UNIVER,
z“‘“o s”"*P/O
UNIPAS

CENTRO UNIVERSITARIO PRESIDENTE ANTONIO CARLOS -
UNIPAC
\ y FACULDADE DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS DE BARBACENA
R CURSO DE GRADUAGCAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Adriano Ferreira Maia
Jade Oliveira Pereira Souza
Loren Vale Castanha
Otavio Henrique Ferreira Lima

Washington Luiz da Silva Lima

Campanha publicitaria para Academia Atitude

BARBACENA
2022



ADRIANO FERREIRA MAIA
JADE OLIVEIRA PEREIRA SOUZA
LOREN VALE CASTANHA
OTAVIO HENRIQUE FERREIRA LIMA
WASHINGTON LUIZ DA SILVA LIMA

Campanha publicitaria para Academia Atitude

Projeto Experimental apresentado como
Trabalho de Conclusdo do Curso de
Graduacdo em Publicidade e Propaganda da
Faculdade de Ciéncias Exatas e Sociais do
Centro  Universitario  Presidente  Antdnio
Carlos — UNIPAC — como requisito parcial
para obtencdo do titulo de Bacharel em
Publicidade e Propaganda.

Orientador: Prof. Dr. Ricardo Matos de Araujo
Rios

BARBACENA
2022



Adriano Ferreira Maia
Jade Oliveira Pereira Souza
Loren Vale Castanha
Otavio Henrique Ferreira Lima

Washington Luiz da Silva Lima

CAMPANHA PUBLICITARIA PARA ACADEMIA ATITUDE

Projeto Experimental apresentado como
Trabalho de Conclusdo do Curso de
Graduacdo em Publicidade e Propaganda da
Faculdade de Ciéncias Exatas e Sociais do
Centro  Universitario Presidente  Antonio
Carlos — UNIPAC — como requisito parcial
para obtencdo do titulo de Bacharel em
Publicidade e Propaganda.

Orientador: Prof. Dr. Ricardo Matos de Araljo
Rios

Aprovadaem __ / /

BANCA EXAMINADORA

Prof. Me. Felipe Alvim Quinet de Andrade (Banca Examinadora)
Fundacéo Presidente Antonio Carlos — FUPAC

Prof. Me. Alexandre Augusto da Costa (Banca Examinadora)
Fundacéo Presidente Antonio Carlos — FUPAC

Prof. Me. Henrique Moraes Kopke (Banca Examinadora)
Fundacéo Presidente Antonio Carlos — FUPAC

Barbacena, 14 de dezembro de 2022.



Aos nossos familiares.



AGRADECIMENTOS

Nos, da agéncia Pulsar, gostariamos de agradecer primeiramente a Deus, também a nossa
familia que nos deu todo apoio necessario para chegarmos onde estamos hoje. Queremos
agradecer também ao corpo docente do curso de Publicidade da UNIPAC, nossos professores
nos ensinaram muito mais que somente as disciplinas que lecionaram — em especial ao Prof.
Dr. Ricardo Rios, que nos orientou neste trabalho e ao longo do curso foi um verdadeiro
mestre.

Gostariamos ainda de agradecer, mais uma vez em especial, aos nossos colegas de curso,
amigos do 8°, 7°, 6°, 4°, 3°, 2° e 1° periodo, obrigada por cada momento e por fazer tudo ser
mais leve e divertido. E por fim agradecemos a cada integrante da agéncia Pulsar, sem a
companhia uns dos outros, sem cada ajuda e cada reunido no Discord ndo teriamos chegado

até aqui. Vencemos!



“O pensamento positivo pode ser contagioso.
Estar cercado por vencedores ajuda vocé a se

tornar um vencedor.’

Arnold Schwarzenegger



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo idealizar um planejamento de campanha publicitaria
para o cliente em questdo, Academia Atitude, que atua ha nove anos no mercado de saude e
fitness com foco na musculagdo. O planejamento tem como principal objetivo a fidelizacdo
dos clientes da empresa, bem como a consolida¢do da imagem da sua marca, através de uma
campanha de curto prazo que sera realizada no ano de 2023, nos meses de janeiro, fevereiro e
marc¢o, que contam com o fator sazonal da estacdo presente ser 0 Verdo. A analise do briefing
e o0 planejamento revelaram que a Academia de musculacdo, conta com o problema de ndo
conseguir receber mais alunos do que ja possui, mas tém a vantagem de ter clientes fiéis e que
gostam da marca, fato comprovado também em uma pesquisa de opinido, sendo esse 0
embasamento fundamental para a escolha do objetivo de campanha. Nesse sentido foram
tracadas estratégias dentro das seguintes teorias do ramo publicitario: Marketing digital,
marketing esportivo, comunicagdo organizacional integrada, funil de vendas e Conceitos de
Programas de Fidelidade. Espera-se que com o seguinte planejamento e através das
metodologias utilizadas seja alcancado um maior nimero de clientes fidelizados e um

fortalecimento significante na imagem da marca do atual cliente.

Palavras-chave: Problema de comunicacdo; Academia de Musculagdo; Fidelizacdo de

clientes; Fortalecimento de marca.



ABSTRACT

The present work aims to idealize an advertising campaign plan for the client in question,
Atitude Gym, which has been operating for 9 years in the health and fitness market with a
focus on bodybuilding. The planning has as main objective the loyalty of the company's
customers, as well as the consolidation of its brand image, through a short-term campaign that
will be carried out in the year 2023, in the months of January, February and March, which has
the seasonal factor of the season appears to be summer. The analysis of the briefing and
planning revealed that the Bodybuilding Academy has the problem of not being able to
receive more students than it already has, but it has the advantage of having loyal customers
who like the brand, which they also liked in an opinion poll. , which is the fundamental basis
for choosing the campaign objective. In this sense, strategies were drawn up within the
following theories of the commercial field: digital marketing, sports marketing, integrated
organizational communication, sales funnel and Loyalty Program Concepts. It is expected that
with the following planning and through the methodologies used, a greater number of loyal
customers will be achieved and a significant strengthening of the brand image of the current

customer.

Keywords: Communications Issues; Gym; Customer loyalty; Brand awareness.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tera como objetivo a fidelizacdo dos clientes da Academia
Atitude, que hoje encontra-se com uma cartela de clientes com sentimento fraterno pela
mesma, como é percebido pela pesquisa realizada. Para isso serdo utilizadas as seguintes
metodologias: Marketing digital, marketing esportivo, comunicacéo organizacional integrada,
funil de vendas e Conceitos de Programas de Fidelidade.

Para que esse objetivo seja atingido pela empresa desenvolvemos neste projeto a
campanha publicitaria embasando nos autores como Kaotler, Vitor Peganha, Marques e Levi,
Restrepo, Kunsch dentre outros.

Através do briefing com o cliente, foram apontados seus desejos, coletando
informacBes importantes para o planejamento, além da visdo de mercado do cliente e seu
posicionamento, onde foi possivel identificar o problema comunicacional da empresa:
comunicacéo interna prejudicada.

Para tanto, o plano de acdo para a Academia Atitude terd estratégias de marketing, de
comunicagdo, posicionamento e demais acdes sugeridas pela equipe ap6s uma analise
detalhada das caracteristicas atuais da empresa juntamente com a pesquisa em campo
realizada. Previamente, foram decididos fazer Programa de pontos, Produtos da marca,
Evento competitivo, Outdoor, Posts no Instagram, Espaco Instagramavel, Ficha por
WhatsApp.

Espera-se, ao final deste trabalho, contribuir com os estudos da fidelizacdo do cliente
em academias e ainda para a criacdo de sentimento de pertencimento a um local voltado para

a saude e estética do corpo.
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2 CAPITULO TEORICO

Encontra-se no presente capitulo todo o grupo de conceitos e teorias publicitarias que
foram usadas para embasar o planejamento de campanha feito pela agéncia Pulsar. S&o elas:
Marketing digital, referenciada principalmente com os estudos de Phillip Kotler, Marketing
esportivo, tendo como referéncia principal Fabio Saba, Comunicagdo organizacional, que se
embasa entre outros em Margarida Kunsch, Funil de vendas, escrito com base nos estudos
principalmente de Humberto Marques e Renato Levi e se finaliza com Conceitos de
Programas de Fidelidade que tem como fonte, entre outras, Cristopher Lovelock e Lauren
Wright.

“Sem linha para o trabalho tedrico, uma Organizacdo, por maior que seja, €

confundida por condicdes que ela ndo condiciona nem compreende”. (FUNDAGCAO

ANARQUISTA URUGUAIA, 2009).

2.1. AEVOLUCAO DOS MODELOS DE MARKETING E SUAS APLICACOES

2.1.1 Mudangas de poder para os consumidores conectados

O marketing vem tomando um caminho que tende a se afastar da exclusividade e
abracar a inclusdo, mercados emergentes como o da China e da india vem se tornando cada
vez mais relevantes no cendrio internacional, com um publico “jovem, dindmico, antenado
nas novas tecnologias € que vem aumentando sua producao e nivel de renda” (KOTLER,
2017, p. 22). Com isso, as empresas devem focar em estratégias que tenham uma linguagem
jovem, tecnoldgica e irreverente, para que atinja cada vez mais esse publico tdo importante, e
de maneira eficiente. Segundo Kotler (2017, p. 21), foi-se o tempo em que a meta era ser
exclusivo, j& que a inclusdo tornou-se a nova tendéncia. E o Brasil € um pais onde as
empresas podem se beneficiar muito dessa nova dindmica mercadoldgica, uma vez que é
classificado como um pais emergente (BENACHENHOU, 2013).

Assim, as barreiras econdmicas entre os setores estdo ficando cada vez menores, sendo
possivel a integracdo entre diversos setores em uma mesma experiéncia de consumo, como
exemplo tem-se a unido do setor de saude com o de turismo, onde diversas empresas
oferecem servigos de turismo durante um tratamento médico. De acordo com Kotler (2017)

cerca de 11 milhdes de pacientes turistas foram atendidos pela organizagdo Patients Beyond
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Borders?, buscando tratamentos diversos em diferentes paises. A inclusio esta acontecendo
ndo apenas online, mas também offline. (KOTLER, 2017, p. 24-25). Tal constatacdo sera
utilizada no presente trabalho para integrar na Academia Atitude servigos complementares ao
de condicionamento fisico, como atendimento fisioterapéutico e nutricional.

Ainda de acordo com Kaotler (2017), as empresas devem trabalhar a fim de adotar um
modelo de inovacdo horizontal, no qual a inovagédo ocorre de fora da empresa para dentro (o
mercado dita as inovacGes) em vez do antigo modelo verticalizado, onde as empresas inovam
a partir de setores de pesquisa e desenvolvimento. Segundo o autor (2017, p. 25-27), isso faz
com que o consumidor se sinta mais integrado na empresa, quase como um amigo. Com o
cliente da academia mais inserido no ambiente de inovagdo da mesma pretende-se criar novas
metodologias de trabalho e divulgacao, a partir de pesquisas realizadas.

Outro aspecto que deve ser levado em conta € a inclusdo social, uma vez que o publico
esta cada vez mais atento as causas sociais e tende a realizar suas compras com empresas que
tenham posicionamento em relacgéo a diversos assuntos relevantes na sociedade, como as lutas

das minorias e as questdes ambientais:

Os profissionais de marketing precisam embarcar na mudancga para um cenario de
negécios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado esta se tornando mais
inclusivo. A midia social elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo
as pessoas se conectarem e se comunicarem, e, as empresas, inovarem por meio da
colaboragéo. Os consumidores estdo adotando uma orientagdo mais horizontal.
Desconfiam cada vez mais da comunicacdo de marketing das marcas e preferem
confiar no circulo social (amigos, familiares, fds e seguidores). Por fim, o processo
de compra dos consumidores estid se tornando mais social do que nunca. Eles
prestam mais atencéo ao seu circulo social ao tomar decisdes. E buscam conselhos e
avaliacOes tanto online quanto off-line (KOTLER, 2017, p. 28-29).

Além disso, as organizacdes devem sempre ser transparentes quanto a seus produtos e
servicos, visto que com a conectividade atual é praticamente impossivel ter sucesso com
propagandas enganosas e produtos de baixa qualidade. Postura que sera adotada pela

academia apos a implementacdo das metodologias utilizadas no presente trabalho

2.2. MARKETING 5.0

De acordo com Kaotler (2017), conforme a sociedade evolui, o marketing também se
transforma, se adaptando as necessidades e desejos dos consumidores e empresas. Nos dias de
hoje, o marketing se encontra em sua fase 5.0, a qual une a estratégia centrada no cliente

(Marketing 3.0) as préticas focadas na destreza tecnologica (Marketing 4.0).

' Mais informacdes sobre a Patient Beyond Borders estdo disponiveis em
https://www.patientsbeyondborders.com/
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Ainda segundo Kaotler (2021), o Marketing 5.0 é definido como o uso de tecnologias
que buscam imitar o comportamento humano para criar experiéncias Unicas para o cliente e
comunicar a mensagem da marca, bem como aumentar o valor de todo o processo de compra.

Com isso, muitas empresas de diversos ramos passam a investir em tecnologia de
inteligéncia artificial, como assistentes virtuais e até mesmo robds para atender
presencialmente. Os rob6s séo eficientes, mas o ser humano é muito mais complexo, e muitas
vezes 0s simulacros tecnologicos sdo incapazes de atender certas demandas de maneira
satisfatoria, 0 que é importante de se levar em conta. E interessante observar que, segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 115), as organizagfes consigam atuar em um ponto de
equilibrio entre o tecnoldgico e o humanizado. Desse modo, com a criagéo de beneficios para
o funcionério através da implementacdo do endomarketing, pretende-se aumentar mais ainda
a qualidade do servi¢o humanizado prestado pela academia.

Essa estratégia se inicia a partir de um mapeamento da jornada do cliente, onde €
identificado os pontos de contato do consumidor com o produto a fim de otimizar todo o
caminho até a compra. Kotler, Kartajaya e Setiawan discorrem em “Marketing 5.0” (2021)
sobre esses pontos de contato, que sdo chamados de 5 A’s: Assimilagdo, Atra¢do, Arguigdo,
Acdo e Apologia.

Na fase da assimilacdo os clientes sdo expostos as marcas, através de experiéncias,
anuncios, recomendaces e etc. Na fase de atragdo os consumidores processam as mensagens
das marcas e se sentem atraidos pelos produtos ou servicos da mesma. A proxima etapa € a
arguicdo, que ocorre quando o potencial cliente realiza pesquisas sobre algum produto/servico
que o tenha interessado. Apds essa fase, os consumidores partem entdo para a acao, onde
depois de receberem mais informagdes decidem qual produto/servico irdo adquirir. Por fim, se
a experiéncia tiver sido boa o suficiente, eles se tornam verdadeiros advogados da marca,
recomendando-a para amigos e familiares. Fase essa conhecida como Apologia.

Figura 1 - Teoria do 5 A’s de Kotler

kARFS

aware appeal advocate
Customers are Customers process Prompted by their Reinforced by more Over time, customers
exposed lo brands brand messages and curiosity, customers information, customers develop a sense of
from experiences, ads, become attracted to research for more decide which brand to  loyalty, demonstrated
and recommendations select brands information buy and use through advocacy

Fonte: KOTLER, 2021
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A utilizacdo dos 5 A’s no nosso trabalho nos ajudara a mapear o contato do cliente

com os materiais publicitarios da academia de modo que seja mais eficiente.
2.4. FUNIL DE VENDAS

A teoria de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) vista anteriormente conversa muito
com o conceito do funil de vendas, criado em 1898 pelo publicitario Elias St. EImo Lewis. De
acordo com Marques e Levi (2019), todo o processo mercadologico deve ser focado no
cliente, mapeando sua jornada e atuando da melhor maneira para conquista-lo e oferecer uma
6tima experiéncia de compra, desde antes dela ser realizada até o periodo ap6s a conversao.

Marques e Levi também dividem o processo de compra em algumas etapas. Em seu
livro “Funil de Vendas: Um jeito facil para vocé realizar bons negdcios”, 0S autores propdem
um modelo de camadas, dividas de “Topo de funil” a “Fundo de funil”, sendo que quanto

mais proximo do fundo o cliente se encontra mais fiel a marca ele esta.

Figura 2 - Funil de Vendas

Fonte: Marques e Levi (2019)

A primeira fase do funil de vendas é a prospeccao, onde a empresa deve definir muito
bem seu segmento de atuacao, a regido onde ird operar e conhecer profundamente seu publico
e sua persona. Nessa fase a organizagdo anunciante pode utilizar de diversas ferramentas a
fim de otimizar o processo, como o Inbound Marketing.

Pecanha (2020) diz que o Inbound Marketing € um conjunto de estratégias de
marketing que se baseia na ideia de criacdo e compartilhamento de conteudo voltado para um
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publico-alvo especifico, para conquistar a permissdo de comunicar com seu potencial cliente
de forma direta, “criando um relacionamento que pode ser duradouro” (PECANHA, 2020).
Ou seja, a estratégia se baseia em atrair a atencao do cliente a partir de um conteddo que o
interessa, indo de encontro ao modelo de interrup¢do conhecido com outbound marketing.
Este processo sera utilizado como forma de postagens informativas com contetdo relevante
nas redes sociais da academia.

Ap0s a prospeccdo do cliente, a estratégia caminha para a fase de atracdo, onde novas
ferramentas sdo utilizadas para chamar a atencdo do consumidor, como a construcdo de
landing pages e e-mail marketing. Com o cliente j& atraido o time de vendas deve entrar em
contato com 0 mesmo, seja por meio telefonico, e-mail ou até mesmo uma reunido presencial,
onde, de acordo com Marques e Levi (2019), devem-se realizar perguntas abertas com o
objetivo de entender melhor o cliente e conduzi-lo ao fechamento do negocio. Essa fase é
conhecida como conversao.

A quarta fase trata da analise. Nesse momento é necessario estudar os resultados da
estratégia atraves de indicadores pré-estabelecidos, como a base de clientes, o ticket médio
das compras, 0s itens que saem mais e etc.

Por fim deve-se criar um relacionamento com o cliente com o objetivo de fideliza-lo.
Marques e Levi (2019) escrevem que muitos vendedores terminam o relacionamento com o
consumidor no momento da venda, o que de acordo com eles pode fazer com que o cliente
busque a concorréncia. Além disso, o custo para a manutencdo de um bom relacionamento €
relativamente mais barato do que a aquisicdo de novos leads. Por isso, dentro das nossas
estratégias, serdo criadas acdes que fidelizam o cliente, como competi¢cdes recorrentes, venda

de camiseta, eventos e acima de tudo um atendimento de excelente qualidade.

2.5. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Conforme os conceitos de Restrepo (1996) é possivel compreender que a comunicacao
organizacional deve ser entendida como uma unidade, é preciso também entender que a
mesma deve estar presente em todas as agdes de uma empresa, definindo sua identidade,
cultura, estilo proprio e ainda a forma com que a empresa se projeta exteriormente.

Com seus inimeros avancos, hoje esta claro a assisténcia que a comunicagao presta a
relacdo empresa e publico, auxiliando ainda, a marca a unir a sua imagem seus ideais politicos
e a cultura e economia que acreditam e vivem, creditando assim a mesma um maior sentido

na sociedade.
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Abordando as instituicdes sob uma perspectiva comunicacional, segundo Restrepo
(1996, p.92), “reconhecem-se novas maneiras de ver o trabalho, as relagdes internas e 0s
diversos processos de interagao com seus diversos publicos.”

Os autores Pablo A. Munera Uribe e Uriel H. Sdnchez acreditam que,

A comunicagdo corporativa é a integracdo de todas as formas de comunicacdo de
uma organizagdo com o prop6sito de fortalecer e fomentar sua identidade. (Munera
Uribe e Sanchez Zuluaga, 2003, p.107).

Wilson da Costa Bueno, que utiliza a terminologia “comunica¢dao empresarial”

acredita no destaque da funcgéo social das empresas. Ele escreve gue,

A comunicacdo empresarial precisa conciliar estas duas vertentes, a institucional e a
mercadoldgica, de modo a garantir, a0 mesmo tempo, o reforco da imagem de uma
empresa comprometida com a cidadania e a obtencdo de resultados favoraveis.
(Bueno, 2003, p.31 - 32).

NOs acreditamos na comunicacdo organizacional como uma juncdo das definicdes

citadas acima e acrescentamos ainda que Kunsch diz:

A comunicagdo  organizacional configura as diferentes modalidades
comunicacionais que permeiam sua atividade. Compreende, dessa forma, a
comunicagdo institucional, a comunicagdo mercadoldgica, a comunicagdo interna e a
comunicagdo administrativa. (Kunsch, 2003, p.149).

A unido destas abordagens no presente trabalho busca idear uma visdo mais
abrangente e completa da comunicagdo organizacional. Defendemos aqui a adogéo, sugerida

por nés a empresa, de uma filosofia da comunicacgéo integrada, definida por Kunsch como:

“Uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma
atuacdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicacdo institucional, da
comunicagdo mercadoldgica, da comunicacdo interna e da comunicacdo
administrativa, que formam o mix, o composto da comunicacdo organizacional”.
(Kunsch, 1986, p. 150).

Filosofia essa que a autora exemplifica no seguinte diagrama:
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Figura 3 - Comunicac¢do Organizacional Integrada
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Fonte: KUNSCH, 2006

No presente trabalho destacamos as areas: Marketing e Comunicacgdo Institucional,
que dadas as suas esséncias tedricas, nortearam 0s conceitos e decisGes da campanha
oferecida ao cliente.

Os conceitos referenciados acima serdo utilizados dentro da Academia Atitude para
criar uma organizacdo da comunicacdo da empresa e assim melhorar e tornar mais forte sua
imagem perante o publico.

Dentre as definicbes do diagrama salientamos também a importancia das ‘“Redes
formais” e dos “Fluxos informativos” para o nosso projeto, onde se destaca ainda a relevancia
de definir um meio para tais, escolhido por nds como sendo as Redes Sociais, em especifico o
Instagram, e aqui se destaca a importancia do marketing digital usado como mecanismo para

a comunicacao organizacional integrada.
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2.6. MARKETING DIGITAL

Geargeoura (2007) aponta que técnicas, ferramentas e meios de comunicacdo
diferentes podem ser utilizados na comunicacdo da empresa quando esta deseja garantir a
valorizacdo da imagem do seu produto ou servigo na mente do cliente.

Ao longo do tempo foi estabelecido pelo consumidor uma necessidade de um maior
contato com o produto ou servico que deseja ou ja utiliza. Tendo isso em vista, a nova relacao
de mercado é pautada em uma maior sintonia ha comunicacdo e em mais contato humano
principalmente em raz&o das novas tecnologias.

E tendo esses fatos como base que entendemos a importancia para 0 nosso projeto do
marketing digital, e antes de o definirmos é necessario pautar o que é marketing, que segundo
Kotler: “E o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam
e desejam través da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. (Kotler, 2011, p.
32).

O que difere o marketing tradicional do marketing digital é que, o digital, através da
internet, tem a intencdo de comunicar a imagem de uma empresa pensando em estabelecer
uma relacdo entre cliente e negdcio, tornando-se uma ferramenta de baixo custo e de grande
alcance (Guede, 2013).

Kotler (2017) diz que a funcdo mais importante do marketing digital € propagar a
influéncia e a defesa da marca, seu foco é promover resultados.

Oportunizar a composi¢do de um publico qualificado que pode demonstrar com mais
facilidade sua opinido, comparar e compartilhar, também sdo importantes fungdes do
marketing digital, estas possibilitam uma estimativa real dos resultados das acdes escolhidas
no plano de marketing.

Outra e também de extrema importancia, qualidade do marketing digital € a
potencializagéo da visibilidade da marca no mercado.

Tais propriedades da teoria sdo a razdo da utilizacdo da mesma na campanha feita para
a Academia Atitude, em destaque para garantir um melhor relacionamento com os clientes e
para fortalecer a marca no imaginario do seu publico.

Ainda destacando as competéncias do marketing digital destacamos as sete forcas
inovadoras do mesmo, definidas por Chleba (1999) na figura abaixo:
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Figura 4 - As sete forgas inovadoras do Marketing Digital

Interatividade

eUm requisito imprescindivel para os clientes, compreendidacomo a
oportunidade do individuo, através do trdfego de informagdo, achar a informagdo
ou incomplexidade que necessita, a empresa precisa interagir com o seu cliente
conhecendo seu publico alvo, suprindo assim suas caréncias de informagdes e
expor ao seu publico.

Personalizacao

*Os clientes necessitam ser atendidos de forma exclusiva”, isto €, mesmo um
atendimento em conjunto consegue se transfigura-se em um atendimento
personalizado”, tomamos como exemplo um site de vendas, onde é realizada
uma compra e é disponibilizado um cddigo de rastreamento, para que o
acompanhamento em tempo real da rota do produto adquirido, além de outras
formas de contato com a empresa, como bate-papo online e redes sociais.

[ Globalizacao

*A internetinterliga instantaneamente o mundo dos negdcios" propiciando que o
seu cliente, onde estiver, obtenha informagdes atuais, referentes aos produtos e
servigos, tenha a opgdo de fazer solicitagdes, acompanhar os pedidos, dentre
outras opgdes. O poder da globalizagdo ndo fica restrito apenas a midia: as
instituicdes também podem produzir novas marcas, ou até mesmo consolidarsua
marca, alcangando novos mercados, ndo possuindo um funcionamento local.

[__Integracao

¢ Com a chegada da internet, muitas empresas ganharam a alternativa de atuar
com custos reduzidos, como se estivessem em uma Unica rede. Muitas
organizagdes financeiras se uniram a novos negdcios, oportunizando a promogdo
de operagdes online.
[ Aproximacao

¢ A alta tecnologiafacilitou a disseminagdo de diversos produtos e atividades, por
meio de videos, dudios, e imagens, facilitando a venda na internet, e trazendo o
cliente pra mais perto, atuando diretamente sem necessitar de intermediarios
para negociagdo. “O varejo sem loja, com vendas através de meios de
comunicacdo digitais, vai revolucionar o varejo”.
[ Convergéncia

¢ Estamos na época da convergéncia, isto €, em apenas um artefato eletrénico
temos, acesso a internet, televisdo, radio... Onde os dados se propagam de
maneira extremamente rapida, possibilitando novos padrdes e modelos de
negdécios, e comunicabilidade com os clientes, até mesmo por videoconferéncia.
{ Democratizagdo da Informagdo

¢ Democratizagdo da informagdo: “nunca, em tempo nenhum, a informagdo péde
ser disponibilizada em volumes tdo grandes, com distribui¢do tdo barata,
tamanha rapidez de atualizagdo e através de mecanismos de pesquisa tdo
poderosos”.

Fonte: CHLEBA, 1999

Tais forcas podem influir em uma empresa ndo sé no presente em que se designam,
mas também no futuro. Elas permitem ainda uma visdo atual e moderna em conjunto a
comunicacdo englobando negociacGes com o mercado e contato com o cliente.

O marketing digital e o marketing tradicional necessitam dos mesmos fatores, porém,
seguindo diferentes metodologias e em conjunto com a interatividade que a internet
proporciona, o digital apresenta-se como um dos meios de comunicacdo que mais influéncia
consumidores, além de aproximar ainda mais a relacdo entre empresa e cliente.

E de extrema importancia que se compreenda como 0s consumidores se comportam
para que a aplicabilidade do marketing digital seja bem-sucedida, j& que é preciso saber como

agir para influencia-los, essa atitude leva a empresa a estabelecer interacbes sempre mais
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concretas com 0 seu publico e oportunizando beneficios que terdo como resultado a
fidelizagdo do mesmo.

Uma marca é importante, mas o que ela representa € um conjunto lucrativo de
clientes fiéis. O foco adequado de marketing é o desenvolvimento do valor do
cliente, com a administragdo de marca servindo como ferramenta essencial de
marketing. (Armstrong, Kotler, 2007, p. 210).

Para que uma organizacdo tenha um relacionamento cada vez mais proximo com seu
cliente é preciso identifica-lo, empolgé-lo e se destacar perante os concorrentes, acdes estas
que agregardo valor a marca e que estardo presentes no planejamento de marketing feito para

a Academia Atitude.

2.7. MARKETING APLICADO AS ACADEMIAS

De acordo com a Revista ACAD Brasil (2018), ha quase uma década, ano apds ano o
Brasil figurou no top 10 dos rankings mundiais do mercado Fitness, se mantendo em segundo
lugar em nimero de academias, em quarto em numero de clientes e na décima posicdo em
termos de faturamento.

Saba (2021) nos mostra em seu livro Lideranca e Gestdo para academias que a
tendéncia atual é a segmentacdo de mercado, com a criacdo de academias exclusivas para
mulheres, outras projetadas para a terceira idade, estidios de pilates e até mesmo academias
instaladas em locais que atendem pessoas com necessidades especiais como academias
instaladas em clinicas para obesos.

Atualmente a administracdo publica vem instalando academias gratuitas para a
populacdo e também nos moldes promovidos por entidades privadas, como SESC (Servico
Social do Comeércio), SESI (Servico social da Industria) e ACM (Associacdo Crista de
Mocos), que geralmente apresentam baixo custo e locais muito bem projetados.?

Ter um diferencial ajuda a entrar no mercado, mas, para se manter nele, a academia
deve oferecer um servico de qualidade. Cada vez mais o cliente/usuério esté
consciente de seus direitos e, como consumidor, exige competéncia e bom
atendimento. (SABA, 2021, item 1.3).

Ainda de acordo com Fabio Saba, inovacdes técnicas tém ocorrido com grande
frequéncia. Um dos grandes desafios para o praticante de exercicio fisico é a aderéncia ao seu

plano de treinamento, dessa maneira € essencial que 0s gestores desses estabelecimentos

2 Disponivel em: https://aps.saude.gov.br/ape/academia/sobre. Acesso em: 11 out. 2022.
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foquem em oferecer um ambiente agradavel, tanto na arquitetura do local quanto na qualidade
do atendimento oferecido pelos funcionarios.

Durante muito tempo se preocupava apenas com a estrutura fisica da academia, mas
atualmente os gestores tém se buscado cada vez mais melhorar seus recursos humanos, devido
a importancia dos relacionamentos interpessoais como um fator chave para a aderéncia do

cliente a um novo estilo de vida.

Ha& diversos modelos para gestdo de academias no mundo inteiro. Pequena parte
deles ndo esta voltada para a aderéncia; preocupa-se mais com a venda em um longo
prazo como uma forma de manter o cliente e lanca planos para dois anos ou mais
oferecendo descontos atraentes. A experiéncia mostra que esse tipo de estratégia so
dé certo quando acompanhada de um servico de alta qualidade. (SABA, 2021, item
1.4).

Ter planos trimestrais, anuais etc. € muito importante para manutencdo de clientes,
mas isso ndo deve ser 0 objetivo principal de uma academia de ginastica, e sim oferecer
atendimento e servico de alta qualidade, pois dessa forma o cliente ndo ficara ligado a
academia apenas porque pagou, mas sim porque realmente gosta do servico que € oferecido.

Existem duas filosofias de trabalho no que se diz respeito a academias de ginastica,
uma delas trata da atividade fisica puramente em sua qualidade bioldgica, o que é conhecido
como physical fitness que foca em ganhar forca, massa muscular, definicdo corporal,
flexibilidade, coordena¢do motora e outros.

A outra forma de trabalhar a educacéo fisica do frequentador de uma academia é
baseada na abordagem do estudioso americano Charles Corbin (2012) que prop8e o foco no
bem-estar, que se trata da “integragdo de todos os aspectos da saude e aptidao (mental, social,
emocional, espiritual e fisica) que expande um potencial para viver e trabalhar efetivamente,
dando uma significativa contribui¢do para a sociedade”.

Esse novo conceito é superior ao primeiro, pois € muito mais amplo e aplicado aos
programas de condicionamento fisico faz com que a atividade fisica se torne mais importante
e séria na vida de quem pratica, assim facilitando a aderéncia.

Serdo utilizados na campanha para a Academia Atitude todos os conceitos citados
acima com o objetivo de evidenciar o estilo da mesma e passar esta imagem para clientes,
equipe de colaboradores e também a sociedade em geral da cidade onde a empresa esta

localizada.
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2.8 CONCEITOS DE PROGRAMAS DE FIDELIDADE

Atualmente, com o cenario tecnologico cada vez mais inovador e com as informacoes
sendo disseminados de forma cada vez mais répidas, o diferencial das empresas, que a
destacam perante os concorrentes, pode facilmente ser copiado ou até superado. Por esse
motivo é fundamental que haja um forte relacionamento entre empresas e cliente, Reichheld
ressalta que é tdo ou mais importante fidelizar clientes do que os atrair (REICHHELD, 1996).

Apos a estabilizacdo da inflacdo no Brasil, a partir de 1994, em razdo das varias
mudangas econOmicas, ocorreu uma transformacdo na mentalidade dos consumidores
passando a ver com mais discernimento o valor do seu dinheiro. Se considerarmos o mercado
competitivo em que as academias de ginastica se encontram e ainda no contato demasiado que
as mesmas tém com seus usuarios, que utilizam seu servico, em geral, todos os dias, é de
extrema importancia que as mesmas saibam da necessidade de medir, mas ndo somente, o
nivel de satisfacdo dos seus clientes tendo em vista tal dado como determinante vantagem
competitiva (DE AGUIAR, 2007).

Kotler (2000) reitera que 0 monitoramento da satisfacdo depois da compra efetuada é
indispensavel modo de atingir a integra satisfacdo dos clientes e assim alcancar a retencéo e
fidelizacdo deles.

Segundo Lovelock e Wright (2001, p.13),

a satisfagdo do cliente desempenha um papel particularmente critico em ramos
altamente competitivos em que hd uma enorme diferenga entre fidelidade de clientes
meramente satisfeitos, e a de clientes completamente satisfeitos ou encantados.
(LOVELOCK, WRIGHT 2001, p.13).

Ainda sobre a satisfacdo do cliente, Oliver (1999), acredita que a mesma &
indispensavel quando se fala de retencdo de clientes e passo que leva, ndo somente a isto,
como ao sentimento de lealdade do cliente para com a marca. A lealdade, vai além da
fidelidade, é um sentimento que se torna intrinseco ao cliente, que a distancia do concorrente
mesmo quando ha influéncias situacionais e empenhos dos mesmos que poderiam provocar
um comportamento de troca (Oliver, 1997). Tal comportamento (de lealdade), demonstrado

na figura abaixo, é 0 que buscamos com as estratégias deste planejamento.



27

Figura 5 - “Apoéstolos” e “Terroristas” na curva de Satisfacdo-Fidelidade
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Fonte: LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 113

Algumas empresas fazem uso da criacdo de programas de fidelidade como estratégias
de marketing focadas para a retencdo de seus clientes, assim como foi escolhido utilizar no
presente planejamento, embasados pelos estudos de Vavra (1993) e Mackenna (1992) que
dizem que os “programas de fidelizagdo” através de campanhas personalizadas de persuaséo,
buscam ndo sé construir como também manter a fidelizacdo de clientes, que é alcancada
através de um relacionamento constante, diferenciado e personalizado.

Entrando no campo da personalizagdo do atendimento ao cliente como forma de
fidelizacdo, Gomes (2009) cita como uma das ag¢Oes vitais para um melhor relacionamento
entre empresa e cliente a customizacdo em massa - personalizacdo do cliente -. O
estabelecimento de estratégias de fidelizacdo constroi um relacionamento com os clientes aos
tratar de maneira particular, o que implica em conhecer seu consumidor.

Para concluir ressaltamos as afirmagdes de Vavra e Pruden (1995) que dizem que
realmente a retencdo, através da fidelizacdo, do cliente é a chave para 0 sucesso no novo

milénio, sendo o fator mais importante para a consolidacdo da empresa no mercado.
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3. CAPITULO DO BRIEFING

O briefing € um documento que servira como um guia para a execucdo deste projeto,
através de perguntas pontuais sobre a empresa, 0 mercado, seus lucros, seus objetivos e tudo

que seja pertinente ao planejamento e execu¢ao do mesmo.

3.1. INSTITUCIONAL

3.1.1. Dados Institucionais

A Academia Atitude teve seu inicio no ano de 2013 com Edson, ex-fisiculturista, e sua
esposa Stephania. O ramo de atuacdo € servicos, no entanto, faz conexfes com dois outros
setores: estética e saude. Seu tempo no mercado, onde se encontra na cidade de Barbacena,
Minas Gerais, se da em 9 anos, nao possuindo filiais, embora seja uma vontade do cliente a
expansdo da mesma. A empresa tem duas colaboradoras, sendo uma recepcionista e uma
personal trainer, além dos dois administradores, Marcio e Marlon, que também trabalham
como personal trainer. Os servicos oferecidos sdo a musculacdo e a avaliagdo fisica, tendo
como forma de pagamento através do dinheiro, cartdo ou pix. A sazonalidade existente do
servico se da pela estacdo verdo. As vantagens do servico séo a localizacdo central, de facil
acesso, poucos concorrentes por perto e o preco acessivel; a desvantagem é o tamanho do
local, em que ndo suporta a quantidade de alunos matriculados. Os diferenciais da empresa no
mercado sdo academia local, quatro personal trainers, localizagdo e suporte ao aluno. A
imagem que o dono tem da propria marca é que a mesma ndo ha problemas por ser uma
academia local. A Academia Atitude ndo possui departamento de marketing ou setor de
comunicacdo. A empresa ndo possui planejamento estratégico e nunca fez um Business Plan

que contemplasse a analise SWOT.

3.1.2 Mercado e cenario concorrencial

Os concorrentes da empresa sdao a Academia Ritmus, SportFit, CrossFit CFBQ e
SportCenter, no entanto estas ultimas é que serdo analisadas, ja que ambas sdo locais. As
vantagens em relacdo ao concorrente, para o cliente, sdo: localizagdo central e o valor da
mensalidade. E as desvantagens: ndo ter um diferencial como aulas especificas e outras

modalidades. A empresa ndo possui um canal de venda. A venda é realizada através da
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matricula, aquisicdo do servico de musculacdo e personal trainner. O concorrente CFBQ,
possui um canal de venda online, e também é feita a matricula por aquisi¢do de servigo, a
academia Sport Center € feita a matricula por aquisicdo de servico e ndo possui canal de
venda. N&o ha servicos diferenciais do concorrente. O concorrente possui diferenciais como:
treinamento funcional, aulas de natacdo, condicionamento fisico, aulas coletivas. O cliente
desconhece qualquer campanha publicitéaria de algum concorrente. As tendéncias do mercado,
para o cliente, sdo as preferéncias por uma vida mais saudavel, com salde e foco no corpo. As
influéncias que a empresa sofre sdo as mudancas climaticas em que ha muita desisténcia dos
consumidores em continuar mantendo em temperaturas baixas e uma alta procura quando
esquenta. A empresa ndo conta com representantes/distribuidores fora de Barbacena. No
inicio de agosto deste ano de 2022, houve uma iniciativa em investimento recente em
comunicacdo, com foco no Instagram, mas o cliente ndo entrou em detalhes quanto a valores,
ndo obtendo nenhum resultado palpavel. Ndo houve nenhuma pesquisa em Marketing

anteriormente.

3.1.3 Publico-alvo

O publico €, em sua maioria, masculino da classe média, que mora ao redor. As
pessoas descobrem a academia através de terceiros ou por morar proximo. A empresa nao
executa pesquisa de satisfacdo. Nenhuma midia é usada para atingir o consumidor fiel e nem

para 0s potenciais.

3.1.4 Objetivos

Os principais objetivos de marketing da empresa é fidelizar os alunos da academia
Atitude fazendo com que se sintam pertencidos a mesma. Além de gerar nos alunos um
ambiente confortavel para malhar na Academia, se identificar por produtos e cores, criando o
sentimento de gratiddo pelo convivio diario e assim aumente a frequéncia de atividades toda
as semanas, alimentando os objetivos individuais sejam eles na musculagdo: hipertrofia,
emagrecimento, definicho ou até mesmo treinar para competir em concursos de
fisiculturismo, ou que exigem melhor condicionamento fisico (policia, aeronautica,
bombeiros, exército etc.).

O sentimento gerado como familia vem para agregar os principios desta area onde a

motivacgdo esta ligada a parceria de amigos que se fazem dentro deste ambiente. Tendo como
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um foco da agéncia criar propositalmente este sentimento nos alunos através de produtos de
marca propria, presentear alunos presentes desde o inicio, outdoor com os funcionérios,

premiacOes por frequéncias e espaco instagramavel.

3.1.5 Estratégias de Mercado

Como ja citado acima, o objetivo é fidelizar cliente através do sentimento de familia.
Devido a isso, € importante que a marca seja vista com seriedade e confianca e que consiga
satisfazer os alunos em seus objetivos. Teremos como estratégia de mercado a criacdo de
produtos de marca propria, presentear alunos presentes desde o inicio, outdoor com o0s
funcionarios, premiacdes por frequéncias e espaco instagramavel.

Barbacena é a cidade que serd impactada com a campanha, visto que o publico-alvo
reside na cidade, principalmente na regido da academia. A verba disponibilizada pelo cliente é
de R$ 10 mil. Assim, pretende-se utilizar essa verba da melhor maneira possivel para que 0s
objetivos sejam atingidos.

O motto principal da campanha sera a frase “Mais atitude, mais for¢a” pois ela
sintetiza muito bem o espirito da empresa, e também motiva os alunos a alcangarem seus

objetivos.
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4. PLANEJAMENTO DE MARKETING

No planejamento de marketing apresentaremos as acdes estratégicas do plano de

campanha como um todo, incluindo os objetivos, estratégias e taticas para orientar a empresa.

4.1. OBJETIVOS

O objetivo que a agéncia Pulsar pretende alcancar na Academia Atitude sera a
fidelizacdo dos alunos, criando o sentimento de familia entre eles. Além disso, pretende-se
incentivar a continuidade e frequéncia dos alunos na academia, bem com vender produtos de
marca propria. Para alcancar o objetivo estabelecido, serdo realizados também eventos
internos voltados apenas para alunos. Espera-se maior integracdo dos alunos inscritos.

Para ajudar a nortear as estratégias e taticas, foi desenvolvido uma Matriz SWOT
baseada no briefing do cliente e percepcdes do espaco fisico, que esta representada abaixo:

Tabela 1 - Analise SWOT elaborada pelos autores

FORCAS OPORTUNIDADES
- Localizacdo; - Academias estdo cada vez mais procuradas;
- Preco (A partir de R$70,00); - Regido valorizada recentemente com a chegada da
UNIPAC;

- Venda de suplementos;
- Pessoas passaram a cuidar mais da aparéncia apds a

- Publico fiel pandemia
FRAQUEZAS AMEACAS
- Nunca investiu em propaganda; - Setor aderindo a tecnologias que o cliente ndo possui;
- Identidade visual confusa; - Franquias estdo chegando na cidade;
- Instagram com poucos seguidores; - Néo oferece servigos complementares (fisioterapia,

nutricionista, massagem)
- N&o tem chuveiro no banheiro;

- Ndo investem em eventos




32

4.2 ESTRATEGIAS

As estratégias pensadas para atingir o objetivo da Academia Atitude (que é a
fidelizacdo dos clientes) focam principalmente em fazer com que o aluno se sinta parte de um
grupo. Isso serd trabalhado através de eventos internos nos quais ele podera participar de
competi¢cdes como disputas de levantamento de peso, premiando aquele que obtiver a melhor
performance.

Os produtos de marca propria terdo como funcdo passar a imagem de uma marca séria
e profissional, bem como a criagdo de um vinculo com o aluno, fazendo assim com que o
sentimento de pertencimento seja reforgado.

Além destas estratégias, sera criado um cartdo fidelidade, o qual os alunos carregarao
consigo a fim de registrar todas as vezes em que foram na academia durante um més em troca

de um prémio. O objetivo dessa estratégia € estimular a constancia dos clientes na academia.

4.3. TATICAS

As téticas do planejamento de marketing sdo principalmente a implementacdo do
uniforme da Academia Atitude — como uma forma de dar destaque aos personais traineers
da Atitude — e junto a isso, seré realizada a entrega de camisas personalizadas para os alunos
que sao clientes da academia a bastante tempo, alavancando as futuras vendas.

Sera realizado um evento interno, se tratando de uma competicdo de levantamento de
peso. Também serd implementado um espaco instagramavel para fotos no espelho, e outro em
uma parede que serd adesivada. Ocorrera também um programa de pontos, com uma
premiacdo que sera dada a alunos que cumprirem uma meta de presenca durante 1 més.

Um outdoor sera colocado nas proximidades da academia utilizando fotos dos

colaboradores da academia e também de clientes que aceitem ter sua imagem divulgada.
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5 ANALISE NORTEADORA DA CAMPANHA

Pergunta

Resposta

Por que esta serd a melhor solucdo para a
campanha a ser apresentada? O que torna o
trabalho da sua agéncia digno de ser

apresentado ao cliente?

E um projeto que ira ajudar a academia a se
aproximar e fidelizar seus alunos mais
presentes e fazerem seus novos alunos se

sentirem parte de um grupo.

Qual é o prop6sito da sua campanha?

Fidelizar os alunos da academia Atitude de
formas com que sintam parte de um grupo, ja

que estdo na academia diariamente.

Quais sdo os desafios e oportunidades
especificas que a marca enfrenta e que o
cliente ndo listou no briefing? Forneca
informacdes sobre a categoria, mercado,
marca, ambiente competitivo, produto e/ou
servigo, principal concorrente, benchmarks

etc.

O cliente ndo considera as academias de

outras regibes de Barbacena como

concorrentes (listadas sim como
concorrentes). Ndo comentaram também que
a academia possui fama por causa de seu
criador (fisiculturista Edson Nascimento).
Possui algumas desvantagens que ndo foram
citadas, como o fato de o ambiente ndo ser
arejado e, portanto, muito quente. O espaco é
pequeno e 0Ss banheiros ndo possuem
chuveiro. Uma grande oportunidade que a
empresa tem é a implementacdo de novos

servicos ao cliente.

Defina o publico que vocé pretende alcangar.
Descreva-os usando dados demogréficos,
psicograficos, culturais etc. Explique se 0 seu
alvo € um publico atual, um novo publico, ou

ambos.

O principal pablico que desejamos alcancar
serd o de atuais clientes da academia, que em
sua maioria mora nos bairros Geraldo
Xavier, Santa Tereza e Boa Morte e ja possui

grande interesse por hipertrofia.

Quais sdo 0s seus objetivos mensuraveis, e

por que sdo importantes para a marca?

- O aumento do engajamento online dos
atuais alunos com a academia (0 que ird

aumentar a credibilidade da empresa);
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- O aumento da frequéncia na academia (0
que fard com que as pessoas alcancem seus
objetivos mais facilmente, fazendo com que

a satisfacdo seja maior);

- Vender a maior parte dos produtos da
marca propria que serdo criados (gerando

retorno financeiro);

- Ter uma boa quantidade de inscrigdes no
evento de levantamento de peso (o que
mostrard que 0 engajamento do publico é

alto);

-Ter muitos alunos interessados em participar
do programa de pontos (0 que mostrara que o

engajamento do publico € alto).

Qual foi o insight que levou a sua grande
ideia? Quais observacbes o levaram a este
insight. Algumas ideias vém de pesquisa,

dados e andlises. Outros vém de inspiracao.

O insight veio da necessidade do cliente de
manter 0s atuais alunos em caso de uma
mudanca para um lugar maior, com isso
tivemos a ideia de utilizar estratégias que

fortalecam o sentimento de pertencimento.

Em uma frase, defina sua grande ideia
estratégica. Qual € a ideia central que ira

conduzir sua estratégia de comunicagao?

Academia Atitude, um grupo, uma familia.

Quais sdo os potenciais resultados positivos

e/ou negativos da campanha?

Os potenciais resultados positivos sdao o
aumento do faturamento mensal, fidelizacéo

do cliente, criacdo de fas para academia.

Um potencial resultado negativo é o aumento
de clientes que a academia nédo tenha

capacidade de atender.
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Quais sdo os indicadores chave de
desempenho (KPIs) de seus objetivos? Seu
trabalho pode ter um ou todos os seguintes
objetivos: A. Negdcios, B. Comportamental,

C. perceptivos e atitudinais.

Através de pesquisas de satisfacdo aplicada

trimestralmente, controle de novas

mensalidades, alunos com alta frequéncia.
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6. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

No planejamento de campanha serdo discorridos os objetivos gerais da campanha,
bem como das midias que serdo utilizadas e da parte criativa do trabalho. Sera visto também o
roteiro de realizacdo da mesma.

De acordo com Loyola (2011), é possivel entender Planejamento de Campanha como:
ato ou efeito de organizar antecipadamente um conjunto de pecas publicitarias com uma
finalidade especifica. “Seu foco esta na estruturagdo inicial da estratégia de publicidade

passando, em seguida, para o desenvolvimento da campanha [...]” (LOYOLA, 2011).

Se tivermos em mente que planejar é um processo de reflexdo, de previsdo das
necessidades e de tomada de decisbes sobre a agdo, podemos entender o
planejamento de campanha como um processo continuo e permanente, de analise
critica do mercado, a fim de tragar estratégias de comunicacdo, com maximizagédo
dos esforcos e gastos desprendidos, em etapas definidas e prazos determinados.
(LOYOLA, 2011. p. 3)

6.1. OBJETIVO GERAL

A campanha terd como objetivo a fidelizacdo dos clientes da academia, bem como
consolidar a imagem marca no mercado de Barbacena. Uma estratégia voltada para a
fidelizacdo dos clientes é considerada um diferencial competitivo. Segundo Kotler (2016),
conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter os ja existentes.

A fidelizacdo sera o foco principal da campanha, pois o cliente tem o objetivo de
mudar para um lugar maior no futuro, por isso é importante que o atual usuério da academia

esteja disposto a continuar frequentando-a no novo local.

6.1.1. Objetivo de midia

As midias escolhidas para a realizacdo da campanha — redes sociais, outdoor, midia
indoor e brindes — terdo como objetivo a fidelizacdo dos clientes, 0 engajamento online, a
visibilidade da marca na regido em torno da academia e o fomento de postagens dos clientes

em suas proprias redes sociais.



Tabela 2 - Objetivos de cada midia
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Redes Sociais Brindes Outdoor Midia Indoor
Engajamento Online Fidelizacao Fidelizacéo e | Postagens nas redes
visibilidade dos clientes

6.1.2. Objetivo de criagéo

As artes criadas para a campanha nas redes sociais terdo o objetivo de gerar

engajamento no Instagram da empresa, na forma de comentarios, curtidas e
compartilhamentos.

O objetivo criativo do outdoor sera a fidelizagdo dos clientes e dos atuais funcionarios
da empresa, pois serdo utilizadas fotos dos mesmos para a criacdo da arte. Terd também como
objetivo secundario reforcar a imagem da marca na regido.

A midia indoor, que se trata de um espaco instagramavel®, sera responsavel por criar
no cliente uma sensacdo de pertencimento e induzi-lo a tirar fotografias e publica-las em suas
redes sociais.

Um cartdo sera criado para a divulgacdo do programa de pontos, onde os clientes

acumulardo pontos.

6.2. ESTRATEGIAS

A estratégia da campanha é a de conquistar ainda mais o atual cliente levando
beneficios para ele sem que haja a necessidade de aumentar o preco das mensalidades. Para
isso serdo utilizadas taticas que aproveitem o atual espaco da academia, seja fisico ou digital,
bem como implementar a venda de produtos personalizados da academia.

No que diz respeito a imagem da marca serdo criados contedos relevantes para o
Instagram da academia. Também seréa realizada a criacdo de produtos com a identidade visual

da empresa para os colaboradores e clientes.

¥ «“Um espago instagramavel é um ambiente visualmente tio instigante a ponto de agregar valor as fotos do
cliente. Logo, ele ird voluntariamente compartilhar essa imagem em suas redes sociais — geralmente marcando 0s
perfis oficiais do estabelecimento.” (Gummy)
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6.3. TATICAS

No Instagram do cliente serdo realizadas postagens informativas utilizando técnicas de
inbound marketing, levando para o seguidor informacfes relevantes sobre treinos de
musculagdo e assuntos satélites como nutricdo, salde e autoestima.

Um outdoor serd instalado nas proximidades da academia, a menos de 50 (cinquenta)
metros da sede, com imagens dos colaboradores e também dos clientes regulares com o0 motto
da campanha: “Mais atitude, mais forca”.

Serdo instaladas na Academia Atitude dois espacos instagramaveis, sendo um no
espelho, que contard com a frase “o de hoje t4 pago” e os dias da semana com caixas de
selecdo para que os clientes possam tirar selfies e marcar o dia no qual treinaram. O outro
espaco sera uma parede com arte grafica com frases classicas utilizadas no ambiente de
academias de musculagdo, como “no pain no gain” — Sem dor sem ganho —, “o shape fala
por mim”, “veni vidi vici” — Expressdo em latim que significa vim, vi e venci —, “One more
rep” — Mais uma repeticdo —, entre outras.

Também serd implementado na academia um programa de pontos de fidelidade, no
qual o usuario da academia ir4 receber um cartdo de visitas com quadrados para
preenchimento de acordo com a presenca na academia. Os 10 primeiros alunos que
conseguirem completar o carné receberdo uma coqueteleira personalizada da academia como
prémio.

No é&pice da campanha sera realizado um evento interno na academia, onde
acontecerdo duas competicdes, sendo uma voltada para o publico masculino e outra para o
publico feminino. Como prémio para os vencedores serdo dados uma camisa e um short com
a marca da academia.

De acordo com a pesquisa realizada com o publico-alvo, uma das melhorias que eles
gostariam em relagdo ao servico é a disponibilizacdo das fichas de treino pelo WhatsApp, por

isso utilizaremos essa tatica também.

6.4. ROTEIRO DO PLANEJAMENTO

O roteiro de planejamento consiste na conduc¢do da campanha, por meio de introducao
e lancamento, crescimento, maturidade e declinio, fechando o ciclo da campanha. Para
facilitar a execucdo, a campanha ¢ dividida mensalmente, objetivando melhor execugdo dos

elementos envolvidos.
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6.4.1 Introducéo e Langamento

Iniciaremos nossa campanha com langcamento dos uniformes para empresa, pois além
de profissionalizar a academia, faz com que os funcionarios sejam 0s primeiros a serem
beneficiados, trazendo o sentimento de importancia deles para a empresa.

Ainda no inicio da campanha, as camisas produzidas serdo entregues para alunos com
mais de 7 anos de academia, com forma de agradecimento pela fidelidade e também de

apresentacdo para 0s novos produtos que serdo disponibilizados para compra futuramente.

6.4.2 Crescimento

O crescimento da campanha ser4 marcado pela programacao e realizacdo de eventos
internos, como campeonatos de levantamento de peso e carga no supino, a fim de incentivar
os alunos a participarem e demostrarem a sua evolucdo, com direito a premiacao de produtos
com a marca da academia, fazendo com que o movimento da academia aumente.

J& uma forma de fidelizar ndo s6 os alunos como também os funcionarios serd a
criacdo da peca publicitaria Outdoor nas redondezas da academia, a fim de mostrar a gratiddo
da parceria deles para com a empresa.

6.4.3 Maturidade

O épice da maturidade sera o programa de pontos, onde ocorrerd a distribuicdo de
prémios através da conquista de metas. Um kit com camisa e bermuda sera dado alunos que

atingirem a meta de dias frequentados na academia no periodo de 1 més.

6.4.4 Declinio

Apos a fidelizacdo conquistada através das premiagdes, competicdes, espacos
instagramaveis e criacdo de camisas, 0 declinio entdo ¢ marcado pela venda dos produtos da
Academia citados anteriormente.

O motivo pelo qual a venda estara presente nesta parte da campanha é devido a

manutenc¢do do sentimento j& criado pelas outras estratégias, visto que os produtos serdo para
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uso proprio e também uma forma de divulgar a academia como sendo profissional e com

seriedade.

7. MIDIA

Um bom planejamento de midia é de extrema importancia para o sucesso de uma
campanha publicitaria, uma vez que através dele é possivel identificar os meios que mais

serdo eficientes para atingir os objetivos da campanha, bem como o publico-alvo do cliente.

O planejamento de midia deve ser desenvolvido juntamente com a criagdo, pois um
mau funcionamento do primeiro inviabiliza completamente a segunda, enquanto que
uma exageracdo da criacdo limita completamente o sistema de trabalho do
planejamento de midia. (PUBLIO, 2008, p. 190).

A diferenca entre veiculo de comunicacdo e meio de comunicacdo, de acordo com
Lupetti (2008), é a seguinte: 0 meio é o conjunto de meios de comunicacdo que podem ser
utilizados em uma campanha, como: televisdo, radio e revista. J& o veiculo se refere as

empresas que usufruem dos meios, como por exemplo, Rede Globo e Instagram, entre outros.

7.1 MEIOS

Os meios escolhidos para a campanha sdo: midia out of home — aquela que as pessoas
tém acesso quando estdo fora de casa —, midia digital, midia indoor e brindes. Serdo
utilizados: outdoor, redes sociais, adesivos para as paredes da academia, coqueteleiras e

camisas personalizadas da marca.

7.2 JUSTIFICATIVA DOS MEIOS

Utilizaremos a midia out of home, pois ela possui um excelente custo-beneficio e
grande poder de impacto no publico que esta fora de suas casas.

Segundo a Rock Content (2018), o retorno para cada délar investido em midia out of
home gira em torno de US$ 5,97 em receita, justificando seu uso na campanha.

A midia digital sera utilizada em funcdo de vantagens como seu preco, que € bastante
flexivel, o monitoramento da estratégia em tempo real, além de permitir um relacionamento

mais proximo com o publico, que mantém a marca na rotina, e a fidelizacéo:
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Atrelado ao relacionamento, temos a fidelizacdo como uma consequéncia direta
desse beneficio. Os usuarios nas redes sociais se envolvem com suas marcas,
compartilham seu conteldo e estdo dispostas a defendé-las de ataques da
concorréncia se for preciso (ROCK CONTENT, 2019).

A midia indoor sera utilizada dentro da empresa, com a intencdo de transmitir frases
motivacionais para os clientes, gerando relacionamento com o consumidor como forma de
fidelizacéo, ja que ficardo em lugar de grande visibilidade e circulacdo do publico-alvo, além
de incentiva-los a tirar fotos de si mesmos e em grupo para postar nas redes sociais, gerando

um trafego organico para o Instagram da Academia Atitude.

7.3 VEICULOS

Serdo utilizados outdoors, rede social (notadamente Instagram), adesivos, cartGes de

visitas, posteres, uniformes e coqueteleiras.

7.4. JUSTIFICATIVA DOS VEICULOS

O Instagram serd utilizado devido a sua capilaridade. Segundo a We Are Social
(2022), o Instagram contava com cerca de 119,5 milhGes de usuérios no Brasil, o equivalente
a 67,4% da populacdo elegivel (acima de 13 anos) de brasileiros. Ainda de acordo com a
autora, 72,3% da base de usuarios locais da internet foi atingida pelos andncios da plataforma.

Complementando os dados significativos sobre o Instagram, uma pesquisa da Opinion
Box (2022) que entrevistou 1672 usuarios da rede acima de 16 anos, relata que 82% do
publico segue marcas no Instagram, 78% acham que empresas devem ter um perfil na
plataforma e 59% ja compraram um produto ou servi¢co que foi descoberto através da rede
(OPINION BOX, 2022). A diferenca do trafego organico para o trafego pago € a exigéncia de
um investimento para ter um lugar de destaque entre outros posts e maior visibilidade entre
seu publico-alvo, ja que com tais aplicacdes é possivel realizar postagens direcionadas para
estes, sabendo exatamente em que horario eles estardo online gerando mais visualizages,
curtidas e interacfes (LAROSSA, 2016). A recomendagdo de investimento minimo para
conseguir ter um parametro de retorno, segundo a especialista do Sebrae Bianca Becker de
Lima ¢é de R$10,00 por dia, recomendacdo seguida no plano de midia.

O outdoor é uma midia que atinge a todos que passam por ele, sem distingéo, seu uso é
justificado, principalmente pelos motivos apresentados por Pinto e Oliveira (2007), que

dizem:
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O outdoor, conhecido como a midia das midias, considerado midia por
natureza, foi o primeiro meio de comunicacdo utilizado pelo homem para
divulgar produtos e ideias, além de possuir custo acessivel, é extremamente
eficiente, de leitura facil e objetiva, € 0 Unico que consegue atingir toda e
qualquer pessoa sem distincdo, alcangando assim éxito nas campanhas.
(PINTO; OLIVEIRA, 2007, p. 13).

Tendo o objetivo de auxiliar na fidelizagdo dos clientes, cativando-os através da
divulgacdo da imagem dos alunos e dos funcionarios, usaremos o outdoor. Para a insercéo
desta midia na campanha € necessaria a sua impressdo e também o aluguel do veiculo de
divulgacao.

Em relagdo aos uniformes, Bordin (2005, p. 19) pontua que a primeira analise feita de
um produto novo ou de uma pessoa desconhecida é a partir de sua aparéncia.
Independentemente de ser o conteddo é bom ou ndo, ja estamos fazendo nosso pré-
julgamento. E esse pré-julgamento, por mais precipitado que seja, pode ser a diferenca entre
uma oportunidade que se abre ou que se fecha. Pensando nisso e para trazer uma imagem
mais profissional para a empresa indicamos em nossa campanha a confeccdo e utilizagdo de
uniformes pelos funcionarios da mesma. Sera destinada entdo parte da verba para que tais
camisas sejam fabricadas em uma empresa de uniformes.

Para a nossa campanha foi pensado, como ja mostrado anteriormente, a implantacdo
de um espaco Instagramavel, ferramenta que pode ser classificada como Midia Indoor ja que,
segundo Covalesk (2008), tendo em vista o conceito de que a informacdo deve ser parte do
ambiente em que o publico estd, a comunicacdo feita do lado de dentro de um ambiente
fechado € classificada como INDOOR (ao contrario da comunicacdo OUTDOOR). Jatoba
(2006) elege inimeras vantagens do uso da ferramenta: direto no publico-alvo, facilidade de
segmentacdo e eficiéncia em atingir o publico especifico; criatividade, promovendo a atencao
do consumidor e permitindo inovacao e interatividade; inesquecivel, por serem mensagens
assimiladas em momentos leves do dia a dia; impossivel de ignorar, devido a
localizacdo/posicionamento estratégico das midias; boa e barata, ja que possui melhor custo-
beneficio em comparacdo a midia tradicional.

Por fim, a campanha utilizara brindes personalizados. Wang, Cho e Denton (2017)
constataram que os profissionais de marketing, atualmente, tém a certeza de que para se
relacionar com o seu publico-alvo, a melhor maneira é através de estratégias de comunicagéo
pessoal.

Os brindes, alem de fidelizacdo do cliente através de sua valorizacdo, geram também

lembranga de marca, uma lembranca positiva, atrelada a uma boa experiéncia. Segundo
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Zobaram (2020), o brinde gera curiosidade e perpetua as empresas € marcas em Seu Nnovo
habitat, a casa ou o escritorio de cada um.

Chang et al., (2013) afirmam que a percepcao de funcionalidade, custo e criatividade
dos brindes sao avaliados pelos consumidores tendo base em seu estado emocional e ao levar
o fator “surpresa” em consideragdo no momento de criagdo destes, como por exemplo os
personalizando, o que foge de um produto “comum”, pode ampliar o prazer da experiéncia

pelo receptor.

7.5 JUSTIFICATIVA DE CRIACAO

Para o Instagram da Academia Atitude foram criadas artes que conversam com a
identidade visual da marca. Foram utilizadas principalmente as cores preta, vermelha e
branca, que fazem parte da paleta adotada pelo cliente. Também sera executada a proposta do
inbound marketing, levando contetdo relevante para o publico.

As camisetas e uniformes também seguiram o padrdo de cores da identidade visual.
Dessa forma, tanto os profissionais que trabalham na academia quanto o cliente que ira
adquirir as camisetas reforcardo a imagem da marca na mente dos publicos interno e externo.

A criagdo do outdoor levou em conta a fama do criador da academia Edson
Nascimento, que ja foi campedo sul-americano de fisiculturismo, o mesmo foi utilizado na
imagem em uma pose que Vvaloriza seus musculos e leva o cliente — e também quem circula

pela regido — a se inspirar nele.



8. MAPAS DE MIDIA

Quadro 1 - Cronograma

Cronograma |~ | v v] [~]
Iés Janeiro Feversiro  Marco
Semana 1254 1234 1254
Instagram WO KN LR WO M N
Outdoor WK X ¥

Quadro 2 - Mapa de Flights

Mapa de Flights| - | = [~ [~
laneiro Fevergiro Margo

Semana 1234 1234 1234

Flight WO W

GRP

Quadro 3 - Mapa de Midia Outdoor / Janeiro de 2023

Mapa de midia Outdoor / Janeiro de 2023

Ponto  Endereco 1 2 3 4 5 6 7 8 9% 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Db s Taoas s DS T AQQSs S DS T QAQs
Ponto1l Santa Tereza EAE A A
Total 1

21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 Custo Unitdrio Custo de Producdo Custo Total
5 b5 |T [ a 5 5 o 5 [T
AR AR AN AR AR SR AR AN AR S RS 400,00 R5 140,00 RS 540,00

Quadro 4 - Mapa de Midia Outdoor / Fevereiro de 2023

Mapa de midia Outdoor / Fevereiro de 2023

Ponto Endereco 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13| 14 15 16 17 18
5 5 D s Q a s |s D s [T @ a5 s

Ponto 1 |Santa Tereza ¥ X X X XK X K X X X X X ¥ ¥ X

Total 1

19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 Custo Unitario Custo de Producdo Custo Total
D5 T (@ a |5 |5 oD 5 T
RS 400,00 RS0 RS 400,00

44



Quadro 5 - Mapa de Rede Social / Janeiro de 2023

Insercdo / Dia
1 2 3 4 5 & 7 B 9 10 11| 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Emissora / Canal p s Taa s 5D S5 TaQa s 5D s T Qas 50D
Instagram 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Trafego Pago 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

23 24 25 26 27 28 29 30 31

5 T @ 4 5 5 D 5 TMN2delnsergbes Total Custo Unitdrio Custo Total

1 1 1 1 13 RS 0,00 RS 0,00
1 1 1 1 1 13 R510,00 RS 180,00

Quadro 6 - Mapa de Rede Social / Fevereiro de 2023

Insercio / Dia

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Emissora / Canal 0 Q s s D § ToQWa s 50D S5 T0QaQ s 5D S
Instagram 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tréfego Pago 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11

21 22 23 24 25 26 27 28
T @ @ § S D 35 TN2delnserches Total Custo Unitdrio Custo Total

1 1 1 12 RS 0,00 RS 0,00
1 1 1 1 1 16 RS 10,00 RS 180,00

Quadro 7 - Mapa de Rede Social / Margo de 2023

Insercdo / Dia

1 2 3 4 5 6 7 B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Emissora / Canal oQ s 50D s Toaoas 5D s Taa s s 0o s Ta
Instagram 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tréfego Pago 1 1 1 1 1 11 1 1 1 1 1

23 24 25 26 27 I8 2% 30 31
Q § % D 5 T Q Q 5MNo2delnsercdes Total Custo Unitdrio Custo Total

1 1 1 1 14 RS 0,00 RS 0,00
1 1 1 1 1 17 RS 10,00 RS 170,00
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9 CRONOGRAMA DA CAMPANHA

Para uma melhor orientacdo sobre a execucdo do projeto, 0 cronograma da campanha
¢ o mais indicado para tal. Conforme uma parabola, que comeca, tem um apice, declina e
chega ao fim, as estratégias foram segmentadas mensalmente, objetivando maior foco nas
entregas.

Em janeiro sera feita a criacdo dos uniformes para funcionarios e, concomitantemente,
alguns alunos da academia serdo presenteados com brindes personalizados. Além disso, neste
més acontece o inicio da campanha de fidelizacdo dos demais alunos com o cartdo fidelidade
em que ao completar a sua frequéncia no mesmo sera premiado com produtos da academia.

Ja em fevereiro havera o evento de levantamento de supino para alunos e
levantamento terra para alunas com premiacdo, bem como o langamento do Outdoor onde 0s
funcionarios serdo representados € a criagdo do espaco instagramavel.

Para margo, que serd a continuacdo da campanha em estado estavel, acontecerd a
venda dos produtos de marca propria.

O declinio da campanha, que também acontece em marco, sera com a venda de
camisas e produtos aos alunos, encerrando com a avaliacdo das agdes. Para facilitar a

elucidacdo da estratégia, um grafico foi elaborado para mostrar visualmente o processo:

Figura 6 — Grafico do cronograma

Programa de pontos

LANGAMENTD MATURIDADE

AT e

CRESCIMENTO DECLINIO

Evento e outdoor Venda de camisase
produtos
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10. ORCAMENTO DA CAMPANHA

O orcamento final da campanha ficou em R$ 9.982,00, dentro do valor méaximo
estipulado pelo cliente. Optou-se pela diversificacdo de investimentos em produtos e modais
midiaticos, permitindo diversos pontos de aparicdo da marca do cliente, a saber: impressdo e
veiculacdo do Outdoor, confec¢do do uniforme para os funcionarios, investimento em trafego
pago no Instagram, impressdao e aplicacdo de dois diferentes adesivos instagramaveis,
confeccdo dos brindes personalizados, camisas e coqueteleiras.

As empresas responsaveis por fazer a veiculagdo e impressdo do outdoor, a impressao
e instalacdo de adesivos e a confeccdo de camisas personalizadas foram escolhidas devido a
boa relacdo custo-beneficio entre os concorrentes procurados, e também em funcdo da
disponibilidade de realizacdo do servico, se tratando de empresas que atuam na cidade de
Barbacena-MG, conforme a tabela apresentada abaixo:

Tabela 3 — Detalhamento de fornecedores

Investimentos Fornecedores
Adesivos Impressdo: Casa de Plotagem
Aplicacéo: Centro Grafico LTDA
Brindes (camisas com tecido sport dry) Confeccéo: Unitex uniformes
CartBes de visita Impressdo: Casa de Plotagem
Outdoor Impressao e veiculacdo: Grafica Ebenezer
Poster Impressdo: Casa de Plotagem
Camisas com tecido malha mv (produtos) Confeccdo: Unitex uniformes
Shorts feminino e masculino (produtos) Confeccéo: Catavento uniformes
Coqueteleiras (produtos) PALLETART SAOCARLOS
Uniformes (produtos) Confeccdo: Catavento uniformes

A PALLETART SAOCARLOS foi selecionada para fazer a confec¢do das
coqueteleiras personalizadas devido ao preco oferecido, que é mais acessivel que seus
concorrentes e também devido a sua credibilidade como vendedor no Mercado Livre.

A Catavento Uniformes ira fazer os uniformes, pois se trata de uma empresa que esta
no mercado desde 1999, atendendo a grandes clientes, como Nubank, Dell e Petrobras, e que
apresenta um preco bastante atrativo em relacdo a qualidade do produto oferecido. A figura 6

apresenta os valores completos dos orgamentos:



Tabela 4 — Tabela de Orgcamentos

Camisas

ORCAMENTO UNIFORMES

Previsto para o més de Janeiro

Camisetas

Camisas

R$452,00

ORCAMENTO BRINDES

QUANTIDADE

Previstos para o més de Janeiro

VALOR UNIDADE
R$42,00

VALOR TOTAI
R$630,00

ORCAMENTO PRODUTOS

Previstos para o més de Janeiro

ALOR UNIDADE

ALOR MENSAL

*Preco por lote com 50 unidades

ORCAMENTO CARTAO FIDELIDADE

Previstos para o més de Janeiro

Impressao 1000* R$90,00
*Quantidade minima para impressao
ORCAMENTO POSTER

Previstos para o més de Feveremro

QUANTIDADE

VALOR UNIDADE

Camisas 100 R$29,00 R$2900,00
Short feminino 50 R$25,00 RS$1250,00
Short masculino 50 R$25,00 R$1250,00
Coqueteleira 100 R$525,00% R$1050,00

R$6450,00

VALOR TOTAI

Impressao 4 R$47,50 R$190,00
ORCAMENTO ADESIVOS
Previsto para o més de Fevereiro
Adesivo para parede R$240,00 RS240,00 R$480,00
Adesivo para espelho RS$120,00 R$120,00 R$240,00
R$720,00
ORCAMENTO OUTDOOR

VALOR UNIDADE

VALOR TOTAL

Veiculagao

Primeira quinzena de
fevereiro

R$400,00

Impressao Janeiro RS$140,00 RS140,00
Ultima quinzena de
janeiro R$400,00 R$400,00

R$400,00
R$940,00

ORCAMENTO TRAFEGO PAGO INSTAGRAM

VALOR DIARIO

VALOR SEMANAL

VALOR MENSAL

Janeiro R$10,00 R$40,00 RS180,00
Fevereiro R$10,00 R$40,00 R$160,00
Margo RS$10,00 R$40,00 R$170,00
R$510,00

ORCAMENTO GERAL

Previstos para o més de Fevereiro

INVESTIMENTOS

Adesivos R$720,00
Brindes RS$630,00
Cartio fidelidade RS$90,00
Outdoor R$940,00
Poster's R$190,00
Produtos RS$6450,00
Trafego pago R$510,00
Uniformes RS452,00

R$9982,00
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11. CONSIDERACOES FINAIS

A campanha publicitaria desenvolvida para a Academia Atitude é aplicavel no
mercado, visto que as acdes de fidelizacdo propostas sdo viaveis para a realidade do segmento
da empresa e em consonancia a proposta de gerar valorizagdo dos alunos e funcionarios.

Através das pesquisas e estudos realizados, foi possivel observar que ha demanda dos
atuais clientes para programas de relacionamento e consumo orgéanico de produtos de
merchandising da empresa. Além disso, as estratégias de programa de pontos e eventos
internos podem estimular a vida saudavel dos alunos. As acBes da campanha serdo
direcionadas para 0s consumidores, que em sua maioria s&o do sexo masculino e moradores
da regido do bairro Boa Morte, com o intuito de tornar possivel a realizacdo dos objetivos de
marketing e comunicacdo esperados pela empresa.

Todas as ac¢Oes publicitarias desta campanha foram concebidas para atender a verba
estipulada pelo cliente no valor de R$ 10.000,00, sendo suficiente para custear todos 0s gastos
e desenvolvimento ao longo dos trés meses de campanha.

Para os objetivos de comunicacdo e marketing, acredita-se que foram alcancados pelo
planejamento de campanha desenvolvido, onde se buscou construir um projeto visando a
fidelizacdo do cliente. Espera-se que este projeto contribua nas discussbes de projetos de
marketing nos ambientes de academias de ginastica.
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ANEXO A - RESULTADOS OBTIDOS NA PESQUISA PARA O PLANO DE
COMUNICACAO

Dados da pesquisa feita na Academia Atitude:

° Idade

@® 15-20
@® 21-30
© 31-40

m @ acima de 40

o Vocé mora perto da academia?

® Sim
® Néo

. Sexo

® Masc
® Fem
@ Outro
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e Qual objetivo seu na academia?

o Meédia darenda

e Com qual frequéncia vocé vai a academia?

@ Emagrecimento
@ Definicdo

@ Hipertrofia

@ Qualidade de Vida

@ 13

® 46

® 7-10

@ 11-13

@® acima de 13

® 1x
® 2x
® 3x
@ 4x
® 5x
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e O que mais te atraiu nesta academia?

@ Musculacdo

® Acompanhamento
@ Localizacao

@ Estrutura

@ Preco

@ Outro

¢ O que falta na academia?

@ Mais aparelho
@ Mais personal
69,2% @ Melhoria na estrutura
30,8%

e O que vocé mais gosta na academia?

@ Aparelhos
@ Relacoes interpessoais
& Profissionais

N
) 13.3%
9
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Vocé prefere praticar a musculagdo em grupo ou individual?

Por que vocé escolheu a Academia Atitude?

Hé& quanto tempo vocé faz academia?

@® Em grupo
@ Individual

@ Localizacao

@ Valores

@ Recomendacoes
@ Estrutura

@ Menos de 3 més
@ 3-6 meses

@ 7 meses-1ano
@® +1ano
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Vocé tem ficha montada por nos?

® Sim
@ Nio

Se sim, vocé gostaria de receber sua ficha pelo WhatsApp?

® Sim
@ Nao

Vocé gostaria de receber dicas relacionadas ao seu objetivo?

® Sim
@ Nao
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camisa

coqueteleira

shorts

15

10
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Vocé gostaria de ter produtos da academia?

11 (73,3%)

7 (46.7%)

0,0 2,5 5,0 7.5 10.0 125

Qual tipo de brinde vocé gostaria de ganhar?

® camisa
@ coqueteleira personalizada
@ avaliagdo gratuita

Qual nota vocé daria para a Academia Atitude em termos de qualidade, localizagéo,

estrutura, disposicdo de aparelhos, profissionalizacdo? (1 a 10)

15 (100%)




ANEXO B — IMAGENS USADAS NO PLANO DE COMUNICACAO
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DICAS
PARA
UM
TREIND

EXERCICIDS $ |
5 \

A BARRIGA
CHAPADA! @

e ) <AL
07D\ . SABIA
@By

S =Y L
i,' g TREINAR
gl ES;\M NTOS TE DEIXA
( 2l PARAFAZER & s
ANTES DOMTREINDT << FELIZ?

W, DA AGADEMIA ‘
=44 I~ nlEvoctr Na acagemA
NEITRABIA ’




% =

W, ALIMENTOS DUE VOCE
/)78  PRECISACOMER
/4 SE OUISER CRESCER

60



MAIS

PLANOS A PARTIR DE R$69,90

@ (32) 99974-4797 @ (@academia_atitude_barbacena

Rua Tomaz Gonzaga, n® 439 - Boa Morte

Figura 8 — Outdoors
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Figura 9 - Espacos Instagramaveis — Parede

Proposta de adesivos:

0 SHAPE
FALA
POR MIM

NO
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Exemplo de aplicacdo na parede cinza da academia:
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Figura 10 — Espelho
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Figura 11 — Poster
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ACADEMIA

Figura 12 - Uniformes e Camisas
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Figura 13 - Cartéo Fidelidade
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