda e publicidade, aumentando também a
percepc¢do da marca frente aos clientes. A empresa tem como proposta a eficiéncia e qualidade
de seus servicos, contando com profissionais qualificados e membros de familia dispostos a

oferecer qualidade e afeto aos seus clientes.

4.2. Misséo, Visao e Valores da empresa

Ao definir a missdo, visao e valores da empresa sera possivel determinar como a mesma
sera vista pelos clientes, auxiliando na determinacdo de um posicionamento no mercado. A
visao da empresa “representa o que a empresa quer ser em um futuro préximo ou distante”;
enquanto os valores “representam O conjunto de principios, crencas e questBes éticas
fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentacdo a todas as suas principais
decisdes” (OLIVEIRA, 2007, p.43).
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Ja a missao “¢é a determinac¢ao do motivo central da existéncia da empresa, ou seja, a
determinagdo de ‘quem a empresa atende’. Corresponde a um horizonte dentro do qual a
empresa atua ou podera atuar” (OLIVEIRA, 2007, p. 50). Com base nisto, os principios
determinados a seguir servirdo de apoio as atividades e comportamentos da empresa diante de

seu publico.

Quadro 02 — Missao, visao e valores da empresa

Missdo Visao Valores

Garantir a exceléncia no Ser referéncia de exceléncia | Qualidade, respeito, ética,

atendimento aos clientes, no atendimento e nos transparéncia, competéncia e
entregando qualidade aos produtos/servigos comprometimento.
mesmos. oferecidos.

Fonte: Desenvolvido pela autora

4.3. Bens e Servigos

Com o intuito de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, foram
determinados diferentes bens e servicos que serdo oferecidos pela empresa Affetto Clinica
Veterinaria e Pet Shop. A empresa ird atender somente animais de pequeno porte, basicamente
cachorros e gatos. Entre os servigos ofertados estao:

a) Atendimento veterinario (consultas e realizagdo de procedimentos basicos como:
vacinas, administragdo de medicac0es, curativos, etc.);

b) Loja para vendas de produtos relacionados a area pet (brinquedos, racdes,
medicamentos, acessorios, coleiras, camas, etc.) e para pessoas (camisetas, almofadas, abajures,
canecas, etc.);

c) Banho e tosa (banho, tosa, tosa higiénica, corte de unha, limpeza de orelha,
hidratacdo);

d) Realizacdo de pequenos procedimentos cirdrgicos (castracao, profilaxia, retirada de
tumores e célculos, etc.).

Além disto, h& a ideia de oferecer servicos terceirizados diferenciados, como:

a) Profissional cuidador de animais (petsitter), com o intuito de cuidar do animal
enguanto o dono nao esta presente;

b) Profissional dogwalker, onde a funcéo € levar os animais passear;



c) Profissional para adestramento de animais.

42
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5. 0 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DA EMPRESA

A seguir serdo apresentados topicos que se referem & um plano de comunicagdo
integrada aplicado a empresa real Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop. Serdo abordados e
definidos os seguintes topicos: briefing, pesquisa em dados secundarios, analise ambiental e
SWOT, selecdo de mercados-alvo, definicdo da marca, do posicionamento, objetivos,

estratégias, taticas, orcamento e mecanismos de avaliacéo.

5.1. Briefing de Comunicacéo

Levando-se em conta que o briefing deve possuir informagdes sobre a empresa e 0
mercado em que atua, realizou-se um modelo aplicado a empresa que procurou responder
questdes referentes ao produto e servigo que oferta, concorréncia, mercado em gue atua, analise
SWOT, publico-alvo, posicionamento e também os objetivos (de marketing e comunicacao) a

serem atingidos. O modelo esta presente no apéndice A.

5.2. Pesquisa em dados secundarios

De acordo com a ABINPET (Associagdo Brasileira da Industria de Produtos para
Animais de Estimacéo) o setor pet é o segmento relacionado ao desenvolvimento das atividades
de criacdo, producgédo e comercializacdo de animais de estimacgdo. Sabe-se que o Brasil possui
um cenario econémico incerto e instavel, porém, o mercado pet ndo sofre com isto. Pelo fato
de os animais terem se tornado membros de familia, os donos passaram a investir grande
guantidade de dinheiro e tempo em seus animais de estimacéo.

De acordo com pesquisa realizada pela ABINPET a partir de dados do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) (2013) a populacao pet no Brasil representa: 52,2 milhdes
de cées e 22,1 milhdes de gatos. Ainda segundo o estudo, o Brasil € o quarto maior do mundo
em populacéo total de animais de estimacéo, com um total de 132,4 milhGes dos 1,56 bilhdo da
populacdo mundial.

Segundo dados da ABINPET (2016) o faturamento do mercado pet representa 67,3%

relacionados ao Pet Food, 16,8% de Pet Serv (servicos relacionados ao pet como banho e tosa),
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8,1% de Pet Care (equipamentos, acessorios, produtos de higiene e beleza animal) e o setor de
Pet Vet (medicamentos veterinarios) representa um total de 7,8% de faturamento. O
faturamento do ano de 2016 foi o total de R$ 18,9 bilhdes.

Em relacdo a proporgdo de domicilios com cachorro e gato no Brasil, o nimero
representa cerca de 44,3% de presenca de cachorros e 17,7% de gatos, conforme pesquisa

realizada pelo IBGE no ano de 2015.

Figura 02 — Proporc¢do de domicilios com cachorros e gatos — IBGE

Proporcao de domicilios com cachorros e gatos -
Brasil e Grandes Regides

%

48,0 49,8
36,4 '
B

27 23,6
17,7 . i 14,3

Brasil Norte Nordeste Sudeste Sul Centro-Oeste

W Cachorro 1 Gato

Em média, 1,8 cachorros por domicilio e 1,9 gatos por domicilio com animais

Fonte: IBGE, 2015

Em entrevista realizada para o Estaddo (2017) em 2016, Paulo Ancona Lopez, scio da
consultoria Vecchi Ancona — Inteligéncia Estratégica, afirma que o perfil de quem tem um
cachorro geralmente é de mulheres de 25 a 40 anos. O empresario ressalta que o luxo e cuidado
com a comida que as donas adotam para si, sdo estendidos para seus cées.

Sem retracdo diante da conjuntura econémica, 0 mercado pet cresce a cada ano,
justamente pelo fato do animal de estimacao estar se tornando cada vez mais intimo da familia,
aumentando os lacos de relacGes afetivas com seus donos, gerando uma humanizacao do animal

e consequentemente gerando um aumento significativo de lucros no setor.
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5.3. Analise Ambiental e SWOT

Atraveés de pesquisas realizadas a respeito do mercado e anélise ambiental, foi possivel
identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas da nova empresa Affetto Clinica
Veterinaria e Pet Shop. Em funcdo de ainda nédo estar em funcionamento, algumas variaveis
nédo puderam ser estabelecidas de maneira concreta.

Mesmo sem ter realizado o lancamento do negdcio, a equipe responsavel pela empresa
adianta que o servico serd focado na qualidade de produtos, atendimento e no bem-estar do
animal. Com estoque de produtos de qualidade, a empresa j& possui variedade de objetos em
seu estoque e localiza-se na area central da cidade de Verandpolis/RS. Com uma infraestrutura
relativamente grande, apoia-se também em uma administracdo familiar, com presenca de uma
identidade visual de marca consistente.

A empresa buscara atender seus clientes e funcionarios de maneira diferenciada, dando-
Ihes atencdo necessaria a fim de conquista-los. Também possuird um planejamento de
comunicacdo para auxiliar no seu lancamento. Ja existe uma equipe de profissionais talentosos
e dispostos a entregar qualidade em seus servicos, adicionado ao fato de que a estrutura do
negocio foi realizada de acordo com a legislagdo. Além disto, sabe-se que a empresa busca
oferecer condicbes de pagamento diferenciados (grande gama de cartdes e cheque,
possibilitando também parcelamentos). Ressalta-se que foi realizada uma parceria com o Canil
Municipal a fim de acolher um cachorro na clinica semanalmente, a fim de estimular a adogéo
do mesmo.

Dentre suas fraquezas, a empresa ndo ira atender todo tipo de animais, como passaros,
répteis e roedores (com a intencdo de ndo estimular e encorajar a domesticacao destes animais).
N&o possuira servico de internacdo, nem de busca e entrega de animais, pois sabe-se do grande
percentual de fugas dos animais nestes momentos de transporte.

Outro ponto fraco € que a empresa ainda ndo é conhecida, dificultando a preferéncia da
marca. Ha também a falta de uma especializacdo da profissional veterinaria, porém, ha a
intencdo de realizar um curso em breve. A equipe inicialmente é pequena, pois ha dificuldade
de contratar profissionais experientes. O fato da concorréncia possuir precos inferiores pode
dificultar no comeco do negocio.

Como oportunidades, destaca-se que 0 mercado pet estd em constante crescimento e que
néo se abala com as crises econdmicas. Hoje em dia, 0 pet passou a ser considerado um filho e
membro de familia, tornando uma oportunidade para o aumento das vendas do mercado pet.

Sabe-se também que a populagéo estd aumentando o seu poder aquisitivo. Outro ponto a ser
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citado € que a comunidade veranense geralmente desperta grande interesse em relacdo a
lancamentos de negocios na cidade.

Com a internet possibilitando maior relacionamento com o cliente, ser4 possivel
estabelecer relacBes de maneira mais facil. E com a vinda de novas tecnologias é sempre
possivel realizar mudancas benéficas a fim de estimular o andamento do negocio. Também héa
o fato de existir a tendéncia de novos servicos (petsitter, adestrador...) que gera maior interesse
e consequentemente maior busca deste tipo de servico pela populagdo. Outro ponto a ser
destacado é que a cada dia ha a conscientizacdo da populacdo em relacdo a importancia do bem-
estar animal.

Como ameagcas, aponta-se a chegada de novos concorrentes na cidade que estdo em
constante surgimento bem como a falta de méo de obra qualificada de profissionais para area

de Pet Shop, lembrando que ha um alto custo para o treinamento de novos funcionarios.

Quadro 03 — Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

Estoque de produtos de qualidade; Né&o atendera todo tipo de animais;
Variedade de opcoes; N&o possuira servico de transporte para busca
Boa localizagéo; e entrega de animais;

Infraestrutura ideal; N&o possuira servico de internacao;
Administracédo familiar; Empresa que ainda ndo é conhecida na regido
Identidade Visual consistente; e a concorréncia sim;

Preocupagdo com funcionario e clientes; Falta de especializacdo da profissional
Parceria com Canil Municipal, veterinaria;

Equipe de profissionais talentosos; Equipe reduzida;

Possui um planejamento de comunicacdo | Dificuldade em contratar profissionais;

para auxiliar no langcamento da empresa; Preco superior a concorréncia.

Estrutura realizada de acordo com a

legislacéo;

Condicbes de pagamento diferenciados.
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OPORTUNIDADES AMEACAS

Mercado pet em expanséo; Chegada de novos concorrentes;

Aumento do poder aquisitivo da populagdo; | Falta de m&o de obra qualificada;

Proposta inovadora na cidade e interesse da | Alto custo para treinamento de novos
populagéo por novidades; funcionarios.

Pet como “filho” e “membro de familia™;
Internet que possibilita maior relacionamento
com o cliente;

Tendéncia de novos nichos no mercado:
petsitter, adestramento, etc.;
Conscientizacdo da importancia do bem-estar
animal;

Investimento em novas tecnologias.

Fonte: Desenvolvido pela autora

Com a construcdo da anélise SWOT sera possivel estar ciente dos pontos positivos e
negativos da empresa, sendo capaz também de compreender variaveis externas a fim de

aproveitar possiveis oportunidades e evitar ameacas.

5.4. Selecéo de Mercados-Alvo

O mercado-alvo deseja caracterizar o grupo de pessoas para qual a empresa ira
direcionar seus esforcos. Ao determinar o publico-alvo sera possivel compreender desejos e
tendéncias que podem ser explorados, além de direcionar os materiais de divulgacéo, voltando
seus esforcos de comunicacao para os consumidores corretos. O publico-alvo serd determinado
através de critérios classicos de segmentacdo: geografico, demografico, comportamental,
psicografico.

Neste processo também é definida uma Persona, onde € feita a descricdo do consumidor
como se este fosse uma pessoa, a fim de compreender seus costumes, comportamentos,
preferéncias, gostos etc., prevendo o papel que a marca fara no seu dia a dia e como ird auxilia-

lo. Abaixo, o publico-alvo definido a partir dos quatro principais critérios de segmentacao:
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Geograéfico: residentes de Verandpolis e regido (Nova Prata, Vila Flores, Cotipord,
Fagundes Varela).

Demografico: 20 a 55 anos; homens e mulheres; solteiros ou casados; com ou sem
filhos; pertencentes a classe social A e B.

Comportamental: procuram por servigos de qualidade, compram por impulso e com
facilidade (pois o dinheiro ndo é preocupacdo). Preferem comprar em loja fisica, buscando
diferentes condi¢bes de pagamentos. Compram por diversdo e por necessidade. Ha alto
envolvimento do cliente com a area de atuacdo da empresa. Buscam locais que atendam as
necessidades de seus pets de maneira eficaz e com qualidade.

Psicografico: preocupam-se com o bem-estar do pet; estudam, trabalham ou sé&o
aposentados, possuem uma vida atarefada (ou ndo) mas prezam por momentos de lazer. Em seu
tempo livre reinem-se com a familia (incluindo os animais de estimacao). Utilizam o Facebook
para falar das marcas e gerar relacionamento com elas. Também se preocupam com meio 0

ambiente e 0 bem-estar dos animais em geral.

Quadro 04 — Personas

PERSONA 1 Olivia tem 25 anos, mora em Veranopolis e trabalha
como arquiteta. Estad sempre em contato com pessoas
e gosta muito de passear. Namora ha mais de quatro
anos, possui vida agitada, mas sempre arranja tempo
para sair caminhar com seu cachorro Zeus e dar
carinho para sua gatinha Sofie. Mora sozinha, mas
adora reunir-se com a familia e amigos na chécara da
familia.

Engajada em questdes sociais, é ativista e defende o
direito dos animais e zela pelo respeito a eles.
Recentemente tornou-se vegetariana. E um pouco

impulsiva para as compras, mas preza pela qualidade

dos produtos. Esta sempre conectada nas redes sociais
para ficar de olho nas novidades do mercado. Cuida de
seus animais de estimacdo como se fossem filhos: da
amelhor alimentac&o, cuida da higiene e aparéncia dos
filhinhos. Busca levar seus animais nas melhores
clinicas e pet shops, pois leva-os semanalmente para

tomar banho e fazer check-ups a cada dois meses.
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PERSONA 2 Antdnio, de 55 anos, mora em Nova Prata. Casado,
com trés filhos, é um dentista aposentado que agora
dedica o tempo livre a sua familia, sua casa e seus
animais de estimacéo. Prefere fazer compras em lojas
fisicas, e preocupa-se com seus pets. Tem quatro
cachorros e trés gatos, pois ele e sua esposa Marilia
sdo amantes de animais. Ndo pensam duas vezes ao
levar seus pets nas melhores clinicas da regido, pois o
que importa para eles é a garantia do bem-estar, ndo
necessariamente o0 preco a pagar.

Praticante de ioga, segue uma vida saudavel e passa
seus bons hébitos de alimentacdo para seus pets: nao
economiza da compra dos melhores produtos para

eles, dando atencdo as necessidades de cada raga. Nao

¢ fa de redes sociais, mas gosta de manter-se antenado

através de jornal e rédio.

Fonte: Desenvolvido pela autora

Ao definir as personas, retrata-se 0 que o consumidor procura, ajudando a direcionar
elementos visuais e de comunicacao da marca em relacdo a seu publico-alvo. Determinar estes
critérios de segmentacéo e as necessidades e desejos do publico, torna-se um grande auxilio no

desenvolvimento das pecas da marca.

5.5. Marca

Nesta etapa do trabalho realizou-se o desenvolvimento da nova marca da empresa com
0 intuito de transformé-la em algo real: com nome, logotipo e escolha de tom de voz, orientando
assim a maneira como a marca se comunicara a partir de entéo.

Pensou-se em criar um nome que remetesse a caracteristicas emocionais, que pudesse
traduzir a ideia de uma marca amiga, préxima, compreensiva e preocupada com o bem-estar
dos animais. Chegou-se entdo ao resultado final: Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop. A
intencdo, além de recorrer a um substantivo relacionado a afeicédo, foi a de traduzir o nome a
lingua italiana, pois esta cultura estd fortemente presente na cidade de Veranopolis, na qual

grande parte de sua colonizagéo deveu-se aos italianos.
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Outra caracteristica criada para a empresa foi o logotipo®. Este, é o primeiro contato
visual entre a marca e o consumidor, que ira direcionar os demais materiais empresa. Busca-se
refletir o negdcio e seus ideais no logotipo, reproduzindo também sensagdes. A intengédo é
desenvolver algo formal, moderno, simpético e que a0 mesmo tempo demonstre a relacdo de
amizade com o pet. Buscou-se entdo a contratacdo de um profissional da area do design, para
producéo do logotipo e também de materiais de identidade visual da marca nas seguintes pecas:
cartdo de visita, receituario, certificado de vacinagdo, cartdo de adocdo, envelope, camiseta,
sacola plastica, capa/avatar para Facebook e avental. Alguns exemplares destes materiais estdo
presentes no Anexo A.

Desenvolveu-se um padrdo de cores que representam a seriedade, modernidade e
sofisticacdo da marca. O logotipo representa entdo a elegancia, o0 contemporaneo, o amor,
cuidado e conexdo da marca para com o consumidor, demonstrando também o sentimento de

ternura em relagéo aos animais.

Figura 03 — Logotipo da marca

affetto

CLINICA VETERINARIA E PETSHOP

Fonte: Identidade Visual desenvolvida por empresa terceirizada

O logotipo buscou representar primeiramente o elemento da pata dos animais e um
coracdo, simbolizando o amor dos animais e o servi¢o que sera realizado com amor e carinho;
0s tracos acima representam os membros da familia que criaram a empresa; também ha a

presenca do simbolo do infinito que representa o laco eterno com os animais; por fim, ha a

3 Logotipo é uma representacdo grafica de uma marca, também representado por uma tipografia. E a sintese grafica
da marca.
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duplicacdo e sobreposicéo da letra inicial da marca. Abaixo, ilustracédo representando elementos

visuais do processo de criacdo do simbolo.

Figura 04 — Processo de criagdo de logotipo da marca

PATINHA CORAGAO EQUIPE INFINITO AFFETTO

Fonte: Identidade Visual desenvolvida por empresa terceirizada

O tom de voz da marca pretende auxiliar nas relagfes da marca com o consumidor.
Deseja-se entdo se comunicar de maneira amiga, estabelecendo uma relagdo mais intima com
o cliente, de amizade. Também busca-se ser compreensiva, pois a marca gosta de escutar o que
os consumidores dizem. Também € preocupada, pois quer entregar servico de qualidade. A
marca pretende passar a imagem de ser amiga, préxima, compreensiva, especialista,
preocupada, técnica e a0 mesmo tempo séria. Através da determinacdo destes elementos da
marca, facilita-se a comunicacdo dos beneficios e diferenciais da marca para com 0s seus

consumidores.

5.6. Apresentacdo do Posicionamento

Conforme ja conceituado, sabe-se que o posicionamento tem como finalidade
diferenciar a empresa da concorréncia. Cria-se, entdo, um significado que ocupa um lugar
exclusivo na mente do cliente. Com o intuito de criar um posicionamento pretendido para a
empresa nova, decidiu-se responder as questdes: “O que a marca tera de especial? Qual sera
seu diferencial?”.

Compreende-se que a empresa oferecera servigos relacionados a: atendimento
veterinario, pet shop e loja de produtos; atenderd um publico de 20 a 55 anos, de classe média
e média alta. Com uma forma diferenciada de ver o mundo, a empresa oferecera servicos que
se preocupam de fato com o bem-estar do animal.

A intencdo € cuidar do animal com respeito e carinho, satisfazendo suas necessidades
da melhor maneira possivel. A marca/empresa foi feita para pessoas que se importam com seus

animais e que estao dispostos a confiar nos servigos que a Affetto oferece. Portanto, criou-se o
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posicionamento: “A clinica referéncia em bem-estar animal na cidade de Veranopolis”. E
compreensivel que um posicionamento forte gera lembranca sélida na mente do consumidor,

que ira preferir a empresa Affetto Clinica Veterinaria e Peto Shop ao invés da concorréncia.

5.7. Defini¢do dos Objetivos, Estratégias e Taticas de Comunicacéo

Os objetivos, estratégias e taticas estdo alinhados ao posicionamento da marca, da
esséncia da empresa e também levam em consideracdo o seu publico-alvo. O objetivo de
comunicacdo visa definir metas que serdo realizadas atraves de estratégias e acgdes de
comunicacéo. Nos objetivos, define-se onde se quer chegar com a comunicagdo e como a marca
ird abordar a sua esséncia em relacdo ao consumidor.

No atual trabalho, definiram-se cinco objetivos principais. O primeiro objetivo visa
despertar a atengdo de Verandpolis sobre a existéncia do negécio. Como meio de atingir este
objetivo, a ideia é utilizar as estratégias de propaganda, marketing digital, relacGes publicas,
assessoria de imprensa e marketing direto.

O segundo objetivo propGe despertar a identidade da marca, através da criacdo de uma
identidade visual, com pecas que esclarecam o DNA da marca, sua missao, visao e seus valores.
Para atingir isto, € importante desenvolver o logotipo e suas aplica¢fes (cartdo de visita, sacola,
etc.).

O terceiro objetivo visa ampliar o interesse sobre os servicos e tambem despertar o
desejo do publico-alvo para conhecer o local e ser cliente. As estratégias abordam a utilizagao
de marketing digital, publicidade, assessoria de imprensa e propaganda, com a realizacdo de
pecas e materiais especificos para cada caso.

O quarto objetivo prevé o estimulo do desejo de compra, na qual realiza-se através de
merchandising e marketing digital. As acdes para operacionalizar estas estratégias vdo de
composicao de vitrine até postagens no Facebook.

O objetivo de nimero cinco propde o fortalecimento pos-venda e ampliacdo do desejo
de recompra do cliente. As estratégias englobam o marketing digital, marketing direto,
propaganda e venda pessoal. As taticas escolhidas visam criar acdes para operacionalizar as
estratégias através de postagens em Facebook, contato pos-venda, etc. Todos objetivos
propostos, com suas respectivas estratégias e taticas estdo detalhadas nas tabelas presente no
Apéndice B.
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5.8. Defini¢do do Orcamento do Projeto

A definicdo do orcamento deve-se a relacdo dos objetivos propostos no plano de
comunicagdo integrada. A ideia é prever futuros custos e investimentos da empresa com
material de divulgacdo da marca. Realizou-se buscas de orcamentos ao entrar em contato com
veiculos de comunicacgéo da cidade de Veranopolis, para verificar precos de terceirizacdo de
servicos e produtos que estdo listados no plano de comunicagéo.

Com a definicdo correta dos objetivos de comunicacdo, é possivel reduzir custos pois
ndo existira desperdicio de dinheiro em publicidade desnecessaria. Apos a definicdo do
orcamento, sugere-se que, inicialmente, 0 método orgcamentario escolhido seja de percentagem
sobre vendas, assim a empresa podera investir em comunicacao a partir dos lucros mensais que
receber. A prescri¢do de orcamento necessario para realizacdo do plano de comunicacao esta

presente também no Apéndice B de maneira detalhada.

5.9. Mecanismos de Controle e Avaliacao

Os mecanismos de controle e avaliagdo do plano de comunicacdo integrada para a
empresa Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop, foram definidos a partir das estratégias
determinadas anteriormente. Para controle de midias sociais digitais sugere-se a plataforma
Google Analytics. Para verificacdo da eficacia dos objetivos propostos, em grande parte sugere-
se a realizacdo de pré-testes e pds-testes com a comunidade e publico-alvo de Verandpolis, a
fim de comparar opinifes antes e apds a campanha realizada, para compreender se o publico
assimilou a campanha, se houve lembranca de marca ou se despertou a aten¢éo do publico-alvo
da maneira desejada. O detalhamento dos mecanismos para controle e avaliacdo dos objetivos,

estdo também presentes no Apéndice B de maneira detalhada.
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CONSIDERACOES FINAIS

E visivel que o mercado pet esta em ascensdo e que para sobreviver em meio a isto é
necessario utilizar estratégias e taticas de comunicacdo inteligentes a fim de conquistar o
publico desejado. Ao perceber isto, tomou-se a decisdo de elaborar um plano de comunicagéo
integrada para a empresa Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop que ainda esta em processo de
inauguracao.

Os objetivos inicialmente propostos foram cumpridos através da apresentacdo de
diferentes conceitos de planejamento de comunicagdo e de marketing, assim como a
caracterizacdo do processo de planejamento de comunicacdo. Por fim, realizou-se o diagndstico
da empresa Affetto e elaborou-se o plano de comunicagdo especifico para a marca.

Mesmo sendo uma empresa que ainda ndo estd em funcionamento, o plano teve como
objetivo estipular estratégias e taticas ndo somente para lancar o produto, mas pensando também
em sua comunicacao a longo prazo, com o intuito de tornar a marca conhecida pelo publico
veranense e gerar preferéncia de marca.

As estratégias escolhidas visaram investir em propaganda, promoc¢do de vendas,
merchandising, venda pessoal, marketing direto, marketing digital, assessoria de imprensa,
relacdes publicas e publicidade. A metodologia foi adequada pois permitiu um estudo maior
sobre determinados conceitos, enriquecendo o universo profissional da autora, que pode realizar
descobertas interessantes a respeito do assunto geral e proporcionou grandes niveis de
aprendizado ao entrar em contato com diversos outros materiais relacionados ao assunto.

Algumas lacunas do trabalho ficaram em aberto: ndo foi realizada nenhuma pesquisa
com o consumidor, pois a empresa ainda ndo possuia publico-alvo determinado. Também nao
foi realizado nenhum planejamento de marketing em fungéo da necessidade de abrangéncia do
assunto e caréncia de tempo. Além disto, as propostas do plano de comunicacdo ndo foram
desenvolvidas e produzidas, pois optou-se por apresentar o plano em questdo para garantir
aprovacao da empresa, para entdo realizar todas estratégias e taticas do plano e desenvolver as
pecas da campanha. Em fungéo disto, projeta-se a realizacdo do planejamento de marketing,
pesquisa com publico-alvo e concorrentes e também a execucgdo das pecas do planejamento de
comunicacéo.

Atendendo expectativas da empresa, foi possivel compreender que o planejamento de
atividades e acOes € de extrema importancia, pois proporciona uma visao ampla e norteia as

acoes futuras, trazendo um diferencial nos resultados.
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A realizacdo deste trabalho foi de suma importancia para a empresa e para a académica,
pois houve a possibilidade da elaboracdo de um plano de comunicacdo que sera utilizado,
viabilizando as ac¢Ges propostas. Por ndo existir historico da empresa, foi possivel estipular
acOes sem maiores dificuldades. Definiu-se a marca, posicionamento, publico-alvo, objetivos
de comunicacao, estratégias e taticas, orcamento e mecanismos de avaliacdo. Se as acfes forem
seguidas dentro da empresa da maneira como foram elaboradas neste trabalho, o resultado sera

satisfatorio.
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APENDICES

APENDICE A - Briefing da empresa Affetto Clinica Veterinaria e Pet Shop

O Produto/Servico

1. Descricéo dos produtos/servigos com que a empresa trabalha.

A empresa ird atender somente animais de pequeno porte: cachorros e gatos preferencialmente.
Areas: loja para venda de produtos, sala de banho e tosa, bloco cirlrgico, sala de antissepsia,
sala de preparo e recuperacao de animais, sala de espera e consultorio veterinario.

Servigos:

- Atendimento veterinario (consultas e realizacdo de procedimentos basicos como: vacinas,
administracdo de medicacdes, curativos, etc.);

- Loja para vendas de produtos relacionados a area pet (brinquedos, racdes, medicamentos,
acessorios, coleiras, camas, etc.) e para pessoas (camisetas, almofadas, abajures, canecas, etc.);
- Banho e tosa (banho, tosa, tosa higiénica, corte de unha, limpeza de orelha, hidratacao);

- Realizacéo de pequenos procedimentos cirdrgicos (castracao, profilaxia, retirada de tumores
e calculos, etc.).

Servicos terceirizados:

- Profissional cuidador de animais (petsitter), com o intuito de cuidar do animal enquanto o
dono ndo esta presente;

- Profissional dogwalker (a funcdo é levar os animais passear);

- Profissional para adestramento de animais.

Os Concorrentes

1. Identificagdo dos concorrentes da empresa — por produto/servico.

Os concorrentes estdo presentes na cidade de Verandpolis, até o raio de 30 km de distancia.
Atendem classe A, B e C, e a maioria atua hd mais de dois anos.

- Molly’s Clinica Veterinéria;

- Bicho no Capricho;

- Animania Clinica Veterinaria e Centro Pet;

- Veterinaria Chiaradia;

- Bicho Limpo;
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- Agrovera;

- Animale.

2. Estratégias adotadas pela concorréncia.

- Utilizagdo de rédio (Agrovera);

- Dicas no jornal Estafeta (Bicho no Capricho);

- Facebook Atualizado (Animania).

3. Relacéo de pontos fortes e fracos dos principais concorrentes.

- Molly’s Clinica Veterinaria: estrutura e produtos bons; atendimento de péssima qualidade,
segundo clientela.

- Bicho no Capricho: servigo de transporte como ponto forte; mau atendimento, segundo
clientela.

- Animania Clinica Veterinaria e Centro Pet: estrutura, veterinarios qualificados, variedade de
produtos, disponibilidade de profissionais, estrutura para raio-x, etc. como pontos positivos; ha
ma utilizacdo do grande espaco que possuem.

- Veterinaria Chiaradia: ha grande variedade de medicamentos e atendimento qualificado; o
espaco é desorganizado e pequeno; vendem medicamentos sem prescrigdes médicas.

- Bicho Limpo: possui prego acessivel em seus produtos (principalmente ra¢des), também ha
vitrine para banho e tosa; porém, atendimento de péssima qualidade e desordem no local,
segundo clientela.

- Agrovera: ha grande divulgacao do Canil Municipal de Veranopolis. Péssimo atendimento
(segundo clientela), falam apenas termos técnicos e ndo possuem muitas opg¢les de pagamento
(s6 acima de 300 reais).

- Animale: estrutura organizada e salas setorizadas; ha pouca opcéo de produtos.

O Mercado

1. Mercado onde a empresa deseja atuar — descrever geograficamente.
Veranopolis e regido (Nova Prata, Vila Flores, Cotipora, Fagundes Varela).

2. Necessidades e desejos do consumidor atendidos pelos servicos.
Qualidade e variedade. Procuram por uma empresa que cuide de seu animal e o trate com

carinho e respeito.

3. Tendéncias do mercado quanto a aceitacdo da empresa, servico(s).
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Existe a tendéncia de tratar o bicho como filho e membro da familia.

Anélise dos Pontos Fortes/Fracos e Ameagas/Oportunidades

1. Descricdo de Pontos Fortes da empresa, dos produtos/servigcos perante a concorréncia.
Variedade dos produtos;

Qualidade dos produtos;

Ambiente personalizado e com grande estrutura, com moveis sob medida;

Atendimento qualificado;

Fidelizacdo e relacionamento;

Condicdo de pagamentos diferenciados;

Possibilidade de estacionamento;

Localizagdo proxima a Brigada Militar e Bombeiros.

2. Descricdo de Pontos Fracos da empresa, produto(s)/servico(s).
Né&o vai atender todo tipo de animal de estimacao;

N&o terd internagdo;

3. Descricdo de Oportunidades que o mercado oferece para a empresa,
produto(s)/servico(s).
Maior preocupacdo dos donos com os bichos, que os tratam como filhos.

Exigéncia do publico por algo de qualidade.

4. Descricdo das Ameacas que 0 mercado apresenta para a empresa e Seus Servicos.

Concorrentes bem posicionados.
5. O que a empresa e seu(s) servico(s) tem de diferente, de melhor ou mais vantajoso em
relacéo aos concorrentes.

Qualidade, variedade de produtos, atendimento qualificado e ambiente com 6tima estrutura.

O Publico-Alvo

1. Descri¢do do publico-alvo — dados demogréficos (sexo, faixa etéria, estado civil), culturais
(escolaridade, formacdo cultural), econémicos (ocupacdo, renda, classe econémica),
geograficos (local de residéncia), sociais (grupos sociais, grupos de referéncia) e psicoldgicos

(atitudes, comportamento).
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Verandpolis e regido;

Homens e mulheres;

18 — 60;

Solteiros e casados;

Classe social média, média alta;

Escolaridade: Formag&o ensino médio completo + ensino superior incompleto + completo
Trabalham;

Moram em Verandpolis, Nova prata, Vila flores, Cotipora, Fagundes Varela...

Se preocupam com o bem-estar dos animais, sem preocupar-se muito no prego dos servicos que
oferecem.

Pessoas que tratam os animais como filhos;

Que procuram por qualidade e variedade;

O Posicionamento

1. Como a empresa deseja ser percebida?
Melhor clinica da cidade de Veranopolis (qualidade do servigo, atendimento, produto de boa

qualidade).

2. Que posicao de lembranca e preferéncia a empresa deseja ocupar?

1° lugar.

Os Objetivos

1. Objetivos de Marketing a serem alcangados — participacdo de mercado, lembranca da
marca, percepc¢ao pelo mercado, pontos de distribuicao, etc.

Objetivo: percepcao do mercado.

2. Objetivos de comunicacgdo a serem atingidos — reconhecimento, simpatia, estabelecer
conceito, reformar conceito, estimular experimentacao, estimular acao, gerar fluxo, atuar
na percepcao, reforcar marca, etc.

Estimular experimentacéo, gerar fluxo, reconhecimento.
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1. Aspectos que sdo evitados na comunicacao.

Imagens fortes de animais machucados ou feridos;

divulgacéo.

sem imagens apelativas nos canais de

APENDICE B — Tabela de objetivos, estratégias e taticas, orcamentos e mecanismo de

avaliagéo.

Quadro 01 - Objetivo 1

Despertar a atengdo
de Verandpolis
sobre a existéncia
do negécio: "A
AFFETTO CHEGOU!".

massa com prego
acessivel para
comunicar a existéncia
da empresa.

o posicionamento da
marca de maneira
subjetiva.

produtora de dudio.

inser¢des ao dia com
valor mensal de RS
300,00. Veiculagdo por
6 meses (RS 1800,00).

OBJETIVO 1 ESTRATEGIA PRA QUE SERVE? TATICA gy E © PRODUTOR ORGAMENTO AVALIACAO
CONTEUDO?
Int do d é-test
Enviar mensagem a Produgdo de SPOT (RS eﬂ ngi:::tz c:r:re este
uma grande Spot de 30 segundos 60,00) + Veiculagdo de ou;z/intes da Radio
quantidade de pessoas com apelo emocional. SPOT na Radio Comunidade
através de midia de - O intuito é demonstrar |Terceirizagdo de Comunidade. 3 .
Propaganda Spot de Radio. Veranense, através de

entrevistas para
verificar se campanha
despertou atengdo
sobre a existéncia.

Propaganda

Enviar mensagem a
uma grande
quantidade de pessoas
através de midia
externa para
demonstrar existéncia
do negdcio.

Midia Externa -
Outdoor.

Outdoor com imagem
demonstrando
momentos de afeto,
com slogan e contatos.

Terceirizagdo de
Designer para criagao
de peca.

Designer (RS 259,00) +
Veiculagdo de pega por
um ano (RS 3600,00).

Integragdo de pré-teste
e pos-teste com
populagdo, através de
entrevistas para
verificar se campanha
despertou atengdo
sobre a sua existéncia.

Marketing Digital

Apresentar os valores
de marca da nova
empresa de forma
segmentada através da
internet.

Video Manifesto -
Storytelling - Facebook.

Video com apelo
emocional,
demonstrando
trajetoria do negdcio.

Servigo prestado pela
publicitaria Rafaela
Marobin.

Criagdo de roteiro +
Gravagdo (RS 640,00)

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Propaganda

Distribui¢do de
material grafico em
pontos estratégicos da
cidade (saldo de
beleza, clinicas, etc.)
para divulgar marca.

Midia Interna - Folder.

Criagdo de folder com

informagdes basicas do
negdcio e convite para
conhecer o local.

Terceirizacdo de
Designer para criagdo
de pega.

Designer (RS 450,00) +
Impressdo de 50
unidades (RS 130,00).

Integragdo de pré-teste
e pos-teste com
populagdo, através de
entrevistas para
verificar se campanha
despertou atengdo
sobre a sua existéncia.

Marketing Digital

Apresentar o conceito
da marca através de
pecas institucionais da
identidade visual.

Facecards Institucionais
- Facebook.

Facecard com marca e
slogan, gifs do logitipo,
mapa de localizagdo,
etc.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de pegas.

Designer (5 facecards)
(R$169,00).

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Marketing Digital

Apresentar a historia
da empreendedora,
seus valores e a sua
missdo na cidade para
publico compreender
como o negécio
comegou.

E-mail marketing de
apresentagdo.

Material grafico com
apresentagdo sobre
empreendedora e sua
histéria com seu
negacio.

Terceirizagdo de
Designer para criagao
de pega.

Designer (RS 230,00) +
Contratacdo da
plataforma
"Emailmanager" R$
66,00 mensais por 1
ano (R$792,00).

Contratacdo da
plataforma
"Emailmanager" para
analisar resultados do
envio de e-mail
marketing.
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Marketing Digital

Divulgagdo de animais
para adogdo presentes
no Canil Municipal de

Album book de animais
abandonados do Canil
Municipal de
Verandpolis na

Criagdo de dlbum em
Facebook com
fotografias de animais
do Canil Municipal de

Trabalho voluntario de
Fotdgrafo da cidade de
Verandpolis.

Sem custos.

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da

Marketing Digital

Veranopolis. Veranopolis para agina do Facebook.
P plataforma Facebook. |. X P N P N pee
incentivo a adogdo.
Video convite para
Video da L P . Contetdo informal, . ~ . Utilizagdo do Google
visita ao local apos . Servigo prestado pela  [Criagdo de roteiro +
empreendedora realizado dentro da Analytics para controle

convidando publico
para conhecer o local.

inauguragdo para
divulgagdo no
Facebook.

clinica, com linguagem
simples.

publicitaria Rafaela
Marobin.

Gravacdo + Edicdo (RS
160,00).

de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Evento / Relagdes
Plblicas

Realizar um agdo de
relacionamento com a
comunidade para
apresentar o o negdcio
para os influenciadores
e autoridades.

Realizagdo de evento
de inauguragdo com
coquetel.

Evento com coquetel e
decoragdo para dar
boas vindas ao publico.
Presenga de imprensa
e autoridades.

Servigo prestado pela
publicitaria Rafaela.

Organizagdo de evento
(RS 800,00).

Integragdo de pré-teste
e pos-teste com
populagdo, através de
entrevistas para
verificar se campanha
despertou atengdo
sobre a sua existéncia.

Assessoria de
Imprensa

Comunicar os veiculos
da regido sobre
langamento da
empresa e também
para divulgacdo do
negdcio pds-evento.

Convidar a imprensa
local para envento e
posteriormente
divulgar o ocorrido,
enviando o release pds
evento para circulagdo
no jornal e radio local.

Convites através de
telefonemas ou e-mail.

Servigo prestado pela
publicitaria Rafaela.

Contatagdo com
imprensa (RS 320,00).

Integragdo de pré-teste
e pos-teste com
populagdo, através de
entrevistas para
verificar se campanha
despertou atencdo
sobre a sua existéncia.

Marketing Direto

Comunicar
autoridades, lideres e
amigos da
empreendedora para o
langamento do negécio
para confirmar
presenca dos mesmos
no evento.

Convidar
influenciadores e
autoridades da cidade.

Convites através de
envio de carta
personalizada para
autoridades.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de peca.

Designer (RS 75,00) +
Impressao de 20
unidades (RS 50,00).

Integragdo de pré-teste
e pos-teste com
populagdo, através de
entrevistas para
verificar se campanha
despertou atengdo
sobre a sua existéncia.

Marketing Digital

Video e imagens para
apresentar os
bastidores do evento
de langamento e
momentos
importantes.

Cobertura de videos e
imagens da
inauguragao.

Gravagdo de video ao
vivo na plataforma
Facebook. Criagdo de
clipe musical dos
melhores momentos do
evento e divulgagdo de
fotos.

Terceirizagdo de
Fotdgrafo.

Fotégrafo (RS 500,00)

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Propaganda

Enviar mensagem
através de Flyer a uma
grande quantidade de
pessoas através de
midia de massa para
apresentar novo local.

Midia Impressa em
jornal local. - Jornal
Zero Hora.

Flyer com imagem
demonstrando afeto,
chamada para convite
ao local, com slogan e
contato. Cupom de
desconto de 30% para
apresentar na loja.

Terceirizagdo de
Designer para criagao
de pega.

Designer (RS 239,00) +
Impressao de 700
unidades de encartes
(R$200,00) + colocagdo
de flyer no jornal Zero
Hora (RS 100,00).

Integragdo de pré-teste
e pos-teste com
populagdo, através de
entrevistas para
verificar se campanha
despertou atengdo
sobre a sua existéncia.

ORCAMENTO
TOTAL: RS 10415,00

Fonte: Desenvolvido pela autora
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OBJETIVO 2

ESTRATEGIA

PRA QUE SERVE?

TATICA

COMO E O
CONTEUDO?

PRODUTOR

ORGAMENTO

AVALIAGAO

Despertar a
identidade da
marca. "A AFETTO
NASCEU!"

Identidade Visual da
Marca

Pecas que esclaregam
o DNA da marca, sua
missdo, visdo e valores.

Desenvolver pegas:
Logotipo, Cartdo de
visitas, Sacola,
Fachada exterior,
Receitudrio, Envelopes,
Ima3, Carteirinha de
vacinagdo, Cartdo de
adogdo, Camiseta,
Avental e Toalhas.

Conteudo que
esclarega o tom de voz
da marca, que
transmita elegancia,
modernizagdo e
emogao.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de pegas.

Designer (RS 1100,00).

Pré e pos teste com
entrevistas para
verificar se houve
memorizagdo da
identidade de marca
com populagdo.

ORCAMENTO
TOTAL: R$ 1100,00

Quadro 03 — Objetivo 3

Fonte: Desenvolvido pela autora

OBJETIVO 3

ESTRATEGIA

PRA QUE SERVE?

TATICA

COMOE O
CONTEUDO?

PRODUTOR

ORGAMENTO

AVALIAGAO

Ampliar o interesse
sobre os servigos e
despertar o desejo
para conhecer e ser
cliente.

Marketing Digital

Explicar para o publico
as diferentes
oportunidades de
solugBes da clinica.

Nota no Facebook.

Notas no Facebook com
texto informal, com
informacdes de
servigos e produtos
oferecidos, além de
curiosidades do mundo
pet.

Servigo prestado pela
publicitaria Rafaela.

Produgdo de 10 textos
(RS 400,00).

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pégina do Facebook.

Marketing Digital

Impulsionar
publicagdes no
Facebook com o intuito
de gerar maior
engajamento e
aumentar ndmero de
curtidas.

Midia Paga no
Facebook.

Impulsionar uma
publicagdo por semana
através de ferramentas
do Facebook.

Servigo prestado pela
publicitéria Rafaela.

Gerenciamento e
patrocinio de Facebook
(R$500,00/ més).

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

*"Meus servicos sdo".
“"Venha conhecer'.

Marketing Digital

Mostrar para publico
que a empresa esta
dentro da legislagdo e
cumpre com
determinagdo as
regras da area.

Facecards no Facebook.

Modelo de facecards
com contelido
explicativo sobre as leis
do mundo veterinario,
que a empresa segue
com determinagao.

Terceirizagdo de
Designer para criagao
de peca.

Designer (5 facecards)
(RS 169,00).

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Marketing Digital

Facecards com
propaganda
apresentando produtos
e servicos da empresa.

Facecard no Facebook.

Modelo de facecards
informais sobre os
produtos da loja ou
servigos que oferece.

Terceirizagdo de
Designer para criagao
de peca.

Designer (5 facecards)
(RS 169,00).

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagao da
pagina do Facebook.

Marketing Digital

Demonstrar para
publico dicas de
especialistas sobre o

Video para circulagdo
no Facebook.

Video com produgdo
estilo programa
"Desafio Pet" do SBT.
Dicas de

Terceirizagdo de
produtora de video.

Produtora de video (RS
3000,00)

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da

Marketing Digital

as novidades da loja e de
novos produtos.

Facebook.

caracteristicas e
beneficios dos produtos
que chegaram na loja.

publicitéria Rafaela.

Gravagdo + Edigdo (RS
80,00)

comportamento L
. comportamento pégina do Facebook.

animal.
animal.
Producéo de video estilo

- “preview r ilizaga:
Demonstrar para publico |, _ - |preview de youtube ) Criacio de roteiro+ | V11128630 do Google
Video para circulagdo no [apresentando Servigo prestado pela Analytics para controle

de movimentagdo da
pagina do Facebook.
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Publicidade

Spot de radio para gerar
lembranca de marca e
auxiliar o puiblico com
dicas.

Spot de Radio.

Participagéo da
veterinaria em blocos de
programas de radio.
“Minuto do Affetto”. O
intuito é conversar sobre
assuntos da area pet:
cuidados basicos,
doencas, curiosidades.

Servigo prestado pela
publicitéria Rafaela.

Criagdo de roteiros 4 x
ao més (R$ 320,00).

Integracdo de pré-teste
e pos-teste com
ouvintes da Radio
Comunidade
Veranense, através de
entrevistas, para
verificar se houve
interesse e desejo do
publico para conhecer
local

Assessoria de
Imprensa / Relacdes
Plblicas

Falar com publico
através do jornal, a fim
de auxiliar com dicas e
gerar imagem positiva na
mente do consumidor.

Release para jornal com
artigos técnicos.

Criagéo de artigos
técnicos sobre boas
préticas do cuidado com
0 pet. Envio de release
para imprensa.

Servigo prestado pela
publicitéria Rafaela.

Criagdo de roteiros 4 x
ao més (RS 320,00).

Integracdo de pré-teste
e pos-teste com
populagdo através de
entrevistas, para
verificar se houve
interesse e desejo do
publico para conhecer
local.

Marketing Digital

Auxiliar o pablico que é
dono de primeira viagem,
com dicas basicas de
cuidados.

Inbound Marketing. - E-
mail marketing e link de
download no Facebook.

Guia do dono pet de
primeira viagem. Material
para download com
dicas basicas sobre
vacinagéo, doencas
comuns, alimentagéo
correta, etc.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de pega.

Designer (RS 450,00)

Utilizagdo da
plataforma
"Emailmanager" para
analisar resultados do
envio de e-mail
marketing + Google
Analytics para controle
do Facebook.

Marketing Digital

Demonstragéo de
produtos e servigos
ofertados para facil
acesso ao plblico.

Inbound Marketing. - E-
mail marketing e link de
download no Facebook.

Producéo de material
online, com presenca de
tarifario, apresentacdo
dos servigos ofertados,
modelos de banho e tosa
(de acordo com tamanho
e pelagem) e contato.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de peca.

Designer (RS 450,00)

Utilizagdo da
plataforma
"Emailmanager" para
analisar resultados do
envio de e-mail
marketing + Google
Analytics para controle
do Facebook.

Propaganda

Demonstragéo de
produtos e servigos
ofertados. Folder
presente na loja fisica.

Folder.

Catalogo estilo
“cardapio” com tipos de
tosas e palagens,
modelos de acessorios e
perfumes, auxiliando o
dono a escolher a
produgdo que deseja ao
pet.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de peca.

Designer (RS 460,00)

Integragdo de pré-teste
e pos-teste com
populagdo através de
entrevistas, para
verificar se houve
interesse do publico.

ORGCAMENTO
TOTAL: R$ 6318,00

Fonte: Desenvolvido pela autora
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OBJETIVO 4 ESTRATEGIA PRA QUE SERVE? TATICA ESLA';SDOO? PRODUTOR ORGAMENTO AVALIAGAO
Pés-teste com
:j/\trms terlnat‘lc? afim Composicio de vitrine . . ‘ posulag:o através de
Merchandising © ESUMUIAr INTETEsse |\ uine. tematica de acordo CrVIGo Prestado peta e o custos. entrevistas, para

Estimular o desejo
de compra.

e desejo de compra dos
produtos em destaque.

com épocas do ano.

publicitaria Rafaela.

verificar indice de
lembranga e desejo de
compra.

Marketing Digital

Enviar principais
promogdes do més
através de plataforma
que gera maior
intimidade.

Catéalogo de promogdes
do més - Whatsapp.

Catdlogo digital com
10 produtos de
destaque do més, que
estardo com desconto,
que serdo enviados via
Whatsapp.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de pega.

Designer (RS 240,00)

Pés-teste com
populagdo através de
entrevistas, para
verificar indice de
lembranga e desejo de
compra.

Marketing Digital

Estimular desejo de
compra do publico
através da internet.

Catalogo de promogdes
do més - Facebook.

Album no Facebook
com imagens de
produtos em promogdo
do més.

Servigo prestado pela
publicitaria Rafaela.

Sem custos.

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Marketing Digital

Estimular desejo de
compra do publico
através da internet.

Midia Paga no
Facebook.

Impulsionar uma
publicagdo por
semana.

Servigo prestado pela
publicitaria Rafaela.

Gerenciamento e
patrocinicio de
Facebook (R$500,00/
més).

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Marketing Digital

Estimular desejo de
compra do publico
através da internet.

Album no Facebook
com 5 facecards dos
produtos mais vendidos
do més.

Apresentagdo de
produtos mais vendidos
do més com presenga
de facecard individual
para cada produto +
legenda.

Terceirizacdo de
Designer para criagdo
de pega.

Designer (5 facecards)
(R$ 169,00)

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pégina do Facebook.

ORCAMENTO
TOTAL: R$ 909,00

Fonte: Desenvolvido pela autora
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OBJETIVO 5

ESTRATEGIA

PRA QUE SERVE?

TATICA

COMOE O
CONTEUDO?

PRODUTOR

ORGAMENTO

AVALIAGAO

Fortalecer o
relacionamento pos-|
venda e ampliar o
desejo de
recompra.

Marketing Digital

Demonstrar
agradecimento para
com o funciondrio da
empresa.

Facecards para
Facebook.

Facecards e
publicagdes em datas
de aniversario do
funcionario,
agradecendo sua
participagdo na
empresa e destacando
seus pontos positivos.

Terceirizacdo de
Designer para criagdo
de pegas.

Designer (5 facecards)
(R$169,00)

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pégina do Facebook.

Marketing Digital

Demonstrar
aproximacdo da
empresa com seus
funcionarios.

Album de fotos no
Facebook.

Album book de
funcionarios da
empresa com suas
histérias e fotografias
no meio de trabalho.

Terceirizagdo de
Fotdgrafo.

Fotdgrafo (RS 300,00).

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Marketing Digital

Demonstrar
aproximagdo da
empresa com seus
clientes.

Facecards para
Facebook.

Facecards com foto e
depoimento de clientes
a respeito da loja e dos
servigos ofertados.

Terceirizagdo de
Designer para criagao
de peca.

Designer (5 facecards)
(R$169,00)

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Marketing Digital

Estimular adogdo de
cachorro do Canil
Municipal de
Verandpolis, que estara
presente na loja.

Album de fotos no
Facebook.

Fotos com legenda
contando histéria do
cachorro, com
linguagem informal
(como se o animal
estivesse escrevendo).

Terceirizagdo de
Fotdgrafo.

Fotégrafo (RS 100,00).

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.

Marketing Direto

Estimular recompra do
produto ou servigo e
maior relacionamento
com publico.

Cartdo fidelidade.

Cartdo estilo Folder,
com espagos que serdo
preenchidos com
carimbo. Ao atingir 10
compras de banho e
tosa, receberd o 112
gratuitamente.

Terceirizacdo de
Designer para criagdo
de pega.

Designer (RS 170,00)

Pos-teste com
populagdo através de
entrevistas, para
verificar
fortalecimento de
relacionamento e
desejo de recompra.

Marketing Digital

Estimular recompra do
produto ou servigo e
maior relacionamento
com publico.

Video no Facebook.

Video de 30 segundos
em forma animada,
informal e explicativa
sobre o cartdo
fidelidade.

Terceirizagdo de
produtora de video.

Produtora de video (R$
500,00)

Utilizagdo do Google
Analytics para controle
de movimentagdo da
pagina do Facebook.
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Propaganda

Estimular recompra do
produto ou servigo e
maior relacionamento
com publico.

Folder.

Folder que estard
presente no balcdo de
atendimento,
apresentando os
beneficios do cartdo
fidelidade.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de pega.

Designer (RS 450,00)

Pés-teste com
populagdo através de
entrevistas, para
verificar
fortalecimento de
relacionamento e
desejo de recompra.

Promogdo de Venda

Estimular recompra do
produto ou servigo e

Brindes, amostras

Amostras gratis e
brindes para compras
acima de R$100,00.
Criagdo de sorteios

Servigo prestado pela

Pés-teste com
populagdo através de
entrevistas, para
verificar

. L ) gratis, prémios, ) o Sem custos. fortalecimento de
e Marketing Digital |maior relacionamento K plataforma Sorteie.me)|publicitaria Rafaela.
e sorteios (Facebook). R - relacionamento e
com publico. e prémiagdes (melhor
} desejo de recompra e
frase) para publico no e x
utilizagdo de Google
Facebook.
Analytics.
L Pds-teste com
Contato telefénico para ~ .
. ) populagdo através de
Estimular recompra do pos-venda a fim de A
dut X i diches o |servi tado pel entrevistas, para
: . roduto ou servigo e verificar condigdes do |Servigo prestado pela
Marketing Direto P ¢ Telemarketing. ¢ cop P Sem custos. verificar

maior relacionamento
com publico.

animal que fora
atendido no dia
anterior.

publicitaria Rafaela.

fortalecimento de
relacionamento e
desejo de recompra.

Marketing Direto

Estimular recompra do
produto ou servico e
maior relacionamento
com publico.

Mala direta. Carta
para cartdo de
aniversario.

Envio de mala direta
para clientes em datas
especiais (aniversario
do pet ou do dono) com
presenga de carta +kit
ossinhos para pet.

Terceirizagdo de
Designer para criagdo
de pega.

Designer (RS 250,00) +
Kit ossinhos (RS 100,00)

Pos-teste com
populagdo através de
entrevistas, para
verificar
fortalecimento de
relacionamento e
desejo de recompra.

Marketing Direto

Estimular recompra do
produto ou servigo e
maior relacionamento
com publico.

Album de fotos no
Facebook.

Album book de todos
animais atendidos na
loja durante a semana.

Servigo prestado pela
publicitaria Rafaela.

Sem custos.

Pés-teste com
populagdo através de
entrevistas, para
verificar
fortalecimento de
relacionamento e
desejo de recompra.

Venda Pessoal

Incentivar funcionarios,
a fim de gerar imagem
positiva e estimular
propaganda boca a
boca positva.

Campanha de incentivo
interno,
confraternizagdes
entre funcionarios.

Confraternizar,
organizar café da
manha uma vez por
més, reunides a fim de
compreender possiveis
melhorias, entrega de
cestas com Kkits, etc.

Servigo prestado pela
publicitdria Rafaela.

Café da manha mensal
+ 3 cestas (RS 500,00)

Pés-teste com
funciondrios através de
entrevistas, para
verificar satisfagdo dos
mesmos.

ORGCAMENTO
TOTAL: R$ 2708,00

Fonte: Desenvolvido pela autora
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ANEXOS

ANEXO A - Identidade Visual da marca e aplicacdes

Cartdo de visita

080,

affetto

CLINISA VETERINARIA £ PETSHOR.

Fonte: Identidade Visual desenvolvida por empresa terceirizada

Certificado de vacinacao

CERTIFICADO @
DEVACINACAO

VACINAGAO - FELINA

Ve o s

Wb,

2 s 90 g e

affetto

Fonte: ldentidade Visual desenvolvida por empresa terceirizada
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Envelope e receituario

affetto

Fonte: ldentidade Visual desenvolvida por empresa terceirizada

Fichario com receituério e cartdo de adocao

Fonte: ldentidade Visual desenvolvida por empresa terceirizada



