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Dedicamos este projeto a todos que nos
apoiaram e acreditaram no nosso potencial,
em especial a nossa orientadora Tania e ao
nosso cliente, o Grupo Companhia das Letras.




A agéncia experimental Lazuli PR foi contratada pelo Grupo Companhia das Letras durante
0 ano de 2022 para elaborar um plano de comunicagao para a sétima edicao da FLIPOP -
Festival de Literatura POP. Com mais de 35 anos no mercado editorial, o cliente da agéncia
é considerado como a maior editora do pais, e € composto por mais de 15 selos de diferentes
géneros literarios. Dentre esses selos, a editora Seguinte é o selo jovem do Grupo e, a partir
dele, foi criada em 2017 a FLIPOP, o festival para jovens leitores. O objetivo norteador das acdes
estratégicas deste plano de comunicacgao é trabalhar a visibilidade da FLIPOP para que ela se
consolide como o maior Festival de Literatura Jovem do Brasil. Sendo assim, neste presente
projeto experimental, foram estudadas todas as informacdes coletadas do cliente e do even-
to, tais como: microambiente e macroambiente em que o evento esta inserido, execucao de
pesquisas com prospects' e com participantes das edicdes anteriores. Além disso, visto a re-
levancia da comunicacao no desempenho do evento, também foram analisadas informacdes
de esforcos e investimento na area. Todas as acdes descritas neste projeto experimental foram
planejadas para serem executadas na sétima edicao do festival, que ocorrera no ano de 2023.

Palavras-chave: FLIPOP. Evento. Evento literario. Literatura jovem. Relagdes Publicas.
Comunicagao.

The experimental agency Lazuli PR was hired by Grupo Companhia das Letras in 2022 in order to elaborate a
communication plan for the seventh edition of the FLIPOP — Festival da Literatura POP. Having more than 35 years
of experience with the publishing market, the agency’s client is considered the biggest publishing company in
the country, and it consists of more than 15 publishing labels from distinct literary genres. Among the labels, the
publishing company Seguinte is the publishing label for young readers, and through it, a festival for young readers
was stablished, and it is known as FLIPOP. The main target of the strategic actions of this communication plan is
to increase FLIPOP's visibility, so it can be developed into the largest Literary Festival for Young Adult Readers in
Brazil. Therefore, in this experimental project, the information gathered from the clients and the event itself has
been fully studied, such as: microenvironment and macroenvironment in which the event is inserted, research
implementation with prospects and with participants of previous editions. In addition, given the relevance of the
communication in the event's performance, it was also analyzed information on investment efforts in this field.
All the actions described in this experimental project were planned to be carried out in the seventh edition of the

festival, that will take place in 2023.

Key-words: FLIPOP. Event. Literary Event. Young Adult Literature. Public Relations. Commmunication.
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1INTRODUCAO

O presente plano de comunicacao foi elaborado para o Festival de Literatura POP (FLIPOP),
visando contribuir positivamente para que o objetivo de comunicagao do cliente seja atingido,
fazendo com que o evento se torne referéncia e inspiragao para a produg¢ao de outros eventos
do mesmo setor literario.

Este plano foi desenvolvido pela agéncia experimental Lazuli PR, e adequado as necessidades
do cliente. Por isso, contém proposta de atuacao em Relagdes Publicas, gestao de midias so-
ciais digitais, planejamento de eventos, pesquisa de satisfacao e assessoria de imprensa, mas
mantendo sempre em mente as limitacdes apresentadas a agéncia.

Na Lazuli PR, ndo se faz mais do mesmo e nem se desconsidera a individualidade que faz ca-
da cliente ser Unico. Entao, para a analise do momento da FLIPOP, foi realizada uma pesquisa
guantitativa com os prospects e uma pesquisa qualitativa com o publico participante do fes-
tival, para que se possa ser 0 mais assertivo o possivel quanto as acdes que serao planejadas
e colocadas em pratica.

Toda a fase de pesquisa e lapidagao do plano ocorreu ao longo do ano de 2022, para que na

sétima edicao do festival, em 2023, eles ja estivessem com o plano de comunica¢ao que foi
elaborado e pudessem colocar em pratica as acdes propostas.
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2ALAZULI

2.2 Historia

A Lazuli PR surgiu em 2019 para atuar no mer-
cado de comunicagao e trazer uma nova visao
para os trabalhos de Relacdes Publicas.

O foco da agéncia € em assessoria em comuni-
cacao organizacional, oferecendo gestao 360°
da comunicagao, com servigcos Como asses-
soria de imprensa, planejamento de eventos
e gestao de midias sociais digitais, buscando

2.3 Manifesto

Lazuli PR, nome inspirado na pedra Lapis Lazuli,
€, segundo as tradi¢cdes indigenas, a pedra da
comunicagao capaz de trazer sabedoria, clareza
mental e muito bom humor — virtudes essas
gue sao pilares dentro da agéncia.

Nao nascemos com propdsito de fazer o que
todo mundo faz. Cremos na individualidade de
cada cliente e na evolugao constante de cada
um deles.

2.4 Nossos valores

Brilhamos no improvavel: fazemos de tudo pa-
ra que nossos clientes brilhem também. Aqui,
na Lazuli PR, gostamos de botar em foco o
ponto forte de cada um, independentemente
da situacao.

Criamos possibilidades: Desistir ndo esta no

Ll

gue a esséncia dos clientes seja compreendida
por todos os publicos de interesse.

Fazer dos clientes o melhor que eles podem ser
estd no DNA Lazuli PR, e todo o trabalho feito
SO é possivel gracas a crenca de que é preciso
sempre fazer acontecer. Afinal, Lapidamos
boas ideias.

Somos um time 100% feminino. Quatro mulhe-
res que decidiram unir suas habilidades para
alavancar organizacdes e trazer a tona o que
elas tém de melhor. Acreditamos nas trocas
humanas, e que teorias sao relevantes, mas as
almas se reconhecem. Nao existe simbolismo
Mais expressivo que esse.

Lazuli é sobre ser auxilio do inicio ao fim dos pro-
cessos. E sobre construir pontes e gerar conexdes.

nosso vocabulario! Para os maiores desafios,
NosS uNniMmos e encontramos uma nova forma
de resolver nossos problemas.

Valorizamos os detalhes: Trabalhos minuciosos
trazem grandes resultados. Nos realmente cre-
Mos que o segredo esta nos pequenos detalhes.



2.5 Logotipo e cores

O logotipo da Lazuli PR é formado por uma unidao da pedra Lapis Lazuli e uma lampada. En-
guanto a pedra referencia ao nome e o propdsito da agéncia de trazer clareza e conexao aos
clientes, a lampada representa os valores inegociaveis da Lazuli PR: o de lapidar ideias, fazer
brilhar e criar possibilidades.

LOGOTIPO

Pedra preciosa Lampada Nos <3

Representando a Lapis Lazuli Sao nossas ideias!

Figura 1- Logotipo Lazuli PR/ Fonte: Agéncia Lazuli PR

A pedra Lapis Lazuli tem a cor azul, e é por isso que para a marca Lazuli PR foram escolhidos trés
tons de azul: HEX 002249, HEX OO7EA7 e HEX 80CED7, além da cor branca como complementar.

TABELA DE CORES

#002249 = #007EA7 #80CED7

Figura 2 - Tabela de cores Lazuli PR / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



2.6 Organograma - Socios

Ana Carolina Grandim Cosme - Atendimento
e Relacionamento (AR): A area de AR cuida do
contato e da retencao dos clientes da Lazuli PR,
entende as demandas, elabora os briefings a
partir das reunides e fica responsavel por cui-
dar dos pagamentos que os clientes fazem
para a agéncia.

Bruna Lima Silva - Midias Sociais: Responsa-
vel pela producao, gerenciamento e monito-
ramento dos conteddos para as midias sociais
da agéncia e dos clientes.

Cecilia Vitoria Pereira Goncgalves - Estratégia e
Planejamento (EP): A drea de EP, a partir dos
briefings e das demandas dos clientes, fica res-
ponsavel por pesquisar e apresentar ao clien-
te a melhor estratégia para que ele alcance
seus objetivos.

Natalia Cassimiro Rodrigues - Criacao: A equipe
de criacao € responsavel pelo trabalho criativo
da agéncia. Desenvolve as pecas e os conteudos
com base nas informacgdes coletadas do brie-
fing pela area de AR e das estratégias tracadas
pela area de EP.

Figura 3 - Fundadoras da agéncia / Fonte - Agéncia Lazuli PR, 2022
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3 CONCEITUACAO
DE RELACOES

PUBLICAS

Pertencente as Ciéncias Sociais aplicadas, Rela-
¢Oes Publicas foram definidas por Kunsch (2016
p. 89) como “disciplina académica e atividade
profissional, tém como objeto as organizacdes
e seus publicos, instancias distintas que, no en-
tanto, se relacionam dialeticamente”. Além da
sua responsabilidade ética e moral perante a
sociedade e a cultura que o representa, o es-
tudo e a aplicagcao do profissional devem ser
pautados por embasamento teodrico e estudos
de casos. No livro Relagdes Publicas e a Moder-
nidade, a professora Margarida Kunsch, expli-
ca o que diferencia o profissional de Relagdes
Publicas de outros profissionais do campo da
comunicagao social. Segundo a autora “ele ndao
faz as coisas simplesmente por instinto ou por
rotina, mas procura no conhecimento cientifico
0 embasamento para suas a¢des. Cada caso ou

problema se relaciona com as ciéncias sociais.”
(KUNSCH, 1997, p. 106).

Na Lazuli PR, as acdes sao baseadas em estudos
estratégicos dos clientes e de seus publicos. A
funcao social e politica da profissao vai muito
além da sua pratica, e carrega a responsabili-
dade de ser um agente transformador no meio
em que estao inseridos para que os interesses
de todos sejam considerados na hora do pla-
nejamento, do desenvolvimento e da execugao
das agoes. As profissionais da agéncia enten-
dem seu papel enquanto relacdes-publicas,
como agentes de transformacao e facilitado-
ras das estratégias de comunicagao no ambito
empresarial e social. Como destaca Gaudéncio
Torquato quanto a dimensao da profissdo:

Como forma de comunicag¢do organizacional, como uma atividade consciente e cons-

cientizadora, como inspiracdo de confiang¢a e fé; como promocgéo de ideias e valores
consagrados pelo homem: a honestidade, a capacidade para o trabalho, o desejo
de aperfeicoamento profissional, o culto a familia, a promog¢do educacional. Vejo as

Relag¢bées Publicas como processo evolutivo que persegue mudancgas sociais, criando
na opinido publica a necessidade continua de adaptagédo. (TORQUATO, 1986, p. 169).

14



Relacdes-publicas vai além do profissional que trabalha a imagem e o posicionamento da or-
ganizagao: ela se preocupa e preza pelo publico ao qual se destina, assim como suas reagdes
ao receberem a mensagem. Por isso a importancia de se ter uma comunicacao integrada e
conectada aos objetivos da organizacao, para que as mensagens internas e externas estejam
em sinergia com os valores e os objetivos de negdcios da empresa. Sobre conexao e comuni-
cacao direcionada, Kunsch (1997) pontua que:

Comunicag¢do excelente e relacées publicas excelentes sdo aquelas estrategicamente
gerenciadas que alcangam seus objetivos e equilibram as necessidades da organiza-

¢do com as de seus principais publicos. (KUNSCH, 1997, p. 114).

Em busca dessa exceléncia e por acreditar no poder transformador da realidade por meio
da educacao e das mudangas sociais, se identificar com o publico jovem, admirar o mercado
editorial e o mundo dos eventos, a agéncia realizara um plano de comunica¢ao para o evento
FLIPOP - Festival de Literatura POP, do selo Seguinte do Grupo Companhia das Letras, por en-
tender que o evento esta conectado inteiramente com todos os valores e crengas da Lazuli PR.

A FLIPOP é um Festival de Literatura focado no publico jovem que busca oferecer imersao
nos temas apresentados por meio de encontros dos autores com os leitores, venda de livros
préprios e parceria com outras editoras, para tornar o evento mais dindmico e atrativo. O foco
€ que o plano de comunicagao para o evento funcione de forma direta e assertiva, através do
desenvolvimento de estratégias e uma visao 360 da comunicac¢ao, que trabalhe a externali-
zacao dos valores internos, engajamento, busca de parcerias e um relacionamento completo
que entregue algo além de resultados concretos e reais ao evento. Profissionais de relagdes-
-publicas e uma agéncia especializada sao essenciais para garantir que os objetivos e metas
de um evento sejam alcancgados.
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4 BRIEFING

4.1 Dados cadastrais

CNPJ: 55.789.390/0001-12 [MATRIZ]

Razdo Social: EDITORA SCHWARCZ S.A.
Nome fantasia: CRUPO COMPANHIA DAS LETRAS
Capital social: R$ 106.025.621,55

Situacdo cadastral: Ativa desde 14/03/2005

4.2 A FLIPOP

O Festival de Literatura POP foi inspirado em
festivais internacionais de literatura jovem, co-
mo o festival de Young Adult - YA FEST, nos
Estados Unidos, pois a editora sentiu falta de
um evento nacional que fosse semelhante.

E direcionado ao publico jovem e, diferente da
Bienal do Livro que tem foco em venda e lite-
ratura geral, nao tem objetivos comerciais. O
foco é na experiéncia, € em criar espaco para
jovens leitores se conectarem e se sentirem
confortaveis, acolhidos e seguros.

4.2.1 Historico do evento

¢
°

TORICO FLIPOP

?

2019
3 diasde
evento

2018

3 diasde
evento

2017
3diasde
evento
Mesas
simultaneas
Presencial

Mesas

simultaneas
Mesas

Presencial

simultaneas

Presencial

A participagao das outras editoras no evento
€ para realizar um festival mais interessante,
construindo uma concorréncia saudavel pen-
sada no bem dos leitores.

As mesas e os temas sao definidos a partir da
captacao de sugestdes dos leitores, autores
e convidados. Sao escolhidos os temas que
nao foram tratados anteriormente ou que po-
dem ser tratados novamente com uma nova
perspectiva.

®

2021
3 diasde
evento
4 mesas por
dia
Online

2022

A definir

2020
4 dias de
evento

4 mesas/dia
Online

Figura 4 - Historico da FLIPOP / Fonte - Agéncia Lazuli PR, 2022



Mais informacgo6es do evento em 2022:
e Orcamento: cliente preferiu nao informar.
e Programacao:
» Palestras: nos 3 dias de evento, de sexta a domingo, de forma on-line e presencial.
» Oficinas:em paralelo as palestras, feitas com autores da casa e outros autores, sera apenas de
forma presencial.
e Data: Costuma ser em julho, mas esse ano foi transferida para setembro por conta da Bienal.
e | ocal: Centro Cultural Sao Paulo.

4.2.2 Stakeholders

e Publico-alvo
Segundo o cliente, a FLIPOP nao possui dados do seu publico.

e Patrocinadores
Nao houve nenhum grande patrocinio na FLIPOP, mas ja houveram alguns patrocinios,
foram eles:
a) Pdélen: na segunda edicao, forneceu papel para ser usado em qualquer material do

evento e disponibilizou sacolas como brinde aos participantes;

b) Estante virtual: na quinta edicao, pagou um valor para ter o nome da marca associada a

determinada mesa, com video institucional e nome sempre associando o tema aos

valores deles.

Parceiros

Editoras concorrentes

Todos os anos, durante o evento, sao feitas
parcerias com editoras concorrentes. Ha
estandes no evento - tanto o virtual quan-
to o presencial — em que as outras editoras
convidadas, que também tem como foco o
publico jovem, podem vender seus livros.

A editora Seguinte recebe uma parte do
valor das vendas - cliente ndo informou a
porcentagem — das demais editoras para
custear o proprio evento. (obs.: em 2019 a
venda era direta e cada editora ficou com o
valor cheio do que vendeu).

Influenciadores

O Grupo Companhia das Letras possui par-
ceria com mais de 700 criadores de con-
teudo literario dos mais diversos tipos de
livros, entdo, a Editora faz o convite aos cria-
dores que se encaixam no nicho de livros
para jovens, para que eles possam participar
do evento.

Além disso, nas edi¢cdes online, a FLIPOP
contratou booktwitters (criadores de con-
teudo literario no Twitter) para realizarem co-
bertura das mesas do evento na rede social.



Autores convidados e mediadores

Os autores que participam das mesas de bate-papo e das sessdes de autoégrafos ndao sao
remunerados para estarem ali, mas em casos de autores internacionais e de outros estados
gue precisam se locomover para o evento, as despesas sao pagas pela propria editora. Ja
para os mediadores que conduzem o bate-papo da mesa, a editora fornece alguns livros
escolhidos pela propria pessoa.

Fornecedores

Boa parte dos fornecedores do evento sao graficas que produzem os materiais promocionais
do evento, tais como: brindes, banners, credenciais, pulseiras e etc. Além disso, ha os forne-
cedores de mobiliarios e dos equipamentos de audiovisual.

Todos sao pagos e nao fixos, podendo mudar de acordo com a necessidade da edicao do

evento que ira acontecer.

4.2.3 Objetivo de comunicacao do evento

Consolidar-se como o maior Festival de Literatura Jovem do Brasil.

4.2.4 Comunicacao do evento

Comunicacdo pré-evento: Internamente, a di-
vulgacao do evento € mais boca a boca. Ha o
oferecimento de ingressos para os funcionarios
gue é feito por e-mail. Os funcionarios interes-
sados buscam os ingressos com o responsavel
do marketing.

Ja a divulgacao externa era feita, até a edicao
passada, nas midias sociais da Seguinte (Insta-
gram, TikTok, YouTube, Facebook e Twitter), e
no newsletter com mailing captado na propria
FLIPOP e mailing da Seguinte. Para a edi¢cao
de 2022, foi criado um perfil no Instagram para
o evento. Além disso, a divulgagao também
é feita com influenciadores parceiros, e nas
midias de outras editoras que estejam parti-
cipando da FLIPOP.

ANTES DEPOIS
nas redes sociais da nas redes sociais proprias
Seguinte da FLIPOP

Figura 5 - Comunicacdo da FLIPOP nas redes sociais / Fonte:

Agéncia Lazuli PR, 2022



Comunicac¢ao durante o evento: Em 2020,
primeiro ano do evento de forma on-line, a
editora fez uma pagina do evento na Amazon
Brasil, que reunia todos os livros da Seguinte
e mais alguns de outras editoras parceiras no
evento, que eram vendidos com os descon-
tos da prépria Amazon. Ja em 2021, optaram
por fazer a venda por conta propria, com 35%
de desconto e frete gratis em todo catalogo
da Seguinte e alguns livros de outras edito-
ras que tinham a ver com o publico. Como a
pratica comum é ter desconto no evento, o
mMais provavel para esse ano sdao descontos a

partir de 30%. Além disso, nas midias sociais
da Seguinte, eram realizadas postagens com
a programacao do dia, promog¢des de compre
e ganhe que ocorriam na pagina do evento na
Amazon, parcerias, conteudos sobre os autores
participantes e sobre as mesas. Nos stories do
perfil do Instagram da editora, também havia
cobertura do evento com o compartilhamento
de postagens dos préprios participantes.

Presencialmente, a forma de comunicagao
€ por meio de sinalizagdes no espaco fisico
do evento.

COMUNICACOES
FISICAS FLIPOP

Figura 6 - Comunicacdes fisicas do evento / Fonte: Compilacdo da Agéncia Lazuli PR, 2022

Comunicacao poés-evento: Apds as edicdes de 2020 e 2021, foram realizadas pesquisas para

saber como foi a experiéncia dos leitores durante o evento. A pesquisa da edi¢cao de 2020 foi

composta por 40 questdes. (Anexo A).
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UM OLHAR LITERARIO: PLANO DE COMUNICACAO PARA A FLIPOP

Ha uma identidade visual, mas ndo ha um manual de utilizacdo de marca/identidade visual,
por isso apenas usam a mesma fonte utilizada pela editora Seguinte, a Montserrat. Cada ano

é escolhida uma cor para ser usada no festival, e neste ano é rosa.

2018

ON-LINE

2021

2022

Figura 7 - Logotipos da FLIPOP / Fonte: Compilacdo Agéncia Lazuli PR, 20222

4.2.4.2 Assessoria de Imprensa

Para elaborar o release da FLIPOP, o depar-
tamento de assessoria de imprensa entra em
contato com o departamento responsavel —
Eventos e Editorial Seguinte — para coletar as
informacdes necessarias, como o release da
edicao de 2021. (Anexo B)

A Clipagem do evento € a mesma usada pelo
Grupo Companhia das Letras, empresa exter-
na contratada.

Em relacao ao mailing, ha a adaptag¢ao dos
principais veiculos mais adequados, como
Folha, Estadao, O Globo, Valor, Estado de Mi-
nas, UOL, TV Globo, CBN, Revista Gama, Qua-
tro Cinco Um, Piaui, Rascunho, Suplemento
Pernambuco e PublishNews, além de outros
veiculos mais direcionados ao publico mais
jovem, como Omelete, Jovem Nerd, Capricho,
Toda Teen e Mix FM.

2 Artes disponibilizadas pelo cliente

20



4.2.5 Organograma do evento

a)Trés editores e publisher: planejamento, concepc¢ao e curadoria + dia a dia e producao;
b) Funcionarios do marketing: coordenador de eventos, analista de marketing e assistente;

c) Funcionarios freelancer: atendimento, credenciamento, limpeza e montagem,;
d) Nao ha contratagcao de agéncia de comunicac¢ao para a realizacao do festival.

4.2.6 Produtos e brindes

Durante o festival, gue € um evento pago, sao vendidos livros com descontos da editora Se-

guinte e de editoras participantes da edicao.

Cada editora fica livre para escolher os brindes que serdo distribuidos, mas os mais comuns sao:

marcador de pagina, poster, botton, caderno, sacola, cards/postais e folhetos, além da pulseira

de identificacao para entrar no evento e o cracha credencial.

4.2.7 Responsabilidade Socioambiental, A¢coes Filantrépicas

Em algumas edi¢cdes houve distribuicao de in-
gressos gratuitos em escolas particulares, pro-
jeto sob responsabilidade do departamento
de educacao.

Também ja disponibilizaram meia-entrada
social, com doacao de livros posteriormente
encaminhados para instituicoes.

Na segunda edicao, que ocorreu em 2018, fora
0 ingresso de meia-entrada para estudantes, o
festival contava com a meia-entrada social — o
leitor que optava por esse tipo de ingresso pa-
gava metade do valor inteiro e doava um livro

4.2.8 Orcamento

Nno momento de receber a sua credencial. Os
livros arrecadados foram destinados para um
projeto social.

Ocorrida em 2020, a quinta edi¢cao teve par-
ceria com a Bienal da Quebrada, projeto que
visa a democratizacao da leitura nas periferias.
Durante as mesas do festival, foi disponibiliza-
do um QR Code para que os participantes pu-
dessem doar qualquer quantia para o projeto.
Independentemente do valor arrecadado ao
final do evento, a editora Seguinte doou um
teto de 50 mil reais em livros.

O cliente preferiu manter confidenciais os dados de orcamento.



4.3 Grupo Companhia das Letras - A empresa

por tras do evento

O Grupo Companhia das Letras surgiu no
ano de 1986, fundado pelo empresario Luiz
Schwarcz e por sua esposa, a antropologa Li-
lia Moritz Schwarcz, em Sao Paulo, nos fundos
da grafica Cromocart, pertencente ao avd de
Luiz. Em pouco tempo alcancou numeros im-
pressionantes: apenas No seu primeiro ano
de atuacao, a Companhia das Letras publicou

4.3.1 Missao, Visao e Valores

48 titulos. No inicio da editora, suas principais
linhas editoriais eram a literatura e as cién-
cias humanas.

Com mais de 35 anos de existéncia e hoje
sendo um grupo com mais de 15 selos ativos,
o Grupo Companhia das Letras ja passou da
marca de 6.000 titulos publicados.

O cliente informou nao ter missao, visao e valores definidos.

4.3.2 Logotipo do Grupo

GRUPO

B 2 =
COMPANHIA
DAS LETRAS

Figura 8 - Logotipo Grupo Companhia das Letras / Fonte: Companhia das letras, 2022



4.3.3 Estrutura fisica e localizacao

Endereco da Sede: Rua Bandeira Paulista, 702 ¢j.32 - Itaim Bibi, Sdo Paulo -SP, CEP: 04532-002

Figura 9 - Montagem fotos da sede / Fonte: compilagdo da Agéncia Lazuli PR, 2022

Endereco do Centro de Distribuicao: Avenida Orlanda Bergamo, 780 Galpao A - Cumbica,
Guarulhos-SP, CEP: 07232-151
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Figura 10 - Montagem fotos do centro de distribuicdo / Fonte: compilacdo da Agéncia Lazuli PR, 2022

Endereco da Filial: Praga Floriano, 19, sala 3001 - Cinelandia, Rio de Janeiro-RJ, CEP: 20031-050



4.3.4 Estrutura organizacional
Contando matriz, centro de distribuicao e filial, o Grupo tem cerca de 282 funcionarios.

Os colaboradores sdao pessoas muito atentas a diversidade, aos acontecimentos do mundo no
geral, perfeccionistas e criativas, que prezam pelos detalhes, afinal, a prépria empresa preza
muito pela qualidade dos seus livros, sendo rigorosa nos processos para entregar o melhor
ao consumidor.

4.3.5 Estrutura interna
As principais fungdes relacionadas ao marketing e a comunicacao em cargos de liderancga, sao:

a) CEO (Chief Executive Officer), o diretor geral do Grupo, é o Luiz Schwarcz;

b) CFO (Chief Financial Officer), que administra o financeiro do Grupo, € o Marcelo Santucci;

c) COO (Chief Operating Officer), que administra as operacdes (Marketing, Imprensa, Comercial,
Producao e Logistica), € o Matinas Suzuki. No Grupo Companhia das Letras, o COO também
coordena as areas de marketing e comercial, por isso, o departamento de marketing nao
possui cargo de diretor. Contudo, no comercial, ha a diretora Luciana Borges que coordena
toda a equipe do departamento;

d) Gerente de Marketing € a Lilia Zambon, responsavel pelos selos adultos do Grupo, salvo
excecao dos selos infantis, que tem como gerente de Marketing a Isabela Santiago. A Lilia
lidera toda a equipe do departamento, gerenciando todo o mix de marketing (Produto,
Preco, Praca e Promocao).

Abaixo da Lilia Zambon, existem pessoas no departamento que sdo responsaveis pelo mar-
keting e divulgacao de um ou mais selos. Dependendo do cargo e do selo, as decisdes dessas
pessoas sao mais independentes da gestora.

Em relacao aos eventos, o responsavel pelo planejamento € o profissional Max Santos. Mas,
especificamente na FLIPOP, o Paulo Santana, Analista de Comunicacao Il e responsavel pela
comunicacao dos selos Seguinte e Paralela, também participa das decisdes do festival.

Ndo ha a contratacao de assessoria externa. O trabalho é feito pela area de assessoria de impren-
sa da propria editora. Em alguns casos, quando alguns dos escritores tém sua propria assessoria
de imprensa, as pessoas do departamento de imprensa trabalham em parceria com elas.



4.3.6 Produtos

4.3.6.1 Portfolio: Selos do Grupo Companhia das Letras

Alfaguara — Marca de referéncia no campo da
ficcao literaria desde que foi criada na Espanha
nos anos 1960, o selo mantém no Brasil a linha
editorial que o consagrou: a busca incansavel
pela qualidade e pelos autores fundamentais.
Seu catalogo é composto por livros de ficcao
literaria classica e contemporanea.

Companhia das Letras - Desde sua fundacao
em 1986, literatura e ciéncias humanas sdo as
suas duas principais séries editoriais, mas pu-
blica outros géneros literarios.

Companhia das Letrinhas - Propde editar livros
afinados com a sensibilidade infantil, capazes de
mobilizar nas criangas e nos adultos, o aprendi-
zado sobre si e 0 outro, a capacidade de se ex-
pressar e o gosto pela leitura além da diversao.

Companhia de Bolso - Relanca os grandes
sucessos da Companhia das Letras em edi-
¢ao econdmica.

Companhia de Mesa - Seus livros sao voltados
a gastronomia.

Fontanar — Com varios best-sellers em seu
catalogo, o selo de bem-estar publica titulos
selecionados nas areas de relacionamentos,
desenvolvimento social, autocuidado e saude.

Objetiva - O selo de nao ficgao do Grupo pos-
sui um catalogo com livros de diversos interes-
ses em geral. Seu crescimento foi construido a
partir de um catalogo com autores como Luis
Fernando Verissimo, Tony Judt, Arnaldo Jabor
e Harold Bloom, entre outros.

Paralela - Propde editar livros de ficcao e nao
ficcao para o publico majoritariamente femi-
nino. Tem como principal género a Literatura
POP, publicando livros que levantam questdes
do cotidiano, além de explorar o papel e a forga
das mulheres.

Penguin-Companhia e Classicos Zahar - Selos
de livros classicos.

Pequena Zahar - Selo de infanto-juvenil, é
sempre atenta as novas geracgoes. O selo edito-
rial tem o compromisso com a diversidade de
leitoras e de leitores, dos pequenos aos jovens.
A qualidade e o rigor aliados a uma linguagem
viva e moderna, nos mais diferentes géneros, a
Pequena Zahar &, acima de tudo, uma aposta
na valorizacao dos livros e dos brasileiros que
estao aprendendo a gostar de ler.

Portfolio Penguin - Tem como foco obras de
economia, negocios, empreendedorismo, ges-
tdo empresarial e a biografia de grandes no-
mes ligados ao mundo empresarial. A ideia é
trazer para o leitor obras que inspiram quem
deseja empreender e investir e também infor-
mem e atualizem empreendedores de sucesso.

Quadrinhos na Cia - Selo voltado a histoérias
em quadrinhos.

Seguinte - Selo voltado ao publico jovem. Atentos
a narrativa de interesse deste publico, a Seguin-
te pubilica livros de romances contemporaneos,
fantasia, middle grade, entre outros géneros. O
selo esta sempre prezando pela diversidade e
pela valorizagao de publicagdes nacionais.



Suma - Selo voltado para temas geeks. E a ca-
sa de autores consagrados, como George R. R.
Martin e Stephen King. Seus principais géneros
sao: fantasia, ficcao cientifica, terror e thrillers.

JBC - No inicio de 2022, o Grupo adquiriu 70%
de controle da tradicional e influente editora
de mangas no Brasil, que foi fundada pelo imi-
grante japonés Masakazu Shoji e dirigida por

suas filhas Luzia e Marina.
Zahar - Seu catalogo tem como principais gé-
neros: classicos da literatura, biografias, cién-
cias sociais e divulgacao cientifica.

Grupo Brinque-book - Publicam livros infantis
pelo selo Brinque-Book e infanto-juvenil pelo
selo Escarlate. Ambos os selos foram incorpo-
rados ao Grupo em 2020.

4.3.6.2 Divulgacao das editoras/selos
Na equipe de marketing, existem pessoas responsaveis pela divulgacao de um ou mais selos,
contudo, nao ha uma certa divisao de equipe para cada selo.

4.3.6.3 Marketing share

Em relagcao ao mercado editorial, o Grupo Companhia das Letras € o maior grupo editorial do
Brasil. O cliente nao compartilhou a % de marketing share por se tratarem de dados confidenciais.

4.3.6.4 Precificacao

A Companhia das Letras utiliza uma tabela interna, ndo disponibilizada para a agéncia, que
considera todos os custos da editora — traducao, preparacao, revisao, custos graficos, custos de
marketing, custos gerais fixos da editora—, além de considerar uma margem de lucro para che-
gar ao precgo de venda. E, sobre os descontos, a editora trabalha com faixas que, dependendo
do publico e do livro, podem chegar a 40% ou 50% de desconto.

Para os livros da Seguinte, tentam manter o valor de até R$49,90, por entenderem que muitas
vezes, guem compram sao 0s pais do seu jovem leitor.

4.3.6.5 Logistica

Modelo de negdécio adotado: B2B (Business to Business) e B2C (Business to Consumer).
Canais de vendas: Livrarias fisicas, lojas on-line, site da prdépria editora, vendas corporativas.
Regides atendidas: Todo o Brasil.

Volume de producéo: Publicam cerca de 30 titulos/més - 400 titulos/ano.

Volume de venda: O cliente nao informou por se tratarem de dados confidenciais.



4.3.6.6 Informacdes ao consumidor

No site do Grupo®, eles fornecem informacdes sobre os seus livros: capa do livro, titulo, nome do
autor, sobre o autor, preco, formatos disponiveis, olho e sinopse, e ficha técnica: titulo original,
traducao, numero de paginas, dimensoes, peso, acabamento, data de lancamento, ISBN, selo
e faixa etaria indicada.

Os canais de atendimento sdo:

WhatsApp: 11 94292-7189

E-mail: sac@companhiadasletras.com.br

Redes sociais dos selos

Nota do Reclame Aqui: 8.9/10 (periodo de 01/09/2021 a 28/02/2022)

4.3.6.7 Merchandising

No pds-pandemia, pararam totalmente com o merchandising, pois a postura da editora é con-
siderar que a livraria é apenas mais um dos pontos de venda, e o digital mudou muito. Além
disso, o cliente considera que as divulgacdes em PDV (Ponto de Venda) sao menos mensuraveis.

4.3.6.8 Percepcao do consumidor
Leitores prezam muito pela qualidade dos livros — pessoas confiam nos livros, nas entregas,
nas traducdes da companhia — mas muitos consideram os livros caros.

Segundo o cliente, a percep¢ao do consumidor € notada por meio de cadastros com perguntas
em troca de brindes nos eventos do Grupo e feedbacks nas midias sociais, ja que a empresa
nao realiza pesquisas de satisfacao com os clientes.

4.3.7 Recursos Financeiros

4.3.7.1 Faturamento nos trés ultimos anos fiscais
O cliente ndo informou por se tratar de dados confidenciais.

4.3.7.2 Verba para marketing e comunicacao

O valor é decidido com base na tabela interna de precificacao do livro mencionada no tépico
474, pois a verba de marketing para cada livro é diferente, uma vez que dependem dos cus-
tos levantados.

3 https://www.companhiadasletras.com.br/



4.3.8 Responsabilidade Socioambiental, Acées Filantréopicas

Em julho de 2020, o Grupo divulgou um Co-
municado de Diversidade, em que ressalta
0 seu compromisso com a luta antirracista
e de outros grupos minoritarios. Além disso,
no Comunicado, foram descritas agcdes que o
Grupo se comprometeu a realizar: contrata-
¢oes editoriais, censo do catalogo e entre fun-
cionarios, comité de responsabilidade social,
projeto de trainee e estagiarios, tradu¢cao em
libras e projetos editoriais que trazem diver-
sidade ao catalogo.

Além disso, o Grupo Companhia das Letras
também tem um programa de incentivo a lei-
tura por meio do projeto “Clubes de Leitura”
gue apoia 60 clubes de leitura.

Em abril de 2022, o Grupo Companhia das
Letras divulgou que é uma empresa com o
selo Carbon Free Brasil, certificado ambiental
de empresas que compensam as emissdes
de gases de efeito estufa com o plantio de
arvores nativas.

4.4 Processos comunicacionais

4.4.1 Objetivo de comunicacao

Do Grupo Companhia das Letras: Ser reconhe-
cido pela sua qualidade editorial e por prezar
pelo respeito a inteligéncia do seu leitor.

Da editora Seguinte: Ser reconhecida nho mer-
cado editorial como referéncia no segmen-
to juvenil.

4.4.2 Estratégias de comunicacao

Independentemente da comunicacao dos selos ser feita de forma individual por parte de quem
trabalha no marketing, todos trabalham a imagem dos produtos de forma semelhante: fazem
alusdes aos conteudos dos livros nas postagens, colocam a sinopse para instigar o leitor, usam
referéncias aos personagens e conteddos com autores, como entrevistas e citagdes.

O Grupo também promove eventos de lancamentos dos livros em parceria com livrarias e
transmissdes ao vivo em suas midias sociais. Além disso, ha também a promocgao de festivais
online como o Na Janela: Jornadas Antirracistas, festival que colocou em pauta temas como
educacao antirracista, interseccionalidade, racismo estrutural e democracia por meio de ba-
te-papo, e festivais presenciais, como a FLIPOP.



4.4.3 Canais e ferramentas

Comunicagao Interna: A comunicagao interna
é feita através de e-mails aos colaboradores.
Esse meio é utilizado para compartilhar infor-
macdes de RH (Recursos Humanos), aniversa-
riantes do més, cota do funcionario, campa-
Nnhas do plano de salde e eventos que podem
ter participacao dos colaboradores.

Assessoria de Imprensa: Existe um departa-
mento de assessoria de imprensa que € res-
ponsavel pelo contato com veiculos de impren-
sa, clipping, mailing, destaques, release etc.

O release é um material que é usado para
divulgar os livros na imprensa. Para os lanca-
mentos de livros, o release € composto por: si-
nopse, capa e ficha técnica do livro. Segundo
o cliente, esse material é feito de modo auto-
matico, sendo utilizados textos de cadastro do
livro e das informacdes que ja possuem, como
preco, nUmero de capas e etc.

A clipagem é feita por uma empresa externa
contratada para fazer o clipping diario.

O mailing do Grupo Companhia das Letras é
muito abrangente, porque existem livros de
muitos selos e temas, entao, a divulgacao de
cada livro possui um mailing diferente. Os prin-
cipais veiculos nacionais — e regionais — com
boa cobertura cultural e os veiculos de nicho
de literatura, sdo: Folha, Estadao, O Globo, Va-
lor, Estado de Minas, UOL, TV Globo, CBN, Re-
vista Gama, Quatro Cinco Um, Piaui, Rascunho,
Suplemento Pernambuco e PublishNews.

Marketing: E no Marketing que todo o pro-
cesso comunicativo dos livros é feito, desde o
acompanhamento do mercado até as campa-
nhas de comunicacao. Tudo € feito dentro da
propria editora, ndo havendo contratacao de
agéncia ou terceiros.

Marketing de influéncia: Trabalham com marketing de influéncia em duas vertentes:

a) Permuta: enviam livros para influenciadores literarios:

e Parceria fixa: cerca de 100 pessoas, influenciadores literarios que podem mensalmente

escolher dois titulos dentre os destagques do més — eles recebem o livro e devem divulgar

a resenha critica;

e Time de leitores: cerca de 700 perfis, recebem livros escolhidos pela prépria editora.

Anualmente, o Grupo envia um formulario com perguntas completas e cria uma tabela

identificando o perfil literario dos respondentes que recebem livros de acordo com seus

interesses literarios quando ha algum lancamento dos selos. Os influenciadores literarios

desta modalidade, diferente dos influenciadores da parceria fixa, ndo sao obrigados a

divulgar resenhas criticas.

b) Parcerias pagas:

Até 2020 tinha pouca ou nenhuma verba para publicidade paga nas midias sociais, e a partir
de 2021, ainda com orcamento reduzido, as chamadas publis foram autorizadas.



Os selos que mais investem em parceria paga sao: Companhia das Letras, Paralela, Seguinte
e Suma, por terem os livros com mais chance de venda e mais influenciadores do mesmo
segmento para trabalhar. Assim, as editoras escolhem alguns titulos para fazer campanhas
maiores — 3 ou 4 influenciadores grandes dependendo da acao.

As parcerias pagas so sao feitas com influenciadores literarios por terem o mesmo publico-alvo
da editora, além de que os influenciadores de temas mais gerais demandam mais dinheiro.

4.4.4 Presenca da marca nas midias sociais

Grande parte das midias sociais em que os se-
los do Grupo estao presentes sao: Instagram,
Twitter, Facebook, TikTok e YouTube.

Instagram: € possivel considerar que o Ins-
tagram é a principal rede social, visto que as
divulgac¢des sao majoritariamente voltadas
a plataforma.

TikTok: em 2021, o Grupo estreou o seu perfil
@companhiadasletras no TikTok, visto o suces-
so do BookTok na rede social. Além da Compa-
Nhia, a @editoraseguinte também possui um
perfil no TikTok.

Selo

Companhia das Letras

Twitter

ciadasletras

Instagram
companhiadasletras

companhiadasletras

Companhia das Letrinhas companhiadasletrinhas _ companhiadasletrinhas _

YouTube: o canal da Companhia das Letras é
muito utilizado para transmitir eventos de lan-
camentos, jornadas e festivais do Grupo. Ainda,
ha conteudos exclusivos com autores.

Além disso, a Editora também estd presente
no WhatsApp e no Telegram com um grupo
de transmissao de mensagens e conteudos
informativos sobre literatura e seus produtos.
O WhatsApp também ¢ utilizado como aten-
dimento ao leitor.

TikTok

companhiadasletras

Facebook Youtube
companhiadasletras

Canal LetrinhaZ

Alfaguara editora_alfaguara alfaguara_br editora.alfaguara _

companhiademesa

Companhia de Mesa _
Fontanar editorafontanar

companhiademesa

I ]

Objetva | cdtoraobieta | cdobjetva | edtoracbjetva || EditoraObjetva |
editoraparalela EditoraParalela editoraparalela _—
| Edtoasuma |

Suma editorasuma EditoraSuma editorasuma
Zahar editorazahar editoraZahar editorazahar _ Editora Zahar

T ennauemosx |
T T N N —
T O E—
oec | editorsjoc | editorajbc | editorajpc | | JBCChannel |

Tabela 1- Tabela de perfis dos selos nas midias sociais / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



4.4.41 Monitoramento de marca
Linguagem: Por terem publicos diferentes, cada selo se comunica de uma forma. Serao des-
tacados aqui a linguagem utilizada pela editora Seguinte e pelo Grupo Companhia das Letras.

O Grupo Companhia das Letras se comunica com o seu puUblico de uma maneira formal e
contida, sempre na terceira pessoa, como por exemplo, “Veja no site da Companhia”.

Ja a Seguinte usa uma linguagem jovem, informal e extrovertida, aproximando muito o pu-

blico e o tratando como amigo. A marca sempre usa palavras no plural: nossas, temos, vamos,
lancamos, vemos, etc.

4.4.5 A marca

O Grupo Companhia das Letras nao possui um manual de identidade visual, contudo, os selos
que compdem o Grupo possuem identidades visuais alinhadas aos tipos de livros lancados.

4.5 Publicos

Segundo o cliente, o Grupo Companhia das Letras nao possui publico definido, mas sabe-se
gue é composto por leitores dos mais diversos géneros literarios.
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5 ANALISES
AMBIENTAIS

5.1 Analise microambiental

O microambiente é formado pelos fatores internos que tornam a empresa competitiva. Des-

tacam-se aqui: clientes, fornecedores e parceiros, governo e concorrentes.

5.1.1 Stakeholders

Segundo Freeman (1984), Stakeholders sao os puUblicos que afetam a empresa durante a busca

dos objetivos organizacionais ou que sao afetados por ela nesse mesmo processo. Os principais

stakeholders da Seguinte sdo: clientes, fornecedores, governo, parceiros e concorrentes.

51.1.1 Clientes

A editora mantém uma constante vigilancia
em relacao a seus clientes, nao apenas nos
consumidores finais. Segundo Sousa e Almei-
da (2006), os clientes “sao os Unicos agentes
do sistema com poderes absolutos para dis-
cutir com quaisquer integrantes da empresa”.
Por se tratar de um selo, os clientes da editora

51.1.2 Fornecedores

As graficas e os fornecedores de papel sao
os principais fornecedores do processo de
producao editorial dos livros do Grupo Com-
panhia das Letras. As graficas que realizam
a impressao dos livros sao: Verba Editorial
em Bembo, Grafica Bartira, Suzano S.A.,
Geografica, Lis Grafica e Editora. O princi-
pal fornecedor do papel e da celulose para a
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Seguinte estao no mesmo quadro do Gru-
po Companhia das Letras em que faz parte.
Portanto, os principais clientes do Grupo sao:
Amazon, B2W (Lojas Americanas, Submarino
e Shoptime), pequenas livrarias, Leitura, Maga-
zine Luiza, Catavento, Travessa, Martins Fontes,
e vendas diretas - site e e-commerce.

impressao, dependendo do projeto editorial,
€ a Suzano S.A.

Na area de marketing, existem também os for-
necedores de materiais promocionais (brindes,
folders, banners e etc.) que sao contratados de
acordo com a necessidade e o tipo de material
gue necessitam para a producao.



51.1.3 Parceiros

Como parceiros do Grupo Companhia das Le-
tras, pode-se citar os influenciadores da area
literaria em todas as midias sociais (Instagram,
Twitter, TikTok, YouTube).

Os influenciadores sao divididos em trés gru-
pos: 0os de permuta por parceria fixa, os de per-
muta como time de leitores e os de parcerias

5.1.1.4 Governo

Segundo Sousa e Almeida (2006), o gover-
no cria e fiscaliza as normas e as regras das
atuacdes empresariais, promulga leis fiscais,
trabalhistas, de incentivos fiscais e de paten-
tes. Portanto, para a editora € fundamental a
constante atencao aos 6rgaos governamentais
gue exercem influéncia direta na empresa. Sao
eles: a Fundacao Biblioteca Nacional (BN) e a
Camara Brasileira do Livro (CBL).

A Fundacao Biblioteca Nacional tem como
missao coletar, registrar, salvaguardar e dar
acesso a producao intelectual brasileira, as-
segurando o intercambio com instituicdes
nacionais e internacionais e a preservacao da
memoria bibliografica e documental do pais.
Com isso, a editora precisa, por lei, enviar todas

5.1.2 Concorrentes

pagas. O primeiro grupo recebe mensalmente
livros e precisam, obrigatoriamente, divulga-los
em seus perfis. O segundo grupo recebe de
acordo com seu interesse literario, ndo com
tanta frequéncia, e ndo sao obrigados a divul-
gar. O ultimo grupo faz as chamadas “publis”,
gue recebem um valor em dinheiro para rea-
lizar a divulgacao.

as suas publicacdes para a BN em seu Depdsito
Legal —definido pelo envio de um exemplar de
todas as publica¢des produzidas em territorio
nacional, por qualguer meio ou processo, se-
gundo as Leis N.10.994, de 14/12/2004 e 12192,
de 14/01/2010 - para fins de contribuir com o
acervo nacional da Colecao Mem©aria Nacional.

A Camara Brasileira do Livro atua ativamen-
te para manter sua representatividade po-
litica nas areas do livro e da leitura. Como o
Grupo Companhia das Letras € um de seus
associados, consequentemente, a editora
Seguinte também faz parte dessa atuacao,
contribuindo e adquirindo uma maior capa-
cidade de competicao e de insercao nos mer-
cados internacionais.

Conhecer seus concorrentes e suas estratégias de comunicacao € imprescindivel para o merca-

do nos dias de hoje, assim, pode-se entender no que é necessario melhorar, qual € o diferencial

do seu negdcio, entender o que o publico quer, e principalmente, ver as falhas em seu negdcio.

Segundo Kotler (2000), concorréncia direta sdo as empresas que produzem produtos iguais ou

similares ao seu, afetando assim diretamente seu publico-alvo. Os trés principais concorrentes

diretos ao Grupo Companhia das Letras identificados foram:



a) Intrinseca € uma grande editora que tem como lema a juventude e a competéncia editorial,
o foco da editora sempre foi o publico jovem, ja que a empresa foi moldada justamente
para esse tipo de publico. A Intrinseca é responsavel por varios livros e sagas muito conhe-
cidas aqui no Brasil, como: “Para todos os garotos que ja amei”, “Crepusculo”, “Saga herdis
do Olimpo”, “Como eu era antes de vocé”, “Extraordinario”, entre outros titulos. A editora
€ uma das principais concorrentes da Seguinte, e é considerada concorrente direta pois

trabalha com o mesmo publico e tem grande influéncia no mercado;

b) Rocco € uma das principais concorrentes do Grupo Companhia das Letras, com forte
presenca no mercado e sendo marca referéncia quando se trata de livros YA (jovens adul-
tos), com seus titulos pode gerar muito impacto no mercado literario. A editora é super
conhecida entre os jovens por alguns livros que estao em seu catalogo, entre eles “As
Crbnicas de Spiderwick”, “Divergente”, “Doctor Who", “Harry Potter”, e outros sucessos
de vendas;

c) Grupo Editorial Record também possui um selo jovem, a Galera Record, que atua como
concorrente da Editora Seguinte. A Record € uma grande editora com grande reconheci-
mento no mercado e pelo publico-alvo. Os livros da editora sao famosos por suas historias
e a grande maioria teve adaptacao para filme ou série. A Galera Record tem orgulho em

nou nou

apresentar no seu catalogo livros como “Diarios de um vampiro”, “Fallen”, “Instrumentos
”nou

mortais”, “Diario da princesa”, “The Walking Dead”, as versdes em manga dos contos de
Shakespeare e muitos outros.

Por outro lado, existe a concorréncia indireta, que sao aquelas empresas que produzem pro-
dutos diferentes aos da empresa, mas que também afetam o publico, ou procuram o mesmo
publico-alvo. Como concorrentes indiretas do Grupo Companhia das Letras, se destaca a Editora
Arqueiro. Ela ndo atua diretamente no mesmo mercado que a Seguinte, mas tem publicado
titulos que estdo fazendo sucesso entre o publico jovem, tornando-a assim uma concorrente
indireta. A maioria dos livros da Arqueiro sao romances de época, e uma de suas publicacdes
mais famosas € a colecao da escritora Julia Quinn, “Os Bridgertons”, livros de sucesso de vendas
no Brasil e no mundo, tanto que teve adaptagao para série da Netflix.



Comunicacao Externa - midias sociais e site Diferenciagao

Instagram: 254k
Twitter: 95k
Linguagem e interacdo: As redes separadas
SEGUINTE para o selo joverm ajudam a direcionar a
comunicacao para o publico. Linguagem
Jovemn e informal, sempre conectada as

Concurso CLIPOP
(Concurso de Literatura
POP). Incentivo a producao
de originals dos leitores.
Criadaora da FLIPOP (Festival

o _ de Literatura POP).
histarias dos livros.
Instagram: 944k
Twitter: 258k
Linguagem e interacao: identidade jovem,
INSTRINSECA informal e despojada, sempre ativa e
gerando interagdo com o publico,
respondendo comentarios sobre os livros,
duvidas, e criando enguetes.
Instagram: 575k
Twitter: 169k
Linguagem e interacao: Nao ha muita
interacao com o publico, pois existe mistura Fodcast Estudio R.
de géneros nas perfis (a Rocco nao tem um

Clube de assinatura mensal
Intrinsecos.
Jaaprendeu ase comunicar
bem com o publico jovem.

perfil para cada sela), & dificil manter o parfil
apenas com um estilo.
Instagram: 289k
Twitter: 113k
Linguagem e interacao: identidade
totalmente jovem e despojada. Interacao
constante com os seguidores, sempre os
respondendo.

Frograma Galera a Barda,
umawehsérie dos
bastidores

CALERA RECORD

do processo de producao
do lvro na editora.

Tabela 2 - Resumo dos concorrentes / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

5.2 Macroambiente

O macroambiente, para Chiavenato e Sapiro (2004), € o contexto em que a empresa esta inseri-
da, ou seja, os fatores externos que exercem algum tipo de influéncia na entrega dos produtos
ou servicos oferecidos ou afetam sua comunicagcao com os publicos de interesse, mas estao
fora do controle da organizacao.



5.2.1 Como o brasileiro lida com livros

Os habitos e as preferéncias de leitura dos lei-
tores no Brasil impactam fortemente o mer-
cado editorial. Segundo a pesquisa “Retratos
de Leitura no Brasil” (2020), realizada pelo Ins-
tituto Pro-Livro, houve uma queda de 56% em
2015 para 52% em 2019 na quantidade de leito-
res brasileiros. O brasileiro |, em média, cinco
livros por ano, mas apenas 2,4 deles sao lidos
por inteiro. Esse mesmo estudo aponta que
82% dos leitores gostariam de ter lido mais,
mas nao o faziam por falta de tempo.

Os géneros mais lidos sao contos, religiosos
e romance (empatados), sendo que jovens
de 14 a 29 anos sdo os principais publicos
de romance.

Essa queda ocorrida entre 2015 e 2019 também
pode ter relacao com a educacgao, que precisa
incentivar, de alguma forma, os jovens a embar-
carem na leitura, como afirma Ceccantini, da
Unesp (2016 apud Folha de S. Paulo, set.2019),
“para achar os livros que possam interessar ao
jovem e promover conexao com outras ativida-
des culturais, precisa ter um professor mergu-
Ihado no mundo da cultura. A gente compra

livros e pde nas escolas publicas, mas nao tem
mediador, biblioteca, sala de leitura com al-
guém formado”.

Uma pesquisa realizada pela Nielsen Book jun-
to do Sindicato Nacional de Editores de Livros
(SNEL), apontou aumento de 16,3% em volume
e 171% em faturamento nos primeiros trés me-
ses de 2022, comparados ao mesmo periodo de
2021, com livros a R$ 45,33 como preco médio.

Livros dos géneros Infantil, Juvenil e Educacio-
nal foram os que tiveram maior crescimento,
de 5,20 pontos percentuais. Os piores resulta-
dos foram no género de nao ficgcao especialista,
com queda de 8,03 pontos percentuais.

Apesar desses dados serem de um cenario ini-
cial de pds-pandemia, foi durante a pandemia,
em 2021, que esses NUMeros comegaram a su-
bir. A diminuicao da locomocao e de compro-
Missos presenciais fez com que os brasileiros
tivessem mais tempo livre e, como consequén-
cia, houve um aumento de 39% nas vendas de
exemplares entre janeiro e setembro de 2021.

Vitor Tavares, presidente da Camara Brasileira do Livro,em entrevista para a Agéncia Brasil, disse:

A pandemia afetou muito, ndo so o setor editorial, mas a economia como um todo. No

comec¢o da pandemia, ficamos muito preocupados porque as livrarias e as editoras,

no més de marg¢o, pararam. Ficamos praticamente 90 dias com o afastamento social.
As livrarias fisicas estavam fechadas, sem faturar nada. Todo mundo ficou muito
preocupado. (VITOR TAVARES, apud CRUA, 2021).




5.2.2 Mundo digital

Os e-books, livros em formato digital, apresen-
taram um crescimento de 83% em 2020 duran-
te a pandemia, segundo matéria da Agéncia
Brasil (GANDRA, 2021).

Conteudos digitais como audiobooks e e-books
representaram 6% do mercado editorial nacio-
nal em 2020. Em reais, isso significa um fatura-
mento de R$103 milhdes vendidos para smart-
phones e computadores, e R$44 milhdes vendi-
dos em plataformas de distribuicao (bibliotecas
virtuais ou servicos de leitura digital), de acordo
com a pesquisa Conteudo Digital do Setor Edi-
torial Brasileiro (NIELSEN, 2020).

Ainda nessa pesquisa, pode ser observada uma
queda de 25% no preco médio dos e-books co-
MO pPasso essencial de estratégias agressivas
de promoc¢ao por conta da pandemia. O re-
sultado dessa estratégia foi um aumento de
15% no acervo total, com 10,33 mil novos titulos
lancados nesse formato digital. Porém, nao é
porque os leitores estao adquirindo os forma-
tos digitais que os livros impressos serao leva-
dos para tras.

5.2.3 O setor de eventos

O mundo digital, quando se fala de midias so-
ciais, também impacta bastante nas atividades
da FLIPOP. De acordo com a pesquisa “Digital
2021 Brazil”, do We are social (2021, p.18), 75% da
populacao brasileira esta presente na internet,
e houve um crescimento de 7,1% na quantida-
de de brasileiros ativos nas redes sociais entre
janeiro de 2020 e janeiro de 2021. Saber onde a
maior parte da populagcao esta é relevante para
embasar acées no mundo digital.

Os influenciadores também precisam ser co-
mentados no tema mundo digital. Segundo
a pesquisa “O Brasil e os influenciadores digi-
tais”, realizada pelo Instituto Brasileiro de Opi-
nidao Publica e Estatistica (IBOPE) (2019), 52%
dos internautas brasileiros seguem um ou mais
influenciadores digitais, e o conteddo com infor-
macao relevante € a razao para seguir de 74%
deles. Além disso, a pesquisa ainda aponta que
32% dos jovens entre 16 e 24 anos gostam de
conteudos de cultura e entretenimento.

Para Giacaglia (2003), os eventos podem ser definidos como atividades sociais com o intuito

de reunir pessoas. Existem os eventos internos, para promover integracao entre funcionarios

e clientes/parceiros, e os eventos externos, comumente utilizados para divulgar ou vender

produto ou servico, e até mesmo uma marca.

Tem como caracteristica principal propiciar uma ocasido extraordindria ao encontro
de pessoas, com finalidade especifica, a qual constitui o “tema” principal do evento

e justifica a sua realizagdo. (GIACAGLIA, 2003, p. 3).




No inicio de marco de 2022, a Associagao Brasi-
leira dos Promotores de Eventos (ABRAPE) lan-
cou a campanha #SinalVerdeparaRetomada,
gue destacou diversas iniciativas brasileiras que
destacam os eventos como atividades seguras e
sem impactos negativos nos indices epidemio-
l6gicos, trazendo também comparagcdes com
outros paises que ja haviam feito a retomada.

Na segunda semana de marc¢o, o Governo do
Estado de Sao Paulo anunciou a flexibilizagao
Nno uso de mascaras em locais abertos e fecha-
dos, em um decreto de efeito imediato. Com
isso, 0 setor de eventos ja tem, segundo Do-
reni Caramori Junior, empresario e presidente
da ABRAPE, condi¢cdes de voltar a impactar os

indices econbmicos e gerar empregos.

Elena Klaw e David Chamberlain, ambos Glo-
bal Chief of Strategy and analytics officer da
Momentum Worldwide, participaram do pai-
nel “The future of experiences: What ‘s next?”,
promovido pela Momentum Worldwide com
foco no futuro do setor de eventos. Durante o
painel, eles citaram gamificacao, eventos hibri-
dos, novas plataformas de transmissao e a alta
da realidade aumentada e do metaverso como
tendéncias para o futuro do setor de eventos.
Os especialistas ainda citaram a importan-
cia da experiéncia e de suprir as expectativas
dos consumidores.

5.2.4 Variacao do ddlar, inflacao, um pés-pandemia e a guerra

O Grupo Companhia das Letras realiza compras e transacdes em dolar, como programas e
softwares para producao dos livros e autores internacionais. E € por isso que, inevitavelmente,
situacdes que alteram o valor do délar para mais ou para menos, influem no preco que os livros

do Grupo serao comercializados.

Nos ultimos dois anos, dois acontecimentos relevantes que mexeram com o preco do dolar
foram: a pandemia do novo coronavirus, a COVID-19, e a guerra entre Ucrania e Russia.

a) A pandemia do novo coronavirus

Ao identificar o novo coronavirus como doenca de alto contagio, 0s governos e as empresas
passaram a estabelecer restricdes quanto a circulagao de pessoas para evitar maior pro-
liferacdao. Essa pratica, apesar de trazer possiveis resultados positivos em relagcao a saude,

poderia trazer prejuizo a economia.

Houve uma reduc¢ao na atividade econdmica mundial: venda de ac¢des e precos caindo,
diminuicao de viagens e impacto nas companhias aéreas, fabricas paradas ou reduzindo
a producao, desaceleracao das exportacdes (principalmente as chinesas), e consequente
aumento nas taxas de desemprego. Tudo isso afetou a bolsa, fazendo com que o valor do

dolar subisse em relacao ao real, por conta da alta demanda pela moeda americana.



Ja em clima de pds-pandemia, no comeco de abril de 2022, o ddlar alcan¢ou sua menor
cotacdo em dois anos, alcancando R$4,70, representando um recuo de 16,3% em apenas
guatro meses.

b) A guerra
Dentre os motivos para a guerra entre Ucrania e RUssia, a BBC (British Broadcasting
Corporation) cita a expansao da Organizag¢ao do Tratado do Atlantico Norte (OTAN) pelo
Leste Europeu, aumentando as chances de adesao da Ucrania a aliangca militar, além da
contestacao Ucraniana quanto ao direito a independente da Russia e o desejo do presi-
dente russo, Vladimir Putin, de restabelecer a zona de influéncia da Unidao Soviética.

Independente dos motivos, a guerra impacta diretamente na cotagao das mercadorias e
insumos, iniciando pelo petrdleo e alguns alimentos exportados pela Russia. A tendéncia
€ que, por atingir as taxas de juros, as cotacdes mais altas sejam refletidas no preco final
dos produtos.

O teto para o indice Nacional de Precos ao Consumidor (IPCA) estipulado pelo Banco
Central para 2022, estava entre 3,5% e 5%, mas alguns bancos ja estipulam uma inflacao
de 7% no Brasil até o final deste ano. Com maior pressao sobre os precos, ha previsao de
gue o Banco Central suba ainda mais a taxa Selic (taxa basica de juros do pais) fazendo
com que ela passe dos 13%, a taxa chegou a 2% em 2020.
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6 PROJETO DE
PESQUISA

Nas Relacdes Publicas, a pesquisa € um importante método de coleta de informacdes para
entender os melhores meios e formas de se comunicar com os publicos, sendo uma aliada na
construcado dos diagndsticos. Como destaca Kunsch (2003), “As Relacoes Publicas necessitam
do uso da pesquisa para provar o valor de suas atividades [...]” (2003, p. 279).

Por meio dela, podemos aprimorar o relacionamento da empresa e/ou marca com seus dife-
rentes stakeholders, conhecer e se aprofundar nas necessidades de cada um, a fim de criar
estratégias de comunicagao que favoregcam o didlogo e os interesses de todos. Segundo Mar-
garida Kunsch (2003) os principais objetivos da pesquisa em relagdes publicas sao:

(...) conhecer a opinido dos publicos; construir diagndsticos da drea ou do setor de co-
municag¢do organizacional/institucional; conhecer em profundidade a organizagdo,
sua comunicacdo e seus publicos para a elabora¢cdo de planos, projetos e programas

especiais de comunicacdo; fazer andlise ambiental interna e externa, verificando quais

as implicagées que possam afetar nos relacionamentos. (Kunsch, 2003, p. 278).

Diante deste conceito, usamos a pesquisa como ferramenta de analise para entender a relacao
entre o cliente, a eficiéncia da divulgacao do seu evento e a efetividade da mensagem enviada
nas divulgacdes ao seu publico consumidor de interesse.

6.1 Pesquisa 1: com os prospects

Um dos objetivos do selo Seguinte é se tornar uma editora de referéncia em literatura para o
publico jovem, e a FLIPOP surgiu como um dos meios para tornar o selo conhecido, além de
se consolidar como o primeiro festival de literatura voltado a jovens leitores. Em 2019, o evento
ocorreu no Centro Cultural de Sao Paulo, na Sala Adoniran Barbosa e no Espaco Cénico Ademar
Guerra, gue comportam no total 822 pessoas, mas a lotacao do festival chegou a 200 pessoas.
Sendo assim, a agéncia Lazuli PR, junto do cliente, identificou como problema gerencial a falta
de visibilidade da FLIPOP.
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Como publico da primeira pesquisa, a agéncia considera prospects como as pessoas que fazem
parte do publico-alvo da FLIPOP (jovens leitores), mas nao conhecem o evento ou conhecem,
mas nunca foram.

6.1.1 Problema de pesquisa

A partir do problema gerencial identificado, a agéncia usara como problema de pesquisa a
pergunta: “Qual a forma mais eficiente de divulgar um evento literario para o publico jovem?".
Assim, no final da pesquisa, sera possivel identificar como a informag¢ao chega a um publico
semelhante ao publico frequentador da FLIPOP.

6.1.2 Justificativa

A agéncia aplicara a pesquisa para entender como jovens leitores ficam sabendo dos eventos
que participam e o que os atrai. Dessa forma, sera possivel sugerir acdes para atingir e captar
novos participantes para o evento.

6.1.30bjetivos

Entender como informacdes sobre eventos chegam aos seus respectivos publicos-alvo.

6.1.3.1 Objetivos especificos
e |dentificar fatores que estimulam participagao em eventos literarios;
e Observar como a informacao gera interesse de participar de um evento.

6.1.4 Hipoteses

e Adivulgacao boca a boca é uma forma eficiente;

e Normalmente as pessoas costumam ficar sabendo de eventos nas midias sociais digitais;

e A quantidade de informacdes disponibilizadas pelos organizadores e a qualidade delas € um
ponto essencial para convencer as pessoas a frequentarem um evento.



6.1.5Metodologia

6.1.5.1 Tipo de pesquisa
Para o publico prospects, a agéncia optou por fazer uma pesquisa de mercado de cara-
ter quantitativo.

A escolha de realizar as pesquisas pelo método quantitativo se deu porgque este método permite
guantificar emm nUmeros os resultados, sendo assim, mesmo gque a pesquisa seja aplicada a
uma amostra representativa do universo, os resultados obtidos podem ser replicados ao publico
total. Segundo Dantas (2018), a abordagem quantitativa é apropriada para:

[...] apurar opinides e atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, pois se valem
de instrumentos padronizados (questiondrios), utilizados quando se sabe exatamente

o que deve ser perguntado para atingir os objetivos da pesquisa (garantem a unifor-
midade de entendimento dos entrevistados). (Dantas, 2018, p. 111).

6.1.5.2 Amostragem

A amostra foi estabelecida, como dito, pelo disparo da pesquisa em grupos sobre o assunto.
Trata-se de uma amostra nao probabilistica e por isso nao é possivel calcular intervalo de
confianga ou margem de erro. Sendo assim, a Lazuli PR entendeu que a amostra sera de 100
respondentes, e que com essa quantidade serd possivel realizar a analise dos dados coletados.

6.1.5.3 Instrumentos de coleta de dados
O instrumento de coleta utilizado foi o questionario pré-estruturado de autopreenchimento
feito pelo Google Forms, que pode ser consultado no apéndice A.

O questionario foi montado tendo como base os seguintes assuntos:

a) Onde dizer b) Motivacao
e Midias on-line em geral e eventos; e Produtos e Descontos;
e Indicacao de conhecidos; e Tipo de conteudo e design;
e Midias off e eventos. e Networking.

6.1.5.4 Procedimentos para coleta de dados
Para encontrar o publico, o contato foi feito pela internet: no Twitter (comunidades de leitores
do booktwitter), grupos de leitura do Telegram, WhatsApp e Instagram.



6.1.5.5 Pré-testes instrumento de coleta

O questionario teste foi enviado para 10 pessoas no dia 12 de maio, e os respondentes pontua-
ram algumas questdes que poderiam ter o formato alterado de multipla escolha para caixa
de selecao, e duas questdes sobre redes sociais que estavam muito semelhantes, por isso a
agéncia optou por excluir uma delas.

6.1.6 Cronograma de pesquisa

ATIVIDADE Semana 4 Semana 2
(24a30/4) | (1a7/5) | (8a14/5) | (15a21/5) | (22 a28/5)
Elaboracao projeto de pesquisa
Definicao de amostragem
Definicao instrumento de coleta
Elaboracao do questionario
Revisao do questionario
Ajustes no questionario e pré-teste
Disparo questionario

Analise dos dados

Elaboracao do diagndstico

Tabela 3 - Cronograma da pesquisa qualitativa / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

6.1.7 Analise dos dados

Todas as perguntas foram em escala Likert, agéncia fez uma média das respostas de cada
onde os respondentes liam as frases e as clas- pergunta, e uma média entre O e 3,9 o publico
sificavam de 0 a 10, sendo O discordo totalmen- discorda da frase, entre 4 e 6,9 o publico esta
te e 10 concordo totalmente. Para analisar,a neutro, ja entre 7 e 10 o publico concorda.

e Perfil dos respondentes
As primeiras questdes da pesquisa tinham como objetivo identificar o publico participante,
pois conhecer o publico possibilita definir melhores acdes e estratégias eficazes.

A agéncia identificou que 73% sao mulheres, 68% residem no Sudeste e 51% utilizam o Insta-
gram como midia social principal. Além disso, 52% nao conheciam a editora Seguinte antes
de comecar a responder a pesquisa, 75% nunca ouviram falar da FLIPOP e os outros 25% ja
ouviram falar, mas nunca participaram.



Amostra: 124 pessoas
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29% NAO SE 7.26% - NORDESTE 3,23% - TELEGRAM CONHECIAM A
IDENTIFICARAM 4,03% - NORTE 7.26% - TWITTER SEGUINTE
1% NAO BINARIO 16,94% - SUL 36,29% - WHATSAPP

Figura 11 - Infografico do perfil do publico respondente da pesquisa / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

Das pessoas que ouviram falar da FLIPOP mas nunca foram, 37% delas afirmaram nao terem
ido por ser longe de suas casas e 27% por ainda nao ter ocorrido nenhuma edi¢cao desde
gue conheceram o evento. Os motivos com numeros menos expressivos foram o valor do
ingresso e os dias em que o evento ocorreu, ambos com 3%.

PESSOAS QUE NUNCA FORAM NA FLIPOP,
MAS CONHECEM

30 PESSOAS

39% NAO FORAM PELO
VALOR DO INGRESSO

3% NAQ FORAM POR
CONFLITOS DOS DIAS COM
OUTRAS ATIVIDADES

13% AFIRMARAM QUE A
COMUNICAGAO NAO
INSTIGOU

17% DISSERAM QUE
NAO HAVIA ATIVIDADE
OU ATRAGAO QUE
INTERESSASSE
27% NAO OCORREU
EDIGAO DESDE QUE
CONHECERAM

37% NUNCA FORAM
POR SER LONGE DE
CASA

Figura 12 - Grafico dos prospects que conhecem a FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



¢ Relacdao midias on-line e eventos
Os jovens leitores entrevistados costumam saber de eventos pelas redes sociais (8,8), sequindo
perfis dos eventos (7) e compartilhando eventos que acham interessantes com os amigos
(79). Eles também ja participaram de alguns eventos que ficaram sabendo nas midias sociais
(8,4), e preferem posts Unicos com todas as informacdes do evento (8,4).

Também foi possivel identificar na pesquisa que os respondentes se mostraram neutros
guanto a abertura de e-mails de eventos (5,8) e divulgacao em aplicativos de eventos como
Eventbrite, Sympla (5,3), mas gostam de receber confirmacao por e-mail (7,8).

e Divulgagcdo midias off e eventos
Das midias off-line pesquisadas junto ao publico (panfletos, jornais, revistas, cartazes e propa-
gandas em transportes publicos), apesar de neutros, os respondentes tém maior preferéncia
por cartazes (4,8), e discordam que jornais e revistas sejam bons locais para divulgacao de
um evento (3).

¢ Indicacgées
Os respondentes costumam levar mais em consideracao a opiniao de amigos e familiares
(8,7) do que de influenciadores que seguem (5,8). E, quando frequentam um evento onde
tém uma boa experiéncia, a chance de indicarem para outras pessoas € bastante alta (9,1).

e Produtos e descontos
No tépico produtos e descontos, livros com desconto (8,3), lancamentos (8,1) e brindes (9) sao
elementos que agradam aos respondentes e os instigam a participar de eventos literarios.

e Tipo de contelido e design de perfis de eventos
Perfis esteticamente bonitos atraem os respondentes (9,1), eles gostariam de perfis de even-
tos que fizessem enquetes para que o publico decidisse aspectos do evento (7,9) e curtem
perfis com conteudo do momento e assuntos em alta (7,2).

Além disso, houve uma média de 7,2 que demonstra que, boa parte das vezes, 0s respon-
dentes nao seguem perfis dos eventos que participam.

e Networking em eventos
Os respondentes consideram as feiras literarias como bons lugares para sair com os amigos
(7,9) e costumam frequenta-las para conhecer seus autores favoritos (7) e conhecer pessoas
com gostos parecidos (7,1).

As pessoas se mostraram neutras (6,1) quando perguntadas sobre ir a eventos literarios para
fazer networking.



6.1.8 Validacao da pesquisa

O problema de pesquisa “Qual a forma mais eficiente de divulgar um evento literdrio para o
publico jovem?” foi respondido pela pesquisa realizada. Agora, sabe-se que, pelo menos para
0 publico entrevistado, as redes sociais sao uma boa forma para divulgar um evento e que,
quando a informagao sobre os eventos chega por amigos, familiares ou pessoas de confiancga,
as chances dele ser considerado para uma visita sao ainda maiores.

Todos os objetivos da pesquisa foram alcangados. Foi possivel entender como informacdes so-
bre eventos chegam aos seus respectivos publicos-alvo (os meios e os conteudos), identificar
fatores que estimulam participagdao em eventos literarios e a forma como a informagao gera
interesse em participar de um evento.

Sobre as hipdteses levantadas pela agéncia para a pesquisa quantitativa, as trés foram confir-
madas: que a divulgag¢ao boca a boca € uma forma eficiente, que as pessoas costumam ficar
sabendo de eventos nas midias sociais digitais, e que a quantidade de informacdes disponibili-
zadas pelos organizadores e a qualidade delas é um ponto essencial para convencer as pessoas
a frequentarem um evento.



6.2 Pesquisa 2: com publico participante
da FLIPOP

Desde a primeira edi¢cao da FLIPOP, a Seguinte nunca realizou algum tipo de pesquisa para
entender as motivacdes do publico para participar do evento. Imagina-se que por ser um
evento do selo jovem do Grupo Companhia das Letras, e por ter autores e livros voltados para
esse publico, os participantes sao jovens leitores com idade entre 15 e 29 anos. Mas, sem enten-
der o publico, é ainda mais dificil atingi-lo, ja que ndo se sabe onde ele estd e nem quais suas
motivacdes e interesses. E por isso que o publico da segunda pesquisa sdo as pessoas que ja
participaram da FLIPOP em alguma das edi¢des.

6.2.1 Problema de pesquisa

O problema de pesquisa considerado foi: “Como os participantes do evento avaliam a FLIPOP?".
Dessa forma, ao fim da pesquisa sera possivel compreender os fatores que levaram as pessoas
a chegar até a FLIPOP, além de entender um pouco mais sobre o perfil desse publico, ja que
o0 evento ndo tem isso mapeado.

6.2.2 Justificativa

A agéncia aplicara a pesquisa para entender, primeiramente, quais as motivacoes e interesses do
publico que ja participou de alguma das edi¢cdes da FLIPOP, e também como esse publico ficou
sabendo do evento. Assim, sera possivel sugerir acoes que melhorem e reforcem uma melhor
experiéncia desse publico no evento.

6.2.3 Objetivo Geral

e |dentificar pontos fortes e fracos do evento pela visao do publico participante.

6.2.3.1 Objetivos especificos
e Compreender o que leva o publico a decisao de ir ao festival;
e Revisar a comunicacao da FLIPOP com seu publico participante.



6.2.4 Hipoteses
e As pessoas chegam a FLIPOP pelas redes sociais;

e As pessoas s6 conhecem a FLIPOP se conhecerem a editora Seguinte;
e Os participantes da FLIPOP avaliam positivamente o festival.

6.2.5 Metodologia

6.2.5.1 Tipo de pesquisa

Para a segunda pesquisa realizada com o publico participante, a agéncia optou por utilizar
pesquisa de carater qualitativo, com entrevistas semiestruturadas.

Segundo Lakatos e Marconi (2003), a entrevista tem como objetivo principal a obtencao de

informacgdes sobre um assunto especifico, e com ela € possivel compreender motivacao e fa-
tores que influenciam opinides, sentimentos, sistemas e condutas.

6.2.5.2 Instrumentos de coleta de dados
O instrumento de coleta utilizado foi o roteiro de entrevista semiestruturada.
Os assuntos abordados sdo:

a) Relacdao com a FLIPOP e com eventos literarios

b) Pontos fortes e fracos
e |ocalizacao;

Descontos, compras e brindes;

e Autores e bate-papos; Editoras parceiras.

c) Comunicacao e decisao
e Redes sociais e eventos;

Midias on-line em geral e eventos;
Midias off e eventos.

e E-mail marketing e eventos;

6.2.5.3 Procedimentos para coleta de dados

Para encontrar o publico, o contato foi feito pela plataforma Instagram. A agéncia entrou em
contato com usuarios que haviam comentado nas postagens da FLIPOP dando algum sinal de
gue participaram do evento. Assim, essas pessoas receberam uma mensagem perguntando se
elas haviam de fato participado do evento e se teriam interesse em contribuir para a pesquisa.



6.2.5.4 Pré-testes instrumento de coleta

Foi realizada uma entrevista de teste no dia 17 de maio de 2022, com uma pessoa que se encai-
xava no perfil de publico da pesquisa. Apds a entrevista teste, a Lazuli PR entendeu que deveria
incluir mais cinco perguntas e alterar trés, para que a entrevista ficasse mais fluida e tornasse
possivel que as hipdteses fossem colocadas em teste e a pergunta problema respondida.

6.2.6 Analise dos dados

a) Relacdo da pessoa com a FLIPOP e eventos literarios

Em relacado as edi¢cdes da FLIPOP, tivemos pessoas entrevistadas que participaram tanto
da edicao presencial quanto da on-line: “Eu participei da edicao de 2019 e 2020" (Ketley Pai-
Xao, 23 anos de idade); apenas das edicdes presenciais “Foi a edicao de 2019 s6. A de 2020
foi online, né, entdo eu nao consegui participar” (Luana, 24 anos de idade); e apenas das
edicdes on-line. Os motivos pelas participacdes em apenas um formato de edicao foram
principalmente a distancia — uma morava em outro estado, entao, apenas o formato on-line
se adequava a sua condicao — e 0 tempo, visto que havia compromissos que a pessoa Nao
poderia deixar de fazer para ir ao evento.

As midias sociais foram os principais meios nos quais os participantes ficaram sabendo
sobre o festival. Os perfis mais citados foram: editora Seguinte, Instagram literarios — perfis
dedicados a divulgacao de resenhas e novidades sobre o universo literario — e perfis dos au-
tores que participariam da edicao. “Eu fiquei sabendo pela rede social mesmo da Seguinte”
(Loui, 29 anos de idade).

Foi possivel apontar que a programacao do festival colabora com a decisao das pessoas de
irem ao evento, porgue assim que elas ficam sabendo que determinado autor estd confir-
mado, decidem participar para conhecé-lo de perto. Além disso, os ineditismos apresentados
no festival também chamam atencao.

Para além da FLIPOP, o evento focado em literatura que os participantes costumam ir é a
Bienal do Livro de Sdo Paulo e a Bienal do Livro Rio. Para eles, € uma oportunidade de co-
Nnhecer e saber das novidades literarias. “Eu acho que os eventos literarios sdo uma boa forma
de conhecer novos autores, novos livros” (Ketley Paixao, 23 anos de idade), e de conhecerem
seus autores favoritos mesmo que rapidamente, visto que o volume de pessoas na Bienal é
muito maior que na FLIPOP. Entao, pode-se perceber que ndo hd um contato mais direto e
acalorado na Bienal, que é o caso da FLIPOP. As sessOes de autdgrafos também chamam a
atencao e € uma boa oportunidade para conhecer seus autores favoritos.



b) Pontos fortes e fracos
e Localizacdao
Para os participantes entrevistados que ja conheciam o local do evento presencial, tanto
da edi¢cao de 2019 no Centro Cultural Sao Paulo (CCSP) quanto da edicao de 2018 no Frei
Caneca, nao houve dificuldades de acesso e de locomocao no local, “Eu acho que foi mais
facil do que chegar na Bienal, até” (Camila Silva, 26 anos de idade). J4 aqueles que foram
pela primeira vez no CCSP, se sentiram um pouco perdidos em relagcao ao direcionamento
das mesas durante o festival.

Na edicao on-line em que as lives do festival foram transmitidas no perfil da editora Se-
guinte no YouTube, nao houve comentarios negativos, apenas ressaltaram a facilidade
de assisti-las. Em relacao a transmissao da edicao de 2021 em plataforma propria, os en-
trevistados que assistiram, apesar de gostarem do formato diferente, citaram algumas
dificuldades no acesso, como por exemplo, “Foi legal de certa forma, porque da a expe-
riéncia para a pessoa que mora longe, gue nunca esteve na FLIPOP, de conhecer o espaco
que eles produzem para o evento, mas era complicadinho as vezes de acessar. As vezes o
site ndo carregava, era dificil a conexao” (Amanda Machado, 22 anos, Rio Grande do Sul).

e Autores e bate-papos
Os entrevistados demonstraram gostar da curadoria de autores da edi¢cao em que par-
ticiparam, tanto na questao em que a FLIPOP traz autores de literatura jovem nacional,
para falar sobre tematicas que giram em torno desse tipo de abordagem, quanto de au-
tores estrangeiros que Nnao costumam vir ao Brasil com muita frequéncia. Entao, para os
entrevistados é uma oportunidade de conhecer esses autores.

Quando perguntados sobre algum autor ou tematica que sentiram falta ou que queriam
nas proximas edi¢des, os participantes demonstravam satisfagdo com as escolhas do Fes-
tival, mas se caso quisessem, poderiam sugerir no formulario que a FLIPOP disponibiliza
alguns meses antes da edi¢cao para que as pessoas possam deixar suas sugestdes para a
proxima edicdao. Houve também sugestao de convidarem mais autores independentes,
ao invés de apenas autores que publicaram nas editoras parceiras, como por exemplo,
“Eu acho que puxar algumas autoras, eu sei que € um evento da Seguinte, né, mas puxar
algumas autoras que publicaram independente, possa ter essa oportunidade dentro da
Seguinte apresentar o material etc. Eu acho que ia ser incrivel” (Ketley Paixao, 23 anos
de idade).

Dos entrevistados que assistiram aos bate-papos no presencial e no on-line, a mudanca
de um formato para o outro nao interferiu na sua experiéncia “Eu acho que nao. Tinha o
chat, né, entdo o pessoal ia lendo” (Ketley Paixao, 23 anos de idade).



Os participantes também ficaram satisfeitos em relagdao ao horario das mesas, no entanto
alguns s6 acharam que deveria haver intervalos maiores para que pudessem aproveitar as
ativacdes ou até mesmo deixar os autoégrafos mais para o fim do dia, como foi mencionado
por esta participante: “No meu ponto de vista, a gente perde muito tempo esperando os
autores e acaba nao vendo outras coisas. Eu acho que se desse um horario de atividade,
e no autografo mais no final do evento, ficava perfeito” (Luana, 24 anos de idade).

Descontos, compras e brindes

E possivel considerar que os participantes ndo vao a FLIPOP com a intencao de comprar
livros, € algo mais decisorio quando a pessoa esta no local do evento, “Eu prefiro comprar
livros na internet porgque eu sei que é mais barato, sabe. Entao, eu costumo comprar antes
o livro pra levar pro autor autografar 13, mas confesso que acabo comprando um ou dois
livros se eu acabar gostando de um autor que eu ndo conhecia e que conheci no bate-pa-
po” (Felipe Lima, 21 anos de idade). Os descontos dividiram opinides, porque alguns entre-
vistados acharam que estavam na faixa de preco que costumam encontrar nesse tipo de
evento literario, como mostra este exemplo, “Eu nao lembro de reclamar do preco, foi um
preco padrao. Tranquilo pra livro, né” (Driely da Silva Brito, 22 anos de idade), enquanto ou-
tros acharam que estavam vendendo livros numa faixa de preco considerada cara, como
é exemplificado na fala: “Na FLIPOP tava tendo desconto nos livros que iam ter sessao de
autografos (...), mas no geral, sao livros que estavam muito caro” (Luana, 24 anos de idade).

Para todos os entrevistados, os brindes sdo uma das partes mais legais do festival. Foi
possivel perceber um carinho pelos objetos ganhos, pois todos os comentarios foram po-
sitivos em relacao a eles, desde a sacola aos muitos marcadores de paginas que recebiam.

Editoras parceiras

Sabemos que a FLIPOP é uma realizagao da editora Seguinte, contudo, como o festival
nao é direcionado a editora e sim a tematica literatura para jovens leitores, ele redne
editoras que publicam livros para esse tipo de publico. Essa parceria é considerada pelos
participantes como um ponto muito interessante, pois € uma oportunidade de conhe-
cerem outros livros que nao sejam publicados apenas pela editora Seguinte, e o evento
nao fica focado somente nela. Isso pode ser visto na seguinte fala: “Pra mim faz sentido
e € melhor. Agrega mais valor ao evento e acho que mostra um pouquinho de maturida-
de. Elas sao concorrentes, mas também sao complementares. Ninguém consome livro
de uma editora s6, cada uma tem um autor, cada uma tem um livro. O mercado € um
sO, entao é muito mais legal vocé se unir com as outras em prol de fazer algo realmente
bom” (Jéssica Gubert, 29 anos).

A Seguinte foi a editora mais citada quando perguntamos ao entrevistado qual foi a edi-
tora que mais se destacou no festival.



Os entrevistados demonstraram interesse em ver mais editoras independentes que pu-
blicam livros para os jovens, mas no geral, demonstraram contentamento com as editoras
gue costumam participar.

b) Comunicacao e decisao

e Redes sociais e eventos
Todos os entrevistados estdo presentes em boa parte das redes sociais, principalmente o
Instagram que é a rede social considerada favorita por eles e de facil acesso as informacdes
sobre o universo literario. Em seguida vem o Twitter, rede social que possui um publico
leitor muito fiel em discussdes e novidades que giram em torno da literatura jovem. Era
esperado que o TikTok também fosse um dos mais citados, mas a rede social so foi a res-
posta quando perguntavamos se o entrevistado estava em alguma outra rede social fora
o Instagram e o Twitter.

Os perfis de eventos, sendo literarios ou Ndo, sao seguidos apenas se a pessoa gosta ou se
tem interesse em acompanhar mais informacgdes, como apresentando a seguir: “Quando
eu gosto do evento, tipo, se eu tenho a intencao de ir, se ja fui e gostei, eu sigo” (Luana, 24
anos de idade). Dos eventos literarios que os entrevistados seguem, apenas a Bienal do
Livro de Sdo Paulo e a Bienal do Livro Rio foram os citados. Para além dos eventos, todos
0s entrevistados seguiam as redes da editora Seguinte, principalmente o seu perfil no
Instagram.

Em relacao a FLIPOP ter suas informacdes divulgadas no Instagram da editora Seguinte
por nao ter um perfil proprio, muitos dos participantes entrevistados consideram que as
novidades ficam perdidas no feed da editora, porque além do festival, a editora tinha as
divulgacgdes rotineiras sobre os seus livros. Por isso, sugerem que a FLIPOP tenha um perfil
proprio justamente para reunir as novidades em um so local para ficar de facil acesso. “Eu
sei que a FLIPOP ¢ da editora Seguinte, mas tem tanta coisa legal que poderia ser feita
se a FLIPOP tivesse um perfil s6 pra ela. Acho que deveriam pensar nisso” (Adriano Alves,
25 anos de idade).

e E-mail marketing e eventos
Dos entrevistados, foi possivel considerar que o e-mail marketing € um meio que eles
gostam de receber informacdes principalmente quando se trata de informacdes mais
completas sobre eventos no geral. Em relagcao a FLIPOP, é a mesma concepgao. Aqueles
que nao fazem o uso desse tipo de comunicagao e que nao sabiam que a FLIPOP possuia
uma newsletter, demonstraram-se abertos a se inscrever para ficar mais a par do festival.

e Midias online em geral e eventos
Quando perguntados sobre a comunicag¢ao da FLIPOP com o seu leitor, os participan-
tes tiveram respostas positivas em relacao a linguagem que a FLIPOP utiliza. Um ponto



interessante que surgiu foi que o festival poderia trabalhar mais antecipadamente as
informacdes de onde e quando vai ocorrer a edicao do ano para que eles pudessem se
preparar melhor. “Costuma ser mais perto da Bienal, mas sempre fico na ansiedade em
saber da data porque eu gosto de me organizar, sabe? Quando divulgam alguma coisa
antes, € uma coisa mais ‘Olha gente, FLIPOP vem ai' e s&” (Frederico Antdnio, 29 anos
de idade).

Os sites de eventos sao considerados importantes para os participantes se inteirarem
sobre os detalhes de como, onde e quando vai acontecer o evento. O site da Bienal foi
citado como um site de dificil acesso, “O site da Bienal € uma bagunca, ndao acha nada 1&”
(Luana, 24 anos de idade). Ja o da FLIPOP foi considerado simples e com as informacdes

de facil acesso.

e Midias off e eventos
Foi de se esperar que a midia off ndo tivesse o0 mesmo impacto que a midia on-line tem
para/com os jovens leitores, e com os entrevistados ndo foi diferente. Eles ja tiveram aces-
so a panfletos ou anuncios em reldgio de rua de eventos, mas nao foi um meio decisorio
para que eles fossem ao evento em si. Entao, ndao € uma midia que chama a atencgao. “Ta
geral no online, dificilmente pego esses panfletos de rua que falam de algum evento”
(Felipe Lima, 21 anos de idade).

6.2.6.1. Conclusao

Dentre todos os eventos literarios que os entrevistados ja participaram, notamos que a FLIPOP
tem uma ligacao de afeto com o seu participante. O festival € um lugar em que eles podem
encontrar 0s seus amigos para conversarem sobre livros, assistirem bate-papos com tematicas
importantes, conhecerem autores nacionais e estrangeiros e terem a oportunidade de ter o
seu livro autografado. Foi possivel perceber também que o participante sente todo um cuidado
qgue o festival tem para criar um ambiente favoravel e confortavel, seja com as atividades de
interacao até com o kit de boas-vindas que sao repletos de brindes.

A rede social é o principal canal pelo qual os participantes conhecem a FLIPOP. Eles podem ser
impactados por uma postagem da editora Seguinte ou nao necessariamente o participante
precisa conhecer a Seguinte para conhecerem a FLIPOP, eles podem ver uma postagem do
autor que vai participar do festival, como foi o caso de alguns dos entrevistados.

Além disso, podemos considerar que o festival nao esta pronto para focar na obtencao de lucro,
ja gue no momento os entrevistados ndo consideram a compra como o elemento crucial do
local, tanto que muitos deles ja trazem os seus livros para as sessdes de autdgrafos.



A FLIPOP tem muito potencial e é avaliada positivamente pelos seus participantes, mas, como
todo evento, ha pontos que podem e devem ser melhorados e aprimorados, como por exemplo,
a forma que as informacdes estao sendo divulgadas no perfil da editora Seguinte, mais parti-
cipacao de editoras independentes, horarios da programacao que levem em conta a dinamica
das atividades de interagao, das sessdes de autografos e dos bate-papos.

6.2.6.2. Nuvem — Em uma palavra: A experiéncia dos
entrevistados na FLIPOP

NUVEM DE PALAVRAS
FLIPOP

ACOLHEDORA

INOVADORA
MARAVILHOSA

RECEPTIVA

MOMENTOS
DIVERTIDO

Figura 13 - Nuvem de palavras FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022




LQ ZULi pr UM OLHAR LITERARIO: PLANO DE COMUNICAGAO PARA A FLIPOP

7 DIAGNOSTICO

O diagnostico, em Relagcdes Publicas, serve para conhecer o momento da organizagao em ques-
tao. Segundo Ana Luisa Baseggio (2011), o diagndstico € uma forma de analisar as agdes do pre-
sente para trazer bons resultados no futuro.

Para Franca e Freitas (1997, p. 51), o diagnodstico € a “identificacao segura dos problemas en-
contrados por meio de uma profunda analise do mundo da empresa”, e é a partir dele que se
pode diferenciar o cliente de outras empresas do mesmo ramo, e identificar os obstaculos que
ele enfrenta, consequentemente sugerindo praticas adequadas a forma de agir da empresa e
gue, de fato, funcionem bem para ela.

A agéncia Lazuli PR usou como base o briefing feito junto ao cliente, compreendendo as dores
internas e externas enfrentadas para a realizacdao do evento e 0s processos.

O primeiro ponto observado foi a respeito da divisao de funcdes para a realizagcao da FLIPOP.
Como nao ha uma equipe dedicada ao planejamento e execuc¢ao do evento, os funcionarios
dividem a atencao entre o festival e suas fungdes rotineiras. A falta de divisao faz com que nao
haja planejamentos a longo prazo: seja para relacionamento com a midia, com o publico e
prospects ou da execucao do evento.

Com isso, foi possivel observar, de acordo com as informacdes do briefing, que nao ha grandes
esforcos em engajar o evento com o publico interno. A comunicagao interna na companhia é
feita pelo RH, apenas por e-mail, e assim é feito na época do evento também.

Para a midia, também nao ha grandes esforcos de divulgacao, nem plano de assessoria de
imprensa. E enviado um release por evento, para um mailing que nao é atualizado com base
nas tendéncias, nem avalia os veiculos mais apropriados para ajudar na divulgacao do evento.

Conhecer o publico é essencial para realizar a comunicacao de forma estratégica, mas nunca
foi realizada uma pesquisa para identificagao do publico participante. Assim, nao & possivel
realizar agcdes tao assertivas, ja que nao se conhece o puUblico nem as suas preferéncias.

O evento tem um plano de divulgacao para as midias sociais digitais da Seguinte, onde todas
as postagens sao planejadas. Nao ha um planejamento a longo prazo com estabelecimento
de objetivos e metas, o que dificulta a mensuracao da efetividade das postagens. Também
nao ha investimento em impulsionamento dos conteudos postados.
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Cada selo do Grupo Companhia das Letras tem sua forma de se comunicar com o publico, e
como a FLIPOP é pensada para o publico jovem, acabam usando o mesmo perfil da editora
Seguinte para realizar as comunicacdes referente ao evento. Na pesquisa feita com prospects,
eles informaram que gostam de perfis esteticamente bonitos e postagens que trazem todas as
informacdes do evento, o que nao acontece com a FLIPOP, pois a falta de um perfil separado
faz com que os conteudos especificos do festival se misturem aos conteddos do selo.

O cliente nunca fez benchmarking com outros eventos. Benchmarkings sao enriquecedores
para conhecer boas praticas no ramo de atuagao e se atualizar no mercado.

Por fim, identificamos que nao ha manual de identidade visual do evento, nem midia kit para

prospectar patrocinadores, € ndo ha parcerias que sirvam para instigar o publico a participar
do evento, como empresas que estao em alta no momento e que o publico goste.

7.1 Analise SWOT

A analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats), ou FOFA (Forcas,
Oportunidades, Fraguezas e Ameacgas) em
portugués, € uma ferramenta de analise que

apoia a realizacao do diagndstico da organiza-
¢ao, facilitando a identificagcao de pontos posi-
tivos e de melhoria interna e externa. Segundo
Publio (2013):

Este tipo de andlise é amplamente utilizado porque, além de investigar aspectos in-

ternos da empresa - forcas e fraquezas - em relagédo aos seus principais concorrentes,
também investiga a situacdo do mercado no qual a empresa se encontra destacando

as principais oportunidades e também as principais ameacgas. (PUBLIO, 2013, p.110).

Na analise interna, composta pelas forcas e fra-
quezas, sao listados os aspectos da empresa
relacionados a concorréncia, compreenden-
do aquilo que gera vantagem ou desvanta-
gem competitiva.

Ja na analise externa, composta pelas opor-
tunidades e ameacas, considera-se os fatores
externos a organizacao, mas que podem im-
pactar o funcionamento do negdcio.



FORCAS

Pioneirismo

Formato do evento
Parcerias

Aposta em novos homes

OPORTUNIDADES

Flexibilizacao da
pandemia

Ascensao
influenciadores
Inovacdes em eventos

FRAQUEZAS

Falta de planejamento
Baixo alcance
Comunicac¢ao
Publico-alvo nao
mapeado

AMEACAS

Inflacdo

Prospects nas redes
sociais

Habitos de leitura do
brasileiro

Figura 14 - Matriz SWOT FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

7.1.1 Forcgas

As forcas sao elementos internos como praticas, recursos e fatores positivos identificados na

organizagao, gue podem ser consideradas vantagens competitivas em relacao aos concorrentes.

7.1.1.1 Pioneirismo

A FLIPOP é o primeiro festival de literatura brasileiro voltado para jovens. Assim, € mais facil se

fixar na mente do publico.

7.1.1.2Formato do evento

Desde o comeco, o evento foi pensado para ser
intimista e gerar aproximacao do publico com
os convidados. Tanto o espaco fisico quanto as
atividades propostas durante o festival sao fo-
cadas na experiéncia, em criar um espaco para
jovens leitores se conectarem e se sentirem
confortaveis, acolhidos e seguros.

7.1.1.3 Parceria com editoras
concorrentes

A editora Seguinte oferta estandes na FLIPOP
tanto no formato virtual quanto o presencial,
para que editoras convidadas, que também
tem como foco o publico jovem, possam ven-
der seus livros. Essa parceria beneficia os par-
ticipantes do evento, que tem um leque de
opcdes maior para comprar.



7.1.1.4 Aposta em novos homes do setor literario
Para manter o publico engajado, a Seguinte sempre tenta trazer para a FLIPOP autores que

estao em alta entre os jovens leitores.

7.1.2 Fraquezas

As fraquezas, opostas as forcas da organizacao, sao elementos internos negativos e que podem

gerar uma desvantagem competitiva em relacao aos concorrentes.

7.1.2.1 Falta de planejamento

A falta de planejamento a longo prazo € uma
das fraquezas da FLIPOP, pois deixa o even-
to mais vulneravel a imprevistos financeiros e
crises, e esse desconhecimento dos pontos de
melhoria acaba se tornando um empecilho ao
crescimento do festival.

7.1.2.2 Baixo alcance

Outra consequéncia do nao planejamento é
a dificuldade de reter o publico participante,
Jja que nao ha esforcos para manter o relacio-
namento continuo durante o tempo em que
o festival nao esta ocorrendo.

Apesar de acontecer ha 5 anos, a FLIPOP ainda nao alcancga pessoas suficientes para ser reco-

Nnhecida e se consolidar como um dos maiores eventos literarios para jovens leitores brasileiros,

gue é o objetivo de comunicacao informado pelo cliente.

7.1.2.3 Comunicacao

Na pesquisa realizada pela agéncia Lazuli PR
Ccom 0Ss prospects, esse grupo valoriza perfis
esteticamente agradaveis, e que contenham
todas as informacdes possiveis agrupadas em
um so6 local. Isso ndo acontece, pois a comu-
nicacao do festival é feita nas midias sociais
digitais da editora Seguinte. O risco que se cor-
re € das informacdes e dos conteudos sobre o
festival ficarem perdidos entre os conteudos
pertencentes a Seguinte.

7.1.2.4 Publico-alvo nao mapeado

A falta de mapeamento do publico nao permi-
te que a FLIPOP tenha estratégias direciona-
das para o publico. Uma pesquisa de satisfacao,
para que o publico participante seja ouvido e
aponte melhorias no festival, também pode
ser considerada uma fraqueza proveniente do
nao mapeamento do publico-alvo.



7.1.3 Ameacas

As ameacas sao fatores externos que vem acontecendo enquanto a empresa atua, e que po-
dem vir a impactar negativamente no negaécio.

7.1.3.1 Inflacao

O aumento da inflacao, que afeta diversos produtos e servicos, pode impactar negativamente
Nnos custos de producao do evento, nao permitindo a Seguinte manter o patamar de edi¢des
passadas, além de diminuir o poder de compra dos consumidores, impossibilitando que eles
consumam tanto durante o evento quanto fariam em uma época em que a inflagao nao estava
tao alta.

7.1.3.2 Prospects nao seguem perfis de eventos nas redes sociais
A pesquisa realizada pela agéncia Lazuli PR com os prospects da FLIPOP apontou que, no geral,
esse grupo nao costuma seguir perfis dos eventos que participam.

7.1.3.3 Habitos de leitura do brasileiro

A pesquisa Retratos da Leitura de 2020 mostrou que entre 2015 e 2019 houve uma diminui¢ao
de 4% na quantidade de jovens leitores brasileiros. A queda pode representar um risco ao setor
editorial e ao evento, que tem como premissa ser interessante para pessoas leitoras.

7.1.4O0portunidades

As oportunidades sao os fatores externos que podem ser explorados pela organizacao,
a beneficiando.

7.1.4.1 Flexibilizacao da pandemia

Com as liberacdes dos eventos e as demais flexibilizacdes a respeito da COVID-19, a FLIPOP
podera voltar presencial e seguir com o propodsito do evento de ser um ambiente de confra-
ternizagao entre leitores e convidados.

71.4.2 Aumento quantidade de influenciadores

Segundo a pesquisa do IBOPE (2019), 52% dos internautas brasileiros seguem um ou mais
influenciadores digitais, e 50% deles ja compraram produtos ou servicos indicados pelos in-
fluenciadores. Entendido o impacto que esses profissionais podem ter no publico usuéario de



midias sociais digitais, & possivel trabalhar isso como oportunidade de chegar com mais faci-
lidade aos publicos.

7.1.4.3 Inovacoes em eventos

Gamificacao, eventos hibridos, novas plataformas de transmissao e a alta da realidade aumen-
tada e do metaverso, sao tendéncias citadas por especialistas da Momentum Worldwide para o
setor de eventos. Além disso, eles também pontuaram a importancia da experiéncia e de suprir

|n

as expectativas dos consumidores, nao para um “novo normal” mas para um “algo melhor”.

7.2 Analise SWOT cruzada

7.2.1 Estratégia Ofensiva

A FLIPOP tem a vantagem de ter um formato focado em gerar conforto para os participantes.
Aliado as novas tendéncias e inovacdes em eventos no pos-pandemia, € possivel crescer mais
Nno ramo.

7.2.2 Estratégia Confrontativa

Por mais que a FLIPOP esteja constantemente apostando em novos nomes da literatura jo-
vem ou trazendo autores em alta, os habitos de leitura do brasileiro tém mudado nos ultimos
anos. Assim, a Seguinte pode pensar em atividades durante o evento, ou que sejam atreladas
a ele, e que foquem em transformar a leitura em objeto de desejo, pelo menos entre os fre-
guentadores, transformando ameaca em oportunidade: o evento sendo reconhecido como
um estimulador da leitura.

7.2.3 Estratégia de Reforco

A falta de planejamento e a falta de mapeamento do publico-alvo sdo fraquezas que, se bem
trabalhadas e superadas, aliadas a ascensao dos influenciadores digitais, € uma oportunidade
gue podera se tornar uma forca e possivelmente eliminar uma terceira fraqueza encontrada
(o baixo alcance do evento).



7.2.4 Estratégia Defensiva

Os elementos negativos internos e externos identificados durante a analise do evento, se unidos,
podem expor o evento e o deixar vulneravel. A inflacao subindo e tendendo a subir mais, consi-
derando que nao ha planejamento nem um bom alcance do evento, podem trazer momentos
de crise que nao estao previstos. Por isso € importante que a FLIPOP comece, o quanto antes,

a pensar o evento com um planejamento por tras.

Estratégia Ofensiva
A FLIPOP tem a vantagem de ter um
formate focado emn gerar conforto para os
participantes. Aliado as novas tendéncias e
inovagbes em eventos No pés pandemia, &
possivel crescer mais no ramo.

Estratégia de Reforgo
A falta de planejamento e a falta de

ma pea mente do pdblico-alvo sdo fraguezas

gue, se bem trabalhadas e superadas,

aliadas a ascensao dos influenciadores

digitais € uma oportunidade, podera se
tornar uma forga e possivelmente eliminar
uma terceira fraqueza encontrada (o baixo

alcance do eventa)

Estratégia Confrontativa
Por mais que a FLIPOP esteja
constantemente a pestando em noves
nomes da literatura jovern ou trazendo
autores em alta, os habitos de leftura do
brasileiro tem mudado nes dltimoes anos.
Assim, a Seguinte pode pensarem
atividades durante o evento, ou gue
sejarn atreladas a ele, e gue foquemn em
transformar a leitura em objeto de desejo,
pelo menes entre os frequentantes,
transformando ameaga emn oportunidade:
o evento sendo reconhecido como um
estimulador da leitura.

Estratégia Defensiva
Os elementes negativos internos e
externos identificados durante a analise
do evento, se unidos, podem expor o
evento e odeixar vulneravel. A inflacao
subindo e tendendoe a subir mais,
considerando gue née ha planejamento
nem um bom alcance do evento, podem
trazer momentos de crise gue N2o estdo
previstos. Por isso € importante gue a
FLIPOP comece, c guanto antes, a8 pensar
o evento com um planejamento por tras.

Figura 15 - Andlise SWOT cruzada / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

7.2 Analise SWOT cruzada

Para uma analise assertiva e um mapeamento
de publicos apropriado, é preciso compreender
O que é e como a averiguacao pode ser feita.
Precisa-se concernir que dentro da construcao
de um plano de comunicagao o entendimento
detalhado de cada publico auxilia no desen-
volvimento preciso de todas as estratégias.
Segundo Franga (2008, p. 12) publico dentro
da visao socioloégica “[..] refere-se ao que é
pertencente ou destinado ao povo em geral,
a coletividade em toda sua extensao’. Neste

mesmo livro, Franga cita Ferreira (2008, p. 12),
que explica que no sentido socioldgico, publico
significa: “agregado ou conjunto instavel de
pessoas pertencentes a grupos sociais diver-
sos, e dispersas sobre determinada area, que
pensam e sentem de modo semelhante a res-
peito de problemas, gestos ou movimentos de
opiniao”. Publico, portanto, pode ser entendido
COMO UM conjunto de pessoas que possuem
uma area em comum, Mas que Nao necessa-
riamente possuem as mesmas necessidades.



Os chamados publicos ou steakholders, por possuirem necessidades diferentes de acordo com
tipo de relacionamento com as organizagdes e por terem graus de importancia e caracteristicas
distintas, precisam ser analisados de acordo com as suas especificidades. Portanto, ndo basta
apenas categorizar, é preciso ir além e entender a complexidade desses relacionamentos.

Para identificar, analisar e planejar acdes que sejam, de fato, bem-sucedidas a cada tipo de
publico, € essencial que as Relacdes Publicas sejam a area profissional a frente desta estratégia.
Franca (2008) nos fala que:

A tarefa delegada as relagées publicas exclui a formagcdo espontdnea de publicos e
exige dos profissionais capacitacdo e habilidades para analisar os cendrios e identifi-

car quais grupos sdo estratégicos ou de interesse para as organizagées para as quais
trabalham. (FRANCA, 2008, p. 21).

Cada uma dessas analises deve ser acompanhada sob a visdo e o conhecimento dos profissio-
nais de Relacdes Publicas que vao estabelecer as prioridades e as melhores estratégias para
se comunicar com cada um.

Mapeamento dos publicos refere-se a analise do vinculo de cada um deles com a organizagao,
categorizando e apresentando todas as possiveis trocas entre empresa e o publico e assim por
consequéncia. A responsabilidade da instituicao em comprometer-se com o pleno entendi-
mento das relagdes e das necessidades de seus publicos, define um planejamento de maneira
solida e eficaz. Segundo Ferrari, Franca e Grunig (2009):

O mapeamento dos publicos ndo pode ser realizado de forma amadora. Existem muitos
elementos que precisam ser levados em conta para se poder estabelecer relaciona-

mentos eficazes com cada um deles. (FERRARI, FRANCA E GRUNIG, 2009, p.238).

7.3.1Evento FLIPOP e Defini¢cao de seus Publicos

O objetivo principal da analise deste tépicoéa E preciso saber que os publicos ndo serdo os
compreensao de formma ampla e horizontalde mesmos em todos os eventos e nem para to-
quais publicos estao diretamente relacionados das as organizagdes, e por isso € impossivel um
ao evento FLIPOP e como o conhecimento se detalhamento comum para que estratégias
faz util para o detalhamento dentrode um pla- e planejamentos taticos sejam colocados em
no de comunicagao. um mesmo patamar.



7.3.1.1 Publicos

Para categorizar os publicos de influéncia da
FLIPOP e entender como cada um influencia
na sua concep¢ao, a Lazuli PR utilizou o con-
ceito de Franca (2008), que separa os publicos
em 3 categorias: redes de interferéncia, nao
essenciais e essenciais.

Segundo Franca (2008), redes de interferéncia
sao publicos externos que Nao sao essenciais,
mas que exercem algum tipo de pressao a or-
ganizacao, podendo essa pressao ser favoravel
ou desfavoravel.

Nao-essenciais sao publicos que nao neces-
sariamente interferem na existéncia, mas
gue mesmo assim contribuem para sua

sobrevivéncia. Franca os classifica como redes
de interesse.

PuUblicos essenciais sao fundamentais para a
organizagao, o publico que faz com que ela
exista, sendo imprescindivel a sua existéncia.
Ele ainda pode ser subdivido em duas catego-
rias: constitutivos e nao constitutivos. Nessa
subcategoria os publicos essenciais constitu-
tivos sao aqueles que permitem a existéncia
da FLIPOP. Os ndo constitutivos, apesar de ne-
cessarios, nao possuem poder de interferir na
realizagcao do evento. Para esta ultima subcate-
goria de publicos existem também outras duas
subcategorias: 0os primarios e os secundarios.

PUBLICO TIPOS DE RELACIONAMENTO

Participantes Essenciais Constitutivo

Governo Essenciais Constitutivo

Terceirizados Essenciais Nao constitutivo primario
Funcionarios Essenciais Nao constitutivo primario
Parceiros Essenciais Nao constitutivo primario
Fornecedores Essenciais Nao constitutivo primario
Influenciadores Essenciais Nao constitutivo secundario
Prospects Essenciais Nao constitutivo secundario
Convidados Essenciais Nao constitutivo secundario
Concorréncia Redes de interferéncia Concorrentes

Veiculos de midia Redes de interferéncia Rede de comunicacao de massa

Tabela 4 - Mapeamento de publicos FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



Foram reconhecidos 11 diferentes tipos de publicos da FLIPOP, alocados de acordo com o con-
ceito de publicos de Franca. Esses publicos, mesmo que divididos, sao todos de interesse, sendo
necessario manter uma comunicacao direcionada a todos sempre levando em consideracao
suas caracteristicas e necessidades, assim como, interesses e as estratégias do evento. Dessa
forma, os publicos da FLIPOP foram mapeados da seguinte forma:

Essenciais constitutivos:
1. Participantes: E o formado pelo publico- 2. Governo: S3o essenciais, pois a FLIPOP

-alvo consumidor do evento, sao os jovens mantém didlogo com o governo local para
gue possuem interesse em literatura dire- regularizacao do evento e licencas de fun-
cionada a eles e que buscam uma maior cionamento. E por meio de conversas com o
proximidade com os autores. E para eles governo que a FLIPOP consegue a liberacao
gue o evento € estruturado e pensado, por do local para a realizacao.

iSso, s80 essenciais constitutivo;

Essenciais ndo constitutivos primario:
3. Funcionarios: E formado por funcionarios dedicados a trabalhar no evento, sdo eles que
pensam e realizam a FLIPOP, sao chamados de publico interno;

4. Terceirizados: Funcionarios contratados para trabalhar no dia do evento, sao funcionarios
terceirizados ou cedidos pelo local do evento, que ajudam a contribuir com o sucesso dele;

5. Parceiros: Empresas parceiras que apoiam o evento, por meio de ajuda de materiais e/ou
servicos que contribuem para a realizacao do evento. No briefing foram identificadas as
empresas Pdlen e Estante Virtual como parceiras da FLIPOP;

6. Fornecedores: Empresas contratadas que fornecem algum material ou servigco para
o evento.

Essenciais ndao constitutivo secundario:
7. Influenciadores: Pessoas fisicas convidadas a participar do evento que podem realizar
influéncia positiva ou negativa de acordo com suas percepcdes sobre a FLIPOP e que usam
as midias sociais para divulgar o evento;

8. Prospects: Publicos de interesse do evento;
9. Convidados: Pessoas de impacto ao publico participante e para os prospects que fazem

com que o evento tenha forca e peso. Sao autores, desenhistas e demais nomes de sucesso
para a literatura jovem.



Redes de interferéncia:

10. Concorréncia: Eventos literarios que acontecem em Sao Paulo que tenham como foco o
publico-alvo pessoas leitoras, como por exemplo, a Bienal do Livro;

11. Veiculos de Midia: Jornais, revistas, redes de televisao, internet e midias sociais que podem
veicular noticias sobre o evento.

MAPEAMENTO DE PUBLICO

Participantes

Governo Constitutivos —

Veiculos de
imprensa

ESSENCIAIS FLIPOP R Concorréncia

Parceiros

Fornecedores

K Nao d
PRIMARIO Constitutivos
Colaboradores

Convidados

QOrganizadores

SECUNDARIO Influenciadores

Prospects

Figura 16 - Organograma do mapeamento de publicos / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

7.4 Analise dos processos de comunicacgao
organizacional

Para analisar o funcionamento da comunicacao da FLIPOP, é preciso compreender que a co-
municacao é fator essencial para a sobrevivéncia do evento e da organizagao como um todo.
Kunsch (2016, p. 69) cita que: “[...] o sistema comunicacional & fundamental para o processa-
mento das funcdes administrativas internas e do relacionamento das organizacdes com o meio
externo”, e descreve a comunica¢ao organizacional como:

[..] disciplina que estuda como se processa o fenémeno comunicacional dentro das
organizacées no dmbito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento

e o processo de comunica¢do entre a organizacdo e seus diversos publicos. (KUNSCH,
2016, p. 149).




Uma analise assertiva de todos os aspectos da comunicag¢ao organizacional proporciona, além
de crescimento organizacional, o fortalecimento do evento em seu meio e a consolidagao da
marca FLIPOP entre seus publicos. Para alcancar esses objetivos é preciso compreender que a
comunicacao organizacional nao age de forma auténoma, mas € uma consequéncia de uma
comunicacao integrada baseada de forma sinérgica com todas as estruturas que compdem a
juncao da comunicagao institucional. Essas frentes sao apresentadas por Kunsch (2016) como
sendo: a comunicacgao institucional, comunicacao interna, comunicacao administrativa e a
comunicacao mercadologica.

COMUNICAGAO INTERNA

Comunicagao Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICAGAO ~
INSTITUCIONAL COMUNICAGAO
ORGANIZACIONAL

Relagées Piblicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoragao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relagoes Piiblicas na Comunicagdo Integrada.
Sdo Paulo, Summus Editorial, 4a. edicdo, 2003. P. 151.

Figura 17 - Composto da comunicacdo integrada de Margarida Kunsch / Fonte: Margarida M. K. Kunsch, 2016

Com isso, a analise que a Lazuli PR fez do cliente e das informacdes apresentadas por meio do
briefing € que a FLIPOP nao possui uma estrutura de comunicagao organizacional integrada,
pois nao identificamos metodologias aplicadas na concepc¢ao de uma integracao entre as areas
de interesse a fim de estabelecer um planejamento de comunicacao que beneficie todos os
publicos do evento. Apesar de constatarmos que o evento possui identidade visual consolidada,
nao existe um manual de marca que possa guiar as comunicagdes visuais do evento.

Comunicagao interna € a comunicacao voltada para o publico interno da organizagcao, com o
efeito de disseminar a cultura interna, visando o engajamento e estabelecendo o didalogo en-
tre empresa x colaborador, por meio de ag¢des especificas voltadas para essa interagao, € um
importante pilar a ser tratado na organizagao. Kunsch (2016) descreve a comunicagao interna:



Ela seria um setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a
interacdo possivel entre a organizag¢do e seus empregados, usando ferramentas da
comunicacgdo institucional e até da comunicagdo mercadoloégica (para o caso do

endomarketing ou marketing interno). Portanto a comunica¢do interna corre parale-
lamente com a circulagdo normal da comunicag¢éo que perpassa todos os setores de
organizagdo, permitindo seu pleno funcionamento. (KUNSCH 2016, p. 154).

Nao foi constatada a existéncia de uma comu-
nicacao especifica voltada para o publico inter-
no do evento. As comunicacgdes sao feitas por
meio de WhatsApp ou trocas de e-mail, sendo
0s proprios funcionarios da empresa que o rea-
lizam sem intermédio de empresas contrata-
das. Eles sao impactados pela comunicacao
usual utilizada dentro da empresa, nao existin-
do uma separagao de meios de comunicagao
ou veiculos proprios para as acdes elaboradas
estrategicamente para falar exclusivamente
sobre o evento.

Comunicagao administrativa engloba as fun-
¢cdes processuais que permeiam a execucao da
FLIPOP, portanto, ao que tange os controles
e as tarefas as quais cada area € responsavel.
Na FLIPOP, essa comunicagao nao é explora-
da, pois fica restrita a area de marketing da
empresa a responsabilidade para a realizacao
do evento, sendo pouco explorada nas demais
areas e, quando utilizada, a comunicagao ocor-
re de forma nao estruturada.

No ambito da comunicacao mercadoldgica,
que visa o processo de comunicagao dentro
da organizacao com foco nas estratégias de
marketing, propaganda, marketing direto,
merchandising e venda pessoal, funciona co-
mo explica Kunsch (2016, p. 162), “A comunica-
¢cao mercadologica é responsavel por toda a
producao comunicativa em torno dos objetivos
mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacao

publicitaria dos produtos ou servicos de uma
empresa”. Refere-se ao responsavel pela co-
municacao e pela geracao de valor do evento
com seu publico-alvo, o consumidor do evento.

Foi identificado que a FLIPOP nao possui um
planejamento estruturado de acdes de marke-
ting que contemple todos os desdobramentos
da area em torno do evento, sendo assim, nao
foi identificado pesquisas de mercado e arti-
culacdes de marketing para estabelecer uma
comunicacao efetiva.

Se tratando das midias sociais, a FLIPOP nao
possui canais proprios dedicados as suas pro-
prias comunicacdes. Ela é divulgada pelas
midias sociais da editora Seguinte, fazendo o
mesmo uso de tom de voz e das caracteristi-
cas de comunicagao do publico e do perfil da
editora que, apesar de ser produzido por ela,
Nao se restringe necessariamente a apenas o
publico consumidor dela.

Apesar de usar diferentes linguagens adaptan-
do ao formato de cada uma das redes sociais,
o fato do festival utilizar as midias sociais da
editora idealizadora do evento faz com que a
comunicacao seja prejudicada, pois a disse-
minacao das suas proprias informacdes pode
ficar perdida no meio das demais publicacdes
rotineiras do selo que abordam outras temati-
cas de conteudo.



A producao de conteudo do evento se restrin-
ge aos meses que antecedem a sua realizacao,
ao periodo do evento e um pouco depois, nao
tendo um planejamento mais elaborado de
acoes e pautas para engajamento do publi-
co consumidor.

A midia paga utilizada pela organizacao do
evento vem por meio de acdes com influen-
ciadores digitais relevantes para o publico e o
pagamento é feito através de permuta. Para
prospeccao de parceiros, nao existe um midia
kit que possa auxiliar na captacao, restringindo
a coMmuNicagao aos parceiros que ja participa-
ram de edi¢cdes anteriores.

A assessoria de imprensa do evento é feita pelo
setor proprio da organizacao, sendo assim, 0s
comunicados a imprensa ficam sob os cuida-
dos desse departamento que acumula mais
essa funcao. Apesar de utilizar um mailing de
acordo com o publico do festival, pode ser que
nao estejam atentos as oportunidades de pau-
tas que possam ser relacionadas com a divul-
gacao do evento.

A clipagem, apesar de ser feita diariamente por
uma empresa especializada, é disseminada ao
publico interno da editora, e ndo existe uma
captacao especifica da FLIPOP durante o pe-
riodo do evento, o que compromete a analise
da veiculacao do evento na imprensa.

O sistema de contato direto do publicocom a
FLIPOP e com a organizacao do evento é feito,
em sua maioria, pelas midias sociais da edito-
ra Seguinte e pelo SAC do Grupo Companhia
das Letras.

Na comunicac¢ao institucional, o foco ¢ fortale-
cer e consolidar aimagem e as mensagens do
evento perante ao publico por meio da iden-
tidade corporativa da marca. Segundo Abilio
da Fonseca (1999, p.140 apud KUNSCH 2016, p.
164) a comunicagao institucional € um “con-
junto que é de procedimentos destinados a
difundir informacdes de interesse publico so-
bre as filosofias, as politicas, as praticas e os
objetivos das organizacdes, de modo a tornar
compreensiveis essas propostas.” Essa comu-
nicagao institucional € barrada pelo desafio
de fazé-la acontecer sem que o proprio Grupo
Companhia das Letras, idealizador e criador
do festival, ndo possui missao, visao e valores
disponibilizados ao publico. Apesar disso, a FLI-
POP possui acdes sociais que ajudam a forta-
lecer a imagem do evento, como a distribui-
¢ao em escolas privadas de entradas gratuitas
para o festival, meias sociais mediante doac¢ao
de um livro e acao conjunta com a Bienal da
Quebrada, projeto que visa a democratizacao
da leitura nas periferias.
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8 PROGNOSTICO

Para ajudar o cliente a atingir seu objetivo de comunicacao, consolidar a FLIPOP como o maior
festival de literatura jovem do Brasil, e baseado no diagndstico, analise SWOT e andlise dos
processos de comunicacao organizacional, a agéncia Lazuli PR parte para o prognostico. Nele,
serao expostas agdes essenciais sugeridas pela agéncia para que a FLIPOP transforme pontos
de melhoria em forgas.

Para Franca e Freitas (1997), o prognostico:

[...] vem a ser a previsd@o que o estudante fez, a partir dos estudos feitos, sobre o que
acontecerd a sua empresa-cliente se executar as propostas e o plano de comunicagéo
que lhe sdo apresentados em seu trabalho. [...] se a empresa ndo aceitar as propostas

feitas, ndo tomar atitudes para viabiliza-las, permanecerd no mesmo estdgio em que
se encontra [...] (FRANCA,; FREITAS, 1997, p.138).

Existem alguns passos importantes que precisam ser dados pela FLIPOP, afinal, nao se pode
consolidar um evento no mercado ou torna-lo maior sem ter um bom planejamento. Por isso,
O primeiro passo sugerido pela agéncia € a implantacao de pesquisas que apontem qual é
publico frequentador do festival, assim o planejamento pode ser todo baseado e direcionado
para o publico em questao.

Com o publico mapeado, é possivel prospectar marcas e influenciadores que podem ser par-
ceiros do evento, e poderao se beneficiar disso e também trazer bons resultados para o festival.
Dessa forma, a Lazuli PR entende como basica a elaboracdao de um midia kit com as informacdes
do festival, que podera ser enviado para as marcas, influenciadores e também para a imprensa.

Com relagao a imprensa, ela pode ser uma boa aliada para o alcance do objetivo de comuni-
cacao. Mas, para fazer o contato, sera necessario um plano com estratégias de relacionamento
com a area, mapeando os melhores veiculos, datas e jornalistas para convite ao evento e envio
do release.

Além do publico-alvo frequentador do evento, outro publico importante é o publico interno do
Grupo Companhia das Letras. E preciso olhar atentamente para esse publico e definir como ele
sera atingido, ja que por estar bem proximo do festival e trabalhar imerso ao mundo literario,
eles podem ser uma forma de trazer ainda mais pessoas para o evento.

()



Uma das ameacas identificadas ao longo das
analises é o comportamento dos prospects
nas redes sociais, que afirmaram nao ter cos-
tume de seguir eventos que frequentam.
Apesar disso, eles informaram também que
perfis bonitos e com conteddos interessantes
os atraem. Por isso, uma das estratégias pen-
sadas pela agéncia Lazuli PR é desvincular os
conteudos do festival das redes sociais da Se-
guinte, trazendo perfis nas redes sociais em
gue o publico-alvo esta, com um visual mais
atrativo e com conteuddos interessantes, com
um plano de midias anual.

Para manter os perfis organizados e facilitar
gue 0s usuarios reconhegcam a marca, o reco-
mendado é que seja feito um manual de mar-
€a, que reuna todas as informagdes necessarias
para que, independentemente de quem esteja
fazendo as artes ou desenvolvendo os textos
de comunicacao, esta pessoa consiga seguir
as diretrizes da marca.

Tendo em base as propostas acima, iremos
focar o plano de comunicacao em dois pila-
res: publicos estratégicos (formadores de opi-
nido e parceiros) e clientes (frequentadores
e novos frequentadores do evento). Assim, a
agéncia Lazuli PR acredita que as propostas
sugeridas, se aplicadas de forma estratégica,
trarao resultados positivos, deixando a FLIPOP
um passo Mmais perto de atingir seu objetivo
de comunicacgao.
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9 PLANO DE
COMUNICACAO

A agéncia Lazuli PR foi contratada pelo Grupo Companhia das Letras para elaborar este plano de
comunicagao voltado para a FLIPOP — Festival de Literatura POP, que foi criada pelo selo juvenil
do Grupo, a editora Seguinte. O foco deste plano, alinhado com os propdsitos do cliente quanto ao
festival, esta em tornar a FLIPOP um ambiente diverso e acolhedor para quem participa.

Na elaborag¢ao deste presente plano, a agéncia considerou os publicos que sao importantes
para a realizagao do festival e trabalhou as acdes levando em consideracao as particularidades
desses publicos, tais como: participantes, funcionarios, terceirizados, parceiros, fornecedo-
res, influenciadores, prospects, convidados e veiculos de midia. Além disso, tanto a pesquisa
gualitativa com o publico do festival quanto a pesquisa quantitativa com os prospects, foram
norteadoras para as decisdes de comunicacao para o festival.

Para que o cliente pudesse ter a escolha de quais agdes serao contratadas, a Lazuli PR dividiu o
plano de comunicacao em programas de agdes. As acdes que serao realizadas antes do evento,
Ou seja, executadas na pré-FLIPOP, foram chamadas de Sinopse e Prologo. Para acdes realizadas
durante o evento, temos o Capitulo | e Capitulo II. E apds o evento, temos a agao After Literario.
Todas as acdes foram pensadas levando em consideragao a pluralidade do festival.

VAl



A. Sinopse - acoes pré-FLIPOP

As acdes do programa Sinopse foram pensadas para serem feitas antes do festival acontecer,
aguecendo o publico e fomentando a participacao. Juntas, as agdes Planejamento de gestao
de crise, Midia Kit, Calendario de redes sociais, Engaja galera e Cuidando do planeta exigem
um investimento de R$ 23.935,00.

O1. Planejamento de gestdo de crise

Um plano de gestao de crise € um conjunto de a¢cdes com a finalidade de serem usadas em
momentos de crise enfrentados por uma empresa ou pessoa. Tem como objetivo ajudar a con-
trolar esses momentos, prever situagdes de crise e diminuir eventuais danos causados por ela.

a. Justificativa

Ter um plano de gestao de crise que os funcionarios tenham acesso e conhecam, facilita na
identificacao das situagdes e faz com que todos estejam na mesma linha de procedimentos a
serem adotados, além de facilitar a resposta aos puUblicos internos e externos. Auxilia também
no esclarecimento de uma crise, de forma rapida e eficaz.

Estar preparado para essas eventuais situacdes e treinar os funcionarios para elas, demonstra que
a empresa se preocupa com sua imagem e com a percepg¢ao que os seus publicos tém sobre ela.

b. Objetivo
e |dentificar situacdes de crise;
e Diminuir os danos causados;
e Garantir que todos saibam qual o processo correto diante de uma crise.

c. Estratégia

Aintencao com esta agao € conscientizar os funcionarios sobre a importancia de se antecipar
mediante uma situacao de crise, para que saibam identificar focos de crise e se preparar caso
uma venha a acontecer. Além de realizar o planejamento de gestdo de crise em etapas envol-
vendo os membros necessarios de acordo com a etapa do plano.

No primeiro momento, sera necessario mapear todas as situacdes de crise e classifica-los em
duas categorias (niveis | e I), e complementar a classificacdo com os possiveis contatos que
podem ajudar. A segunda etapa sera a formacao do Comité de Crise e escolha do porta-voz. A
ultima etapa sera a consolidacao das informacdes em um Manual de Gestao de Crise e treina-
mento dos funcionarios para identificacao e agcdes necessarias no momento de crise.



d. Mecanica da acao
e Primeira etapa
Identificacao das situacdes e tipos de crise que podem ocorrer antes, durante e apds a
realizacao da FLIPOP. Aqui serao listadas todas as situacdes e classificadas como sendo
nivel | e nivel Il. Como exemplo dessas duas classificacdes podemos listar:

e Nivel I: muitas pessoas reclamando nas midias sociais e paginas do evento sobre pro-
blemas de infraestrutura, atrasos e ma organizacao;

e Nivel Il: falas polémicas que podem ocorrer durante uma roda de conversa, cancela-
mentos, acidentes com alguém da equipe, com o publico ou com convidados.

Com base na classificacao, o comité de crise pode avaliar os melhores caminhos para direcionar
a equipe e acompanhar o foco da crise. Esta etapa inclui identificar todos os pontos de apoio
gue a FLIPOP pode contatar nos momentos de crise.

e Segunda etapa
Criar o comité de crise representado por funcionarios de diferentes setores da empresa,
assim como: marketing, RH, juridico, usando as informacdes coletadas no briefing do
cliente, para isso serao analisadas todas as areas e 0s niveis hierarquicos necessarios para
compor o comité, visando um olhar geral das situag¢des e como cada area pode contribuir
na gestao da crise.

Apds, sera o momento de estabelecer a frequéncia que esse comité se reunira para rever
0 manual e mapear outras situacdes possiveis de crise. Além de determinar quem sera
o porta-voz oficial do evento, para situagcdes que sejam necessarias.

e Terceira etapa
Criar um Manual de Gestao de Crise que sera veiculado para todos os funcionarios do
grupo, a fim de que todos conhecam o que € uma crise, como identifica-la e quais acoes
tomar em momentos de crise.

Com o manual pronto, sera possivel oferecer treinamento aos colaboradores, e media training
para o porta-voz, ambos servicos terceirizados e realizados de forma on-line, passando por
todos os conteudos que formam o manual de crise e tirar eventuais duvidas.
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e. Pecas/ilustracdes

Figura 18 - Manual de Gest&o de Crise / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta
e Ter 70% dos funcionarios treinados para situacdes de crise, durante o periodo que
antecede o evento.

g. Métricas de avaliacao

A avaliacdo serd feita através de pesquisa que serd enviada a todos os colaboradores, para
mensurar a participacao no treinamento e leitura do manual de crise.
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h. Cronograma

ATIVIDADE

Mapeamento de situac¢des de crise

Levantamento de contatos

Criagao do comité de crise

MAR ABR

MAlI JUN

Escolha do porta-voz

Reunido do comité

Elaboracao do manual de crise

Veiculagcao do manual

Treinamento online

Pesquisa de mensuracao

Tabela 5 - Cronograma acdo Planejamento de gestdo de crise / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

i. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Elaboracao Manual de Gestao de Crise 1 R$ 1.200,00
Media training (terceirizado) 1 R$2.200,00
Treinamento funcionarios (terceirizado) 1 R$ 700,00
Honorario agéncia 11 horas R$ 1.540,00
TOTAL - R$5.640,00

Tabela 6 - Investimento ac&o Planejamento de gest&o de crise / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022




02. Midia Kit

O midia kit pode ser usado para divulgacao e captacao de recursos e oportunidades de midia.
Por meio dele é possivel captar parceiros para um evento ou marca.

a. Justificativa

O Midia kit ajudara a estreitar a relagcao com parceiros como autores independentes, editoras
parceiras, e captacao de patrocinadores e apoiadores. Assim, € possivel aumentar a quantidade
de acdes e ativacdes oferecidas durante o evento para os participantes.

b. Objetivo
e Obter recursos por meio de apoio e patrocinio;
e Divulgar o festival.

c. Estratégia
O midia kit sera enviado para um mailing, que contém autores independentes, editoras par-
ceiras e empresas que sao potenciais patrocinadores.

Para obter contato dos autores independentes, sera divulgado um formulario nas redes sociais
da FLIPOP, onde os autores independentes interessados em receber o midia kit possam colocar
informacdes de contato e alguns exemplos de suas obras. O formulario circulard em fevereiro,
um més antes do disparo do midia Kit.

As editoras parceiras que receberdo o midia kit sdo aquelas que ja tem histérico de parceria
com o evento, mas também marcas que podem se interessar em ser parceiras, com foco
principalmente nas que podem oferecer coisas que contribuam para reduzir o custo total do
evento. A sugestao de mailing é:

EMPRESA INTERESSE ACOES

Printi

Grafica Kit 100% FLIPOPER
Pigma

Bonita producdes

Filmagem Luz, Cadmera: FLIPOP
Matuto Filmes
Spaceflix
Strutura Locagdes Locacao de moveis Engaja a galera

Tuim




Bardu
Bar e café After literario
Trembao
IS entrega
Empresa de entregas Sorteios
Borzo
CITRON CCSP
Tagos Restaurante Lanchonetes/restaurantes Espaco Relax
Nortic Foods CCSP
Instituto TAO . ' Acdo de
Treinamentos e consultoria _
First Institute engajamento

Tabela 7 - Sugestdo de mailing / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

d. Mecanica da acao
O midia kit sera criado em conjunto com o cliente, por meio de reunides de briefing e imersao

Nno contexto e histdrico do evento.

O material tera a identidade visual do evento, acao também sugerida neste plano, e contara

com 0s seguintes conteudos:

A FLIPOP: Historico do evento e propdsito;
O evento: Informacdes como data, horario, atracdes ja confirmadas;

Publico: Perfil do publico que frequenta o evento: idade, género, regiao, preferéncias
e quantidade de compra;

Numeros: Dados referente aos anos anteriores: quantidade de publico, ticket médio;
Investimento por estande: Informacdes necessarias para ter um estande na FLIPOP,
com valores;

Ativacdes: Ativacdes que ocorreram Nos anos anteriores e propostas para agdes e
ativacdes no ano em questao;

Cotas de patrocinio: Divisdo das necessidades do evento em cotas para que 0s parceiros
escolham. A sugestao € que as cotas sejam divididas entre a cota “Uma pagina”(basica
- R$2.000, cota “Um capitulo” (intermediaria - R$5.000) e a cota “Um livro” (premium -
R$10.000). Além disso, € possivel que as empresas pecam uma excecao com contrapar-
tida personalizada;
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1 COTAS DE PATROCINIO

=1

|

Marca no kit
Post feed - Post no ; Mencéo no Marca no 100% Flipop -
com outras feed Reels Story backdrop manual e
marcas sozinho passaporte
COTA
UMA PAGINA
R$2.000 EM DINHEIRO OU
PRODUTOS
COTA

UM CAPITULO
R$5.000 EM DINHEIRO OU
PRODUTOS

COTA
UM LIVRO

R$10.000 EM DINHEIRO OU
PRODUTOS

Figura 19 - Cotas de patrocinio FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022
e Informacdes de contato: Informacdes para contatar o evento, em caso de interesse.

O documento sera disponibilizado em PDF e o disparo sera realizado via plataforma Salesforce
Marketing Cloud, para conseguir calcular taxa de abertura e cliques.

e. Pecas

MIDIA KIT FLIPOP

— oFESTIVAL
— PproPSSITO
— opuBLIcO
— NOSSOS NUMEROS
—— ATIVAGOES - CASES

—— COTAS PARA PARTICIPAR

— INFORMAGOES DE CONTATO.

Figura 20 - Exemplos Midia Kit / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta
e Envio para, no minimo, 15 autores independentes;
e Enviar para 2 potenciais parceiros de cada ac¢ao;
e 70% de abertura e 50% de cliques nos e-mails enviados com os midia Kkits.



g. Métricas de avaliacao
A métrica de avaliagao sera a quantidade de patrocinadores interessados em relagcao aos con-
tactados. Além disso, o total de economia para a realizagao do evento também sera conside-

rado uma métrica.

h. Cronograma

ATIVIDADE JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO

Reunido de Briefing

Desenvolvimento midia kit

Desenvolvimento mailing

Disparo midia kit

Mensuracao e entrega de relatorio

Tabela 8 - Cronograma - agdo Midia Kit / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Desenvolvimento midia kit 1 R$500,00
Eeetgiisgf)s;agacsar;p:aariwr:TogscSI;(i))artes para Instagram, e-mail mar- pA;z’aZ; R$320,00
Plataforma de disparo 1 R$ 0,00
Criacdo de mailing 1 R$ 450,00
Honorario agéncia 15 horas R$ 2.100,00
TOTAL - R$5.640,00

Tabela 9 - Investimento acdo Midia Kit / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



03. Calendario de redes sociais

Desenvolvimento de conteudos a ser divulgados nas redes sociais proprias da FLIPOP e das
editoras participantes.

a. Justificativa

As redes sociais sao os principais canais de comunicac¢ao da FLIPOP para informar e manter
a aproximacao com seu publico-alvo, portanto, € de suma importancia que haja a criacao de
conteudos estratégicos para o festival.

b. Objetivos
e Manter o publico-alvo da FLIPOP informado sobre as novidades do festival;
e Criar expectativa e instigar o publico-alvo a participar do festival.

c. Estratégia

A agéncia planeja um calendario de conteudos que serao divulgados antes, durante e apos o
festival, levando em conta as especificidades da midia social e do perfil em que o conteddo
sera postado. Visto que a editora Seguinte ja possui um publico consolidado e acostumado
com as publicacdes sobre o festival, sera mantido a divulgacao nos perfis da editora, contudo,
o maior foco do planejamento sera no perfil da FLIPOP no Instagram, recém-criado em 2022.
Além disso, alguns conteudos poderao ser utilizados e postados em colaboracao com editoras
e autores participantes da edicao, visto que podera haver o interesse de seus seguidores para
com o festival.

d. Mecanica da acao

Pode-se considerar que as informacgdes mais basicas do festival, tais como: onde, quando e
como vai ocorrer a FLIPOP; cor da edicao; programacao; editoras participantes e apoiadores,
sao cruciais para que o seu puUblico-alvo possa se preparar com mais antecedéncia e saber de
mais detalhes da edicao, entao, a agéncia nao descarta a divulgacao das mesmas. Contudo,
além disso, ha outras formas de divulgar as novidades do festival e utilizar a propria esséncia
da FLIPOP para instigar as pessoas a participarem. E levando todos esses pontos em conside-
racao que pensamos Nos seguintes conteudos:

Pré-evento:

e Divulgacdao do mapa do evento: nesse mapa, havera todos os locais do festival: a
feirinha de livros, o credenciamento, as ativacdes, as mesas dos bate-papos e locais para
comer. O mapa do evento é crucial para que os participantes possam conhecer previa-
mente onde e o0 que vai acontecer na FLIPOP para que nao figuem tao perdidos quan-
do estiverem no local. Também é uma oportunidade para que possam planejar para
onde ir. O mapa sera uma imagem e sera postado no Instagram da FLIPOP e divulgado
via newsletter.



e Sorteios: serdo feitos sorteios de 3 pares de ingressos que dao direito a participar
do festival completo. Nesses sorteios dos ingressos, o publico podera marcar o amigo que
podera ir com ele para aproveitar o festival. Além disso, podera haver sorteios de alguns
livros dos autores que participarao do festival. Esses sorteios poderdo ser divulgados em
colaboracdao com os autores — o mesmo post no perfil da FLIPOP e no perfil deles — para
gue alcancemos mais seguidores, principalmente agqueles autores que sao conhecidos
por eles. Os sorteios serdao postados no Instagram.

e #HAutoresFLIPOP2023: cada autor que participar dos bate-papos da FLIPOP vai gravar um
video curto de no maximo 30 segundos contando sobre a sua participacao, qual mesa ele
vai participar e qual momento das edi¢cdes anteriores do festival mais o marcou e por qué.
Para que o video tenha uma intengao mais intimista e descontraida, o proprio autor fara a
gravacao em seu celular, no ambiente que preferir. Conforme o recebimento do material,
sera realizada uma edicao no aplicativo CapCut para a insercao de legenda acessivel e do
logo da FLIPOP. Os videos serao postados no Instagram como Reels e no perfil da editora
Seguinte no TikTok. Além disso, os autores estarao liberados para postarem nas suas redes
sociais préprias como assim preferirem.

Além disso, nesta parte de pré-evento, havera o patrocinio das postagens que possuem infor-
macodes sobre o evento para que captamos mais prospects. O publico-alvo estara alinhado com
os jovens leitores, a localizagao Sao Paulo - visto que o evento ocorre na capital —, sem distingao
de género e valor e duragao do anuncio combinados com o cliente.

Durante o evento:

e Filtro #FLIPOP2022: a edicdo de 2020 da FLIPOP criou um filtro de stories do Instagram
para que os participantes pudessem utilizar em suas postagens. E uma forma muito
interessante de engajar o publico e incentiva-los a divulgar o evento e sua participacao
durante, entdo, sera criado um filtro para que eles possam usar e que a FLIPOP possa
repostar conforme recebe as marcagoes.

e Cobertura do evento: nos stories do perfil da FLIPOP no Instagram, faremos uma co-
bertura para que o publico acompanhe o andamento do festival, desde o que esta acon-

tecendo e sendo discutido nas mesas de bate-papos até o publico sendo atendido no
credenciamento.

e Entrevista com a Copaiba: é importante que o publico conhega a empresa parceira que
estd por tras das plantacdes das mudas de arvore dos ingressos meia social, por isso,
faremos uma postagem com trés perguntas ao projeto (O que é o Copaiba? Qual a im-
portancia do projeto para o futuro dos nossos jovens? Para onde vao as mudas de arvores
plantadas em parceria com a FLIPOP?) que serao respondidas em textos breves e postadas
em formato carrossel no Instagram da FLIPOP em colaboracao com o perfil do projeto



(@aacopaiba). A postagem também sera adaptada para thread no Twitter e sera divulga-
da no perfil da editora Seguinte e das editoras que tiverem o interesse de compartilhar.
Havera a divulgacao via newsletter do festival.

Pds-evento:

e Producdo de conteudos para alimentar o feed ao longo do ano: o evento em si ja abre
a oportunidade de criarmos diferentes conteddos que podem ser postados pds-evento,
entao, entrevistas rapidas com os participantes da FLIPOP perguntando como conheceu
e do que mais gosta do festival; fotos das mesas de bate-papos, das ativacdes, da feirinha,
dos proprios participantes e dos Kits, sao exemplos de conteudos que podem ser apro-
veitados. A agéncia fara toda essa curadoria e sugestdes para que o cliente possa fazer
bem proveito desse tipo de material ao longo do ano. Todos os contedudos mencionados
sdo voltados ao Instagram da FLIPOP.

e Cobertura de outros eventos literarios: no préprio Instagram da FLIPOP, pode haver a
divulgacao de outros eventos literarios que acontecem apds o festival. E uma oportunida-
de de incentivar os seus participantes a apoiarem pequenos eventos que visam discutir
sobre o universo literario. O cliente pode aproveitar para repostar a divulgacao de feiras de
livros e de encontros literarios ou, caso participe de algum deles, postar fotos dos mesmos.

Demais conteudos que o festival ja costuma postar, o cliente podera produzir conforme deseja
e planeja.

e. Pecas

INSTAGRAM INSTAGRAM TWITTER TIKTOK

FLIPOP SEGUINTE SEGUINTE SEGUINTE

O5/abr Vem ai: 7° edicdo
10/abr A FLIPOP 2023

19/abr Ingresso meia social
O4/mai #AutoresFLIPOP2023
O5/mai #AUtoresFLIPOP2023
06/mai #AutoresFLIPOP2023
06/mai Sorteio ingressos
07/mai #AUtoresFLIPOP2023
08/mai #AutoresFLIPOP2023
09/mai #AutoresFLIPOP2023
10/mai Mapa do festival
10/mai #AutoresFLIPOP2023




1/mai #AutoresFLIPOP2023
12/mai #AUtoresFLIPOP2023
12/mai Lembrete ingressos -
13/mai #AutoresFLIPOP2023
14/mai #AutoresFLIPOP2023
15/mai #AutoresFLIPOP2023
16/mai Sorteio livros

16/mai #AutoresFLIPOP2023
17/mai #AutoresFLIPOP2023
18/mai #AuUtoresFLIPOP2023
19/mai Sorteio livros

19/mai #AutoresFLIPOP2023
20/mai #AUtoresFLIPOP2023
21/mai #AutoresFLIPOP2023
22/mai Sorteio livros

22/mai #AutoresFLIPOP2023
23/mai #AutoresFLIPOP2023
24/mai #AutoresFLIPOP2023
25/mai Sorteio livros

25/mai #AutoresFLIPOP2023
26/mai #AuUtoresFLIPOP2023
27/mai #AutoresFLIPOP2023
28/mai Sorteio livros

28/mai #AUtoresFLIPOP2023
29/mai #AutoresFLIPOP2023
30/mai #AutoresFLIPOP2023 -
30/mai ?oArLTJ\tF())iEgIEUPO P2023
30/mai Sorteio livros

23/jun Filtro #FLIPOP2023
23/jun Cobertura do evento
24/jun Entrevista com a Copaiba
24/jun Cobertura do evento
25/jun Cobertura do evento

Tabela 10 - Cronograma de postagens da acdo Calendario de redes sociais / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022




f. Meta
e Até o final do evento, aumento de 80% dos seguidores do perfil da FLIPOP no Instagram;
e 30% de engajamento nas postagens sobre o festival;
e Pouco mais de 10 mil visualizagdes nos videos do Tiktok até o final do evento.

g. Métricas de avaliacao
e Instagram: alcance, engajamento e crescimento do perfil;
e TikTok: visualizacoes;
e Twitter: alcance e engajamento.

h. Cronograma

ATIVIDADE MAR ABR MAI JUN

Aprovacgao de conteddos e pecas
com cliente

Postagens

Mensuracao dos resultados

Tabela 11 - Cronograma acéo Calendario de redes sociais / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

i. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Pecas 15 templates editaveis R$ 1.200,00
Posts patrocinados 20.000 impressoes R$ 765,00
Honorario agéncia 30 horas R$ 2.850,00
TOTAL - R$ 6.165,00

Tabela 12 - Investimento a¢do Calendario de redes sociais / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



04. Engaja a galera

Acdes desenvolvidas internamente com objetivo de engajar colaboradores tendem a apresentar
resultados benéficos a todas as partes envolvidas, guanto maior foco e comprometimento da
equipe, melhores serao os resultados.

a. Justificativa

Os colaboradores sao um publico essencial para que o evento FLIPOP seja planejado, elaborado
e colocado em pratica, entao é preciso desenvolver o elo entre o produto final e os desenvol-
vedores das etapas.

Dedicar momentos focados em engajar e trazer maior comprometimento destes funcionarios
é proteger o ambiente pré-evento e valorizar de maneira efetiva e concreta as pessoas que
fazem acontecer.

b. Objetivo
e Tornar o ambiente interno de trabalho mais agradavel, saudavel e produtivo;
e GCarantir volume, rapidez e qualidade nas entregas.

c. Estratégias

Fato é que as entregas do evento nao podem ser medidas ou contabilizadas através de metas
batidas, entdao o foco é proporcionar um ambiente qualificado para a produgao do evento e
bem-estar dos colaboradores durante todo o processo.

A Companhia fara uma contagem interna a partir dos ultimos trés meses faltantes para o
festival literario e essa contagem sera disparada para o e-mail dos colaboradores apds uma
reuniao geral, que contara os beneficios que serao oferecidos durante esses ultimos meses de
preparacao ao pos-evento na colheita dos bons resultados.

Os coordenadores e lideres de equipe serao responsaveis em passar um relatorio semanal a
diretoria, detalhando o engajamento da equipe e do colaborador de forma especifica, para
gue apos a execucao alguns funcionarios que tiveram maior produtividade e proatividade
sejam recompensados com algum curso de aperfeicoamento na area que ele escolher tudo
isso patrocinado pela Companhia.

Visando melhorias imediatas e um bom ambiente de trabalho, duas vezes na semana sera dis-
ponibilizado no escritério um massagista que atendera todos os colaboradores em massagens
de até 20 minutos cada. Estara a disposi¢cao atendimento psicoldgico, momentos de meditacao
e pausas obrigatoérias de 10 minutos duas vezes ao dia, durante o expediente.



d. Mecanica

Tudo sera elaborado apds conversa com o cliente para definicao de melhores momentos para
as pausas, estrutura para realizacao das massagens e também a bonificacao pds-evento com
a possibilidade de aperfeicoamento e qualificacao do profissional selecionado.

Existirao dois dias da semana em que o colaborador podera dar uma pausa em seus afazeres e
realizar uma massagem rapida para alivio de tensao e estresse. E preciso uma estrutura basica
de cadeira de massagem e um profissional qualificado para execucao. Os outros momentos
como auxilio psicoldgico e momentos de meditacao serao disponibilizados para momento pos
expediente, contando com profissionais realizados para que possiveis atendimentos sejam
feitos de forma on-line.

O curso sera em qualquer area de especializacdao que os selecionados escolherem e que o in-
vestimento maximo seja até R$2.500 para todos os ganhadores sendo quatro pessoas (R$625,00
por ganhador). Dessa forma, a Companhia arca com todo o curso, nao podendo ser aplicado
para universidade, apenas para cursos livres com certificagao.

e. Pecas

\ﬁ\@l

FALTAM 90 DIAS PARA O FESTIVAL!

QUANDO? ONDE? COMO?

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Prazsent
ipsum tortor, bibendum
id tristique vel, sodales
5ed neque.

Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit
am ur

sed neque.
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Figura 21 - E-mail de contagem regressiva / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



f. Meta

e 70% dos funcionarios respondam positivamente durante e apds as acoes;
e Que a feira esteja 80% finalizada e definida até duas semanas antes do evento.

g.Métricas de avaliacao
e Um questionario com perguntas fechadas, sera disparado aos colaboradores para men-
suragao positiva ou negativa dos beneficios disponibilizados.
e Reunides semanais com coordenadores, para retorno de avanco das etapas e mensuracao
do percentual concluido para entrega final do evento.

h. Cronograma

ATIVIDADE MAR ABR

MAlI JUN JUL

Reunido de aprovagao com cliente

Fechamento com Fornecedores

Fechamento Total

Aplicacao

Mensuracao de resultados

Tabela 13 - Cronograma acao Engaja a galera / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Curso de especializacao 1 R$ 2.500,00
e ey "™ ™| e e | ma32000
Massagem, Yoga e Psicologia R$ 2.000,00
Possivel parceria - R$ 6.165,00
Honorario agéncia 3 horas R$ 420,00
TOTAL - R$ 5.240,00
TOTAL COM PARCERIA - R$ 3.240,00

Tabela 14 - Investimento acdo Engaja a galera / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



05. Cuidando do Planeta

Elaboracao do projeto de ingressos meia-social em parceria com a organizacao Copaiba.

a. Justificativa

E importante que a edicdo do evento possua uma acdo que preze pelo marketing social, pro-
movendo um compromisso social envolvendo o plantio de mudas de arvores nativas. Dessa
forma, foi idealizado Cuidando do Planeta.

b. Objetivos
e Promover uma agao social antes e durante o festival;
e Engajar o publico para que possam adquirir o ingresso meia-social por meio da agao do
plantio de mudas de arvores nativas.

c. Estratégia

Para cooperar com a acao Cuidando do Planeta, foi escolhida a Associacao Ambientalista
Copaiba, uma organizacao sem fins lucrativos que, entre alguns dos seus projetos realizados,
faz o plantio de mudas de arvores nativas em parceria com empresas. Como a organizacao
atua em regides do estado de Sao Paulo, e levando em consideracao que o festival acontece
no estado, a agéncia optou por fazer a parceria com a mesma. Durante essa parceria, todos
0s ingressos meia-social serao convertidos para mudas de arvores que serao plantadas pela
Copaiba. A agéncia, além de intermediar essa parceria com a organizagao, vai ficar responsavel
por disseminar a mensagem de que comprando a modalidade de ingresso, o participante da
FLIPOP estara contribuindo com o plantio das arvores. Além disso, vamos ficar responsaveis
por divulgar e prestar contas apos o acontecimento da acao aos participantes e ao cliente.

d. Mecanica da acao

A agéncia vai fazer o primeiro contato com a Copaiba para propor a acao em parceria com a
organizacdo. E importante ressaltar que é uma acdo de marketing social a fim de comparti-
Ihar as mesmas inten¢des de valores sociais para com a Copaiba. Para a modalidade ingresso
meia-social, serao 100 ingressos para cada dia do festival, totalizando 300 ingressos, que po-
derao ser vendidos na plataforma a escolha do cliente. Na mesma plataforma, serd explicada a
modalidade e que tipo de acao o participante estara contribuindo com a compra dele. Dessa
forma, o participante vai sentir que esta contribuindo com a causa so pela aquisicao do ingresso.
Além disso, a agao sera incluida nas acdes de divulgacao do festival: e-mail marketing, redes
sociais e comunicagao interna.



e. Pecas f. Meta
e \Venda de 90% dos ingressos meia-social.
JL“J i/, _flipop
g. Métricas de avaliacao
e NUmero de ingressos vendidos que sao
disponibilizados pela plataforma de
vendas.

Ty

Ingresso meia-social
em parceria com

Figura 22 - Postagem sobre o ingresso meia-social
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h. Cronograma

ATIVIDADE MAR ABR MAI JUN JUL

Contato com a Copaiba e fechamento da
parceria

Inicio das vendas dos ingressos

Divulgacao da acao

Festival

Plantio das arvores

Prestacao de contas

Mensuracao dos resultados

Tabela 15 - Cronograma acao Cuidando do Planeta / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR

Pecas para campanha (inclui artes para instagram, e-mail mar-

keting, pecas para impressao) ate 4 pegas R$ 320,00

Parceria com a Copaiba 1 R$ 1.800,00
Honorario agéncia 10 horas R$ 1.400,00
TOTAL - R$ 3.520,00

Tabela 16 - Investimento acdo Cuidando do Planeta / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



B. Prélogo - acoes pré-FLIPOP

As acdes do programa Prélogo também foram pensadas para realizacao pré-evento. Aqui,
temos as acdes: Bé-a-ba da marca, FLIPOP em foco, Parcerias nota 10, Bé-a-ba do expositor e
Brand Persona, que totalizam R$ 18.075,00.

06. Bé-a-ba da marca
Elaboracao e criacao de um manual de marca para a FLIPOP utilizar em sua comunicacao.

a. Justificativa

Considera-se importante a unificacao da identidade e da comunicacao da FLIPOP para que
haja facilidade de reconhecimento por parte do seu publico e consequentemente um reforco
do branding da FLIPOP, além de um melhor uso da marca por terceiros.

b. Objetivos
e Unificar a comunicacao e o uso da marca FLIPOP;
e Evitar erros de utilizacao da marca FLIPOP.

c. Estratégia

Com base nas especificidades do Festival, o manual de marca, Be-a-bd da marca, sera elabo-
rado e contara com informacgdes consideradas importantes pela agéncia e pelo cliente para
unificar a marca. Nele, havera a sua identidade visual que deve ser aplicada em todas as suas
pecas visuais, o tom de voz que deve ser utilizado em todas as suas comunicacdes e missao,
visao e valores do festival. Esse manual sera compartilhado com todos aqueles que utilizardo a
marca para alguma finalidade, seja a equipe de marketing e de comunicagao responsavel pelo
evento ou até mesmo as editoras parceiras que produzem postagens de divulgacao do festival.

d. Mecanica da acao

O manual de marca sera desenvolvido juntamente com o cliente através de reunides de briefing
para entender quais informacdes devem ser contidas, criadas e mantidas, sempre levando em
consideracao a sua importancia.

Sendo assim, o manual sera composto por:
e A FLIPOP: a histdria do festival, sua visao, missao e valores, e quem € a persona — agao

esta que foi sugerida neste mesmo plano;
e Ologo:oque ologodofestival representa e como deve ser utilizado nas diferentes aplicacoes;



e As cores: visto que a cor do festival é diferente em cada edicao, sera apresentada a cor
escolhida na edicao do ano que o manual de marca sera utilizado e compartilhado;

e Oselementos graficos: visto que o festival ja possui elementos graficos definidos, a agén-
cia optou por manté-los, entao, eles serao apenas apresentados nesta parte;

e Atipografia: indicacao da fonte Montserrat como padrao da marca;

e Ostemplates: templates para postagens das midias sociais, tais como informacdes gerais,
programacao, bate-papos, autores e editoras convidadas;
Como nao usar: apresentacao de utilizacdes da marca consideradas como inadequadas.

O formato do manual de marca sera digital em PDF nao editavel.
e. Pecas

COMO NAO USAR:

-

MANUAL °
DE MARCA

Figura 23 - Manual de marca FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta

e Em pelo menos 2 meses apods a implementagcao do manual de marca, 100% da comuni-
cacao da FLIPOP esteja alinhada ao manual.

g. Métricas de avaliacao
A métrica de avaliagcao sera de responsabilidade do cliente em aprovar as pecas para garantir
0 bom uso da marca.



h. Cronograma

ATIVIDADE MAR ABR MAI

Reuniao de briefing

Elaboracao do manual de marca

Aprovacao do manual de marca e ajustes

Veiculagcao do manual de marca

Tabela 17 - Cronograma acéo Bé-a-ba da marca / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Desenvolvimento do manual - R$ 800,00
Honoréario agéncia 12 horas R$ 1.680,00
TOTAL - R$ 2.480,00

Tabela 18 - Investimento acdo Bé-a-ba da marca / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

07. FLIPOP em Foco

Ainsercao da FLIPOP em um episddio inteiro do podcast € utilizar uma ferramenta de comu-
nicacao extremamente consumida e popularizada nos uUltimos anos. A divulgacao de forma
e aparentemente “organica” atrai ouvintes ja participantes da feira, mas também prospects.

a. Justificativa
Visando um publico ja consumidor de conteudos e producdes literarias, colocar a FLIPOP em
destaque de um episddio de podcast é trazer ainda mais insumo para ja participantes e pos-

siveis prospects.

Considerando a participagao em um podcast ja existente da Editora Seguinte, o selo jovem
da Companhia (Estacdao Seguinte) com a participacao de autores do proprio selo e de outras
editoras, o objetivo é permear ainda mais o ambiente desses jovens e transformar apenas ou-
vintes em participantes da feira.



b. Objetivo

e Atrair novos participantes, convertendo ouvinte e compradores de ingresso;
e Fidelizar frequentadores do evento.

c. Estratégia

Criar uma mobilizagcao interna, considerando a estrutura do podcast ja criada e realizar um
episddio totalmente dedicado a FLIPOP com a participagao de autores da Seguinte e de outras
editoras parceiras do evento.

d. Mecanica da acao
O episodio deve ocorrer algumas semanas antes da FLIPOP acontecer e sera roteirizado e
produzido pela agéncia Lazuli PR, para conversao de ouvintes em participantes do evento.

O programa contara com a participacao de um autor da editora Seguinte que ja participou e
participa novamente da edicao de 2023, assim como os outros dois convidados das editoras
parceiras que estarao presentes na feira.

A estrutura sera de um episddio comum com convidados e temas debatidos normalmente, e
0 que muda é a producao com foco e objetivo da divulgacao da FLIPOP contando aos ouvintes

ao longo do programa datas, horarios e um pouquinho do que eles podem esperar.

e. Pecas

Estacdo Seguinte: Ep 1. Vem ai a 72 edig¢ao da FLIPOP!

Figura 24 - Episodio do Podcast / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



f. Meta
e 400 players no episédio até o dia do evento;
e 100 clicks no link (disponivel na descricao do episdédio no aplicativo de musica) que leva
até o site de compra do ingresso.

g. Métricas
e Criacao de um link parametrizado onde se possa acompanhar os clicks que vieram do
podcast para o site da compra dos ingressos;
e Acompanhar o total de reproducdes através da plataforma onde o episddio foi postado.

h. Cronograma

ATIVIDADE

Reunido para definicao de convidados e detalhes do
episoédio

Convite para participantes + Periodo de divulgagcao em midias
sociais proprietarias

Realizagcao do episodio

Mensuracao de Resultados

Tabela 19 - Cronograma a¢éo FLIPOP em Foco / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Estgiisg?;;agzzrgsfanik::F()irr:;I:g:;rtes para instagram, e-mail mar- Até 4 pecas R$320,00
Midia paga no instagram 1 R$ 600,00
Desenvolvimento e producao do EP 1 R$ 0,00
Honorario agéncia 8 horas R$ 1.120,00
TOTAL - R$ 2.040,00

Tabela 20 - Investimento acado FLIPOP em Foco / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



08. Parcerias nota 10

Curadoria de perfis dedicados a literatura nas principais midias sociais que os jovens leitores
estao presentes.

a. Justificativa

Os influenciadores literarios sao acompanhados pelos jovens leitores que frequentam e que
podem frequentar o festival, entao eles sao peca fundamental para compartilhar informacdes
do festival.

b. Objetivo
e Alcancar mais prospects através dos influenciadores literarios;
e Estreitar o relacionamento com influenciadores literarios para divulgacao do evento.

c. Estratégia

A acao Parceria nota 10 consiste numa curadoria de potenciais perfis dedicados a livros e a
novidades que envolvem o universo literario, sempre levando em conta o tipo de publico que
€ o jovem leitor — ja que existe uma vasta gama de perfis literarios dedicados a outros tipos
de livros e de leitores — pois é importante a FLIPOP possuir sua propria base de divulgadores
literarios. Dessa forma, a agéncia vai propor um mapeamento desses perfis literarios e conse-
guentemente intermediar o contato para que eles possam compartilhar as informacdes do
festival com o seu publico jovem leitor, possibilitando o conhecimento do evento e consequen-
temente possibilitar o desejo de participacao do mesmo.

d. Mecanica da acao

A agéncia entende que ja existem perfis literarios que divulgam a FLIPOP e que participam
do festival, perfis literarios que divulgam mas nao vao ao evento e outros que nao divulgam e
nem participam do evento. Por isso, a acao foi dividida em trés partes. Além disso, € importante
ressaltar que todo o contato entre a agéncia e o perfil literario sera via e-mail — aqueles que
nao for possivel localizar o e-mail, entraremos em contato por mensagem através da midia
social principal da pessoa. Todos os perfis literarios fazem parte da comunidade booktwitter,
booktok e bookstagram.

e Perfis literarios que ja divulgam e vao ao evento: o cliente possui a base de informagdes
dos influenciadores literarios que entram nesse perfil, entdo faremos essa troca de infor-

mMagao com ele para que possamos iniciar os contatos. Sabemos que essas pessoas ja estao
cientes do que é o festival porque ja possuem conhecimento do histérico do evento, entao
as informacdes repassadas nao serao tao introdutodrias e por isso, o0 primeiro contato sera
um e-mail informando quando, onde e como a sétima edicao da FLIPOP vai acontecer.
Sera disponibilizado também o midia kit para que reforcem as informacdes sinalizadas
no e-mail e pecas de divulgacao para incentivar ainda mais o perfil a compartilhar os



materiais da FLIPOP. O segundo contato sera para relembrar que a FLIPOP esta chegan-
do e tera a disponibilizagao de dois pares de ingressos para que o perfil possa participar
de mais uma edicao do evento. Todo o contato sera feito de modo receptivo e sugestivo
para que o perfil possa apoiar a divulgacao e que se sinta a vontade para compartilhar as
informacdes obtidas.

e Perfis literarios que ja divulgam, mas que nunca foram ao evento: através do mapea-
mento de mencdes ao festival nas redes sociais por parte dos perfis literarios, nés vamos

apontar aqueles perfis que nunca foram ao evento. Depois disso, enviaremos o e-mail
com as informacgdes de quando, onde e como a sétima edicao da FLIPOP vai acontecer.
Além disso, informacdes como midia kit e pecas de divulgagao, serao fornecidos para
que o perfil conheg¢a mais o festival visualmente e que possa compartilhar os materiais
visuais em suas respectivas midias sociais. Diferente do outro publico de influenciador
literdrio, esses perfis nunca participaram da FLIPOP, entdo na ultima parte do contato,
vamos perguntar se houve algum motivo pela nao participagao e se pode haver o inte-
resse em participar. Com isso, podemos disponibilizar registros das ultimas edi¢cdes para
gue crie ainda mais o desejo do influenciador de ir ao evento e disponibilizar o par de
ingressos para ele.

e Perfis literarios que nao divulgaram e nao participaram do evento: nesta parte, faremos
o0 mapeamento dos influenciadores literarios que se encaixam no perfil de divulgar novida-

des literarias do universo dos jovens leitores, mas que ainda nao fizeram nenhuma mencg¢ao
ao festival e que podem ser potenciais divulgadores. Apds o levantamento, faremos um
contato mais introdutdrio sobre o festival, apresentando a histéria dele, os objetivos do
festival, quando, onde e como a sétima edi¢cao vai acontecer e se o influenciador possui
o interesse em saber mais sobre e até mesmo divulgar. Se confirmado, podemos dispo-
nibilizar ainda o midia kit e as pecas de divulgacao para que o influenciador possa usar
livremente. Além disso, abriremos uma oportunidade para que o influenciador mande
perguntas e/ou duvidas que podem ser esclarecidas no mesmo e-mail, pois visto que
seja o primeiro contato com o festival, a pessoa pode ter algo que gqueira ser esclarecido
melhor, evitando assim ruidos. Também sera disponibilizado um par de ingressos para
guem manifestar interesse na participacao do evento.

Sabemos também que muitos dos perfis literarios usam o festival para criar conteudos proprios,
entdo, em todos os trés tipos de contatos, serd perguntado se o influenciador possui o interesse
de entrevistar determinado autor ou até mesmo a equipe da FLIPOP para que desperte mais
o interesse em divulgar novas informacdes ao redor do festival.



e. Pecas

VEM Ai: A 72 EDICAO DA FLIPOP!

QUANDO?

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Praesent
ipsum tortor, bibendum
id tristique vel, sodales

ONDE?

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Praesent
ipsum tortor, bibendum
id tristique vel, sodales

COMO?

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Praesent
ipsum tortor, bibendum
id tristique vel, sodales

sed neque. sed neque. sed neque.
+
Sy e Fr TE4 b
* ...' + * . Conhecao midia kit FLIPOP 2023 - e L :
g T e X para ficar ainda mais por dentro : . e . "
. ot das novidades desta edicao: L Lo i & '*

s, ‘ v *
'y s cox Lo :- e e e
) o - . . CLIQUE PARA BAIXAR He * A .
+ . ¥k « . st L +¥
* . * + S .

VAMOS COMPARTILHAR ESTE FESTIVAL
QUE A GENTE TANTO AMA?

Clicando no botao abaixo, vocé tera acesso a varias
pecas de divulgacao para usar sem moderacao :)

BAIXE AGORA!

Figura 25 - E-mail para perfis literdrios que ja divulgam e que ja foram ao evento / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta

e 70% dos influenciadores contatados, divulguem/mencionem o festival;

e 80% dos influenciadores contatados, participem presencialmente do festival.

g. Métricas de avaliacao

Para a métrica de mencdes e de divulgacao,
sera usada a ferramenta Buzzsumo para mo-
nitorar as mencdes do festival por parte dos
perfis literarios. Ja para monitorar quantos

influenciadores participaram do festival, fare-
Mos 0 mapeamento atraves das confirmacdes
da parte de credenciamento apds o evento.



h. Cronograma

ATIVIDADE MAR ABR MAI JUN

Levantamento/mapeamento dos perfis literarios

Aprovacao dos e-mails com o cliente

1° disparo de e-mails/contato com os perfis literarios

2° disparo de e-mails/contato com os perfis literarios

3° disparo de e-mails/contato com os perfis literarios

Festival

Mensuragao dos resultados

Tabela 21 - Cronograma acao Parceria nota 10 / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR

Buzzsumo 1 R$495,00

Pecas para campanha (inclui artes para Instagram, e-mail .
. . N Até 4 pecas R$320,00
marketing, pecas para impressao)

Honorario agéncia 8 horas R$ 1.120,00

TOTAL - R$ 1.935,00

Tabela 22 - Investimento ac&o Parceria nota 10 / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



09. Bé-a-ba do expositor

Desenvolvimento de um manual para nortear e unificar a comunicagcao aos autores e parceiros
nos dias de evento.

a. Justificativa

O Bé-a-ba do expositor garante que as instru¢cdes cheguem de forma clara e igualitaria a to-
dos, além de reafirmar direitos e deveres dos expositores informando detalhes da estrutura,
orientacdes técnicas de montagem, desmontagem e todos os detalhes para tornar os dias de
evento organizados e bem preparados.

b. Objetivo

e Horizontalizar a comunicagcao com os expositores;
e Garantir um padrao e organizacao nos dias de evento.

c. Estratégia

Desenvolvimento do manual para que o expositor possa seguir e acompanhar as orientacdes,
que sera igual para todos sem a ideia de bonificagcao ou privilégios tendo em vista um ambiente
de boa convivéncia e estruturalmente bem ordenado.

Uma das questdes principais € gerar confianca e independéncia dentro das normas estabele-
cidas no manual para os participantes do evento.

d. Mecanica da Ac¢ao

O manual sera desenvolvido em parceria com cliente e o local onde a FLIPOP sera realizada. A
ideia € compreender todos os espacos e desenvolver regras e indicativos que auxiliem na hora
da montagem e desmontagem dos estandes.

Ele sera em PDF e tera todos os indicativos necessarios, transitar e adequacao dos expositores.

Todos os montadores o receberao pelo e-mail e mesmo sera dividido em:

e Montagem; e Protocolos de higiene;
e Desmontagem; e Limpeza do local,
e Metragem dos espacos; e Equipamentos disponiveis.

Saidas de emergéncig;

Todo o desenvolvimento seréd conversado e acordado com o cliente, podendo retirar e/ou adi-
cionar novos itens ao manual.



e. Pecas
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Figura 26 - Manual do expositor FLIPOP 2023 / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Metas
e Obter 90% de abertura do e-mail com as instru¢ées do manual;
e Ter 80% do material baixado pelos expositores.

g. Métricas
Os resultados serao acompanhados através da confirmacao de leitura do Gmail e resultado
da boa convivéncia e elaboragao nos dias de evento.

h. Cronograma

ATIVIDADE

Reunidao com cliente para definicao e alinhamento da
construgao do manual

Elaboracao + Disparos

Esclarecimento de duvidas e ajustes

Mensuracao de Resultados

Tabela 23 - Cronograma acao Bé-a-ba do expositor / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



i. Investimento

SERVICO \/:\Ne]>
Desenvolvimento manual do expositor 1 R$ 600,00
Disparo por e-mail 1 R$0,00
Honorario agéncia 10 horas R$ 1.400,00
TOTAL - R$ 2.000,00

Tabela 24 - Investimento acdo Bé-a-ba do expositor / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

10. Brand Persona

A Brand Persona consiste na criacao de um personagem que permite gue a marca se aproxime
de seus publicos.

a. Justificativa

Um dos objetivos da FLIPOP é crescer e ser reconhecida, e para isso, € importante que o evento
consiga se aproximar cada vez mais de seus publicos, e se fazer presente na mente deles de
todas as formas possiveis.

A Brand Persona precisa representar a esséncia da FLIPOP, que é acolher as pessoas e fazer
com que elas se sintam confortaveis durante o evento, além de demonstrar a promessa que
a marca faz aos participantes, de criar bons momentos de troca entre os jovens leitores.

b. Objetivo

e Apresentar a Brand Persona durante o evento;
e Aproximar a FLIPOP de seu publico-alvo.

c. Estratégia

Para criar a Brand Persona, sera necessario contratar uma agéncia especializada em pesquisa,
que cuidara do desenvolvimento da pesquisa, passando pela aplicacao e entrega dos resulta-
dos personalizados.

d. Mecanica da Acao
A pesquisa devera ser aplicada durante a FLIPOP de 2023, com o publico participante, e sera
de responsabilidade da agéncia de pesquisa contratada.



Durante a pesquisa, sera necessario abordar os habitos e costumes do publico, idade, regiao, ocu-
pacdo/formacao, crencas e valores, como socializa, coisas favoritas no lazer e tipo de linguagem.

Depois da pesquisa, a agéncia Lazuli PR sera responsavel por desenhar o perfil fisico da per-
sonagem e elaborar o perfil psicolégico, considerando os seguintes pontos:

e Tom de voz: E como a marca fala com seus publicos, incluindo as girias e regionalismos
que usa;

e Personalidade: Como age, se comporta no dia a dia e também valores e crencas que carregai.
e Estilo de vida e costumes: O que faz profissionalmente, hobbies, idade e formacao.

e. Pecas

A campanha para divulgacao da Brand Persona contara com pecas para todas as midias sociais
digitais da FLIPOP, e pecas in loco para serem colocadas na edi¢ao de 2024 do evento. Poréem,
as pecas nao foram produzidas por necessitar da Brand Persona pronta.

f. Meta

e Ter a Brand Persona do evento para ser divulgado em 2024;
e Aplicar a pesquisa quantitativa em 50% do publico participante do evento de 2023.

g. Métricas de avaliacao

Para mensurar a acao, incluiremos uma pergunta na pesquisa de satisfacao que sera veiculada
durante o evento. Assim, sera possivel comprovar o quanto as pessoas conhecem a personagem
e onde elas ficaram sabendo.

h. Cronograma

ATIVIDADE ABR MAI

JUN JUL AGO SET OUT NOV

Reuniao de Briefing - Externa

Apresentacao da pesquisa

Aplicacao da pesquisa

Entrega dos resultados da pesquisa

Elaboracao Brand Persona

Divulgacao Brand Persona -

Tabela 25 - Cronograma acdo Brand Persona / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022




i. Investimento

SERVICO QTDE VALOR

Desenvolvimento arte Brand Persona + Guia de tom de voz 1 R$800,00
Pecas Para campanha (inclui arNtes para Instagram, e-mail Até 4 pecas R$320,00
marketing, pecas para impressao)

Desenvolvimento + aplicacao pesquisa até 180 respondentes 1 R$ 700,00
Pesquisa teste Brand Persona (terceirizado) 1 R$ 5.000,00
Honorario agéncia 20 horas R$ 2.800,00
TOTAL - R$ 9.620,00

Tabela 26 - Investimento acdo Brand Persona / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022




C. Capitulo | - agcoes durante a FLIPOP

O programa Ato | conta com ac¢des sugeridas para serem feitas durante o evento, e contém
as acoes: Kit 100% FLIPOPER, Espaco Relax e T6 na midia, gue somam um investimento de
R$ 19.300,00.

1. Kit 100% FLIPOPER

Os participantes do evento ja recebem Kkits com ecobag e marcadores das editoras partici-
pantes. A ideia do kit 100% FLIPOPER é complementar o mimo de boas-vindas entregue para
todas as pessoas que se inscreverem na FLIPOP, para aproximar o publico e gerar lembrancas
fisicas do evento para o publico guardar de recordacao.

a. Justificativa

Na pesquisa qualitativa, a nuvem de palavras formada tinha momentos, acolhedora e recep-
tiva. Assim, receber o publico com um kit acolhedor e que gere bons momentos pode nao
sO manter esses sentimentos, como também gerar mais reacdes positivas como felicidade,
carinho e vontade de voltar.

b. Objetivo

e Gerar sentimento de acolhimento dos participantes;
e Estimular participagao nas ativagdes e programacao do evento.

c. Estratégia

Incrementar o kit de boas-vindas recebido pelos participantes no inicio do evento, com itens
gue foquem em melhorar a experiéncia deles no decorrer da FLIPOP e estimulem a partici-
pacao na programacao € nas ativacoes.

d. Mecanica da acao
A ideia € complementar o kit com:
e Passaporte FLIPOP: passaporte em tamanho A6 com informacdes de cada mesa e ativa-
¢cao presente no evento daquele ano. Cada agao que a pessoa participa durante o evento
Ihe da direito a uma carimbada no espaco da agcao em questao.

Ao completar todo o passaporte, ela pode ser contemplada com um kit de livros autogra-
fados das editoras parceiras e um desconto para participar da FLIPOP no ano seguinte.

e Manual do FLIPOPER: Pequeno manual impresso para os leitores participantes poderem
se sentir confortaveis no evento. O manual contém: dicas sobre o espaco, QR Code para
o0 mapa do local, indicacdes para alimentacao dentro e fora do espaco, QR Code lista de



parceiros presentes com links para acesso aos sites e/ou redes deles, redes sociais da
FLIPOP e programagao completa.

e. Pecas

KIT 100% FLIPOPER

s //////////
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PASSAPORTE ECOBAG MANUAL FLIPOPER

Figura 27 - Kit 100% FLIPOPER / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta
e Como o objetivo da acao é engajar e estimular participacao, a meta € ter 20% dos passa-
portes preenchidos.

g. Métricas de avaliacao
Como o objetivo da agao € engajar e estimular participacao, a meta é ter 20% dos passapor-
tes preenchidos.



h. Cronograma

ATIVIDADE

Reuniao de Briefing

Desenvolvimento das artes

Producao dos Kits

Recebimento e montagem dos kits

Entrega dos kits

Apuracao ganhadores brinde passaporte

Divulgacao das fotos dos premiados

Mensuracao e entrega do relatoério

Tabela 27 - Cronograma acéo Kit 100% FLIPOPER / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
E:Eansgf)?)reagzzzsfanif;?éirnecsl:éi;rtes para Instagram, e-mail mar- 8210 pecas R$700.00
Producédo dos Kits 1.500 R$ 7.000,00
Honorario agéncia 12 horas R$ 1.680,00
TOTAL - R$ 9.380,00

Tabela 28 - Investimento acdo Kit 100% FLIPOPER / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022




12. Espaco Relax

Os funcionarios e terceirizados sao os grandes realizadores do evento FLIPOP e precisam de
um local adequado para usar como sala de descanso durante a realizacao do evento, assim co-
mo um local onde as estratégias para realizagcao do evento sejam comunicadas com discricao.

a. Justificativa

Estando os funcionarios em local externo de trabalho e fora das rotinas normais da empresa, é
necessario planejar um ambiente em que eles possam descansar e ficar durante os intervalos,
ja que um evento demanda uma quantidade maior de trabalho.

b. Objetivo
e Oferecer um local adequado para descanso e reunides de alinhamentos da organizacao
do evento;
e Manter os funcionarios e colaboradores motivados para oferecer ao publico a melhor
experiéncia durante o evento.

c. Estratégia

Manter um local para uso exclusivo do staff durante a realizacao do evento, com local para
guardar seus pertences, mesas para refeicdes, poltronas e puffs para descanso, mesas para
alinhamentos e bebedouros. Além disso, terdao cartinhas com cupom de desconto para os
funcionarios e terceiros que utilizarem a salinha.

d. Mecanica da acao

Para garantir que consigamos entender as principais necessidades dos funcionarios durante
0 evento, sera realizado o envio de pesquisa via Google Formularios ao publico interno. Apds,
a divulgacao do que tera disponivel no local sera feita para os funcionarios e terceiros que irao
trabalhar na realizacao do evento, via WhatsApp e e-mail.

O local ficara aberto das 8h até as 23h, e havera uma caixa de sugestdes para que eles possam
depositar suas criticas ou elogios referentes ao ambiente.

As cartas de agradecimento, que serao entregues tanto para terceiros quanto para funcionarios
qgue utilizarem a sala, contardo com um voucher de desconto em restaurante parceiro.



L4

Boas vindas!

Que bom que vocé esta aqui!

Finalmente chegou o tao esperado dia de
fazermos da FLIPOP o evento mais incrivel
de todos!

Sem vocé, a FLIPOP nao seria possivel. Por
isso, estamos deixando aqui um cupom para
vocé usar para almogar ou tomar um
lanchinho no XXXXXXXXXX

Basta chegar no estabelecimento e mostrar a
cartinha + seu cracha de funcionario.

Qualquer coisa, estamos aqui por vocé, ok?

Figura 28 - Carta de boas-vindas para funcionarios / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta
e 100% do publico da acao utilize o ambiente ao menos 1vez ao dia em todos os dias de evento;
e 85% do publico interno e 50% do publico terceirizado respondam a pesquisa de satisfacao.

g. Métricas de avaliacao

A avaliacao sera realizada apds o fim do evento, por meio de pesquisa de satisfacao que sera
enviada a todos os funcionarios que participaram do evento e encaminhada as empresas ter-
ceiras. Além disso, os feedbacks sobre o espaco recebidos por meio da caixa de sugestdes e
gue possam direcionar os proximos eventos também serao utilizados como métricas.



h. Cronograma

ATIVIDADE

Pesquisa com publico interno

Busca de parcerias

MAR ABR MAI

Locagao de mobiliario

JUN JUL AGO

Validagdes com o cliente

Elaboracao de pecas informativas

Envio de orientagdes de utilizacao do espaco

Montagem do espaco

Mensuracao dos resultados

Tabela 29 - Cronograma acéo Espaco Relax / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Locacao e montagem do mobiliario 1 R$3.500,00
Esgisgf)zreag:zr;w;)raanifrwjp(irr;c;lsuéioa)rtes para Instagram, e-mail mar- Até 4 pecas R$320,00
Caixa de sugestao 1 R$ 120,00
Cartas de boas vindas - R$0,00
Parceria 1.500 R$ 7.000,00
Honorario agéncia 8 horas R$ 1.120,00
TOTAL - R$ 5.060,00

Tabela 30 - Investimento acdo Espaco Relax / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



13. TO na midia

A imprensa € um dos principais publicos de interesse da FLIPOP e por meio dela é possivel
gue o evento seja cada vez mais conhecido e relevante no cenario literario e cultural. Para isso
€ essencial que ela veja que é importante e valorizada.

a. Justificativa

Foi notado durante a apuracao do briefing que o relacionamento com a imprensa nao € um dos
focos da organizacao do evento, porém, a imprensa € um forte aliado para que o evento se torne
cada vez mais conhecido e consolidado.

Por isso, a sala de imprensa pode ser uma agao de aproximacao e consolidagao desse relacio-
namento, utilizando de um ambiente exclusivo para uso dos veiculos de imprensa que estarao

presentes na cobertura da FLIPOP.

b. Objetivo

e Mostrar para os veiculos de imprensa e aos profissionais que o evento possui uma boa

estrutura e que se preocupa com o conforto deles;

e Criar uma imagem positiva do evento visando uma boa repercussao externa;

e Consolidar o relacionamento entre o evento e a imprensa.

c. Estratégia

A receptividade a imprensa sera feita por meio sala exclusiva para oferecer conforto, com cre-

denciamento especial e apoio durante o evento.

d. Mecanica

Comunicagao - a agao sera informada ao publi-
co antes do seu inicio, com um convite enviado
diretamente aos jornalistas e/ou as redacbes
dos veiculos. Nele estara especificado que o
evento contara com um local especifico de
credenciamento e uma sala dedicada ao uso
deles, que serd oferecida durante os trés dias
de duracao da FLIPOP.

Estrutura - No dia do evento o credenciamento
sera em uma mesa separada exclusiva para
este publico e posterior direcionamento pa-
ra sala exclusiva. A sala sera equipada com

mesa de apoio, cadeiras e tomadas, além de
um buffet com agua, café, suco, refrigerantes
e sanduiches.

Consolidagao - Todos os profissionais que com-
parecerem ao evento receberdao um press Kit
contendo nele: ecobag, bloco de notas, cane-
ta e marca-texto exclusivos para esse publico,
acompanhado dos releases apresentando a
edicdao do evento. Também sera oferecido um
mapa do evento e folheto com horarios das
mesas para informacdes complementares.



Lﬂ ZULi pr UM OLHAR LITERARIO: PLANO DE COMUNICAGAO PARA A FLIPOP

e. Pecas

—
—
—_—
—
—
—

| SALA DE
| IMPRENSA

[

L4

_SALADE IMPRENSA

Figura 29 - Itens para sala de imprensa / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta

e Ter mencgdes e matérias sobre a FLIPOP em todos os veiculos credenciados a participar

do evento durante a cobertura;
e Ter uma aderéncia de cobertura de 60% dos veiculos de imprensa que foram convidados.

g. Métricas de avaliacao
As menc¢des positivas do evento nos veiculos de imprensa e comparag¢ao de aderéncia e par-
ticipacao de veiculos de imprensa nas edicdes passadas para a atual edicao serao as métricas

observadas na agao.

m



h. Cronograma

ATIVIDADE

Levantamento de veiculos

Busca de parceria buffet

MAR ABR

Cotacgao de mobiliario

Elaboracao de release

Validacdes com o cliente

Elaboracao de brindes

Envio de convites

Follow up

Montagem do Local

MAI

JUN

Mensuracao dos resultados

Tabela 31 - Cronograma acdo T6 na midia / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Parceria com Buffet 1 R$ 0,00
Producédo de brindes - R$1.180,00
Mobiliario - R$ 2.100,00
Honorario agéncia 9 horas R$ 1.260,00
TOTAL - R$ 4.860,00

Tabela 32 - Investimento acdo Té na midia / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



D. Capitulo 2 - acoes durante a FLIPOP

O programa Ato Il contém as acdes: Detalhando nossa histéria - Concurso com participantes,
Me conta ai e Luz, Camera: FLIPOP, que foram pensadas para serem feitas durante o festival e
o investimento é de R$ 14.480,00.

14. Detalhando nossa histoéria

Os concursos sempre estimulam uma maior participacao do publico, ainda mais quando se
utiliza as redes sociais como intermediario para ativagao do publico.

a. Justificativa
Os participantes sao um publico primordial e essencial para que os dias de evento acontecam,
para que as rodas de conversa sejam dinamicas e que 0s autores encontrem seus leitores.

O concurso visa a maior participacao do publico, dando visibilidade até para novos autores e
aspirantes apaixonados pela arte da escrita.

b. Objetivo

e Atrair e fidelizar os participantes;
e Deixar o evento mais imersivo.

c. Estratégia

O concurso € a forma mais efetiva de contemplar os participantes do evento, tendo em vista
todo teor literario e poético € uma forma também de estimular a criatividade e o senso critico
aspirando sempre o0 engajamento e o retorno quantitativo do pubilico.

O principal nesta acao € o engajamento pelas redes proprietarias, divulgando desde o concurso
e suas regras até o resultado do vencedor. Tudo isso ocorrendo de forma a interagir com todos
0s seguidores.

d. Mecanica da Acao

A participacao dos seguidores, ocorrera através do concurso “A Seguinte conta nossa historia”
onde os 3 vencedores serao anunciados no ultimo dia de evento e terao como premiagao um
kit de livros.

A ideia principal € trazer cada vez mais um laco afetivo dos seguidores com editora e assim
com a FLIPOP. O concurso entdao sera para que os participantes contem sua histéria com a
editora Seguinte através de um conto, poema ou texto autoral.



Por meio das midias sociais proprietarias da editora, o concurso sera anunciado com pelo
menos um Mmés de antecedéncia aos dias de evento e o envio de textos ird até uma semana
antes do inicio da FLIPOP.

As principais regras do concurso serao:
e Seguir a editora Seguinte e os outros selos do Grupo Companhia das Letras;
Ser maior de 18 anos;

Postar o video de até um minuto lendo ou recitando o poema que conte a histdria com
a editora;

Ter o perfil aberto;

Residir em Sdo Paulo (podendo arcar com a ida ao local do festival literario).

Vale ressaltar que todas as regras e a dinamica do concurso serdao acordadas em reunidao com
o cliente, podendo receber altera¢cdes a qualquer solicitacao.

e. Pecas

A SEGUINTE CONTA A
NOSSA HISTORIA!

Confira as regras >>>

HFLIPOP2023 .

Figura 30 - Postagem do Concurso “A Seguinte conta a nossa histéria” / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



f. Metas
e Um aumento de 10% de seguidores no Instagram da Seguinte;
e Envio de 10 videos com participantes do concurso.

g. Métricas

A mensuracao ocorrera através da quantidade de seguidores no langcamento do concurso € o
numero deles apds a divulgacao do vencedor no dia do evento. Os videos serao analisados e
contabilizados como validos se seguirem todas as regras.

h. Cronograma

ATIVIDADE MAR ABR MAI JUN JUL

Reunido para definicao de acao

Reunido - fechamento e definicao regras

Elaboracao e criacao das pecas para o
Instagram

Ajustes Finais + Divulgacao

Vencedor e Mensuracao de Resultados

Tabela 33 - Cronograma da agdo Detalhando nossa historia / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR

Pecas para campanha (inclui artes para Instagram, e-mail mar- .
i } . Até 4 pecas R$320,00
keting, pecas para impressao)

Premiacao 1 R$ 0,00
Honorario agéncia 7 horas R$ 980,00
TOTAL - R$ 1.300,00

Tabela 34 - Investimento da acdo Detalhando nossa histéria / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



15. Luz, Camera: FLIPOP

Aacao Luz, Camera: FLIPOP € um teaser, peca em forma de video curto, que serve para instigar
curiosidade no publico sobre um determinado tema. No caso do evento, pode ser usado para
dar spoilers* e deixar o publico com vontade de participar.

a. Justificativa

O teaser, € um 6timo formato para entrar na grade de conteldos das midias sociais digitais
da FLIPOP, além de ainda atrair os olhos do publico para o evento e aumentar o engajamento
nas redes. Além disso, € possivel chamar o publico participante para participar da gravagao
do conteudo.

b. Objetivo
e Gerar curiosidade no publico que segue a FLIPOP nas redes sociais;
e Fazer com que o evento alcance novas pessoas que podem ser convertidas em seguidoras.

c. Estratégia
Criar um video teaser, de aproximadamente ESCOPO TEASER - FLIPOP

um minuto, para mostrar como foi a FLIPOP

do ano anterior e convidar as pessoas a parti- | CHENTEFLPOR

ciparem do evento que se aproxima.

O mote do video sera “Viva essa experiéncia”,

com objetivo de engajar a comunidade se- | PURAGAG:000052

guidora do evento e atingir também novos

~ . MENSAGEM PRINCIPAL DO ROTEIRO
publicos.

MOTE: O que te faz sentir realizado?

Principais mensagens do video:

d. MeCénica da agéo . Conhega novos amigos;
O video sera roteirizado pela agéncia Lazuli PR,

+ Venha viver bons momentos;

+ Crie lembrancgas;

+ Divirta-se com as pessoas que voce gosta;
* Entre no mundo dos livros.

em conjunto com a empresa de filmagens e a

equipe da organizagao do evento. Ja as filma-
gens ficardo sob responsabilidade da terceiri- Figura 31 - Escopo video teaser / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022
zada, mas sempre com o acompanhamento.

Para ilustrar a agao, trouxemos um escopo do

teaser que sera produzido para o evento.

“ Divulgagao antecipada de informagdes sobre determinado conteudo



TEASER FLIPOP | VIVA ESSA EXPERIENCIA

Editora Seguinte

0:45/0:53

Figura 32 - Teaser no Youtube / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta
e Veicular video no Youtube da editora Seguinte;
e Obter 700 visualizagdes - esta dentro da média de visualizagdes do canal;
e Conseguir 20% de engajamento nas postagens de divulgacao nas redes sociais.

g. Métricas de avaliacao
O engajamento sera calculado a partir da formula de engajamento: Interacdes (curtidas,
comentarios, salvamentos e compartilhamentos) / Alcance.

h. Cronograma

ATIVIDADE FEV MAR ABR MAI JUN JUL

Reuniao de Briefing

Escolha do fornecedor

Filmagens

Edicao e entrega do video

Divulgacao Teaser

Mensuracao e entrega de relatdrio

Tabela 35 - Cronograma acgéo Luz, Camera: FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR

Planejamento e desenvolvimento de roteiro 1 R$ 400,00

Pecas para campanha (inclui artes para Instagram, e-mail
) . . 8 a 10 pecas R$700,00
marketing, pecas para impressao)

Filmagem e edicao (terceirizado) 1 R$ 4.200,00
Honorario agéncia 10 horas R$ 1.400,00
TOTAL - R$ 6.700,00

Tabela 36 - Investimento acdo Luz, Camera: FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

16. Me conta ai

A pesquisa de satisfacao do publico participante do evento serve como termoémetro para avaliar
as acdes colocadas em pratica, a avaliacdo dos pontos de melhoria para as proximas edicdes. E
importante saber o que publico acha para realizar o planejamento e aplicar mudancas necessarias.

a. Justificativa
A Pesquisa de Satisfacdao ajudara ndao sé a conhecer o publico do evento, tracando seu perfil, como
também saber se as expectativas estao sendo atendidas e as experiéncias dele com o evento.

b. Objetivo
e Conhecer o perfil dos frequentadores do evento;
e Avaliar as percepc¢des do publico a respeito da FLIPOP;
e Ter um direcionamento para as acoes e estratégias para as proximas edi¢cdes do evento.

c. Estratégia

A pesquisa sera aplicada todos os dias durante a realizacdao do evento, para que dessa forma o
publico tenha uma maior aderéncia a responder. O local escolhido sera onde ficam as ativa-
¢coes, que por oferecer ao publico brindes, acaba sendo um local muito frequentado por todos
gue participam da FLIPOP.

d. Mecanica da acao

O estande de pesquisa sera sinalizado visualmente como agao complementar a agao do Pas-
saporte FLIPOP e quem participar ganha um carimbo em seu passaporte para aquisi¢cao
de brindes.



Promotoras exclusivas para esse local irdo orientar o publico a acessar a pesquisa por meio de
QR Code, além de ser disponibilizada em papel a pesquisa para agueles que nao puderem ou
conseguirem acessar. Dessa forma garantimos uma maior participacao de todos.

Apods responder a pesquisa, o participante podera mostrar as promotoras que finalizou e ga-
nhara um brinde exclusivo pela conclusao.

Cada dia de evento serda oferecido um brinde diferente, para que os participantes queiram
estar presentes todos os dias.

e. Pecas/ilustracdes

23 a 25 de junho
23225 de junho
PESQUISA FLIPOP PESQUISA FLIPOP
de satifacdo de satifacao
OfeH0 Bl
3

LEIA G QR cope
LEIA O QR CODE

Nos ajude a fazer o FLIPOP ainda

mais incrive| jude a fazer a FLIPOP ainda

\
h mais incrivel
€ receba um se|,
0 a maijs
Passaporter ftsed / e receba um selo a mais no seu
1
passaporte:
{ A\ 7
y ] :
4

- X

Nos a

Figura 33 - Cartaz da pesquisa de satisfacdo / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

f. Meta

e 75% do publico participante responda a pesquisa durante os trés dias de evento.

g. Métricas de avaliacao
Total de pessoas que responderam a pesquisa versus a quantidade de pessoas credenciadas
como publico geral participantes no evento.



h. Cronograma

ATIVIDADE

Elaboracao da pesquisa

Aprovacao com o cliente

Finalizacao

Aplicacao

Mensuracgao de resultados

Tabela 37 - Cronograma da agdo Me conta ai / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Montagem cenario - Balcao + displays 1 R$ 850,00
e e 2™ | sa7pmgm | ps 000
Producédo de brindes 1.300 R$4.000,00
Honorario agéncia 8 horas R$ 1.120,00
TOTAL - R$ 6.480,00

Tabela 38 - Investimento da acdo Me conta ai / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022




E. After literario

As acdes do programa after literario foram pensadas para aplicagao apos o evento, a fim de
manter os relacionamentos com os publicos de interesse do festival. O programa conta com
as acoes: After literario e Nosso agradecimento. O valor do investimento deste programa de
acao ficou em R$ 4.570,00.

17. After literario

A continuidade dos eventos é algo cada vez mais comum e algumas vezes gera maior expec-
tativa que a prépria festa, festival e etc. Sempre tem quem nao quer gue 0 momento acabe e
€ exatamente para este publico que esta acao foi pensada.

a. Justificativa

Como uma estratégia de retencao de seu publico-alvo e novas possibilidades de interacao, o
evento poés-evento “after” é a proposta ideal para tais resultados. A FLIPOP € um evento voltado
a0 publico jovem e seguindo a perspectiva e desejos deste publico a agao se aplica de forma
extremamente assertiva.

b. Objetivo
e |levar o publico do evento para além dos trés dias.
e |niciar uma nova tradicao.

c. Estratégia

Desenvolver um novo mecanismo de contato e relacionamento que perdure no pos-evento, o
principal € que o after onde o publico podera comer, dangar, confraternizar com novos amigos,
mas fazer principalmente uma ligacao direta entre festa e FILPOP. O foco neste momento é
falar a lingua dos jovens e se inserir cada vez mais no universo deles.

d. Mecanica da Acao

O after literario sera vendido juntamente com os ingressos da feira, onde os participantes
podem comprar os dias separados mais o after, ou comprar todos os dias e ganhar o ingresso
para participacao.

O pds-evento sera realizado em um café da regiao (como o BARDU - bar for events) e tera te-
matica literaria que tenha seja relacionada a Seguinte e editoras convidadas ao evento.

A festa de encerramento contara com atracdes como DJ, comidas e bebidas (que ja sao ven-
didas no espaco) e um bar com bebidas tematicas alcodlicas e nao alcodlicas.



Vale ressaltar que menores de idade s6 poderdo entrar com pais e/ou responsaveis e que o
after tem limite maximo até as 22h, iniciando entdo as 19h e indo até as 22h.

O ambiente, bebidas, comidas e a forma da festa serao definidas e debatidas em reunido com

o cliente.

e. Pecas

f. Metas

iy _flipop

////////////////

s 47

LA

~N

®

25

A festa de encerramento

/
/
; da FLIPOP 2023!
/

Incluso no ingresso do
festival completo ou adquira
comprando separadamente!

/1771777777777 77/

HFLIPOP2023

8

Figura 34 - Postagem do After literario / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

e 40% dos ingressos sejam vendidos junto com o after;
e 60% de venda das comidas e bebidas no dia da festa.

g. Métricas

Andlise das vendas de forma separada, contando a porcentagem de compra de ingresso para
a feira, after e a consumacao na festa.



h. Cronograma

ATIVIDADE

Reunido para defini¢des e adequagdes sobre a festa

Inicio da divulgacao em redes sociais proprietarias

Vendas dos ingressos

Reunido final - com cliente e fornecedores

Encerramento das vendas

Execucgao da festa

Relatorio de mensuracao de resultados

Tabela 39 - Cronograma acao After literario / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO QTDE VALOR
Bar - desconto de parceria 1 R$ 820,00
Pecas Para campanha ginclui arNtes para Instagram, e-mail Até 4 pecas R$ 320,00
marketing, pecas para impressao)
Local - BARDU 1 R$ 0,00
Parceria 8 horas R$ 1.120,00
DJ - R$ 1.150,00
Honorario agéncia 9 horas R$ 1.260,00
TOTAL - R$ 3.550,00

Tabela 40 - Investimento acdo After literario / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022



18. Nosso agradecimento

A fim de contemplar todos os organizadores e unificar a comunicagao com todos eles, sera
elaborada uma carta como forma de gentileza e agradecimento, mas principalmente para
manter os caminhos abertos para uma eventual necessidade.

a. Justificativa

Manter um bom relacionamento com parceiros € sempre primordial, para boa execucao do
festival e possiveis negdcios futuros. A carta € a forma mais intimista nos dias atuais onde po-
demos passar a mensagem de alegria e gratidao por um evento bem-sucedido e deixar claro
que tudo s6 ocorreu pela colaboracao daquele parceiro em determinado.

b. Objetivo

e Preservar relacionamento com parceiros;
e Demonstrar agradecimento pelas parcerias.

c. Estratégia

A partir de uma lista detalhada com todos os parceiros, a agéncia Lazuli PR pretende elaborar
uma carta nominal que informa o encerramento do evento junto a um agradecimento pela
parceria durante toda a execucao, o foco € ser assertivo e direto deixando uma mensagem que
contemple agradecimento e futuros trabalhos.

d. Mecanica da Acao

A carta sera enviada de forma on-line no formato PDF, o local para envio sera definido em
reuniao com cliente, assim como caracteristicas especificas que nao podem faltar na elabora-
¢ao dela. A agéncia sugere que o envio ocorra pelo e-mail ou WhatsApp, que gera ainda mais
proximidade.

O texto sera enviado no dia seguinte do ultimo dia de evento e levara a assinatura do presi-
dente do grupo Companhia das Letras, para contemplar o encerramento e agradecimento a
todos os colaboradores.

f. Metas
e 80% de abertura do texto pelos parceiros;
e 30% de respostas.

g. Métricas
Analise depois do envio para considerar o percentual de abertura e respostas sobre o texto.



e. Pecas

>
N

<@,

Queride Parceire,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Pellentesque
sollicitudin nibh elit, a interdum enim rhoncus et. Donec sed fringilla ex, sit
amet scelerisque dolor. Nunc sit amet facilisis turpis. Praesent sit amet
aliquam nibh. Vestibulum vulputate purus et venenatis venenatis. Sed rutrum
ullamcorper tempor. Nulla sed est at odio dictum ornare sed at lorem. Morbi
faucibus vestibulum libero, et scelerisque lacus sodales in. Duis placerat
volutpat ipsum, ut cursus ex eleifend ut. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Morbi dapibus lorem non purus tristique, ac auctor
risus accumsan. Nullam elementum ligula sed malesuada porta.

Aliguam suscipit velit quis dignissim mattis. Nulla nec posuere tortor. Sed
eleifend vestibulum ex wvitae rhoncus. Integer nunc mauris, tincidunt ac
hendrerit ac, pretium sollicitudin ante. Vivamus varius commodo ex, quis
convallis libero pharetra vitae. Sed rutrum, orci nec interdum imperdiet, turpis
purus facilisis eros, eu porttitor eros felis at enim. Sed velit orci, ullamcorper et
dignissim dapibus, consectetur id odio. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Vivamus quis tellus ex. Nullam sit amet pretium
dolor
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Figura 35 - Carta de agradecimento / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

h. Cronograma

ATIVIDADE

Reunido com cliente

Elaboracao e ajustes finais da carta

Envio e Mensuracao de Resultados

Tabela 41 - Cronograma da acdo Nosso agradecimento / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022

I. Investimento

SERVICO

Pecas para campanha (inclui artes para Instagram, e-mail mar-
keting, pecas para impressao)

QTDE

Até 4 pecas

VALOR

R$ 320,00

Envio das cartas por e-mail

R$ 0,00

Honorario agéncia

5 horas

R$ 700,00

TOTAL

R$ 1.020,00

Tabela 42 - Investimento da acdo Nosso agradecimento / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022




9.1 Resumo do investimento

RESUMO DO INVESTIMENTO

PROGRAMA PROPOSTA
Sinopse Pré - FLIPOP R$ 23.935,00
Prélogo Pré - FLIPOP R$ 18.075,00
Ato | Durante a FLIPOP R$ 19.300,00
Ato Il Durante a FLIPOP R$14.480,00
After literario Pds - FLIPOP R$ 4.570,00
R$ 80.360,00
TOTAL - -15% no pagamento & vista
(R$68.306,00)

PACOTES (DESCONTO)
Sinopse + Ato | + After R$45.414,75
literario 5% de desconto
Prélogo + Ato Il + After R$35.268,75
literario 5% de desconto

Tabela 43 - Investimento total para comunicacao FLIPOP / Fonte: Agéncia Lazuli PR, 2022
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UM OLHAR LITERARIO: PLANO DE COMUNICAGAO PARA A FLIPOP

10 APONTAMENTOS

Diante a elaboracao deste trabalho, com a
construcao de estratégias e acdes para a FLI-
POP 2023 e em conversas e reunides com o
cliente compreendendo seus pontos fortes e
fracos, visando sempre a melhora no desenvol-
vimento e execucao do evento, noés da Lazuli
PR contemplamos alguns apontamentos que
podem ser trabalhados em longo prazo e as-
sim apresentados de forma que solidifique
ainda mais a feira.

Os tépicos agqui contemplados nao possuem
acoes direcionadas ao longo deste trabalho,
mas sao indicativos que a agéncia julga neces-
sario para desenvolvimento de mais confiabi-
lidade e fidelizacao de seu publico.

A criagcdo das mensagens de missao, visao e
valores do evento para que ele se torne o maior
festival literario do pais, identifica a necessida-
de de firmar a imagem da FLIPOP ainda mais
na forma como o publico a enxerga poden-
do auxiliar na defini¢cao destas informacdes.
Vale ressaltar que ndo sdo mensagens que se
modificam ao longo das edi¢cdes, mas confir-
mam seriedade e igualdade no desempenho
em sempre seguir aquilo que foi apresentado
a0 pUblico como valores e missao da marca
FLIPOP, por exemplo.

Compreendemos que as pessoas vao a FLI-
POP também pensando em encontrar velhos
conhecidos e para criar lagcos e nada melhor
gue um ambiente onde as pessoas possam
parar para comer e aproveitar as companhias
do evento, sugerimos mais ambientes que dis-
ponham de alimentacao para os participantes
do evento.

Além da disponibilizacao de mais opc¢des para
a alimentacao dos participantes, verificamos
a necessidade de um aumento no numero de
funcionarios que atuem durante o evento para
gue ndao haja nenhuma sobrecarga de ativida-
des, dado que a intencao € aumentar a quan-
tidade de publico.

A equipe Lazuli PR acredita que os aponta-
mentos devem ser analisados pelo cliente e in-
corporados de forma permanente, compreen-
dendo e considerando alteragdes de tempo
e espaco.

Toda agéncia cré que se faz necessario esta
contribuicao para além das paredes comu-
nicacionais, impactando o contexto amplo e
individual de cada colocacao.

127



LQ ZULi pr UM OLHAR LITERARIO: PLANO DE COMUNICAGAO PARA A FLIPOP

11 CONCLUSAO

O plano de comunicacao desenvolvido pela agéncia Lazuli PR para a FLIPOP, foi norteado pelo
briefing desenvolvido em conjunto com o cliente, pesquisa qualitativa e quantitativa e analise
de campo realizada na edi¢cao da FLIPOP de 2022.

Todas as acdes apresentadas foram norteadas pelo conhecimento das relacdes publicas e
sua capacidade de determinar o tipo de publico, sua importancia na realizacao do evento e a
melhor forma de se comunicar com cada um deles.

Por meio dessas analises foram identificadas oportunidades de lapidar as acdes de comuni-
cagao do evento, com o intuito de aumentar a visibilidade dele, aumentar a quantidade de
publico presente nos dias do evento para, consequentemente, fazé-lo gerar lucro ao idealizador.
Mas, acima de tudo, gueremos que a FLIPOP seja estabelecida como um dos maiores eventos
literarios da cidade de Sao Paulo.

Para que todos os propositos fossem alcangados, desde o inicio do planejamento preservamos a
identidade da FLIPOP e a relagao dela com seus publicos, assim como sua maior caracteristica
gue é de aproximar os leitores e autores, sempre preservando seu lado mais intimista, que € o
gue o difere dos seus concorrentes.

Acreditamos que a parceria Lazuli PR e FLIPOP, atendera todas as necessidades comunicacio-

nais do evento e contribuira para o reconhecimento dela como referéncia de evento literario,
aumentando cada vez mais 0 seu sucesso.
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Apéndice A - Questionario com os prospects

Perguntas Filtro

1. Quantos anos vocé tem?
a. menos de 15 anos
b. Entre 15 e 21 anos
c. Entre 22 e 29 anos
d. Mais de 30 anos
2. Quantos livros vocé leu nos ultimos 3 meses?
a. Nenhum livro
b. 1livro
¢. 2 livros ou mais

Perguntas Qualificadoras

3. Vocé se identifica como:
a. Homem
b. Mulher
c. Nao-binario
d. Prefiro ndo me identificar
4. Em qual regido do Brasil vocé mora?
a. Norte
b. Nordeste
c. Centro
d. Sul
e. Sudeste
5. Das redes sociais abaixo, qual vocé mais usa?
a. Instagram
Facebook
Whatsapp
d. Twitter
e. Telegram
6. Vocé conhece a editora Seguinte?
a. Sim
b. Nao

Qo

Perguntas Principais

Indique seu grau de concordancia com as frases a seguir, sendo 0 discordo totalmente e 10
concordo totalmente.
Assunto: midias em geral e eventos

7. Costumo ficar sabendo de eventos pelas redes sociais

8. Quando vejo um evento interessante nas redes sociais, compartilho com meus amigos

9. Gosto de seguir perfis dos eventos que participo




10.Ja participei de eventos que fiquei sabendo via redes sociais

11. Sou mais propenso a ir em um evento em que todas as informagdes sdo dadas em um
SO post

12. Gosto de receber confirmagéo de participagdo de eventos por e-mail

13. Costumo olhar e-mails sobre eventos

14.Ja figuei sabendo de eventos por meio de Apps e sites de eventos (Sympla, Eventbrite,

etc.)
Assunto: midias off e eventos

15. Ja fui em eventos que fiquei sabendo por panfletos na rua
16.Sou frequentemente impactado (a) por eventos divulgados em revistas e jornais
17.A0 ver a divulgacdo de um evento por cartazes na rua sei que ele tem credibilidade

18. Prefiro ser impactado por comunicagdes de eventos em transportes publicos
Assunto: indicagao de conhecidos

19.Sempre levo em consideracdo quando um amigo ou familiar me indica um evento
20.Ja fui em um ou mais eventos indicados por influenciadores que sigo
21.Ao ter uma boa experiéncia em um evento, costumo indica-lo para pessoas que conhego

Assunto: produtos e descontos

22 _Comprar com desconto me faria participar de um evento
23.Ter livros langcamento no evento me atrai

24.Gosto de frequentar eventos que distribuem brindes
Assunto: tipo de conteudo e design

25.Um perfil de evento com design bonito me atrai

26_Prefiro seguir perfis de evento que produzam conteudos relacionados a assuntos do
momento

27.Eu costumo acessar os perfis dos eventos que me interessam para ter acesso as
informacbes, mas ndo sou de seguir

28. Gostaria de participar de enquetes que me possibilitassem decidir elementos do evento

que vou participar
Assunto: networking

29_Gosto de ir a eventos literarios para conhecer meus autores favoritos
30.Fazer networking € a parte que mais gosto em um evento
31._Frequento eventos para conhecer pessoas com o gosto parecido com o meu

32 Feiras literarias sdo bons lugares sair com os amigos



AneXxo A - pesquisa de satisfacdo FLIPOP 2020

[T < SR TR - SR TR O PY N (g

-
| =

12.
13,
14,
15.
16,
17.
1E.
19,
20.
F.2a B
v .
23,
24,
15
2b.

27
2B,
29,
0.
b B
32
23

34.
LS
3Ab.
ar.
3R,
39,
40.

Qual & a sua data de nascimenio?

Onde wocd rmora?

Quantos bate-papos da FLUIPOP vocd assistiu?
Quals foram as suas mesas favoritas?

Como vorg avalla os autores comvidados ¥
Coma vood avalia os mediadores?

Como vorg avalia os temas discutidos?
Como vocd avalia a organizacio do festival?
PFor qual dispositivo vocd assistiu ao festival?

. Onde wocd comentou o festival com seus amigos?
. Wocé comprou wm ou mals livros (de autores convidados ou recomendados por autores convidados) depois de

assistir & algum bate-papo?

Vocd participaria de outra edicdo do festhval?

O que vocé mails gosta da FUPOP?

O que vood menos gosta da FLIPOP?

sSugesthes para a proxima edigdo.

Qual & o seu e-mail?

Aceita receber moticias da FLIPOP pelo e-mail?

Ma edicdo de 2021, a pesquisa era composta pelas seguintes questies:
Qual & a sua data de nascimento?

Onde wocd rmora?

Quantos bate-papos da FLUIPOP vocd assistiu?

Quals foram as suas mesas favoritas?

Viocé gostou do nosso ambiente virtual?

Qual novidade desse amo wock mais gostou?

O gue ndo @ostou no nossd am biente virtual?

0 que vood ndo gostou no Nosso ambiente virtual? Se vocé ndo gostou de algurma outra coisa ndo contemplada
entre as opgies da pergunta anterbor.

Como v avalia os autores convidados?

Como v avalia os mediadores?

Como vord avalia os temas discutidos ¥

Como vood avalia a organizacio do fastival?

Por qual dispositivo vocd assistiu ao festival?

Onde wocd comentou o festival com seus amigos?

Viocd comprou wm ou mais lvros (de autores convidados ou recomendados por autores convidados) depois de
assistir a algum bate-papo?

Voo comprou wm ou mais livros disponivets nos estandes das editoras?
Wiood gostou das ofertasfpromogies disponibilizadas pelas editoras?
Viocé participaria de outra edic3o do festival?

O que vood mais gosta da FUPOP?

Supesties para a proxima edig3o,

Qual é o sew e-mail?

Aceita receber moticias da FLIPOP pebo e-mail?



Anexo B - Release FLIPOP 2021
Vem ai a FLIPOP 2021 - o Festival de literatura pop da Seguinte

A quinta edi¢do da FLIPOP acontecerd on-line entre os dias 22 e 25 de julho, com trans-
missdo ao vivo, através de uma plataforma exclusiva com simula¢cdo de ambientes e
espaco para interacdo.

Entre os dias 22 e 25 de julho, a editora Seguinte
promove a Flipop 2021 - Festival de Literatura
Pop, que discute temas como representativida-
de e leitura na adolescéncia. Dessa vez, o evento,
gue ja esta em sua quinta edicao, traz uma no-
vidade: ele acontece dentro de uma plataforma
virtual exclusiva com simula¢cao dos ambientes
fisicos e espacos para interacao. Além disso, o
festival inclui outras editoras (Editora Alt, Grupo
Auténtica, Harper Collins Brasil, Editora Na-
cional, Editora Planeta, Rocco e ainda Suma
e Seguinte - selos da Companhia das Letras)
tanto com autores na programacao, guanto na
exposicao de seus estandes virtuais onde serao
realizadas as vendas de livros com desconto.
A Estante Virtual também participa do evento

como apoiadora de uma das mesas.

O ambiente virtual conta com diversos espacos, e o principal € a tenda onde acontece a pro-
gramacao oficial do evento. Ha também uma galeria ao ar livre com exposicao de capas, 0s
estandes das editoras participantes, além da Tenda dos autores, com diversos videos da Se-
guinte. No andar de cima, ha um grande solario com a simulagcdo de um café, onde as pessoas
poderao conversar por meio de salas virtuais nos intervalos das mesas. E o famoso letreiro do
festival, que é sempre destaque no evento presencial, ndo estara de fora. No ambiente virtual,
ele aparece junto a uma cabine de fotos com diversos filtros, para que os participantes possam
depois compartilhar essas imagens em suas redes sociais.

Na programacgao, os destaques internacionais sao Leah Johnson, de Espere até me ver de
coroa (Editora Alt), Rachel Hawkins, de Sua Alteza Real (Editora Alt), Elizabeth Acevedo, de
Agora que ele se foi (Editora Nacional), Ibi Zoboi e Yusef Salaam, de Socando ao ar (Harper-
Collins Brasil), além das autoras de Blackout (Seguinte), Dhonielle Clayton, Tiffany D. Jackson,
Angie Thomas, Ashley Woodfolk e Nicola Yoon. Quem completa a lista é Alice Oseman, de
Heartstopper, série cujos dois primeiros volumes chegam como langamentos ao festival e sao



grandes apostas da Seguinte. Entre os autores nacionais ha uma boa mistura de velhos conhe-
cidos do publico de literatura jovem e fendmenos mais recentes, de diversas partes do Brasil.
Nomes como Paula Pimenta, iris Figueiredo, Clara Alves, Isadora Zeferino, llustralu, Juan
Julian, Pedro Rhuas e Vitor diCastro, entre diversos outros, vao conversar sobre temas que
vao de quadrinhos a astrologia, de histérias LGBTQIAP+ a necessaria pluralidade geografica
nos livros YA. Por fim, mas nao menos importante, os leitores poderao interagir diretamente
com os autores em sessodes de autodgrafos virtuais (veja mais informacdes abaixo, além da pro-
gramagao completa).

As inscricdes para a Flipop 2021 sdo gratuitas e devem ser feitas através do site https://

www.flipop.com.br/




SESSOES DE AUTOGRAFOS

Durante o festival, havera trés sessdées de autéografos em encontros fechados com os autores
Bruna Vieira, Pedro Rhuas e Clara Alves, no Zoom. Um momento em que leitores poderao falar
virtualmente com seus escritores favoritos e ainda receber o livro - com autdgrafo nominal —em
casa. As vagas sao limitadas e as vendas ja estao disponiveis no site da Companhia das Letras.
Para participar da sessao de autografos, o livro devera ser adquirido no site da editora, na opgao
AUTOGRAFADO + EVENTO. No dia do evento (calendario abaixo) o link de acesso exclusivo ao
Zoom e outas informacdes sobre a dinamica do evento serao enviadas por email.

Em caso de duvida, escreva um e-mail para eventos@companhiadasletras.com.br



PROGRAMACAO DOS AUTOGRAFOS

Bruna Vieira Clara Alves Pedro Rhuas

Meu corpo virou poesia Conectadas Enquanto eu ndo te encontro
SEXTA-FEIRA SABADO DOMINGO

23 DE JULHO, AS 10H 24 DE JULHO, AS 10H 25 DE JULHO, AS 10H

PROG RAMAQAO COMPLETA DO FESTIVAL
QUINTA-FEIRA - 22 DE JULHO

15h: YA ontem e hoje

Com Ana Lima, Juan Julian e Paula Pimenta
Mediacao: Frini Georgakopoulos

O mercado de livros para o publico jovem mudou muito nos ultimos anos, e a cara do YA atual
ja nao é a mesma de algum tempo atras. Quais sao as principais diferencas que hoje imperam
no mercado? O perfil dos autores ja nao € o mesmo — e o dos leitores, sera? Esta € uma con-
versa com quem assistiu o YA mudar e evoluir e esta fazendo parte dessa mudanca.

17h: Quadrinhos para jovens
Com Isadora Zeferino, Lila Cruz e Monge Han
Mediacao: Gabriela Borges (Mina de HQ)

As histérias em quadrinhos sao muito queridas e apreciadas ha bastante tempo. Com a pos-
sibilidade de divulgacao de histdrias pela internet, acompanhamos um crescimento cada vez
maior de quadrinhos que fazem muito sucesso especialmente entre jovens e adolescentes. Esta
€ uma conversa para descobrirmos mais sobre a arte das HQs dentro e fora das redes sociais.

19h: Romances em versos
Com Elizabeth Acevedo, Ibi Zoboi e Yusef Salaam
Mediacao: Isa Souza

Um bate-papo com Elizabeth Acevedo, autora de Agora que ele se foi (Editora Nacional), e
lbi Zoboi e Yusef Salaam, autores de Socando o ar (HarperCollins Brasil). Painel com tradu-
¢ao simultanea.

SEXTA-FEIRA - 23 DE JULHO

10h: Sessao de autégrafos virtual com Bruna Vieira

Participe de um encontro virtual com a autora e receba o livro autografado em sua casa! Ingres-
so mediante compra do livro Meu corpo virou poesia no site da editora. Quantidade limitada.
Confira as regras da promocao.



15h: Histérias escritas nas estrelas
Com Leo Oliveira, Luly Trigo, Papisa e Vitor diCastro
Mediagao: Gabriela Tonelli

Todas as pessoas parecem cada vez mais interessadas em astrologia, e isso esta se refletindo
na literatura (especialmente nos livros para jovens). Neste bate-papo, nossos convidados vao
conversar sobre como os astros fazem parte de suas histérias (escritas e vividas).

17h: Be gay do crimes whatever you want
Com Brenda Bernsau, Eric Novello e Giu Domingues
Mediacao: Clara Alves

E inegavel a importancia de histdrias sobre a descoberta da sexualidade e “sair do armario”.
Mas também gqueremos ver histdrias em que ser LGBTQIAP+ é apenas mais uma caracteristica
dos personagens, que estdao mais preocupados em fazer magia, desvendar mistérios ou salvar
o mundo.

19h: Romances entre garotas
Com Leah Johnson e Rachel Hawkins
Mediacao: Diana Kalaf

Um bate-papo com Leah Johnson, autora de Espere até me ver de coroa (Alt), e Rachel Haw-
kins, autora de Sua Alteza Real (Alt). Painel com traducao simultanea.

SABADO - 24 DE JULHO

10h: Sessao de autografos virtual com Clara Alves

Participe de um encontro virtual com a autora e receba o livro autografado em sua casa! In-
gresso mediante compra do livro Conectadas no site da editora. Quantidade limitada. Confira
as regras da promocgao.

15h: Descentralizando a literatura nacional
Com G. G. Diniz, llustralu e Pedro Rhuas
Mediacao: Deko Lipe

Apesar de o mercado editorial tradicional estar abrindo os olhos para narrativas ambientadas
no Nordeste e escritas por autores da regiao, esses livros sao muitas vezes considerados “regio-
nalistas”, por estarem fora do Sudeste. Quais sdo 0os caminhos para descentralizar as histérias
produzidas no Brasil e alcancar uma producao literaria mais plural, que represente as mais
diversas realidades do nosso pais?



17h: Escritores no mercado editorial
Com Ana Rosa, Iris Figueiredo e Solaine Chioro
Mediagao: Jana Bianchi

Quem trabalha no mercado editorial conhece os bastidores do livro e todas as etapas de pu-
blicagao de uma obra. Mas como esse conhecimento contribui para quem, além de trabalhar
Nno mercado, também escreve seus proprios livros?

19h: Romances de fazer suspirar
Com Jennifer Niven e Maurene Goo
Mediacao: Iris Figueiredo

Um bate-papo com Jennifer Niven, autora de Por lugares incriveis e Sem ar (Seguinte), e Mau-
rene Goo, autora de Um lugar s6 nosso e Isso que a gente chama de amor (Seguinte). Painel
com traducgao simultanea.

DOMINGO - 25 DE JULHO

10h: Sessao de autégrafos virtual com Pedro Rhuas

Participe de um encontro virtual com a autora e receba o livro autografado em sua casa! In-
gresso mediante compra do livro Enquanto eu nao te encontro no site da editora. Quantidade
limitada. Confira as regras da promocao.

15h: Bate-papo com Alice Oseman
Mediacao: llustralu

Uma conversa entre as quadrinistas llustralu, autora de Arlindo, e Alice Oseman, autora de
Heartstopper, que serd publicado pela Seguinte em setembro. Painel gravado, inclui legendas
em portugués.

17h: Um novo mercado
Com Alec Costa, Bruna Fontes e Stefano Volp
Mediacao: Raissa Pena

O mercado literario tem passado por grandes mudancas e se reinventado a cada dia, especial-
mente neste Ultimo ano. E sao muitas as pessoas que vém trazendo inovacdes e criando novas
praticas para este espaco tao tradicional. Quais sao os principais desafios e o que podemos
esperar para o futuro de quem faz, compra e |é livros?

Apoio: Estante Virtual



19h: Uma conversa sobre Blackout

Com Dhonielle Clayton, Tiffany D. Jackson, Angie Thomas, Ashley Woodfolk e Nicola Yoon
Mediacao: Erica Imenes

Um bate-papo com cinco das seis autoras de Blackout: O amor também brilha no escuro, que
sera publicado pela Seguinte em agosto. Seis historias de amor entrelacadas. Uma noite que
tinha tudo para ser um desastre — mas acaba sendo brilhante. Painel com traducao simultanea.

SOBRE FLIPOP

FLIPOP ¢ o festival de literatura pop com foco nos jovens leitores, que discute temas como
representatividade e leitura na adolescéncia. Criado pela Editora Seguinte em 2017, o festival
atualmente é realizado em parceria com diversas editoras. Devido a pandemia, desde 2020
a editora optou por realizar a FLIPOP via internet, acrescentando um dia a programacao. No
ano passado foram 16 bate-papos que reuniram 38 convidados, entre eles Casey McQuiston,
Rainbow Rowell, Iris Figueiredo, Vitor Martins, Thalita Reboucas e Bruna Vieira. As conversas
somam mais de 34 mil visualizacoes.

SERVICO

FLIPOP 2021

de 22 a25de julho

Inscricdes no site: https://www.flipop.com.br/
evento gratuito
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