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RESUMO

Este projeto apresenta o processo de constru¢do de um plano de comunicagdo para a empresa
Mod¢le, espaco de saide com diversos servigos, que atua na cidade de Palhoca, em Santa
Catarina, a qual nunca havia feito um planejamento concreto para a marca desde sua fundacao.
Com o objetivo de reforcar a imagem institucional da empresa foi elaborada uma nova
identidade visual, assim como um planejamento estratégico de comunicagdo para um periodo de
seis meses. Com o conhecimento de diversos autores sobre constru¢ao de marcas € comunicagao,
e através da analise do mercado, ambiente, publico-alvo e concorréncia, foi possivel criar

estratégias direcionadas aos clientes em potencial, e um plano de acdo vantajoso para a empresa.

Palavras-chave: Comunicagdo. Marca. Identidade.



ABSTRACT

This project presents the process of building a communication plan, for the company Modg¢le, a
health care center with various services, which operates in the city of Palhoga, state of Santa
Catarina, which had never made a concrete planning for the brand since its foundation. A new
visual identity was created to strengthen the company’s institutional image, and also an strategic
planning for a 6-month period. With the knowledge of several authors about brand building and
communication, and through market analysis, environment, target audience and competition, it
was possible to create strategies aimed at potential customers, and a win-win action plan for the

company.

Keywords: Communication. Brand. Identity.
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1 INTRODUCAO

E notavel que nos tltimos anos, a sociedade de maneira geral, tem se preocupado cada
vez mais com a saude e estética. Segundo uma pesquisa quantitativa realizada pelo Instituto
Ideafix de Pesquisas, em novembro de 2018, cerca de 91% da populacdo brasileira se preocupa
com a saude, e 85% das pessoas destaca que a pratica de exercicios ¢ o habito mais importante
para manter uma boa satude. Ou seja, seus objetivos vao além da boa aparéncia, buscam bem-
estar e uma vida equilibrada através da pratica regular de exercicios fisicos. Esta mudanca de
valores e necessidades pessoais, fez com que ocorresse a popularizacdo de espagos como
estudios de pilates por todo o Brasil.

Apesar da grande procura deste segmento no mercado, ha pouco investimento em
comunicagdo, ou seja, ha muitas oportunidades e estratégias a serem trabalhadas para que haja
uma maior visibilidade das empresas. Acredita-se que ao investir no crescimento, tanto interno
quanto na divulga¢do, a marca se posiciona a frente no mercado. De acordo com Wheeler (2012),
uma identidade forte ajuda o consumidor a diferenciar uma determinada empresa de seus
concorrentes, assim como construir o valor de marca, consciéncia e fidelidade do cliente, para
que a empresa seja bem-sucedida. Sendo assim, € necessario que se tenha uma identidade bem
definida com os valores e principios que acredita para que a marca se destaque no mercado.

O objetivo geral deste projeto ¢ o desenvolvimento de um plano de comunicacdo e
atualizagdo da marca de um estidio de pilates. E neste processo descrever o contexto de atuacao
da empresa, estudar conceitos relevantes como posicionamento de marca e criagdo de identidade
visual.

Modele Studio De Pilates ¢ um espago que existe hd 11 anos no centro da cidade de
Palhoga, em Santa Catarina, e ¢ formado por fisioterapeutas e profissionais de educagao fisica
com o objetivo de tornar o corpo do aluno um modelo de satde e bem-estar. Todas as aulas sdao
montadas através de uma grande variedade de movimentos que tornam as aulas dinamicas e
Unicas. Pilates ¢ um método de condicionamento fisico que teve origem na Alemanha durante a
década de 20, por Joseph H. Pilates. Segundo Lopes (2019), a atividade promove harmonia e
balanco muscular, podendo ser aplicada a todas as idades, ja& que varia de acordo com a
necessidade pessoal de cada pessoa. De acordo com o autor, a pratica, que mistura o controle da

respiracdo com os movimentos do corpo humano, pode envolver tanto aparelhos como estruturas
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de metal e madeira, tiras de couro e molas, quanto movimentos realizados no chao. A atividade
tem como principais objetivos melhorar o condicionamento fisico geral, obter maior flexibilidade
corporal e desenvolver a coordenagdo motora, como cita Lopes (2019).

Embora o estudio da Mod¢le exista ha mais de uma década, nunca foi feito um
planejamento estratégico de comunicac¢do, apenas algumas pequenas agdes de tempos em
tempos. Sua identidade visual foi criada na mesma época de fundagdo, e encontra-se

desatualizada.

Figura 1 - Logo atual da Modéle

studio de pilates

Fonte: www.modelepilates.com.br

Para a construgdo do projeto, foram estudados conceitos de design, identidade de marca e
posicionamento com o intuito de atualizar a identidade visual da Mod¢le, buscando moderniza-la
e deixa-la ainda mais proxima dos valores e principios em que acredita. E a partir disso, o
desenvolvimento de um plano de comunicagdo, a fim de buscar as melhores estratégias de
divulgagdo possiveis para a empresa, aplicando a nova identidade.

A metodologia utilizada foi a realizagdo de entrevistas com a proprietaria do negdcio ao
longo do projeto, para que fosse possivel obter um panorama sobre a empresa, com informagoes
importantes. Assim como a revisao teorica, a qual aborda conceitos que garantiram a execucao
do projeto de maneira didatica, com embasamento em autores renomados. Os capitulos foram
elaborados com base nos conceitos e visdes de Alina Wheeler, Matthew Healey e David Aaker,
principalmente. O primeiro topico aborda sobre a constru¢do das marcas, a importancia de se
gerar valor, possuir uma identidade e se posicionar no mercado, com o intuito de criar um

relacionamento de fidelidade com o consumidor, com énfase nos conceitos de David Aaker
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(2001). O segundo capitulo trata de identidade visual, seus objetivos e o significado dos
componentes que fazem parte de sua composicao: cores, tipografia e simbolos, tendo como base
a autora Alina Wheeler (2012). Ainda nesse capitulo, apresenta-se um exemplo de redesign de
logotipo, para ter como referéncia durante a construg¢do do projeto de identidade da marca que
serd. O programa de identidade visual ¢ abordado no terceiro capitulo, com referéncias de
Matthew Healy (2012). E por ultimo, o processo de criagdo de campanhas publicitarias ¢
aprofundado, citando as etapas essenciais.

O estudo necessario para a criacdo deste projeto foi de extrema importancia para a
constru¢do do meu perfil profissional, ja que abrangeu desde o entendimento do mercado do
segmento até os conceitos de posicionamento de marca e identidade visual como um todo. E
através deste estudo pdde-se criar uma marca com valores coerentes a realidade e de

posicionamento bem definido para destacar-se no mercado em que esté inserida.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 MARCAS

Uma marca ¢ a combinagdo de um termo, simbolo, nome ou design, com o objetivo de
identificar servigos ou produtos de uma organizagado, e fazer com que haja uma diferenciacao de
seus concorrentes, de acordo com Kotler e Keller (2012). O grande desafio que as empresas
possuem ¢ descobrir qual a melhor maneira de estarem mais presentes na mente dos
consumidores, a fim de gerarem uma conscientizacdo de marca ¢ serem lembradas diante das
demais.

O mercado atual encontra-se bastante saturado, € o desafio é: ser lembrado diante da
esmagadora concorréncia do mercado atual, mudar percepcdes e criar relacionamentos profundos
com os consumidores, conforme Aaker (2002). Diante desta enorme quantidade de empresas dos
mesmos segmentos, bombardeando seus clientes a todo tempo, € preciso que uma marca se
posicione de maneira original, e saiba como se aproximar de seu publico-alvo da maneira mais

coerente possivel.

Uma marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas
marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O modo como a marca ¢é
percebida afeta o seu sucesso, ndo importando se vocé€ € uma start-up, uma organizagao
sem fins lucrativos ou um produto. (WHEELER, 2012, p. 12)

Para driblar a concorréncia, existem diferentes estratégias de posicionamento, que por sua
vez sdo construidas a partir da visdo e dos valores atribuidos a empresa. Segundo Aaker (2002),
o posicionamento deve deixar claro para os consumidores quais as vantagens que uma

determinada marca possui, assim como mostrar os objetivos de comunicagdo que deseja atingir.

A grande quantidade de opgdes de compra esta inspirando as empresas a acentuar a
experiéncia de marca como meio de seduzir e manter os consumidores. Cada contato
com o consumidor ¢ uma oportunidade para realgar uma conexdo emocional.
(WHEELER, 2012, p. 28)

O reconhecimento de marca acontece quando um cliente resgata em sua memoria uma
lembranga de que ja teve um contato anterior com determinada empresa, resultado das

experiéncias proporcionadas por ela, segundo Aaker (2001). Essa familiaridade resulta em
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sensagodes positivas, pois gera um conforto na hora de realizar a compra. Sendo assim, as marcas
tendem a encontrar os valores que possam aproxima-las de seu publico alvo, para que possam

melhorar seu relacionamento.

2.1.1 Identidade de marca e proposta de valor

A identidade ¢ o primeiro contato que o consumidor tem com uma marca, por isso, ¢
indispensavel que ela primeiramente carregue uma proposta de valor bem definida com seus
objetivos. Afinal, sua proposta ¢ uma afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e
simbodlicos que a marca oferece a seus clientes e estes sao os fatores que os levam a comprar
(AAKER, 2001).

De acordo com Wheeler (2012, p. 21), “uma identidade de marca forte ajuda a construir o
valor de marca por meio de um maior reconhecimento, consciéncia e fidelidade do cliente, os
quais, por sua vez, ajudam a tornar a empresa mais bem-sucedida”. Ou seja, a identidade tem
como objetivo fazer a empresa crescer ¢ obter relevancia no mercado, conquistando clientes
fiéis, através de estratégias eficazes, especificas para cada segmento e publico.

A proposta de valor trata-se de como uma marca ¢ vista por seus clientes, que imagem ela
passa e representa ao comunicar-se, € que atributos podem fazer a diferenca na hora da decisao
de compra. Os valores ligados a uma empresa geram associacdes de marca, que sao simbolos,
ideias ou beneficios associados a ela, segundo Melo (2016). E uma estratégia que relaciona as
qualidades de uma empresa através de uma representacdo, que vem direto do pensamento dos
proprios clientes, quando lembram da marca. Para o autor, estas associagdes tém como principal
objetivo aumentar a fidelidade a4 marca e aumentar suas vendas consequentemente.

O beneficio funcional ¢ a base mais comum de uma proposta de valor segundo Aaker
(2001), e existe quando um produto ou servi¢co desempenha uma funcao a favor do consumidor.
Por exemplo, como cita o autor, a Coca-Cola tem como proposta a sensagdo refrescante e o seu
sabor. Este beneficio funciona, pois, desta maneira os clientes conseguem se posicionar
solidamente em relacdo a outras marcas, ja que enxergam vantagens em determinadas empresas.

“Quando a aquisi¢@o ou a utilizagdo de uma determinada marca proporciona aos clientes
uma sensacao positiva, essa marca estd oferecendo um beneficio emocional”, de acordo com

Aaker (2001, p. 110). As marcas tem o poder de atrair o cliente através do apelo emocional, pela
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experiéncia de usar ou possuir a marca. Como por exemplo: sentir-se vibrante e ativo ao beber

Cola-Cola.

Para descobrir os beneficios emocionais que sdo ou poderiam ser associados a uma
marca, o foco das pesquisas terd de se concentrar nas emogdes. Como se sentem 0s
clientes quando estdo adquirindo ou usando a marca? Quais sdo as sensagdes suscitadas
pela obten¢do de um beneficio emocional? A maioria dos beneficios funcionais ira
incorporar uma emog¢ao ou um conjunto de emocgdes correspondentes. (AAKER, 2001,

p. 111)

Ha também os beneficios de auto-expressdo, que segundo Aaker (2001), sdo aqueles em
que o consumidor utiliza determinado produto ou servico como forma de comunicar sua
autoimagem, e sentir o que a marca carrega de valores. Por exemplo, uma pessoa sentir-se
sofisticada apenas por usar um perfume da Ralph Lauren.

Para construir a identidade visual é necessario que uma marca aplique os valores
propostos em sua estética, que deve possuir um design agradavel. Ou seja, ¢ muito importante

que haja a compreensao dos elementos que fazem parte dela e do processo de criagdo em si.

2.2 IDENTIDADE VISUAL

O planejamento de comunicagdo de marca ¢ um processo importante para o sucesso de
uma empresa, seja qual for seu segmento. Porém, ¢ necessario que haja um estudo para a
compreensao do mercado, concorréncia € o0 comportamento e caracteristicas do publico-alvo da
marca, a fim de que a comunicagao esteja de acordo com o perfil do cliente em potencial. Esse
processo de construgdo da comunicac¢do de uma empresa comeca pela identidade visual.

A identidade visual é um sistema integrado de representacdo da marca, formada por
elementos organizados em conjunto, o logotipo. A palavra logo ¢ derivada do grego logos, que
significa palavra e razdo, e “... funciona verdadeiramente como um signo ou um pictograma, uma
marca visual mais ou menos abstrata, referindo-se a uma palavra”, conforme Healey (2012, p.
06).

A identidade tem como objetivo representar uma marca, seus ideais, servicos ou
produtos, utilizando diferentes elementos de expressao visual, de maneira inteligente, refletindo

sua proposta de valores. Estas expressoes podem ser: tipografia, cores, formas, simbolos e outros
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componentes do design. Estes componentes auxiliam a marca a deixar claro o conceito, assim
como facilitar o reconhecimento do produto ou servigo, pelos consumidores. A identidade visual
vai muito além do logotipo, ela engloba também as suas aplicagdes em materiais diversos que
possam ser reproduzidos com a marca. E a fungdo do design neste sentido ¢é: tornar o conceito
bonito, atraente e compreensivel, aliado a um objetivo principal.

Logotipos de sucesso surgem do processo de pesquisa e através da consideragdo das
promessas e sonhos da empresa, e para Healey (2012, p.72), um exemplo de marca bem-sucedida
e posicionada no mercado mundial ¢ o Walmart, a maior loja de varejo dos Estados Unidos, com
foco no prego mais baixo do mercado. Em sua ultima versao, de 2012, a logo trouxe uma
proposta de reposicionamento global, com o intuito de fazer com que o cliente se sentisse
inteligente ao fazer compras em suas lojas, por estar economizando dinheiro com as promogdes.
O simbolo que ficava no meio da palavra, na versdo da marca criada em 1992, foi retirado, a
tipografia atualizada para uma mais moderna, assim como a cor azul, e também foi adicionada a

cor amarela como secunddaria para compor a logo.

Figura 2 - Logo antiga da Walmart

WAL~MART

Fonte: http://logok.org/walmart-logo/wal-mart-logo-old/

Figura 3 - Logo nova da Walmart

Walmart

Fonte: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Walmart logo.svg

Desta maneira, foi possivel comunicar o conceito de clientes inteligentes da marca
através do novo design proposto. Todos os elementos do logotipo foram projetados para que a
marca fosse compreendida, assim como seus objetivos estratégicos, de venderem mais. O tom de
azul mais vivo e as curvas na tipografia representam a modernidade, € o novo simbolo traz o

significado de energia, de “viver melhor”, juntamente com a cor amarela, segundo Healey. E
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fundamental que as empresas busquem se modernizar ao longo dos anos, para ndo ficarem para
tras e isso reflete no proprio logotipo.

Estas atualizacdes da identidade visual de tempos em tempos refletem muito sobre a
identidade da marca e seu posicionamento no mercado. O significado e a importancia de cada um
dos elementos graficos citados no exemplo de redesign da identidade da empresa seguem nos

proximos topicos.

2.2.1 Uso das cores

As cores desempenham um papel muito significativo, elas sdo capazes de criar
expressoes, sentimentos ¢ dar impressdes de profundidade e de volume, conforme Healey
(2012). Sao classificadas em cores quentes (amarelo, laranja e vermelho), frias (verde, violeta e
azul), e neutras (branco e preto), as quais possuem propoOsitos e percepgdes distintas. Sendo
assim, ¢ necessario entender quais aplicagdes de cor tem mais a ver com o meio em que se
comunica, para que uma identidade faca mais sentido.

Quando se trata do design, as cores ndo podem ser escolhidas sem alguma referéncia ou
motivo. Afinal, elas sdo uma das estratégias utilizadas para conquistar o consumidor, carregadas
de significados, também devem ser pensadas conforme a mensagem que se deseja passar na
comunicacdo. Gongalves (2015) afirma: “Pense sempre no significado de cada uma das cores
antes de utilizar na sua marca. Ela tende a refletir a forma com que o seu publico vai se
comunicar com seu servi¢o ou produto. Por isso, pode ser um diferencial competitivo em alguns
casos.”

Estudos mostram que todos nds temos memorias associadas a determinadas cores, que

nos levam reagir de maneiras distintas quando entramos em contato com elas.

[...] pesquisas demonstram que cores e sentimentos ndo se combinam ao acaso nem sao
uma questdo de gosto individual — sdo vivéncias comuns que, desde a infincia, foram
ficando profundamente enraizadas em nossa linguagem e em nosso pensamento. Com o
auxilio do simbolismo psicologico e da tradi¢do historica, esclareceremos por que isso €
assim. (HELLER, 2007, p. 17)

E na publicidade ndao ¢ diferente, as cores geram esse mesmo impacto de provocar

emocdes e sentimentos sobre os individuos, e isso ¢ provado cientificamente. O cérebro
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interpreta a cor antes mesmo de ler o conteudo ao realizar a percepcao visual, e isso auxilia na
hora em que ¢ realizada uma associagdo de marca, conforme Wheeler (2012). As cores t€ém
capacidade de contar uma histéria, e gerar uma decisdo de compra sobre um produto ou um

servigo, podendo despertar diferentes interesses, ja que cada uma tem a sua particularidade.

Assim como as formas, as cores possuem significados universais, além de associagdes
culturais bem especificas. Elas também tém demonstrado possuir um impacto
psicologico sobre as pessoas: a cor azul ¢ calmante; a cor vermelha aumenta nossa
pressdo arterial; e assim por diante. (HEALEY, 2012, p. 212)

As cores quentes, como o amarelo e vermelho sdo vibrantes, alegres e energéticas, e
tendem a ter a capacidade de atrair a atengdo das pessoas e até mesmo estimular o apetite, de
acordo com Gongalves (2015). Por isso, normalmente sdo utilizadas em sinalizagdes de urgéncia,
ou na comunicac¢do de restaurantes. Ja as cores frias, segundo o autor, transmitem uma sensagao
de harmonia, saude, tranquilidade e criatividade, e sdo normalmente associadas a natureza ¢ meio
ambiente. E os tons neutros, como o preto e o branco, podem transmitir pureza, elegancia e
respeito. Todas essas associagdes podem variar de acordo com as diferentes culturas e
associagdes, mas no senso comum ¢é o que prevalece.

Segundo Healey (2012), ¢ fundamental que seja entendido o papel que a cor desempenha,
de modo que, atinja o objetivo de expressar visualmente o conceito da marca. A escolha das
cores da comunicacdo deve ser feita com muito cuidado, afinal, elas sdo escolhidas para
representar um conceito. Devem harmonizar com o estilo da arte, de maneira que atraia o
publico, e facilite a compreensdo da mensagem desejada.

De acordo com Wheeler (2012), ¢ possivel testar a eficacia da cor escolhida através de
algumas perguntas bastante praticas que auxiliam a criacdo, sendo algumas delas: a cor ¢
diferente das cores da concorréncia? Ela estd alinhada com a estratégia de marca? O que deseja
que ela comunique? Ela ird facilitar o reconhecimento? A cor funciona sobre fundo branco? E
possivel manter a consisténcia nos variados tipos de midia? Como as redugdes ou ampliacdes
afetam essas cores? A cor tem aspecto positivo ou negativo? A partir destes questionamentos, ¢
possivel definir se a paleta de cores da identidade combina com a marca, € mais importante

ainda, se ird funcionar na pratica para a aplicacdo em diferentes meios.
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As cores escolhidas para uma marca devem estar de acordo com o propdsito do restante
dos elementos propostos para a identidade visual, como a tipografia e o simbolo, a fim de que se

completem e mantenham a unidade conceitual.

2.2.2 Tipografia

“A tipografia ¢ a arte de escolher e usar um estilo apropriado de tipografia, lettering, ou
fonte, de uma forma que reforce o significado das palavras..”, segundo Healey (2012, p. 216).
Existem diversos estilos tipograficos, que buscam representar conceitos variados. Para a escolha
da fonte mais adequada para ser utilizada na identidade da marca, ¢ preciso compreender os

sentimentos que cada uma pode transmitir.

O importante ¢ enxergar as letras pelo que elas sdo: complexas, simbolos criados
delicadamente que transmitem ndo apenas um som ou uma ideia, mas um caractere rico
carregado de cultura e historia. A histdria da escrita impressa ¢ fascinante, comegando
com imitagdes de letras escritas a mao, ¢ o desenvolvimento para o design de estilos de
fontes modernas, baseados na construgdo geométrica, em abordagens tedricas de
legibilidade e em pura fantasia. (HEALEY, 2012, p. 217)

Assim como as cores, a tipografia também tem seu valor para compor uma identidade
visual, ela possui significados, e segundo Wheeler (2012), deve dar suporte a estratégia de
posicionamento escolhida pela marca. Se for realmente impactante e Uinica, a tipografia se torna
facilmente reconhecida, e diferenciada da concorréncia, contribuindo ainda mais para a fixagao
da marca.

Conforme Healey (2012), o design tipografico da ainda mais autenticidade a uma marca,
e o que ela busca representar, e para isso, existem diversos tipos de utilizar as escritas: serifas,
sem serifa, script, entre outros. As serifas sdo prolongamentos nos terminais das letras na fonte, e
transmitem requinte e possuem um toque classico e tradicional, pelo fato de ter sido originada na
Idade Média. Ja a fonte sem serifa, resultado do movimento do modernismo no século XX, tem
uma aparéncia mais moderna, clean e neutra. As fontes chamadas de script apresentam uma
caracteristica que se assemelha a da caligrafia, que se da pela presenga de conectores que unem
as letras. A escolha do estilo de tipografia ideal ¢ feita através da consideragdo de diversos
fatores como por exemplo: a legibilidade da fonte, o sentimento que se deseja transmitir, o

conceito da marca.
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Figura 4 — Tipos de fonte

Sans Serif Serif Script

Fonte: https://designshack.net/articles/typography/font-types-explained-serif-sans-script-slab/

E interessante, conforme Wheeler (2012) avaliar se a tipografia escolhida esta de acordo
com o objetivo que deseja atingir, e também se atende os requisitos para que possa ser utilizada.

Diferentes meios exigem adaptacdes da fonte para a compreensao da mensagem:

O meio através do qual o design sera recebido também interfere na escolha tipografica.
Um cartdo de visita precisa de uma fonte de facil leitura em tamanho pequeno.
Elementos para redes sociais, que geralmente sdo vistos em meios moveis, precisam de
fontes que se apresentam bem na tela. (TORRES, 2018)

E para que se mantenha a identidade em todos os meios, normalmente sdo escolhidas
duas fontes institucionais para serem utilizadas de diferentes formas, segundo Torres (2018). A
familia tipografica deve funcionar em uma série de tamanhos, em preto e branco, colorida, ser

legivel e refletir o posicionamento da marca.

2.2.3 Simbolos

O simbolo ¢ uma representacdo grafica da marca, que serve para que o consumidor
identifique e se lembre de uma empresa. Pode ter inimeros estilos e formas, e ¢ ele que da
autenticidade e personalidade a marca. Em resumo, “inspirar e fazer com que, através de uma
forma, a marca ganhe vida”, ¢ o diferencial de um simbolo, segundo Benfica (2015). Os
simbolos sdo muito importantes para uma marca, pois sao representacoes de facil entendimento,

comparado a outras formas:
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E preciso levar em conta que o cérebro reconhece ¢ memoriza primeiramente as formas.
As imagens visuais podem ser lembradas e reconhecidas de forma direta, enquanto o
significado das palavras tem que ser decodificado. A leitura ndo ¢ necessaria para
identificar as formas, porém a identificacdo de formas ¢ necessaria para a leitura.
(Wheeler, p. 17, 2012)

Para facilitar a compreensdo, Wheeler (2012) divide os simbolos em 5 categorias: as
marcas com palavras, em que o proprio nome da empresa € tido como simbolo para representar a
marca; monogramas, quando sdo usadas uma ou mais letras para compor um design exclusivo;
emblemas, em que ¢ utilizado um elemento pictdrico conectado a marca; marcas pictoricas,
quando possui um elemento com um design simples e estilizado, facil de reconhecer; e as marcas

abstratas, em que uma grande ideia € associada a um simbolo, sendo bastante estratégico.
Figura 5 — Marcas com palavras
Fonte: https://www.theverge.com/2015/9/1/9239769/new-google-logo-announced

Figura 6 — Monogramas
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Fonte: https://www.ibm.com/design/language/elements/logos/

Figura 7 — Emblemas

Fonte: https://www.multichannel.com/blog/tivo-tries-new-look-389091
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Figura 8 — Marcas pictéricas

’y

Fonte: http://logok.org/apple-logo/

Figura 9 — Marcas abstratas

B

Fonte: http://tcbmag.com/news/articles/2016/the-story-behind-target-s-iconic-logo

No entanto, ndo hd nenhuma regra quanto aos estilos, cada profissional possui uma visao
diferente, e pode explorar sua criatividade do jeito que achar melhor, contanto que solucione o
problema de comunicagdo. De acordo com Benfica (2015), uma dica valiosa ¢ iniciar o processo
de construgdo de um simbolo pela pesquisa, para descobrir o que ja existe no mercado,
principalmente na concorréncia, a fim de que seja criado um design original e auténtico que a
diferencie das demais. E a partir desse estudo, desenhar a mao livre, no papel auxilia na hora de
organizar as ideias que forem surgindo. Benfica (2015) reforca que: “a representacdo a lapis ¢
muito mais natural, mais pensada e obviamente mais harmonica do que feita direta no
computador”.

As ideias para o simbolo ficam a critério do designer, mas devem partir do conceito
estabelecido pela marca, do que deseja comunicar. Apos esta etapa, € necessario testar o simbolo
em tamanhos e cores diferentes, e suas possiveis assinaturas, para que seja possivel aplica-lo de

diversas maneiras sem perder a identidade, ¢ manter um padrao.
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2.3 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Um logotipo ndo deve apresentar-se isolado, de acordo com Healy (2012), mas sim
tornar-se parte de um programa completo de identidade visual, onde sdo apresentados outros
materiais que capturam a mesma esséncia do logo. E para organizar todas as exigéncias da
marca, existe um documento chamado de manual de identidade de marca. Segundo David Arly
(2017), este manual funciona como um guia bastante técnico de como a marca deve e pode ser
aplicada em diferentes meios, cores e tamanhos sem distor¢do, para que sua forma original seja
preservada.

Um manual ¢ organizado por tdpicos como: cores institucionais, mostrando a paleta
definida, a tipografia, elementos graficos, usos incorretos da logo, diferentes assinaturas
possiveis, proibi¢des, entre outros que variam conforme a necessidade da empresa. Ele também
conta com uma apresentacao da empresa, a missao, visao e valores da marca, relacionando com o
processo criativo para se chegar a identidade desenvolvida.

O programa de identidade visual aborda os materiais que levam uma marca para diversos
contextos, segundo Healy (2012), para que a marca ndo seja apresentada de forma inadequada

em diferentes meios.

Os elementos complementares da identidade da marca sdo mais eficientes quando eles
complementam claramente o logotipo, seja com um indicio visual direto ou sendo
criados e executados em estilo semelhante. Com o tempo, como os observadores
crescem acostumados a associar os aspectos secundarios da identidade com a marca,
torna-se possivel usar o logotipo com mais moderagdo, resguardando-o de tornar-se
cansativo demais. (HEALEY, 2012, p. 222)

As aplicagdes de marca também sdo incorporadas no manual de identidade visual. Estas
aplicacdes podem ser feitas para materiais como cartdes de visita, papel timbrado, crachas,
uniformes, apresentagdes de slide, sites, entre outros. E sdo feitas para que a identidade da
empresa mantenha-se uniforme, conforme o manual, podendo inclusive ter guias de estilos de
ilustragdo ou fotografia e design de produtos e embalagens.

ApOs a criacao da identidade visual e seus materiais institucionais, uma empresa ja pode
comegar a realizar um planejamento de campanha mais concreto, visto que ja tem definido seus

objetivos, valores, diferenciais, e sua representacdo grafica com guias de aplicagdo.
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2.4 CAMPANHAS PUBLICITARIAS

O processo de criagdo de campanhas publicitarias exige uma série de etapas a serem
seguidas, para que o produto final gere resultados reais para uma empresa, com ideais
compativeis ao seu posicionamento estabelecido inicialmente.

Em um primeiro momento, de acordo com Portal Educagdo (2013), ¢ realizado um estudo
que envolve uma andlise de mercado, concorréncia, publico-alvo e objetivos da marca, a fim de
identificar um problema e compreender o que pode ser feito de melhor para que ela se destaque
no cenario atual, nesta etapa podem ser feitas pesquisas para que essas informacdes sejam
coletadas e validadas.

Para organizar todas as informagdes a respeito da campanha e da marca em si, ¢ feito um
briefing. Segundo S'antanna (2009, p.109): “chama-se briefing todas as informagdes preliminares
que contém as instru¢des que o cliente fornece a agéncia para orientar os seus trabalhos.” Ou
seja, um conjunto de dados sobre a empresa, seus produtos e servigos, o mercado em geral e seus
objetivos. Depois que se tem todos os dados necessarios neste formato, pode-se dar inicio ao

planejamento de campanha, etapa fundamental do processo.

E no planejamento que sdo estabelecidas as estratégias: o que sera comunicado, de que
forma, com qual abordagem, quais argumentos, ¢ quando sera veiculada, bem como o
dimensionamento da verba disponivel e sua respectiva alocacdo. Feito o planejamento,
deve ser analisado e aprovado pelo cliente, para que comece a ser executado. (PORTAL
EDUCACAO, 2013)

O planejamento de campanha abrange todas as estratégias de comunicagdo que serdo
utilizadas para a divulgagdo da marca. E conforme o Portal Educagdo (2013), é neste momento
que se planeja qual a melhor maneira de se conectar ao publico-alvo para resolver determinado
problema. Sao definidos os objetivos, a verba disponivel, a estratégia criativa, as possiveis acoes,
e o periodo e meios onde pode-se veicular a publicidade, através de um plano de midia
detalhado. Depois de aprovada, a campanha entra em fase de producdo, que varia conforme a
necessidade de cada uma.

E por fim, ¢ fundamental que apds a conclusdao de todas as acgdes realizadas durante uma

campanha, que seja feita a mensuragdo de resultados, através de um relatorio. Para que a empresa
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possa ter uma nocao do publico que atingiu e dos numeros que alcangou ao fazer o investimento

da campanha, e avaliar se ela contribuiu positivamente para obter melhores resultados.
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3 PLANO DE COMUNICACAO

3.1 HISTORICO DA EMPRESA

A Modg¢le Studio de Pilates foi fundada no ano de 2008 no centro da cidade de Palhoca.
A empresa esta constantemente ampliando os servigos em que oferece, para tornar o espago cada
vez mais completo, e trabalha com: pilates, treinamento funcional, RPG, fisioterapia,
quiropraxia, nutri¢do, acupuntura, entre outros.

A empresa atualmente possui apenas uma unidade, mas no passado ja teve outra unidade
no centro de Floriandpolis, porém, o controle de qualidade dos atendimentos foi dificultado, nao
entregando os servigos igualmente nas duas unidades, como era desejado. A responsavel técnica
e fundadora da empresa ¢ Mariana Veras Coan Tabalipa, pos-graduada em fisiologia do
exercicio pela Universidade Gama Filho. A motivacdo para abertura da empresa surgiu
inicialmente com o interesse da proprietaria de ser dona do proprio negdcio, trabalhar com aquilo
que ama, a fisioterapia, e a partir disso obter um bom retorno financeiro.

A cada ano a profissional, que ministra cursos de formagao, avangados e workshops da
equipe Metacorpus Pilates, procura desenvolver e aprofundar cada vez mais seus conhecimentos
na area a fim de oferecer o tratamento mais adequado para cada paciente. E sempre busca trazer

profissionais que possam complementar os servigos e agregar no atendimento da empresa.

3.2 MISSAO, VISAO E VALORES

A missdo, visdo e valores sdo os pilares que sustentam uma organizagdo, e existem para
direcionar as agoes da empresa. A defini¢do da missdo auxilia para uma melhor organizacao do

plano, para que esteja alinhado em um objetivo comum:

A missdo visa a comunicar interna e externamente o proposito do negocio: define o que
ele ¢, bem como o que faz e o que deve ser a empresa. A descrigdo da missdo deve ser
clara, concisa, informativa, e interessante de forma que contenha “uma declaracdo do
proposito de sua empresa, definindo o que ela faz e o que ndo faz”. (POLIZEI, 2005, p.
14)
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Visto que a Modéle nunca possuiu um planejamento de comunicagdo, foi necessario
construir sua missdo, visao e valores, baseado nos propositos da empresa. Sendo assim, sua
missdo foi definida como: oferecer servicos completos e de alta qualidade voltados para o
bem-estar, contribuindo positivamente para a satide dos individuos. Esta breve descri¢ao ja
explica o que € o negdcio e seu propdsito no mercado.

Ja a visdo da empresa, trata-se da dire¢do em que ela gostaria de caminhar, expressando

suas aspiragdes para o futuro:

A declaragdo de visao estd bastante relacionada com a declaragdo de missdo, mas esta
voltada para o futuro. Onde a organizag@o ou empresa se vé no futuro? O que a empresa
espera estar fazendo? A declaragdo de visdo deve ser desenvolvida com contribui¢des
de todos os interessados da empresa ou organizagdo. (OGDEN, 2002, p. 04)

Quanto a visdo da Modéle, a empresa busca: expandir o nego6cio e se tornar uma
empresa que possa abranger diversas areas da saude com trabalhos que tragam bem-estar
e qualidade de vida aos pacientes.

As organizagdes também sdo formadas por valores, que sdo atitudes ou comportamentos
defendidos pela empresa. E sdo fundamentais pois servem de base para o comportamento de seus
colaboradores, a fim de estarem alinhados, para que a missdo seja cumprida e a visao do futuro
seja alcancada (PAULILIO, 2018).

Modele aponta como valores:

e Cuidado
e Seguranca
e (Carinho
e Atengao

e Comprometimento

3.3 ANALISE SITUACIONAL

3.3.1. Ambiente interno

A andlise do ambiente interno se refere a quem possui um impacto sobre a estrutura da

empresa, € sua investigacdo ¢ muito importante, afinal, este estudo serve de base para a
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constru¢do do plano de marketing: “nesse momento que o conceito deve ser avaliado, em relacao
as oportunidades de mercado. E comum, na construgéo dessa parte do plano, que novos rumos
sejam tomados, em funcdo do estudo mais detalhado do mercado, e todas as suas implicagdes”
(POLIZE]L, 2005, p. 17).

Para analisar o ambiente interno da Mod¢le foram feitas algumas entrevistas com a
propria dona da empresa, com o intuito de compreender melhor como ¢ estruturada, e também
para a coleta de dados importantes (briefing em anexo).

A Modele fica localizada bem no centro da cidade de Palhoga, anexada a um prédio. A
regido ¢ de facil acesso, no entanto, o estacionamento possui poucas vagas para os clientes
utilizarem, por se tratar de um prédio comercial, que possui outras lojas ao redor que

compartilham das vagas.

Figura 10 — Fachada da Modéle

A estrutura organizacional da Modéle atualmente conta com 4 profissionais qualificados
de educagdo fisica e também de fisioterapia para auxiliarem nos servigos que a empresa oferece.
Conta também com uma recepcionista para ajudar no atendimento, uma nutricionista € uma
osteopata.

O estadio tem horério de funcionamento de segunda a sexta-feira das 07h as 22h, e
diferente de outros espagos na regido, a Modele ndo abre aos sdbados. O horario de aulas ¢ pré-

estabelecido pela empresa, e o cliente escolhe o que for mais adequado para ele. Mas a0 mesmo
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tempo também ha certa flexibilidade, pois se uma pessoa preferir pode trocar o dia ou turno de
determinada aula informando com antecedéncia de 24h.

O espaco conta com inumeros aparelhos que auxiliam a pratica de exercicios e
fisioterapia, e todos apresentam um 6timo estado para o uso. Quanto ao tamanho do estudio,
poderia ser maior, para garantir ainda mais conforto aos clientes, tendo em vista a quantidade de

servigos que a empresa oferece no momento.

Figura 11 — Estrutura interna da Mod¢le

Fonte: Modéle

Os precos estabelecidos pela empresa para as aulas sdo organizados por planos mensais,
trimestrais e semestrais, e variam de R$135 a R$305, valores bastante acessiveis, ja que incluem

atendimento personalizado, e s3o compativeis com o que ¢ cobrado na concorréncia.

Plano Mensal

1x na semana R$ 155,00
2X na semana R$ 240,00
3x na semana R$ 305,00

Plano Trimestral

1x na semana R$ 145,00

2X na semana R$ 220,00
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3X na semana R$ 285,00

Plano Semestral

1x na semana R$ 135,00
2X na semana R$ 205,00
3X na semana R$ 265,00

As agdes e estratégias de comunicacdo da empresa sdo realizadas e pensadas pela
proprietaria, ou seja, ndo had um planejamento concreto por conta da falta de tempo, e também
pela falta de conhecimento das possibilidades de divulga¢do do negécio. Eventualmente sdo
realizadas algumas pequenas ac¢des internamente, para os clientes em horario de aulas, como em
datas comemorativas por exemplo (fim de ano, festa junina, aniversirio da empresa), ¢ a
confec¢do de alguns brindes personalizados (camiseta, garrafa).

Quanto a presenga no meio digital, a Mod¢le utiliza apenas a rede social Instagram, o
qual conta com mais de mil seguidores, para se conectar com atuais e potenciais clientes, e
atualizando semanalmente o perfil com fotos das aulas e conteudo voltado para o segmento de
fisioterapia. Porém, por mais que apresente boa frequéncia de publica¢cdes € um bom nimero de
seguidores em seu perfil, ndo possui um planejamento estratégico de contetido, que realmente

seja relevante e faga com que seu publico fique engajado.
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Figura 12 — Instagram da Modéle

© | Instagram @ O A

. modele_pilates - 3 - _/B\
Mt ‘ g
Seguindo A IJIIBIH!S.%S:II!I QUEME

Modéle Clinica de Fisioterapia
Pilates-Funcional-Fisioterapia-Neopilates-RPG-Osteopatia-
Quiropraxia-LPF

® Rua 24 de abril, 88. Centro, Palhoga SC
linktr.ee/modele_pilates

vitorialauram, atjfelube, maynarafisioterapeuta =

Fonte: Instagram

O espaco também possui um site ativo, no entanto ndo € moderno, € a sua estética ndo
valoriza a identidade que a empresa possui. O site encontra-se atualizado quanto as suas
informagdes e acaba sendo um pouco vago, ja que poderia conter muito mais conteidos para

quem busca saber mais sobre a empresa ou estilo de vida.

Figura 13 - Site atual da Modele

0 STUDIO

Modéle o Método Pilates & abordado por fisioterapeutas e prohissionais da

educagao fisica da forma original que fai desenvolvida pelo seu cri eph Pilates.

Com o objetivo de tornar o cora do aluno um modelo de salide e bem-estar explora-se 0
testritos por Joseph o ca, inu:
as (“de dentro

quilibrio aos
musculatura

Aula Experimental

a fara” - miisculos superficiais)

Através de movimentos coordenados a alinhamento corparal, a respiragao e a fluidez dos 4
movimentos sao estimulados no decarrer das aulas tornando a musculatura mais forte
Aexivel, saudavel e harmoniosa.

Nos Studios Modéle as aulas sao montadas com exercicios originais do Método Pilates,
nas modalidades Studio Pilates (dispde de todos 0s equipamentos 2
desenvolidos por Joseph

lexercicios que exigem maor co
mowimentos pois trabalha com o préprio peso corporal e pouco suporte

variadas).

HOME OSTUDIO  SERVICOS RESPONSAVELTECNICO  BLOG  LOCALIZAGAQ FALE CONOSTO Aula Experimental

Fonte: http://www.modelepilates.com.br/
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3.3.2. Ambiente externo

Para identificar as melhores oportunidades e possibilidades de crescimento para a
empresa, ¢ necessario que haja um estudo a fim de compreender o mercado, e entender como a
marca pode se aproveitar do ambiente em que estd inserida. A analise do ambiente externo
identifica os fatores que podem auxiliar ou atrasar este processo, € sao analisados neste contexto:

economia, demografia, sociedade e cultura.

Em resumo, essas forgas devem ser fortemente utilizadas para evitar um impacto
negativo no conceito defendido. Deve-se concentrar nas for¢as que tenham impacto no
negbcio, ou seja, nem todas as forcas devem ser incluidas no plano, apenas as de
evidente aderéncia ao produto/servigo a ser defendido. (POLIZEI, 2005, p. 17)

a) Ambiente economico

A economia afeta a maneira como as pessoas se comportam e consomem, ¢ analisar o

cenario atual ¢ muito importante para entender como a empresa pode se beneficiar disso.

O que destacamos ¢ que, a exemplo dos outros influenciadores, as forcas economicas
possuem um peso de maior significado a situacdo atual de mercado. Elas descrevem de
forma real a maneira como ele estard ou se comportara no momento do langamento do
conceito defendido no plano. (POLIZEI, 2005, p. 19)

O Brasil, desde 2014, vém sofrendo gravemente com a crise econdmica, e segundo a
BBC (2019)', a economia brasileira esta pior do que a previsio feita pelo governo e pelo proprio
mercado financeiro no inicio do ano. O Produto Interno Bruto (PIB)” do Brasil subiu 0,4% no
segundo trimestre de 2019, comparado ao anterior. E o desempenho também esta abaixo dos 4%
de crescimento previsto pelo Fundo Monetario Internacional (FMI), de acordo com a BBC
(2019).

No entanto, o mercado fitness tende a crescer ao contrario da maioria dos setores em ano

de recessdo. Segundo a revista Exame (2019)” a industria de atividades fisicas movimenta 2,1

! Para mais informagoes: https://www.bbc.com/portuguese/brasil-49500272

20 PIB ¢ a soma de todos os bens e servigos finais produzidos por um pais, estado ou cidade, geralmente em
um ano. Todos os paises calculam o seu PIB nas suas respectivas moedas. (IBGE, 2018)

® Para mais informagoes: https://exame.abril.com.br/negocios/onda-fitness-movimenta-us2-bi-no-brasil-e-so-cresce-
veja-como-aproveitar/


https://www.bbc.com/portuguese/brasil-49500272
https://exame.abril.com.br/negocios/onda-fitness-movimenta-us2-bi-no-brasil-e-so-cresce-veja-como-aproveitar/
https://exame.abril.com.br/negocios/onda-fitness-movimenta-us2-bi-no-brasil-e-so-cresce-veja-como-aproveitar/
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bilhoes de dolares no Brasil, e estes nimeros tendem a continuar crescendo. Percebe-se uma
diversificacao neste meio, além das grandes academias, os estudios focados em uma modalidade
esportiva especifica vém ganhando cada vez mais espaco no mercado, como os espacos de
atividades funcionais por exemplo. A inovagdo dos estabelecimentos ¢ o que tém garantido um
crescimento econdmico ultimamente em meio a crise. E necessario que as empresas encontrem
outros caminhos e reinventem seus negocios se atentando as tendéncias para driblar a economia
do mercado. A pratica de aulas convencionais ao ar livre ¢ um exemplo do que tem sido feito
para atrair a aten¢do dos praticantes de atividade fisica, como cita a revista Exame (2019).

Deste modo, pode-se afirmar que o mercado do segmento da Mode¢le € promissor, e
apresenta fatores econdmicos a seu favor, podendo ser possivel criar oportunidades que possam

contribuir para o seu desenvolvimento.

b) Ambiente demografico

Também ¢ fundamental atentar-se aos fatores ligados a composi¢do socioecondmica da

populagdo, para que seja possivel entender mais sobre o publico alvo de determinado negocio:

Aspectos como o crescimento ou diminuigdo populacional total ou especifica em alguns
segmentos de mercado, migragdo de classes sociais, niveis de instru¢do e crescimento
ou queda de grupos etarios devem ser devidamente descritos e apontados em uma escala
de tendéncia, ou ainda uma orientacdo futura para consideragdo de mercados a serem
atingidos e as formas de alcanga-lo. (POLIZEI, 2005, p. 21)

Segundo dados do IBGE (2018)”, a populagio brasileira tende a envelhecer de maneira
geral nos proximos anos, ja que a expectativa de vida aumentou. O Instituto Brasileiro de
Geografia e Pesquisa (2018) revelou que atualmente a populacdo com idade acima de 60 anos
representa 13% dos brasileiros, e a tendéncia ¢ que alcance 32% até 2060. E isto impacta
diretamente no aumento da pratica de exercicios fisicos por este publico, visto que cada vez mais

procuram por habitos saudaveis em busca de uma vida longa.

* Para mais informagdes: https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/


https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/
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Figura 14 — Projecao da populacio

Nimero de jovens (0-14 anos) e de idosos (60 anos e mais) e indice de Envelhecimento (IE)
Brasil: 2010-2060
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Fonte: IBGE (2018)

A revista Exame (2019), “aponta que devido ao envelhecimento, houve um aumento
significativo em treinos focados em equilibrio, for¢a e mobilidade, indicado para o puiblico mais
velho. E buscam melhorar o condicionamento fisico para garantir maior autonomia, saude e
inclusive prevenir acidentes, segundo estudo realizado pela American College of Sports
Medicine (ACSM).

Desta forma, ¢ possivel concluir que a busca pela longevidade e uma vida mais
equilibrada, leva as pessoas a investirem cada vez mais na pratica esportiva em espagos
relacionados ao bem-estar e satde, beneficiando estabelecimentos como estudios de pilates,

exercicios funcionais e fisioterapéuticos.

¢) Ambiente sécio-cultural

Os valores e comportamento da sociedade sdo fatores bastante relevantes que devem ser

analisados, pois diz respeito as escolhas que as pessoas realizam:

Os principais valores culturais de uma sociedade sdo expressos por meio de visdes que
as pessoas tém de si proprias, das outras pessoas, das organizacdes, da sociedade, da

> Para mais informagdes: https://exame.abril.com.br/revista-exame/envelhecer-com-saude/


https://exame.abril.com.br/revista-exame/envelhecer-com-saude/
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natureza e do universo. As forgas culturais sdo o conjunto de valores, ideias, artefatos e
simbolos que auxiliam as pessoas do meio a se comunicar, interpretar e avaliar como
membros de uma sociedade. (POLIZEI, 2005, p. 19)

O comportamento da sociedade passa constantemente por mudangas, ¢ atualmente, ¢
possivel identificar novos héabitos sendo adquiridos pelos individuos.

O aumento da preocupacgao dos brasileiros pela sustentabilidade e por uma vida sadia nos
Gltimos anos por exemplo foi comprovado em pesquisa feita pela Akatu®, em 2018. O estudo,
aplicado em todas as regides do Brasil, elencou um ranking de preferéncias do consumidor, e o
maior desejo dos brasileiros ¢ possuir uma vida mais saudavel, com exce¢ao da regido Sudeste,
que apontou outra prioridade. E também o Ministério do Esporte (2013) realizou uma pesquisa
sobre a pratica esportiva no Brasil, e o resultado dos entrevistados quando perguntados a respeito
da motivagdo da pratica de esportes, foi: 41,4% declara que faz algum tipo de atividade fisica
para garantir qualidade de vida e bem-estar. Estes estudos demonstram a tendéncia dos
brasileiros a se preocuparem mais pelo cuidado com a saude, e revelam que estao optando por
uma alimentacao melhor, aliada a pratica de exercicios para se sentirem bem e saudaveis.

No entanto, uma parte da populagdo ainda associa este estilo de vida equilibrado com a
mudanga de héabitos com esfor¢o e custos altos. E esta falta de interesse pode ser um pouco
prejudicial as empresas do ramo, por isso deve-se estudar qual a melhor maneira de atrai-los, e
fazer com que tenham consciéncia da importancia.

Posto isto, a Modele tem vantagens de estar inserida neste segmento, ja que a procura
por héabitos mais saudaveis tende a crescer, transformando isso em uma grande oportunidade de
negocio. Porém, deve entender como pode driblar os consumidores que ainda ndo se sentem

totalmente atraidos pela pratica regular de exercicios fisicos.
3.3.3. Analise da concorréncia

A analise da concorréncia consiste tanto em destacar as vulnerabilidades da
concorréncia e maximizar o valor das caracteristicas do conceito, quanto em ressaltar as
virtudes do concorrente. Com isso, pode-se evitar possiveis retaliagdes ou rivalidades
desnecessarias, que culminariam em erosdo de lucratividade, em fun¢do da
competitividade extremamente acirrada. (POLIZEI, 2005, p. 34)

® Para mais informagoes: https://www.akatu.org.br/arquivos/Pesquisa_akatu apresentacao.pdf
" Para mais informagoes: http://www.esporte.gov.br/diesporte/2.html


https://www.akatu.org.br/arquivos/Pesquisa_akatu_apresentacao.pdf
http://www.esporte.gov.br/diesporte/2.html
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a) Espaco Samanta Back

A empresa foi fundada em fevereiro de 2012 por Samanta Prudéncio Back, e fica
localizada no bairro Ponte do Imaruim, na cidade de Palhoga. Atualmente oferece diversos
servicos voltados a saude, tornando-se um espaco bem completo com: método pilates
convencional, neopilates, treinamento funcional, Low Pressure Fitness (LPF), ballet pilates,
fonoaudiologia, psicologia, nutricdo, estética facial e corporal, reeducacdo Postural Global
(RPG), osteopatia, yoga, acupuntura e fisioterapia pélvica.

O local é de facil acesso, no entanto ndo fica em uma rua movimentada, € o
estacionamento ¢ um pouco limitado. Seu horario de funcionamento ¢ de segunda a sexta das
7:30h as 22h e também atendem aos sabados das 8h as 12h. Um diferencial é que o espago
possui uma brinquedoteca para os pais que precisam trazer seu filho junto ao atendimento, e
possam se sentir mais tranquilos. As aulas sao focadas nos pacientes, por isso, no pilates atendem
no maximo duas pessoas por fisioterapeuta, € nos treinamentos funcionais no maximo trés e

realizam uma avaliag¢do postural.

Figura 15 — Ambiente interno Espaco Samanta Back

&\;,\

Fonte: http://www.espacosamantaback.com.br

A identidade visual da empresa (Figura 16) ¢ constituida por tons de lilas e branco, aliado
a uma tipografia manuscrita, apresentando modernidade. Nota-se que ha um cuidado e
preocupacgdo com a estética da comunicagao por parte da empresa, tanto no espaco fisico, quanto

em postagens nas redes sociais, por exemplo, que segue a identidade.
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Figura 16 — Logo Espaco Samanta Back

Saranits Dack

Pilates & Tenapias Assoeiaday

Fonte: Facebook

Quanto as estratégias de comunicagdo, a empresa utiliza basicamente meios digitais para
divulgar seus servigos e atrair novos clientes. Sao utilizados atualmente o Facebook, que conta
com 577 curtidas, e o Instagram, com 890 seguidores. As duas redes sociais trazem conteudos
semanais voltados aos servicos que oferecem, beneficios de cada atividade, datas

comemorativas, entre outros.

Figura 17 — Feed do Instagram do Espaco Samanta Back

SER NUTRICIONISTA
U5 bengficios da

Fonte: Instagram
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Em sua conta no Instagram, através dos destaques personalizados, ¢ possivel obter
informacdes completas sobre o espago como: os servi¢os que realizam, os profissionais que
atuam em cada area, horario de funcionamento, endereco, ver como ¢ o espago € o contato. Além
disso, existe a possibilidade de enviar mensagens para a empresa, a qual responde davidas que os
clientes possam ter. Para a coleta das informagdes como pregos e servigos, foi utilizado este
botao de mensagens do Instagram para entrar em contato, € a empresa prontamente deu retorno,
solucionando as duvidas atenciosamente, mesmo sendo no fim de semana.

Além das redes sociais, o espago Samanta Back também possui um site exclusivo, onde
todas as informagdes estdo reunidas, com fotos do espaco, dados sobre os profissionais que
trabalham na empresa, modalidades oferecidas, cursos que ja foram feitos no local, contato,
localizag@o e também depoimentos de alguns clientes.

Como estratégia para atrair o publico, o espago oferece uma aula experimental gratuita
para novos clientes, para que a pessoa conheca o espaco ¢ a fisioterapeuta que ird atendé-la. Os
valores dos servicos sdo quase iguais aos da Modele e também divididos por planos mensais e

semestrais:

Plano mensal

1x na semana | R$150

2x na semana | R$ 260

Plano semestral

1x na semana | R$140

2x na semana | R$ 240

b) FC Studio

O estudio fica localizado no centro de Palhoga, oferecendo servigos de: pilates,
funcional, osteopatia, liberagdo miofascial, auriculoterapia, cranioacupuntura, RPG, RBF,

GDS. Conta com horarios flexiveis de segunda a sexta das 7h as 21h, e tem aulas particulares
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ministradas por fisioterapeuta. O local possui algumas vagas de estacionamento em frente ao
espago, porém sao limitadas.

As aulas de pilates sdo mescladas com treinamento funcional durante a semana e o
valor mensal para a contratacdo do servigo por duas vezes na semana ¢ de R$230, sendo
justo, e compativel com os praticados pela concorréncia.

A 1identidade visual do FC Studio apresenta tons mais frios, e trabalha com uma

composic¢ao de elementos variados, ndo tendo uma aparéncia muito moderna.

Figura 18 — Logo FC Studio

S1UDIO

Fonte: Instagram

O FC Studio possui uma conta no Instagram, com 353 seguidores, para divulgar seus
servigos, € 14 € possivel conhecer melhor o espaco e ficar por dentro das atividades
oferecidas. No entanto ela ndo ¢ atualizada com muita frequéncia, nem possui muitas
postagens exclusivas pensadas para a empresa, apenas contetidos replicados aleatoriamente,

sem nenhum planejamento por tras.
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Figura 19— Feed do Instagram FC Studio

Resducacho Postural Global

VDCE SABIA?

Fonte: Instagram

Quanto ao atendimento online deixou um pouco a desejar, ja que ndo houve retorno
ao entrar em contato através da rede social, sendo necessario procurar o nimero em alguma

postagem para enviar pelo aplicativo de mensagens WhatsApp.

3.3.4. Analise SWOT

Para identificar possiveis a¢des para incluir no plano de marketing, constroi-se a analise
SWOT, que vém do inglés strenghts, weaknesses, opportunities, threats, e corresponde a forgas,

fraquezas, oportunidades e ameacas:

Na analise SWOT, todos os pontos s@o colocados em confronto e o planejador pode ter
uma ideia mais ampla do conceito a ser defendido no plano e as implicagdes do seu
langamento. Serve ainda para identificar acdes subsequentes e relevantes do plano de
marketing. (POLIZEI, 2005, p. 33)

a) Oportunidades e ameacgas

De acordo com Polizei (2005, p.33): “as oportunidades e ameacas correspondem aos
fatores de mercado (dados externos) e representam informagdes normalmente futuras. ” Sendo

assim, foram identificados os seguintes pontos para a Mod¢le:
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Oportunidades

Ameacas

O mercado fitness esta crescendo cada vez
mais no Brasil, mesmo com o pais em crise,
ja que ela garante a inovagdo do mercado, e

diferentes oportunidades de negdcio.

O mercado atual est4 altamente competitivo, e
tem exigido que as empresas inovem nos
servigos que oferecem, para que ndo sejam

substituidas.

As pessoas estao adquirindo habitos voltados
a vida saudavel, se importando mais com a
saude, e buscando a pratica de exercicios

fisicos.

As empresas estdo procurando cada vez mais
concentrar uma s6 modalidade em um
negocio, do que deixd-lo amplo, para que
possam se especializar, oferecendo o melhor

daquilo.

O numero de idosos no Brasil esta
aumentando, e isso leva a um aumento da
procura de espacos de saude, a fim de
melhorarem condi¢oes fisicas como forga,

equilibrio e qualidade de vida.

Algumas pessoas ainda ndo tém consciéncia,
interesse ou recursos para praticar exercicios

fisicos.

b) Forcas e fraquezas

Segundo Polizei (2005, p.33):

caracteristicas da empresa (dados internos) e normalmente exprimem informagdes presentes. ”

Tabela 2 — Forcas e Fraquezas

“os 1itens forcas e fraquezas correspondem as

Forcas

Fraquezas

Credibilidade: possui 11 anos de experiéncia

no mercado

Falta de wum profissional focado na

comunicacao da empresa

Clientes fiéis: conta com clientes de longo

Nao possui estacionamento exclusivo
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prazo, fidelizados ha mais de 10 anos

Qualidade: amplo conhecimento técnico e | Nao funciona aos sabados

pratico, com profissionais capacitados da area

Possui diversos servigos reunidos em um sé | O espaco poderia ser maior, tendo em vista a

espago quantidade de servigos oferecem atualmente

Localizado no centro da cidade

Aulas personalizadas para cada

particularidade do cliente

3.4 PUBLICO ALVO

E necessario entender com quem se esta comunicando para obter resultados positivos na
divulgacdo de uma empresa. O estudo do publico alvo vai identificar o perfil dos consumidores

em potencial, e ir4 auxiliar na constru¢ao de um plano de marketing assertivo:

A selecdo do publico-alvo tem como ponto de partida uma segmentacao bem definida
que ¢, justamente, a divisdo do mercado em dimensdes relevantes ao conceito a ser
defendido. E tentador, na elabora¢io de um plano de marketing, querer atingir todos os
segmentos. Todavia, ao tentar fazé-lo, na certa ndo atenderemos com eficacia a todos.
Alguns grupos podem ndo se sentir plenamente satisfeitos com nosso produto/servico, e
com isso estaremos dando espago para que outro negdcio mais satisfatorio aquele
publico passe a concorrer conosco. (POLIZEI, 2005, p. 39)

De acordo com dados fornecidos pela dona da empresa, o estidio atualmente conta com
115 clientes, sendo 26 homens e 89 mulheres, sendo entdo 77% do publico feminino. Deste
modo, o principal publico da Mode¢le é constituido por mulheres, sendo de classe média alta com
idades de 35 a 45 anos.

A fim de compreender melhor as decisdes de compra dos clientes em potencial do
estudio, foram construidas duas personas, que se adequam aos perfis encontrados nos clientes da

empresa.
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Figura 20 - Persona 1

Fonte: Pexels

Maria, 65 anos de idade, casada, possui filhos e netos, ¢ aposentada, ¢ moradora de
Palhoga.

Seus passatempos preferidos sdo: assistir novelas, fazer aula de costura e sair com a
familia. Maria quase ndo usa redes sociais, no entanto, utiliza o WhatsApp para ficar por dentro
de noticias da familia, amigos e da regido. J4 que gosta de se manter informada, também 1€ o
jornal da cidade casualmente, e assiste o jornal local na TV. Ela sofre de dores na coluna e por
recomendacdo médica pratica pilates no estidio perto de sua casa duas vezes por semana no
periodo da manha. Maria ¢ uma mulher mais conservadora e tradicional, e suas prioridades no

momento s3o cuidar de sua saude, e passar tempo com a familia, especialmente os netos.

Figura 21 - Persona 2

Fonte: Freepik

Gabriela, 35 anos, casada, graduada em administracdo. Mora na cidade de Palhoga, € em
seu tempo livre gosta de ir a praia, passear com o cachorro, e sair com os amigos nos finais de
semana. Gabriela se interessa por contetdos relacionados a vida saudavel, como livros e perfis
no Instagram com dicas de alimentagdo. Sabe da importancia da pratica de exercicios para a

saude, que tem como prioridade, por isso faz treinamentos funcionais trés vezes na semana, indo
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direto do trabalho. No momento estd focada em sua carreira profissional, procurando
desenvolver-se cada vez mais na area em que atua, para que possa realizar seus sonhos, como o

de quitar o apartamento.

4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

e Criacdo da nova identidade visual: manual de identidade visual da marca e aplicagdes

e Planejamento de marketing digital: Contetido para redes sociais; aniincios pagos; design
do site.

e Aplicagdo da identidade visual no estidio: Plotagem, quadros, placa, uniforme de
funcionarios, e itens personalizados do estudio para alunos.

e Acao com influenciador: divulgacdo das aulas

o Parceria: Escola Profissional Dalva Broering Oliviera

5. PLANO DE ACAO

Nesta etapa sdo expostas todas as estratégias a serem utilizadas com detalhes mais
especificos quanto ao seu planejamento, sendo abordados fatores como investimentos e

cronograma.

5.1 CRIACAO DA IDENTIDADE

5.1.1 Proposito da marca

A nova marca da Modele possui propositos bem definidos, ja que ¢ fundamental que uma
marca tenha valores atribuidos a ela. Neste caso a pratica de exercicios, seja qual for a
modalidade, traz inimeros beneficios funcionais para quem pratica regularmente, como por
exemplo:
e Desenvolvimento da consciéncia e controle corporal
e Melhora da postura

e Melhora do equilibrio muscular
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o Flexibilidade
o Emagrecimento
Quanto aos beneficios emocionais: as aulas do estudio podem proporcionar sensacgdes
como o bem-estar e relaxamento. E os beneficios simbolicos refere-se a quem pratica exercicios
ser vista como uma pessoa com habitos saudaveis e que se preocupa em ter uma vida mais

equilibrada.

5.1.2 Posicionamento

A Modele gostaria de ser vista como uma empresa responsavel e profissional, que cuida
dos seus pacientes e clientes com muito cuidado e atengo as suas necessidades especificas. Que
eles se sintam seguros nos atendimentos realizados e entendam que os resultados sdo
conquistados quando se faz um trabalho em conjunto, através do terapeuta e paciente, para entdo

obterem resultados positivos, e consequentemente alcangarem o bem-estar.

5.1.3 Processo criativo

O processo de constru¢do da nova marca iniciou-se através da criagdo de um mapa
mental, onde foram reunidas palavras que mais se aproximam dos propositos da Modele, e que
representam melhor a sua esséncia. As palavras mais relevantes escolhidas foram: equilibrio,

cuidado e profissionalismo.

Figura 22 - Mapa mental

‘Orbita'

Gravidade

Exercicio

Equilibrio

Fonte: Criagdo do proprio autor
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A partir disso, as palavras tornaram-se o norte para guiar o processo criativo, € que levou
a criacdo de um painel semantico inspirado nelas. Este painel € uma técnica que reune diferentes
elementos visuais (como cores, texturas, tipografias, imagens que representam sentimentos e
sensacdes, entre outros) para facilitar a etapa de criacdo, e deve transmitir o que a marca gostaria
de passar aos clientes, e o caminho a ser seguido por ela. E na verdade a representagdo visual do

mapa mental criado na etapa anterior.

Figura 23 - Painel seméntico

Equilibrio, cuidado
e profissionalismo

Equilihio

Fonte: Criagdo do proprio autor

5.1.4 Defesa do conceito

A marca atual da Mod¢le, como citado anteriormente, ¢ caracterizada por elementos,
cores e tipografia antigos. As letras tortas, e em diferentes fontes ndo estdo harmonicas, e as
cores preto e vermelho a tornam levemente agressiva, levando em consideragdo o segmento em
que a empresa esta inserida. Estes elementos que a compdem nao dizem respeito ao que a marca

€ no momento, € 0 conceito que gostaria de representar.
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Figura 24 - Logo atual da Modéle

studio de pilates
Fonte: Site do estudio

Com a nova identidade, a marca gostaria de transmitir a ideia de alcangar o bem-estar
entre o corpo € a mente associado aos movimentos corporais que proporcionam harmonia e
equilibrio. Ao praticar exercicios com objetivo de melhorar o equilibrio corporal busca-se na
verdade melhorar as respostas neuromusculares através de estimulos de desequilibrio e suas
reagdes de equilibrio, segundo Miranda (2016). Assim como o universo, nossos corpos também
possuem um centro de gravidade, que ¢ uma forca atrativa que mantém os corpos ligados a
Terra. Este centro de gravidade ¢ um ponto imagindrio, que fica localizado na regido do
abdome.

Partindo deste principio buscou-se uma forma de representar esta forca gravitacional que
nos mantém equilibrados, em forma de simbolo, relacionando esta ideia com o corpo humano em
movimento. Este centro de gravidade foi representado por uma orbita, j& que no universo cada
planeta se mantém em sua respectiva orbita em virtude da intensa forca gravitacional exercida

por um astro.

Figura 25 - Criacio do simbolo

+ ZJ =

Fonte: Criagdo do proprio autor
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Sua paleta de cores foi reformulada pensando neste conceito de harmonia, buscando
trazer cores que transmitam a sensagdo de calma e cuidado, assim como profissionalismo e
confianga. Além disso, a escolha de cores também foi feita pensando no publico-alvo da
empresa, majoritariamente feminino, utilizando tons que remetem a isto. Os tons que sdo uma
mistura de roxo e rosa representam a calma, tranquilidade e o feminino. E o lilads em tom pastel

transmite a sensa¢do de confianga e seguranga.

Figura 26 - Logo nova da Modele
\
‘*)’ Modele

Fonte: Criagdo do proprio autor

A tipografia utilizada na nova identidade tem um design muito mais moderno, a fonte
fina sem serifas deixa a marca muito mais leve e clean. A tagline foi atualizada de “studio de
pilates” para “espago de saude”, ja que hoje em dia a empresa estd muito mais abrangente quanto
a seus servigos, € gostaria de ser vista como um espago completo, € ndo dar €nfase apenas ao
pilates.

O manual de identidade visual da marca foi elaborado em seguida a fim de reunir todas as
especificagdes e recomendagdes fundamentais para o uso correto da marca em diferentes meios e
aplicacdes. Nele consta todas as informacdes necessarias que dizem respeito a nova marca,
contendo os seguintes topicos:

e Conceito

o Paleta de cores

o Tipografia

e Assinatura

e Versdo monocromatica

e Area de protecdo e reducdo minima
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« Formas incorretas de uso
o Elementos de apoio

e Aplicagdes da marca

Todo o conteido do manual de identidade visual, bem como suas aplicagdes, e toda a
parte criativa do projeto se encontram no caderno de pegas, para melhor visualizagao do conceito
desenvolvido.

As pecas de comunicagdo foram criadas para que publico-alvo tenha contato com o novo
posicionamento e conceito de identidade desenvolvido para a Mod¢ele com um visual agradavel.
As pecas trabalham com as cores da nova paleta, e elementos graficos que representam a calma e
cuidado, mantendo uma unidade entre impressos e pegas digitais. O objetivo foi manter a
identidade e criar materiais com design moderno e clean. A utilizagdo de icones tornou a
comunica¢do mais leve, organizada e facil de ser compreendida pelo publico, e esteticamente
bonita. Nos materiais digitais, como publicacdes para redes sociais, a utilizacdo de uma
tipografia manuscrita torna a pe¢a muito mais moderna, que tem a ver com o conteido
trabalhado e ¢ voltada ao publico que gostaria de atingir.

Os materiais trabalham com a chamada “Mais qualidade de vida” para levar o publico a
refletir a respeito do que fazem, e se possuem alguma pratica para garantir uma vida equilibrada
e saudavel. E também os convidando para fazerem parte do estudio, que desta maneira

conseguirdo ter uma qualidade de vida superior.

5.2 APLICACAO DA IDENTIDADE VISUAL

A nova comunicacdo tem como objetivo reforcar a imagem e posicionamento da
empresa, enfatizando os beneficios que uma vida de qualidade, com habitos saudaveis, pode
proporcionar, em diversos aspectos. A partir das normas do manual de identidade visual, podem
ser criadas aplicagdes da identidade em diversos materiais, desde a inser¢ao da logo nas redes
sociais até a aplicagdo da marca em uma garrafa de agua por exemplo. O interessante ¢ produzir
materiais que tenham a ver com o segmento da empresa, para que sejam realmente Uteis. As
diferentes aplicagdes fazem com que os clientes estejam constantemente em contato com a nova

marca, € com o que aquilo representa.
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Com o objetivo de tornar o ambiente do estidio ainda mais agradavel esteticamente, e ao
mesmo tempo reforcar a nova comunicacdo da marca, a ideia € aplicar no local: plotagem com
adesivo nos dois vidros da fachada do estudio, quadros de decoracdo com a identidade no
interior, uniforme para as funcionarias, agenda para o atendimento anotar os cronogramas de
aulas, e também produzir itens personalizados para os alunos usufruirem como garrafa de 4gua e

camiseta.

Tabela 3 — Custos de aplicacido da identidade

Material Investimento

Plotagem - Adesivo | R$200/unidade

Quadro decorativo | R$10/unidade

Uniforme R$25/unidade

Garrafa de agua R$25/unidade

Camiseta R$25/unidade

Agenda R$35/unidade

Fonte: https://www.360imprimir.com.br/

Figura 27 — Aplicacées da identidade visual

Fonte: criagdo do proprio autor


https://www.360imprimir.com.br/
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Figura 28 — Plotagem no estudio

espacomodele.com.br

Pilates

Fonte: Criagdo do proéprio autor

5.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING DIGITAL

O planejamento de marketing digital abrange tudo aquilo que refor¢a a imagem da
Modele nos meios digitais, neste caso as estratégias mais convenientes para destacar a marca
seriam: produgdo de conteudo para redes sociais, anincios pagos no Facebook, Instagram e
criagdo de um novo layout para o site da empresa.

A Modgele nunca elaborou um planejamento estratégico de contetido nas redes sociais, €
por este motivo, as publicagdes sdo feitas atualmente de maneira aleatoria. E também ainda nao
h4 uma preocupagdo com a estética dos perfis, que € um ponto importante para atrair o publico,
tornando a pagina mais harmodnica e enfatizando a identidade da comunicagdo. O objetivo ¢é
trabalhar a individualidade de cada plataforma, com conteidos que gerem engajamento.

Com o novo planejamento, procura-se trabalhar também no Facebook, deste modo os
conteudos trabalhados nas redes sociais variam, j& que seu posicionamento ¢ diferente. Enquanto
no Instagram sdo trabalhados principalmente com fotos e videos para o feed e stories
relacionados ao estilo de vida saudavel, de maneira mais humana e inserindo os temas no
cotidiano das pessoas, no Facebook a estratégia foca em postagens mais elaboradas com textos e
elementos visuais focando nos servigos e no estudio em si. O tom de voz das duas redes sociais
consequentemente também sera distinto, no Instagram acaba sendo mais descontraido, € no
Facebook um pouco mais sério. Afinal, cada plataforma possui sua particularidade para

conseguir melhor engajamento com o publico.
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Nas duas redes sociais sao trabalhados com os novos elementos graficos propostos no
manual de identidade visual, paleta de cores e uma tipografia manuscrita, que ¢ mais
descontraida, a fim de tornar as paginas mais atraentes e chamar a atencdo para o conteudo
publicado.

Por mais que trabalhem com conteudos um pouco diferentes, a frequéncia de postagem
nas duas redes sociais ¢ a mesma, 3 vezes ao longo da semana, variando os dias, sendo postados

uma média de 12 publicacdes mensais por rede social.

Tabela 4 - Planejamento mensal de contetiddo para Instagram e Facebook

Postagem Instagram Postagem Facebook Data de
postagem
Como o RPG pode Como funciona o RPG? 13 de janeiro |
melhorar sua saude. Segunda-Feira
Rotina (importancia de Horério de funcionamento 15 de janeiro |
dedicar um tempo para do estudio. Quarta-Feira

cuidar de vocg)

Frase motivacional Aulas personalizadas (exercicios sao 17 de janeiro |
elaborados de acordo com necessidade de Sexta-Feira
cada aluno)

Quando procurar um Apresentar algum profissional que atua na 21 de janeiro |
nutricionista? Modg¢le Terca-Feira

Pratica de exercicios Vamos marcar uma aula experimental? 24 de janeiro |
melhora ansiedade Sexta-Feira

Importancia do alongamento Localizagao do estudio. 27 de janeiro |

Segunda-Feira

Pilates na gestagao Acupuntura: entenda todos os beneficios 30 de janeiro |
Quinta-Feira

Dores na coluna? Mais qualidade de vida: habitos saudaveis 4 de fevereiro |
Dicas do que pode ajudar. Terca-Feira
A semana est4 chegando ao Queime calorias com 7 de fevereiro |

fim. Como aliviar o stress? treinamento funcional Sexta-Feira
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Ja se exercitou hoje? J& ouviu falar em LPF? 10 de fevereiro |
Segunda-Feira

Frase motivacional Fisioterapia com o cuidado 13 de fevereiro |

e atencao que vocé merece. Quinta-Feira
Dica de alimentagdo: Beba Cuide do seu corpo de dentro para fora, 17 de fevereiro |
agua agende uma consulta com nutricionista. Segunda-Feira

Figura 29 — Publicacées do Instagram

O que nao te
dielstaifjita

nao faz yocé
WJ:J

Fonte: Criagao do proprio autor

Figura 30 — Publicacdo do Facebook

Fonte: Criagdo do proprio autor

Quanto ao uso da fun¢ao dos stories, o conteudo deve ser mais leve e descontraido, como

filmar trechos das aulas diariamente, assim como trabalhar com frases motivacionais em dias
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intercalados. E importante que ele seja utilizado adequadamente, ndo deixando de postar, porém,
sem realizar postagens excessivamente.

Os anuncios pagos auxiliam bastante na divulgacdo do estidio na internet, e sdo
trabalhados em redes sociais. No perfil do Instagram seria interessante promover tanto as
postagens no feed quanto nos stories da Modéle. E no Facebook trabalhar somente com o
impulsionamento de postagens.

O investimento com o melhor custo beneficio para a Mode¢le seria promovendo postagens
por R$50 cada. De acordo com o Facebook Ads, este valor resultaria em um alcance de 5.000
impressoes em média por postagem. E realizar a mesma estratégia de promocgao, de valor igual

no Instagram, apenas adicionando os antincios pagos em formato de stories.

Tabela S - Cronograma de antncios

Plataforma Conteado Periodo Custos

Facebook | Impulsionar 6 posts por més | De janeiro a junho | R$1.800

Instagram | Impulsionar 6 posts por més + | De janeiro a junho [ R$1.900
2 Stories por més

A criagdo do novo layout para o site também tem grande importadncia para a marca.
Atualmente a empresa possui o dominio ativo, no entanto, o site ndo possui uma estética
moderna, e as informagdes encontram-se desatualizadas e incompletas. Com o objetivo de
reforcar a comunicacdo do estudio no ambiente digital, o novo site retine todas as informagdes de
interesse dos clientes (como servigos oferecidos, localizagdo, contato, fotos, blog, instrutores,
entre outros), de maneira intuitiva, muito mais atual, clean e com a identidade nova. Além das
informagdes atualizadas, ¢ possivel marcar uma aula experimental pelo proprio site, facilitando
ainda mais a experiéncia dos novos clientes que desejam conhecer os servi¢os, tornando-se de
fato uma marca mais moderna. Além disso, a atualizacdo do dominio de “modelepilates” para
“espagomodele” enfatiza ainda mais a nova marca, e garante que os clientes irdo compreender

que o espaco reune servigos completos voltados a saude, e ndo somente o pilates.
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Figura 31 — Novo layout do site
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Fonte: Criagdo do proprio autor

5.4 ACAO COM INFLUENCIADOR

A realizagdo de acdes sazonais com influenciadores da regido € uma estratégia muito
eficaz para ganhar ainda mais visibilidade no meio digital, além de que, foca no publico da
regido por um 6timo custo-beneficio.

O perfil Dicas Floripa ¢ uma conta no Instagram que divulga servigos, produtos e
experiéncias na regido da Grande Floriandpolis, incluindo a cidade de Palhoga, regido em que
estdo os clientes em potencial da Modele. A conta atualmente possui mais de 90 mil seguidores,
e ¢ atualizada diariamente postando conteudos em seu feed e nos stories, através de 3 produtores
de conteudo. As agdes realizadas pelo Dicas Floripa sdo pagas, os influenciadores sao
convidados pelos estabelecimentos que tem interesse na divulgagdo, e cobram pela postagem de

uma foto, ou por postagens nos stories. E a partir disso, os conteudos sdo postados de maneira
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descontraida, de facil entendimento para o publico, e bem humano. A péagina ainda marca o perfil
da empresa, ¢ mostra os detalhes do que for mais conveniente de cada local.

De acordo com dados fornecidos pela propria pagina, grande parte dos seguidores que
interagem nas publicacdes sdo mulheres, que representam 69%, e a faixa etaria possui uma
média de 25 a 44 anos, indo ao encontro dos clientes em potencial da Modele. Suas publicacdes

contam ainda com cerca de um milhdo de impressdes por semana.

Figura 32 - Perfil do Dicas Floripa
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Fonte: Instagram

A pagina disponibiliza um plano de publicagcdes com duragdo de 6 meses, e seria a

solug¢do que melhor atenderia as necessidades do estudio, apresentando bom custo-beneficio.

Tabela 6 — Pacote de 6 meses Dicas Floripa

Stories + Feed + Sorteio Combo

Bonificagdo 1 visita de R$200 R$1.300,00

Fonte: Pagina Dicas Floripa
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Deste modo, um dos influenciadores visitaria o estidio uma vez ao més e faria uma aula
de alguma modalidade, mostrando aos seus seguidores o local, como funciona as aulas, e seus
beneficios. Tudo isso através dos stories, que sdo seu principal produto, nesta funcdao sua
audiéncia ¢ alta e possui grande visibilidade, os formatos de video mostram a experiéncia e ficam
disponiveis por vinte e quatro horas. Além disso, contaria com publicagdo no proprio feed, onde
o contetdo ficaria registrado permanentemente, com direito de divulgar inclusive um sorteio.

A tabela abaixo mostra o cronograma de postagens do perfil de influenciadores, que iria

intercalar os servicos que mostra, em um periodo de seis meses:

Tabela 7 — Cronograma de publica¢des do influenciador

Conteudo da postagem Data de postagem
Apresentando o local, os servigos que oferece, e a instrutora 10 de janeiro
Aula treinamento funcional 11 de fevereiro
Aula de pilates 12 de margo
Consulta com nutricionista 13 de abril
Aula de RPG 14 de maio
Acupuntura 15 de junho

5.5 PARCERIA COM ESCOLA PROFISSIONAL

Realizar uma parceria pode ser muito vantajoso para a empresa, pois através desta
estratégia € possivel aumentar a base de clientes do estidio, com consumidores em potencial. A
Escola Profissional Dalva Broering Oliviera ¢ um projeto da Prefeitura de Palhoga que oferece
diferentes cursos, como de pintura e costura, € seu principal publico ¢ constituido por mulheres
aposentadas, publico semelhante ao do estudio.

A parceria funcionaria como uma permuta, enquanto a Mod¢le consegue atrair novos
clientes, a escola oferece um beneficio a quem estd matriculado em algum curso. No caso,

poderia ser oferecido um desconto de até 20% dos valores praticados pelo estudio para os alunos
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da Escola. Esta parceria pode proporcionar um retorno positivo para ambas as partes, ja que a
escola fica localizada a apenas quatrocentos metros do Estudio, podendo tornar-se parte da rota
das pessoas, ao irem determinado dia da semana para aquela regido.

A divulgacdo da parceria seria realizada na préopria escola, uma solugdo para isto seria a
colocacdo de cartazes pelo local, desta maneira atingiria o publico-alvo, sendo uma alternativa
pratica e por um custo bastante acessivel. Os cartazes trabalham com a nova comunicagao, ¢ tém
a finalidade tanto de conscientizar o publico sobre a importancia de terem hébitos saudaveis,

quanto anunciar parceria entre o estiidio e a escola.

Tabela 8 - Custo de producio de cartazes

Cartaz | R$40/ 25 unidades

Fonte: https://www.360imprimir.com.br/

Figura 33 — Cartaz
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Para a execugdo deste projeto foram estudados diversos conceitos que abrangem o
universo de um plano de comunica¢do. Foi necessario compreender todas as etapas do processo
de criacdo de uma identidade visual e tudo que ela representa e ideias em que acredita, a fim de
desenvolver materiais coerentes para a empresa em questao.

E a partir desse estudo constatou-se que a empresa pode obter maior destaque no
ambiente digital para chegar aos seus clientes em potencial, contanto que haja planejamento
prévio, e assim consegue se tornar uma marca mais moderna. Assim como realizar parcerias e
acOes para estar presente em locais onde seu publico-alvo se encontra, integrando os meios em
que a marca ¢ exposta, seguindo uma unidade de comunicacdo. O projeto ainda resultou na
criagdo de um manual de identidade da marca que traduz todo o conceito que a empresa gostaria
de representar, e também a linha de comunicag¢do a ser seguida.

Todo o periodo de pesquisa proporcionou um maior entendimento de como um plano de
comunicagdo ¢ construido. Todas as etapas desenvolvidas sdo essenciais para o processo criativo
e fazem a diferenca no resultado final. Todas as estratégias e a¢des propostas visam a melhor
maneira de inserir a marca na vida do publico-alvo, para que entdo os objetivos de posicionar a

empresa no mercado, e refor¢ar sua imagem institucional sejam alcangados com sucesso.
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ANEXO

1. ANUNCIANTE

1.1 Sobre a empresa

A Modéle Studio de Piltes existe ha 11 anos no centro da cidade de Palhoga e ¢ abordado por
fisioterapeutas e profissionais da educagdo fisica com o objetivo de tornar o corpo do aluno um
modelo de saude e bem-estar. A Mode¢le oferece servigos como: pilates, neopilates, treinamento
funcional, RPG, fisioterapia, osteopatia, nutri¢do, acupuntura, terapia manual, quiropraxia. A
responsavel técnica e fundadora da empresa ¢ Mariana Veras Coan Tabalipa, pés graduada em

fisiologia do exercicio pela Universidade Gama Filho.

Pos-graduanda em Fisiologia do Exercicio pela Universidade Gama Filho.

1.2. Campanhas anteriores

Eventualmente sdo realizadas algumas pequenas agdes internamente, para os clientes no horario
das aulas, como em datas comemorativas por exemplo (fim de ano, festa junina, aniversario da
empresa), com coffee break e alguns brindes (camiseta, garrafa) de vez em quando. A Mod¢le
utiliza apenas o Instagram para se conectar com atuais e potenciais clientes, atualizando
semanalmente o perfil com fotos das aulas e contetido voltado para o segmento. Recentemente a
empresa completou 11 anos e langcou um sorteio no Instagram, para gerar mais interatividade nas

midias sociais.

1.3. Situacio atual do anunciante

Um problema da empresa seria que embora sejam feitas algumas agdes ao longo do ano com os
clientes, ndo ha um planejamento concreto de comunicacdo. Falta investir e planejar a
divulgacdo do Studio de maneira geral, para se destacar na concorréncia e atrair ainda mais

clientes.

2. PUBLICO-ALVO
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2.1. Perfil do Consumidor
Atualmente os clientes do Studio tem um perfil bastante diversificado, sdo atendidos desde
jovens até pessoas mais idosas nas aulas de pilates. Porém, no geral, pode-se colocar que ¢

formado por um publico feminino entre 25 e 40 anos, de classe média alta.

2.2 Razodes de compra (emocional/racional)
As pessoas que buscam o Studio, procuram uma vida mais saudavel e ativa por vontade propria,
assim como também, por recomendacao médica, caso tenham alguma condi¢do e precisem de

tratamento fisioterapéutico.

3. CONCORRENCIA

3.1. Principais concorrentes

e Espaco Samanta Back:
Também localizado em Palhoga, o espaco oferece alguns outros servigos: Treinamento
Funcional, Ballet Pilates, Low Pressure Fitness, Nutricionista, Psic6logo, Fonoaudiéloga, RPG,

Osteopatia e Estética.

« FC STUDIO
Em Palhoga, oferecendo servigos de: pilates, funcional, osteopatia, liberacao miofascial,
auriculoterapia, cranioacupuntura, RPG, RBF, GDS.
3.2. Precos praticados
Os pregos sao organizados por planos, tendo entdo: planos mensais, trimestrais e semestrais. Em

que as aulas podem ser agendadas 1, 2 ou até 3 vezes na semana.

Plano Mensal

1X na semana R$ 155,00

2X na semana R$ 240,00

3X na semana R$ 305,00
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Plano Trimestral

1x na semana R$ 145,00
2X na semana R$ 220,00
3X na semana R$ 285,00

Plano Semestral

1x na semana R$ 135,00
2X na semana R$ 205,00
3X na semana R$ 265,00

3.3. Diferencial em relacao a concorréncia

e Todas as aulas sio montadas através de uma grande variedade de movimentos que
tornam as aulas dinamicas e unicas, sendo atendidos: homens, mulheres, idosos,
gestantes, atletas, reabilitacdes, entre outros. Nas primeiras aulas sdo realizadas
avaliacOes. Estas sdo essenciais para a montagem das aulas, pois através delas alia-se
objetivo e necessidade do aluno.

e Atendimento da equipe, se preocupando com cada pessoa especificamente torna-se um
grande diferencial em relacdo a concorréncia.

o Oferece o servico de quiropraxia e acupuntura.

3.4 Pontos positivos (vantagens)
e As aulas sdo personalizadas para cada especificidade.
e Profissionais bastante capacitados.
o Conveniéncia, bem localizado, acesso facil e vagas de estacionamento disponiveis.

o Horario das aulas pode ser flexivel



3.5 Pontos negativos (desvantagens)

e Nao funciona aos sabados.

e Nao possui um profissional de marketing.

4. OBJETIVOS

Os objetivos de comunicagdo da Modgé¢le sao:
e Atrair novos clientes\fidelizar antigos
e Tornar-se referéncia na regido

e Aumentar visibilidade da empresa em midias sociais
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