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RESUMO

O presente trabalho apresenta um estudo de caso sobre o rebranding da Innova Odontologia e
Estética, clinica em operacdo desde 2022, com o objetivo de analisar como a construgdo
estratégica de identidade visual e comunicacdo integrada pode posicionar uma marca pouco
conhecida no mercado odontoldgico e estético. A pesquisa contempla todas as etapas do
processo, incluindo briefing, pesquisa de mercado, planejamento de campanha, planejamento de
midia, criacdo de identidade visual, desenvolvimento de pecas graficas e audiovisuais, e
realizacdo de evento experiencial. A campanha, conduzida pela agéncia Hera, buscou consolidar
a Innova como um espaco de cuidado humano, valorizagdo da autoestima e transformagéo
pessoal, por meio de uma narrativa emocional e sensorial, articulando razdo e emocéo, beneficios
funcionais e subjetivos. Os resultados evidenciam a importancia do branding humanizado e da
comunicacdo integrada na construcdo de reconhecimento, consisténcia e conexdo emocional com
0 publico-alvo.

Palavras-chave: Rebranding; Branding humanizado; Marketing de experiéncia; Comunicagéo
integrada; Identidade visual; Agéncia Hera.



ABSTRACT

This paper presents a case study on the rebranding of Innova Odontologia e Estética, a clinic
operating since 2022, aiming to analyze how the strategic construction of visual identity and
integrated communication can position a previously unknown brand in the dental and aesthetic
market. The research addresses all stages of the process, including briefing, market research,
campaign planning, media planning, visual identity creation, development of graphic and
audiovisual pieces, and experiential event execution. The campaign, led by Hera agency, sought
to consolidate Innova as a space of human care, self-esteem enhancement, and personal
transformation, through an emotional and sensory narrative, articulating reason and emotion,
functional and subjective benefits. The results highlight the importance of humanized branding
and integrated communication in building brand recognition, consistency, and emotional
connection with the target audience.

Keywords: Rebranding; Humanized branding; Experience marketing; Integrated communication;
Visual identity; Hera Agency
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1 INTRODUCAO

No cenario contemporaneo do mercado odontoldgico e estético, a concorréncia nao se
limita a oferta de servicos técnicos de qualidade. Cada vez mais, as clinicas precisam construir
uma proposta de valor diferenciada, capaz de gerar conexdes emocionais duradouras, reforcar a
confianga dos pacientes e transformar a experiéncia de cuidado em algo memoravel. Nesse

contexto, a comunicacdo estratégica emerge como elemento fundamental para o sucesso, pois

permite que os valores intangiveis de uma marca — como acolhimento, sensibilidade e
transformacdo pessoal — sejam traduzidos em mensagens visuais e discursivas coerentes e
impactantes.

A Innova Odontologia e Estética, embora em operacdo desde 2022, enfrentava o desafio
de se tornar conhecida em seu mercado de atuacdo. Até entdo, a clinica ndo possuia comunicagédo
consolidada nem estratégias de marketing definidas, o que dificultava o reconhecimento e a
diferenciacéo frente & concorréncia. Com base nesse cenario, a agéncia Hera iniciou um estudo
de caso estratégico voltado para o desenvolvimento de um rebranding completo, articulando
pesquisa, planejamento, criacdo e aplicacdo de identidade visual e comunicacéo integrada.

O objetivo central da campanha foi reposicionar a Innova como uma marca que vai além
da prestacdo de servicos odontoldgicos e estéticos, consolidando-se como um espaco de cuidado
humano, valorizacdo da autoestima e transformacdo pessoal. Para isso, a estratégia considerou o
desenvolvimento de elementos essenciais de identidade, como logotipo, tipografia, paleta de
cores, pecas digitais, layouts, VT e spot para redes sociais, além da concepcdo do evento
experiencial “Innova Day”. Cada um desses elementos foi pensado de forma integrada, de modo
a reforcar a coeréncia da comunicacdo e criar uma narrativa sensorial que aproximasse o publico-
alvo da proposta de valor da clinica.

O processo de construcdo da marca iniciou-se com o briefing estratégico e a pesquisa de
mercado, que permitiram identificar o perfil do publico-alvo, suas expectativas e necessidades,
bem como compreender o posicionamento da concorréncia. Com base nesses dados, foram
elaborados o planejamento de campanha e de midia, definindo os canais de comunica¢do mais
adequados para alcangar os objetivos estratégicos. Considerou-se, por exemplo, que midias

tradicionais como radio e televisdo ndo se adequavam ao publico-alvo identificado e ao
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orcamento disponivel, reforcando a escolha por plataformas digitais e mobile, que permitissem
maior segmentacao, mensuragéo e retorno sobre investimento.

A etapa de criacdo e rebranding foi fundamentada em conceitos de branding humanizado,
marketing de experiéncia e design estratégico. A nova logomarca, o slogan “Uma expressao de
cuidado e transformacdo”, a tipografia refinada, a paleta de cores e os layouts desenvolvidos
buscavam traduzir visualmente atributos intangiveis, como confianga, sensibilidade, acolhimento
e transformacdo pessoal. As pecas graficas e audiovisuais foram planejadas para articular razéo e
emocao, reforcando beneficios funcionais e subjetivos de forma integrada e consistente. A
producdo audiovisual, composta por spot e VT de 30 segundos, foi criada especificamente para
redes sociais, com locucdo feminina e sons ambientes que reforcam a experiéncia emocional e a
identidade da marca, enquanto o evento experiencial “Innova Day” promoveu a vivéncia pratica
do reposicionamento, conectando os participantes aos valores da clinica.

Este estudo de caso analisa todas as etapas do rebranding da Innova, destacando o papel
da agéncia Hera na conducdo estratégica, o impacto do briefing e da pesquisa de mercado, a
elaboracdo do planejamento de campanha e midia, a criacdo de identidade visual e de pecas
comunicacionais, a producdo audiovisual e a implementacdo de experiéncias presenciais. A
fundamentacéo teorica apoia-se em autores classicos e contemporaneos de marketing, branding e
design, demonstrando que a transformacdo de uma marca nao se limita a estética, mas envolve
dimensdes simbdlicas, emocionais e estratégicas que impactam a percepcdo e 0 comportamento
do publico.

A proposta central deste estudo é demonstrar como um rebranding estratégico,
fundamentado em pesquisa e planejamento cuidadosos, pode posicionar uma clinica pouco
conhecida no mercado, gerar reconhecimento, fortalecer a relagdo com os clientes e criar
experiéncias significativas. Em sintese, a campanha da Innova visa transformar a percepc¢do do
publico, consolidar a marca como referéncia em cuidado humano e estética, e garantir que cada
ponto de contato — digital, fisico ou experiencial — reflita de forma consistente os valores

centrais da clinica: empatia, cuidado, transformacao e experiéncia sensorial.
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2 APRESENTACAO DA AGENCIA

2.1 Agéncia Hera

A Agéncia Hera é formada por trés estudantes do curso de Publicidade e Propaganda,
unidas pelo desejo de construir um modelo de atuacdo criativa, colaborativa e centrada no
protagonismo feminino. A escolha do nome estd diretamente ligada ao perfil das fundadoras,
refletindo os valores que a deusa grega Hera representa: forga, lideranca e sabedoria. Tais
atributos ndo apenas orientam a identidade da agéncia, mas também se manifestam nas praticas e
atitudes de suas integrantes, que atuam de maneira estratégica em todos os setores.

Ao assumirem diferentes papéis e responsabilidades com exceléncia, as socias-
cofundadoras incorporam virtudes associadas a deusa, como a capacidade de organizacdo, o
senso de autoridade e o comprometimento com o coletivo — caracteristicas indispensaveis a
construcdo de um plano de comunicacdo eficaz e coerente.

Segundo Wyse e Leitdo (2007), Hera representa o poder e a lideranga feminina. Sua
personalidade esta fortemente ligada ao exercicio da autoridade e a habilidade de comunicar esse
poder com firmeza e clareza, caracteristicas fundamentais no ambiente publicitario
contemporaneo. Além disso, conforme destacam as autoras, ndo se trata apenas de comandar,
mas de ser percebida como figura central — um aspecto que se conecta a atuacao da agéncia, que
valoriza o posicionamento estratégico e a criacdo de conexdes significativas com o publico.

Nesse sentido, Duarte (2005, p. 38) elenca que a mitologia de Hera, tradicionalmente
associada a protecdo da familia e & centralidade no pantedo grego®, ressoa com a proposta da

empresa de oferecer uma comunica¢do cuidadosa, com propoésito e responsabilidade social:

A comunicacdo, e em especial a publicidade, se apoia macigcamente na utilizagdo de
simbolos em sua linguagem e, desta forma, cumpre a sua funcdo de comunicar,
significar e associar. A publicidade utiliza simbolos para realizar associa¢des a marcas e

! Pantedo (do grego classico pan, “todo”, e théos, “deus”) é o termo que designa o conjunto de deuses de uma
determinada religido. No caso da Grécia Antiga, 0o pantedo grego representa uma rica e complexa teologia cujas
divindades influenciaram profundamente a cultura, a arte, a literatura e a filosofia do mundo ocidental. O termo
também pode se referir ao templo dedicado a esses deuses. Os 12 principais deuses do pantedo grego, conhecidos
como os deuses do Olimpo, sdo: Zeus, Hera, Poseidon, Deméter, Atena, Apolo, Artemis, Ares, Afrodite, Hefesto,
Hermes e Héstia (ou, em algumas versdes, Dioniso no lugar de Héstia).
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produtos e, desta forma, contribui com a sua mitologia. A partir desta afirmacéo, torna-
se possivel verificar quais os simbolos utilizados nas pegas publicitarias de uma empresa
e, desta forma, identificar algumas das associacdes realizadas que contribuem para a sua
mitologia (Duarte, 2005, p. 38).

Como destacam Wyse e Leitdo (2007), a publicidade utiliza a simbologia como forma de
estabelecer relagdes com marcas e produtos, contribuindo para a criagdo de uma mitologia
moderna. Assim, o nome Hera, além de sua sonoridade marcante, carrega um referencial
simbolico de grande valor cultural, o que reforca a identidade da agéncia como um espaco de
criatividade, autenticidade e protagonismo feminino. A escolha ndo se restringe a estética ou
mitolGgica: € estratégica, pois traduz os principios fundadores e consolida sua imagem diante do
mercado e dos clientes.

A deusa Hera, tradicionalmente vinculada ao casamento, a familia e a protecdo das
mulheres, também traz em sua esséncia a capacidade de articulacdo e mediacdo, qualidades que
se refletem nas sdcias, especialmente no modo como constroem relacionamentos sélidos com o
publico-alvo dos projetos. De acordo com Wyse e Leitdo (2007, p. 55), “para Hera, ndo basta
mandar, ¢ preciso que os outros saibam quem manda”, reforcando a importancia da abordagem
firme e visivel, tanto na lideranca quanto na comunicacao, pratica constantemente exercida pela
empresa em sua atuagdao mercadoldgica.

Ademais, a publicidade, enquanto linguagem simbdlica utiliza-se de figuras mitoldgicas
para criar significados e conexdes com o publico. Segundo Duarte (2005, p. 38), a comunicacao,
e especialmente a publicidade, “apoia-se macicamente na utilizacdo de simbolos em sua
linguagem e, desta forma, cumpre sua funcdo de comunicar, significar e associar”’. Neste
contexto, a escolha do nome Hera ndo é apenas estética ou conceitual, mas estratégica: invoca
uma imagem marcante e culturalmente carregada, que fortalece o posicionamento da marca e
gera identificacdo simbdlica com valores de autenticidade, coragem e exceléncia.

A fluidez sonora do nome Hera, aliada a sua forga simbolica e a riqueza de significados
mitologicos, contribui para uma identidade marcante e memoravel. Hera é uma figura presente
em diversas narrativas artisticas e politicas da antiguidade, cuja influéncia ecoa até os dias atuais.
Essa presenca forte, quase arquetipica, inspira a agéncia na construgdo de experiéncias unicas e

inovadoras em comunicagdo, sempre pautadas por propdsito, originalidade, impacto e vigilancia.
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Diante disso, a Agéncia reafirma sua missdo: desenvolver solucbes solidas, eficazes e
alinhadas as necessidades dos clientes. Hera, enquanto simbolo e inspiragdo sintetiza a esséncia
da agéncia, conectando o passado mitologico ao futuro promissor da comunicagédo

contemporanea.

2.2 Composicgédo da Agéncia Hera

A atuacdo de uma agéncia vai muito além de apenas criar campanhas. Ela requer
planejamento, criatividade, organizacdo e, principalmente, comprometimento com o cliente.

Nesse contexto, Pimenta (2011, p. 119) explica que:

A agéncia de propaganda é uma empresa de prestacdo de servicos. Ela se responsabiliza
pelo planejamento, pela criacdo, producdo e veiculagdo do material publicitario.
Gerencia os trabalhos de divulgacdo e oferece assessoria ao anunciante. Pode
intermediar a negociacdo entre os diferentes fornecedores, como produtoras de video,
graficas e editoras. Ela abraga o cliente, cria um vinculo de parceria, adota a empresa.

Inspirada nesse conceito, a Agéncia Hera nasceu da juncéo de trés estudantes do curso de
Publicidade e Propaganda da Fundacdo Educacional de Fernanddpolis (FEF), cada uma
compartilhando suas ideias, habilidades e experiéncias para produzir um plano de comunicagéo
completo, criativo e estratégico para um cliente real.

Cada socia-cofundadora desempenha um papel fundamental na estrutura da agéncia,
apresentando competéncias especificas que, unidas, comprovam a consisténcia e o dinamismo da
Hera.

A estudante Amanda Rodrigues Pereira realiza todo o atendimento, sendo o elo entre a
Agéncia Hera e o cliente real. Ela é responsavel por compreender as necessidades e expectativas
do cliente, facilitar a comunicagédo e gerenciar todas as etapas do atendimento, desde o briefing
até a entrega final do plano de comunicacdo. Além disso, atua no setor de RTVC (Radio,
Televisdo, Video e Cinema), auxiliando em toda a producdo audiovisual da agéncia. Suas
atividades incluem a criacdo de roteiros, organizagéo das gravacoes, direcdo de cenas, edicdo e
finalizagdo de videos publicitarios para o cliente real — sempre considerando diferentes

plataformas, como redes sociais, televisdo e outras midias digitais. Com escuta ativa, postura
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cuidadosa e olhar técnico, Amanda fortalece a conexdo da agéncia com seus parceiros e garante
que cada peca audiovisual comunique a mensagem do plano de comunicacdo de forma
envolvente, dindmica e eficaz.

A estudante Analice Tardioli Sanches atua como diretora de arte, responsavel por todo o
desenvolvimento da identidade visual e das pecas digitais/gréaficas dos projetos elaborados. Com
uma visdo apurada e sensibilidade estética, transforma ideias em ilustra¢cBes que comunicam de
forma simples e clara, assegurando originalidade, estilo e propdsito em cada peca. Além disso,
também desempenha a funcdo de midia, desenvolvendo o planejamento, a negociacdo e a
distribuicdo dos conteudos produzidos nos canais adequados, garantindo que a mensagem chegue
de forma estratégica ao publico-alvo.

Atuando no planejamento, a estudante Thaind Cddolo da Silva fica responsavel pela
construcdo de estratégias eficazes na comunicacdo da agéncia. Por meio de analises de mercado,
publico-alvo e objetivos, cria acdes efetivas, direcionando todo o trabalho publicitario da Agéncia
Hera. Além disso, também responde como redatora, elaborando textos que transmitem os
conceitos e ideias de forma clara, objetiva e alinhada com as finalidades estratégicas.

A composicdo da equipe evidencia o que Bona (2012, p. 101) define como parceria

complementar:

Uma parceria é 6tima quando um é mais expansivo e o outro é mais metodico, ou
quando um é um génio na criagdo e o outro é fabuloso no contato com os clientes.
Enfim, vocé precisa encontrar a sua metade da laranja para ter certeza de que boa parte
dos seus problemas estardo resolvidos.

Complementando essa visdo de integracdo entre perfis e habilidades, Pimenta (2011, p.
120) explica que “diante das incessantes dificuldades, surgem os departamentos, capazes de lidar
com os obstaculos e driblar a complexidade dos problemas. A especialidade é naturalmente a
forma mais correta de abordar as barreiras.” Assim, percebe-se que as trés socias-cofundadoras
atuam de maneira colaborativa, com funcbes que se complementam. Essa integracdo reforca o
compromisso da Agéncia Hera com a qualidade, a inovagéo e o fortalecimento do protagonismo

feminino no mercado publicitario.
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2.3 Missao, Visao e Valores

A identidade institucional e a cultura organizacional da Agéncia Hera sdo norteadas por
diretrizes estratégicas que guiam suas acOes e refletem a natureza do seu posicionamento no
mercado. A definigéo clara de missdo, visdo e valores representa um dos pilares fundamentais da
gestdo de marcas e da construcdo da identidade corporativa, como apontam Kotler e Keller
(2012). Esses elementos formam a base das politicas empresariais e contribuem para o
alinhamento interno da equipe, favorecendo o engajamento, a coesdo e a consisténcia das

decisdes com os propdsitos originais estabelecidos pelas fundadoras.

Segundo David (2003), a missdo de uma organizacdo descreve seu proposito presente e
sua razao de existir, sendo essencial para direcionar os esforcos e alinhar as atividades com 0s
objetivos centrais. J& a visdo, conforme argumenta Aaker (2007), consiste em uma projecao
futura desejada, funcionando como forca inspiradora que orienta a tomada de decisOes e ajuda a
manter o foco estratégico de longo prazo. Os valores, por sua vez, traduzem os principios éticos e
comportamentais que definem a identidade da empresa e a maneira como ela interage com seus

publicos.

Abaixo, detalham-se a misséo, viséo e valores, seguidos de suas respectivas justificativas
dentro do contexto histdrico e cultural da marca:

e Missdo
Criar marcas empoderadas que impulsionam resultados expressivos por meio da utilizacédo
de estratégias inovadoras no mercado publicitario. Dessa forma, transforma a comunicacdo em

um instrumento de impacto e conex&o, conciliando firmeza e sensibilidade em suas abordagens, e

alcancando relacionamentos duradouros entre empresas e consumidores.

Justificativa: A missdo reflete a atuacdo pratica e cotidiana da agéncia, que busca
oferecer solugdes criativas e eficazes, alinhadas com os objetivos dos clientes e com as dindmicas
de um mercado em constante transformacédo. A dualidade entre firmeza e sensibilidade remete a

esséncia do feminino presente na lideranca da empresa, conectando propdésito a identidade.
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e Visdo
Ser referéncia na construcdo de lacos emocionais entre marcas e pessoas, a partir de uma
abordagem que conecta, de maneira estratégica, a criatividade, autenticidade e tecnologia.
Inspirada na forca e sabedoria da deusa Hera, ressalta a importancia do protagonismo da
lideranca feminina no mercado, promovendo experiéncias unicas e marcantes. Além disso, busca
valorizar a identidade cultural do noroeste paulista, contribuindo para o fortalecimento da

comunicacéo local e para o desenvolvimento do ecossistema criativo da regiéo.

Justificativa: A visdo da agéncia ndo se limita a ser reconhecida nacionalmente, mas
também visa deixar um legado em sua comunidade de origem. O destaque ao regionalismo
fortalece o vinculo com o territério e com o publico-alvo, fomentando identidade e autenticidade.
De acordo com Kotler e Keller (2012), uma boa visdo precisa ser realista, desafiadora e

inspiradora — atributos incorporados nessa formulagéo.

e Valores

Os valores institucionais representam os fundamentos éticos e comportamentais que
orientam as acdes da equipe e moldam a cultura organizacional da Agéncia Hera. A seguir, cada

valor é apresentado com uma breve explicacdo e contextualizacao préatica:

a) Empoderamento — valorizacdo do protagonismo feminino na lideranca perante o
mercado publicitario. Desde sua fundacdo, a Agéncia Hera é dirigida por trés mulheres
que escolheram um nome mitolégico para reforcar a forca da lideranga feminina. Este
valor inspira, impulsionando a equidade de género e a ocupacao de espagos estratégicos
por mulheres no setor da comunicacao.

b) Vigilancia — atencdo continua aos movimentos do mercado, ao comportamento do
publico e aos impactos simbolicos da comunicacdo. Inspirada na simbologia da deusa
Hera e da pena do pavéo, a vigilancia representa o zelo por cada decisdo, promovendo

responsabilidade, coeréncia e sensibilidade na elaboracdo das mensagens.
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c) Criatividade — producdo de ideias originais que respondem de modo sensivel aos
desafios da comunicagdo contemporénea. A criatividade é pensada como instrumento de
transformacéo, ndo como fim estético.

d) Etica — transparéncia nas a¢bes da equipe, respeitando padrdes éticos e morais. A conduta
ética € um principio inegociavel para a Hera, especialmente por lidarem com a imagem e
a comunicagdo de terceiros. O compromisso ético reforca a confianga dos clientes e
consolida a reputacédo da agéncia.

e) Tecnologia — aprimoramento do relacionamento com os consumidores, a fim de gerar
mais impacto nos servigos prestados e otimizar os processos. A Hera adota ferramentas
digitais para gestdo de campanhas, anélise de resultados e comunicagdo com os clientes,
demonstrando aderéncia as praticas mais avancgadas do setor publicitario.

f) Autenticidade — identidades originais que resultem em marcas memoraveis e conectadas
com o publico-alvo. A autenticidade esta ligada a proposta de criar marcas com alma e
proposito. O trabalho da agéncia busca resgatar a esséncia de cada cliente e traduzi-la em
uma presenca marcante e verdadeira no mercado.

g) Compromisso — gerar fortalecimento de marca que impulsione sua consolidacdo no
mercado. Cada projeto é desenvolvido com olhar estratégico, tendo foco em métricas de
desempenho, alcance e engajamento, garantindo que as solucfes entregues estejam em

consonancia com os objetivos de neg6cio dos consumidores.

2.4 ldentidade Visual

2.4.1 Logotipo

A marca da Agéncia Hera foi desenvolvida com base em referéncias estratégicas de
identidade visual, conceitos classicos de branding e uma construcdo simbolica ao seu nome. O
logotipo busca resumir visualmente as caracteristicas que definem o seu posicionamento no

mercado publicitario: sofisticagdo, autoridade, inteligéncia, protecdo e vigilancia — qualidades
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essas que se referem diretamente a figura mitologica de Hera, inspiragdo que vai além do nome e

se projeta na linguagem visual da Agéncia.

A criacdo do logotipo levou em conta que a marca, pensando em comunicagédo
publicitaria, ndo se limite apenas a um nome ou simbolo, mas como um conjunto integrado de
significados. Assim, o elemento visual — a pena do pavdo — foi escolhido para causar
reconhecimento, diferenciacdo e identificacdo junto ao publico-alvo.

2.4.1.1 Simbolo: Pena de Pavao

A pena de pavao, presente no logotipo da Agéncia Hera, representa um dos elementos
mais significativos da identidade visual da marca. Mais do que um ornamento grafico, esse
simbolo carrega um conjunto de significados ligados a origem mitoldgica do nome da agéncia, a
estética adotada e a proposta institucional de cuidado, percepcdo e lideranca. Na mitologia grega,
0 pavdo € a ave consagrada a deusa Hera, sendo associado a vigilancia. Segundo a narrativa, 0s
“olhos” espalhados por sua cauda fazem referéncia ao mito de Argos, o gigante de cem olhos que
Hera utilizou para vigiar lo, amante de Zeus. Como explica Branddo (2017, p. 282), “sua ave
predileta era o pavao, cuja plumagem passava por ter os cem olhos com que o vigilante Argos

guardava sua rival, a ‘vaca’ 10”.

Na perspectiva da comunicagdo simbodlica, a pena de pavao atua como um recurso visual
capaz de reforcar valores como atencdo, autoridade e sofisticacdo — caracteristicas que ressoam
com o posicionamento da marca. Esses atributos contribuem para consolidar uma imagem de
agéncia cuidadosa, estratégica e comprometida com os detalhes. Além disso, o simbolo dialoga
diretamente com um dos valores centrais da Hera: a vigilancia, entendida como o olhar atento ao

contexto, ao publico e as consequéncias simbdlicas daquilo que se comunica.

Ao incorporar a pena do pavao como elemento central de sua identidade visual, a Agéncia
Hera assume um discurso simbdlico denso, mas também se compromete com sua traducdo clara e
sensivel nas diferentes plataformas e contextos. Assim, o simbolo se torna uma ponte entre a

tradicdo e a contemporaneidade, entre o0 conceito e a pratica, fortalecendo a imagem da marca
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junto a publicos que valorizam narrativas consistentes, expressivas e conectadas com seus valores

e realidades.

Figura 1 - Elemento da logomarca

Fonte: Autores, 2025

2.4.1.2 Padrao Visual

O padrdo visual (pattern) serve como uma extensdo do sistema de identidade e é
diretamente inspirado nas formas artisticas da cauda do pavdo. No contexto de branding, a
aplicacdo cuidadosa de padrBes recorrentes ajuda a criar uma combinacdo visual e a fortalecer a
marca em mdultiplos pontos de contato, tanto no ambiente digital quanto no fisico. Como aponta
Strunck (2007, p. 57, apud Ribeiro, 2021), “a identidade visual é um conjunto de elementos
graficos que irdo desenvolver a personalidade visual de um nome, uma ideia, produto ou
Servigo.”

Sob o &ngulo da comunicacdo visual, o padréo visual funciona como um elemento que
reforca a memoria da imagem da marca, pois proporciona a repeticdo de uma linguagem grafica
unica, facilitando o reconhecimento em diversas aplicagdes.

A selecdo de um padrdo dinamico e rico em detalhes reflete os valores da marca: senso de

elegancia estética, continuidade estratégica e atencdo meticulosa aos detalhes. Dessa forma, o
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padrdo visual ndo se limita a embelezar, mas também enriquece os significados da marca,

ajudando a formar uma identidade visual robusta e eficaz.

2.4.2 Tipografia

A tipografia desempenha um papel crucial na construgéo da identidade visual da Agéncia
Hera, pois comunica os valores da marca, bem como sua personalidade. Outro fator de grande
relevancia na escolha das tipografias foi a legibilidade, sendo essencial que cada uma
proporcionasse conforto visual.

Segundo Lupton (2010, p. 48), “a tipografia ¢ uma ferramenta de comunicagdo visual
poderosa, capaz de transmitir emocao, ideias e expressar identidade”. Portanto, as fontes
selecionadas combinam legibilidade e estética, além de reforcarem inovacéo, estratégia e clareza
comunicacional — valores que a marca ndo abre méao.

A fonte Kitami Bold é utilizada exclusivamente no logotipo da agéncia, destacando o
impacto visual e a sofisticacdo da marca. Essa tipografia é classificada tecnicamente como uma
sans-serif esténcil minimalista, inspirada na tipografia Universal de Herbert Bayer, desenvolvida
em 1920 na Bauhaus — escola que deixou um legado importante na tipografia, investindo em
novas tecnologias e rompendo padrbes da época com seu minimalismo. Como afirmam Lupton e
Phillips (2015, p. 89), “a Bauhaus influenciou ndo apenas o design grafico, mas também a
arquitetura, a fotografia, o design de produto e a arte contemporanea”.

Para titulos e chamadas principais, utiliza-se a Glacial Indifference, uma tipografia sans-
serif com tracos limpos, neutros e modernos. Sua simplicidade, aliada ao equilibrio visual,
permite destacar informacGes importantes, além de se conectar harmoniosamente com as demais
tipografias da marca, ressaltando sua identidade visual e seus valores.

Ja os textos corridos sdo compostos pela Questrial, também uma sans-serif leve e
altamente legivel. Essa fonte € ideal para informativos, contetdos institucionais, publicagdes em
midias sociais, entre outros. Seu design equilibrado é excelente para leitura em materiais
impressos ou digitais, complementando as demais tipografias da marca. Afinal, “as fontes

serifadas sdo frequentemente associadas a uma sensacdo de tradi¢do, sofisticacdo e
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confiabilidade, enquanto as sans-serifs sdo vistas como mais modernas, limpas e diretas”
(Lupton, 2021, p. 151).

Figura 2 — Tipografia

Kitami bold
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVUIXYZAAE
abcedefghijkimnopqrsivvuixyzadel234567290(S£€.,1?)

Glacial Indifference Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAE
abcdefghijklmnopgrstuvwxyza&é1234567890($&8.,!7)
Glacial Indifference Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAE
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaaé1234567890($&8.,!7)
Questrial

ABCDEFGHIJUKLMNOPQRSTUVWXYZAAE
abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaae 1234567890($68.,!7)

Fonte: Autores, 2025

2.4.3 Paleta de cores

A paleta de cores desempenha um papel fundamental na identidade de uma marca, pois as
cores possuem o poder de transmitir significados, sensacdes e emog¢des — muitas vezes de forma
imediata e inconsciente. Por isso, a paleta de cores da Agéncia Hera foi cuidadosamente
desenvolvida para refletir sua esséncia, forca, estratégia e criatividade.

A escolha das cores foi pautada na psicologia das cores, nos elementos visuais e na
personalidade da deusa Hera. A paleta combina tons sofisticados e expressivos que revelam a
esséncia de Hera, uma Figura mitologica que representa forga feminina, lideranca e protecéo.
Além disso, Hera era conhecida por seu temperamento firme e espirito vingativo. Essa fuséo
entre simbolo e psicologia reforca o posicionamento da marca, unindo estética, proposito e
significado.

Como afirma Kandinsky (2003, p.35), “a cor ¢ um meio de exercer influéncia direta sobre

a alma. A cor ¢ a tecla. O olho ¢ o martelo. A alma ¢ o piano com muitas cordas”.
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e Verde Petréleo
Hex: #317472
RGB: (49, 116, 114)
CMYK: (93%, 43%, 62%, 2%)
Pantone: P 439 C

A cor principal da paleta, inspirada na pena do pavdo — animal sagrado de Hera —
representa elegancia, sofisticacdo, profissionalismo e credibilidade, valores indispensaveis para a
agéncia. Sua aplicacdo no logotipo reforca a ideia de uma marca confiavel, centrada e orientada

para solucdes sélidas.

e Vinho Profundo
Hex: #770038
RGB: (119, 0, 56)
CMYK: (44%, 100%, 73%, 16%)
Pantone: 7421 C

A cor secundaria da identidade visual é inspirada no temperamento da deusa Hera,
conhecida por seu carater vingativo e intenso. O vinho, por ser uma cor quente, complementa e
contrasta com o verde, que € uma cor fria. Seu uso pontual enriquece a composicdo, adicionando

calor e expressao sem comprometer a sobriedade predominante da marca.

e Off-white
Hex: #ebebea
RGB: (235, 235, 234)

CMYK: (10%, 8%, 9%, 0%)
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Pantone: Cool Gray 1 C

A cor complementar, em tom neutro e atemporal, equilibra a paleta de cores, trazendo
leveza e sofisticacdo a identidade visual. Além disso, funciona como base para criar contrastes

harmoniosos nas aplicacbes da marca.

e Preto Intenso
Hex: #282828
RGB: (40, 40, 40)
CMYK: (83%, 81%, 71%, 56%)
Pantone: Black 7 C

A cor complementar, simbolo de modernidade e autoridade, neutra e atemporal, contribui
para o equilibrio da paleta de cores. E utilizada para reforcar a presenca da marca e criar

composicdes contrastantes, sendo também uma excelente escolha para textos corridos.

Figura 3 — Paleta de Cores

Fonte: Autores, 2025

A combinagdo cromaética das quatro cores confere a marca equilibrio e personalidade,
destacando o contraste entre tons frios, como o verde petroleo, e o vinho profundo. Em um
ambiente criativo, essa paleta traduz uma visdo estratégica aliada a uma alma criativa,

estabelecendo uma comunicacgéo visual inteligente e memoravel.
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2.5 Papelaria

A papelaria desempenha papel fundamental na construgdo da identidade visual de uma
agéncia, sendo um dos elementos que contribuem para a consolidacdo da imagem da marca. Mais
do que simples materiais impressos, os itens de papelaria representam a aplicacdo pratica da
linguagem visual e da proposta da agéncia, tornando-se parte do cotidiano da empresa e de seus
relacionamentos com o publico.

Itens como cartbes de visita, envelopes, pastas e papel timbrado transmitem
profissionalismo, organizacdo e coeréncia estética no segmento publicitério. Eles fortalecem o
reconhecimento visual da marca e colaboram para a percepc¢éo de credibilidade da empresa.

A papelaria personalizada da Agéncia Hera reflete a esséncia da marca em cada detalhe.

Visualize, nas Figuras 4 a 8, alguns exemplos desenvolvidos.

Figura 4 — Cartéo visita

Fonte: Autores, 2025



Figura 5 — Envelope verde

Fonte: Autores, 2025

Figura 6 — Envelope off-white

Fonte: Autores, 2025
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Figura 7 — Papel timbrado

Fonte: Autores, 2025

Figura 8 — Pasta L

Fonte: Autores, 2025
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2.6 Brindes

Os brindes da Agéncia Hera foram pensados como uma extensdo simbdlica e sensorial da
marca. Mais do que simples itens promocionais, cada escolha busca comunicar valores, sensacfes
e a identidade institucional da agéncia. A ideia € criar um vinculo afetivo com o publico por meio
de objetos cotidianos que carreguem a personalidade da marca.

O kit, composto por agenda, caneca, caneta e squeeze, reune itens funcionais que se
integram facilmente a rotina, mas que também foram estrategicamente pensados para expressar
significado. Cores, formas e materiais foram escolhidos com atenc¢&o a identidade visual da Hera
— com destaque para elementos como a pena de pavao e as cores institucionais, que refor¢cam
simbolicamente os conceitos de empoderamento, vigilancia e autenticidade.

Cada objeto tem uma intencdo. A caneca, por exemplo, além de prética, € uma alternativa
sustentavel ao uso de copos descartaveis. J& a squeeze reforca o cuidado com o bem-estar e a
importancia da hidratacdo diaria. Ao optar por brindes que também remetam a representatividade,
forca feminina e cuidado com o outro, a agéncia transforma o kit em uma ferramenta de conexao

emocional e fortalecimento de marca — e ndo apenas em uma acao promocional.

Figura 9 — Agenda A5

Fonte: Autores, 2025



Figura 10 — Caneca

Fonte: Autores, 2025

Figura 11 — Caneta

Fonte: Autores, 2025
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Figura 12 — Squeeze

Fonte: Autores, 2025
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3 APRESENTACAO DO CLIENTE

3.1 Briefing

O briefing é um documento essencial no processo de comunicacdo publicitaria,
funcionando como um guia estratégico que direciona todas as etapas de criacdo e
desenvolvimento de uma campanha. Trata-se de um registro com informac6es fornecidas pelo

cliente com o intuito de nortear o andamento do projeto.

No contexto de atendimento publicitério, ele se torna primordial, pois permite que a
entenda melhor o cliente, seus desafios, anseios e necessidades para alcancar o seu publico e,
consequentemente, atingir os objetivos da campanha. Dessa forma, a qualidade do briefing
impacta a efetividade da campanha. Como afirma Sant’Anna (1989, p. 109), “O briefing € uma
fase completa de estudos e deve conter as informacdes a respeito do produto, do mercado, do

consumidor, da empresa e os objetivos do cliente.”

3.1.1 Identificacdo do Cliente

Entender o perfil e as necessidades do cliente é fundamental para criar estratégias
eficientes no competitivo ambiente empresarial. Conforme apontam Kotler e Keller (2012),
identificar quem é o consumidor e quais sao suas preferéncias oferecer solugbes que atendam as
expectativas tracadas, aumentando o valor da marca e fortalecendo sua posi¢do no mercado.

Nesse cenario, a parceria entre a Agéncia Hera e a Innova Odontologia e Estética visa
desenvolver iniciativas de comunicacdo e marketing personalizadas, consolidando sua
visibilidade e aperfeicoando a experiéncia dos seus pacientes.

Seguem os dados da empresa:

Raz&o Social: Innova Odontologia Integrada LTDA

Nome Fantasia: Innova Odontologia e Estética
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Proprietaria: Angélica Marilia Possari Pereira Moreira
CNPJ: 48.099.375/0001-87
Porte da Empresa: Microempresa

Endereco: Rua Rio de Janeiro, 2435 — Bairro Coester — Fernanddpolis/SP — CEP: 15.603-
082

Telefone: (17) 99663-0853

E-mail: innovaintegrada@hotmail.com

3.1.2 Produtos, Servicos e Valores

A Innova Odontologia e Estética oferece um conjunto de produtos e servigos integrados,
direcionados a estética odontologica e facial, com énfase no bem-estar e na promocdo da
autoestima. Com base nesse conceito, a clinica proporciona tratamentos odontol6gicos focados na
estética e procedimentos de rejuvenescimento, priorizando um atendimento qualificado, um
ambiente acolhedor e técnicas inovadoras.

Os valores aplicados demonstram o compromisso com a qualidade dos materiais
utilizados e com a constante capacitacdo dos profissionais envolvidos. O marketing de
relacionamento, segundo Kotler e Keller (2000), é uma estratégia que estabelece lacos
duradouros e benéficos entre a empresa e o consumidor, aprimorando 0 uso de recursos e tempo

nas relacdes comerciais.

Tabela 1 — Servicos e Valores

Servico Valor inicial (média)
Clareamento dental R$ 800,00/sesséo
Facetas em resina R$ 2.500 a R$ 3.000/lente
Facetas laminadas R$ 400,00/par
Preenchimento labial R$ 1.200/ml
Preenchimento de olheiras R$ 1.200/ml
Rinomodelagdo com &cido hialurénico R$ 1.200/ml



mailto:innovaintegrada@hotmail.com

33

Fios de sustentacdo R$ 400,00/par

Fios de PDO R$ 1.800
Bioestimulador R$ 1.500 a R$ 2.500
Full face (preenchimento de mento, malar e | R$9.000
mandibula)

Botox R$ 1.500

Lipo de papada enzimatica R$ 560,00/sessdo
Skinbooster R$ 1.250

Fonte: Autores, 20252

3.1.3 Caracteristicas do Cliente

Fundada em 2022, a Innova Odontologia e Estética € uma microempresa situada em
Fernandopolis/SP e é de propriedade da profissional de saude Angélica Possari, que optou por
empreender apos vivenciar desafios em outra instituicdo do setor.

Com uma abordagem focada em inovagdo e exceléncia no atendimento, a clinica visa se
estabelecer no mercado regional por meio da unido entre estética odontoldgica e facial. Segundo
Aaker (2007, p. 27), “as marcas mais fortes sdo aquelas gerenciadas ndo apenas em fun¢do da
consciéncia geral, mas também em funcdo da consciéncia estratégica. Uma coisa é ser lembrado;
outra, bem diferente, € ser lembrado pelas razdes corretas (e evitar ser lembrado pelas erradas).”

Reforga-se, assim, o compromisso da Innova com diferenciais como a constante busca por
aprimoramento profissional, a utilizacdo de materiais de alta qualidade em seus servigos e a
flexibilidade de horérios, disponibilizando atendimentos aos finais de semana para clientes com

rotinas ndo convencionais.

3.1.4 Historico de Comunicagao

2 Valores informados e coletados oralmente pela proprietaria da clinica, Angélica Possari, durante o briefing.
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Atualmente, a Innova Odontologia e Estética ndo possui um registro periodico de agdes
estratégicas de comunicagdo. Apesar de manter um perfil no Instagram, ndo houve postagens ou
campanhas regulares nas midias sociais. Essa lacuna indica a falta de um plano de marketing
digital bem estruturado, o que constitui uma limitacdo, mas também uma oportunidade valiosa de
impulsionar a visibilidade e fortalecer o posicionamento da marca no ambiente on-line.

De acordo com David (2003), a comunicagdo eficaz é fundamental para o sucesso da
estratégia, pois possibilita que os objetivos sejam entendidos e aplicados adequadamente em toda

a organizacao.

3.1.5 Desafio

Construir uma identidade de marca memoravel diante de um mercado altamente
competitivo € o principal desafio da Innova Odontologia e Estética. A elaboracdo dessa
identidade tem como propdsito conquistar consumidores que valorizam a integracdo entre estética
odontoldgica e facial. Nesse contexto, destaca-se também a importancia do scroll enquanto
recurso narrativo digital, ampliando a imersdo do usuério ao transitar pelo ambiente virtual da
marca.

Por intermédio da rolagem de pagina, torna-se possivel investigar de forma sequencial e
dindmica os elementos visuais e informativos que demonstram os valores e diferenciais da
clinica, reforcando uma imagem alinhada a sua proposta.

A auséncia de acOes prévias de comunicacao ajudou na baixa presenca e engajamento da
marca, além de afetar a maneira como ela se apresenta no mercado e se diferencia dos
concorrentes. Nesse cenario, a campanha elaborada, estrategicamente, tem a misséo de consolidar
essa identidade, despertando o interesse pelos servicos oferecidos e fidelizando um publico com
grande potencial de consumo.

Conforme destacado por Kotler e Keller (2012, p. 512), “a comunicagdo de marketing
representa a voz da empresa e de suas marcas; € 0 meio pelo qual ela estabelece um dialogo com
seus consumidores e constroi relacionamentos com eles”. Isso refor¢a, a importancia da
comunicagdo de marketing na conexdo entre o que a marca objetiva ser e como ela é percebida,

impactando a eficacia das campanhas, seu posicionamento e sua visibilidade no mercado.
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3.1.6 Verba de Comunicacéo

A verba de comunicacdo é um montante financeiro destinado as a¢des de divulgacdo da
marca. Trata-se de um elemento fundamental no planejamento estratégico de uma campanha.
Segundo Sant’Anna (1998, p. 130):

Na determinacdo do investimento publicitario a responsabilidade da agéncia é tdo grande
como a dos administradores financeiros do cliente anunciante. E o publicitario quem
realmente deve estudar se a verba se encontra dentro dos seguintes limites: limite
minimo, abaixo do qual a verba é pequena para alcancar o efeito desejado [...]; e limite
maximo, que resulta em desproporcdo com a meta que deve ser alcangada.

Dessa forma, compreende-se que a verba utilizada para a campanha deve ser vista como
um investimento estratégico, visto que contribui diretamente para o fortalecimento e o
posicionamento da marca no mercado, além de aproxima-la de seus consumidores.

Nesse periodo, a defini¢do da verba que sera utilizada para o planejamento estratégico da
campanha foi pautada na disponibilidade financeira do cliente e nos objetivos da empresa com a
campanha. Diante desse cenario, foi estipulada uma verba de R$ 30.000,00 para uma campanha
com duracao de trés meses.

Em suma, a verba de comunicacgdo ndo apenas viabiliza a execugéo das a¢des planejadas,
mas também demonstra o comprometimento da empresa na constru¢cdo e manutencdo da imagem

da marca.

3.1.7 Caracteristicas do Mercado

O mercado de odontologia e estética em Fernanddpolis é altamente disputado, com
diversas clinicas odontoldgicas e de estética, que oferecem 0s mesmos servicos com pregos
competitivos. No entanto, ainda ha espago para empresas que se destacam por seu atendimento de
qualidade, profissionais altamente capacitados e equipamentos de ponta que garantem um
excelente resultado.

Segundo dados do IBGE de 2022, Fernanddpolis possui cerca de 71mil habitantes, com
IDH-M de 0,832, sendo 0,758 em renda e 0,847 em longevidade e 0,891 em educacdo. Dessa
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forma, podemos concluir que o perfil do cidaddo fernandopolense reforca a crescente demanda
por saude e bem-estar.

De acordo com um relatorio da Mordor Intelligence, empresa que oferece relatérios de
pesquisa de mercado para grandes corporacdes, o Brasil ocupa a terceira posi¢cdo no mercado
estético global, expansdo impulsionada pela preocupagdo com a imagem pessoal que cresce cada
dia mais, influenciada pelas redes sociais consequentemente, aumentando a demanda de
procedimentos estéticos.

Assim como aponta ISAPS, Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica Estética, no ano
de 2019 foram realizadas 6.271.488 aplica¢des de toxina botulinica e 4.315.859 preenchimentos
com &cido hialurénico. Diante desse cenario, é possivel perceber que o mercado de estética segue
em constante expansdo, impulsionado pela crescente busca por procedimentos minimamente
invasivos, que oferecem resultados satisfatorios com menor tempo de recuperacao.

Segundo o jornal Estadao, a odontologia estética no Brasil movimenta cerca de 89 bilhdes
de dolares, por ano, com projecao de crescimento médio anual de 13% até 2030. Essa expansdo é
impulsionada pela conscientizacdo da populacdo que busca a qualidade de vida aliada a estética.

Diante dos dados apresentados, pode-se concluir que o mercado de odontologia e estética,
tanto em nivel nacional quanto local, encontra-se em plena expansdo. A cidade de Fernanddpolis,
com indicadores socioecondmicos favoraveis, como alto IDH, boa renda meédia e elevado nivel
de escolaridade, se mostra um ambiente propicio para o crescimento de negdcios voltados a

salde, bem-estar e estética.

3.1.8 Objetivos da Campanha

A definicdo de objetivos da campanha parte da analise do contexto da empresa como um
todo, levando em consideracdo o mercado em que esta inserida. A Innova Odontologia e Estética,
mesmo com servi¢os de qualidade e diferenciais competitivos, ainda ndo é consolidada no

mercado devido a auséncia de agdes anteriores de comunicagéo.

Assim como afirma Martins (2020, p. 72), “quando vocé€ nao sabe para onde vai, nenhum
caminho o leva 14. Planejamento exige objetividade de metas.” Desse modo, a campanha

proposta busca, posicionar a marca no ambiente digital, aumentar sua visibilidade em
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Fernanddpolis e atrair um pablico que valoriza cuidados com saude, bem-estar e estética, criando

uma comunicacao coerente com a identidade da clinica, para isso foram tragados os seguintes

objetivos:

a)

b)

d)

f)

Construir e fortalecer a identidade da marca no ambiente digital, especialmente nas redes
sociais, por meio de uma linguagem visual e textual que transmita confianga, acolhimento
e profissionalismo.

Aumentar o reconhecimento da Innova no mercado local, destacando seus diferenciais
como: produtos de alta qualidade, procedimentos modernos, constante busca de
aperfeicoamento profissional, combinados com um ambiente acolhedor e atendimento
humanizado e personalizado.

Criar um diferencial competitivo baseado na experiéncia do cliente, reforcar a constante
busca por aprimoramento profissional, preocupacdo em sempre utilizar equipamentos e
produtos premium para a realizacdo dos atendimentos como um valor central da marca.
Educar o publico sobre os beneficios da integracdo entre salde bucal e estética:
apresentando a clinica para quem busca bem-estar e autoestima em um sé lugar, além de
frisar sobre a importancia dos cuidados preventivos com a satde bucal em todas as idades.
Gerar engajamento nas redes sociais e estabelecer um relacionamento mais proximo com
0 publico-alvo, por meio de publicac@es frequentes, depoimentos de pacientes, bastidores
da clinica e interacdes estratégicas.

Incentivar agendamentos de avaliacdes e procedimentos através de a¢fes de marketing de
resposta direta (como cupons, bénus de primeira consulta ou chamadas para acdo nos

anancios).

3.1.9 Concorrentes

O mapeamento dos concorrentes € de suma importancia para o planejamento de uma

campanha pois permite compreender melhor o mercado bem como suas fragilidades,

oportunidades e ameacas a serem enfrentadas.
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O mercado de odontologia e estética apresenta concorréncia expressiva composta por
clinicas consolidadas, como franquias, profissionais que atuam h& muito tempo, como também héa
clinicas novas e até mesmo profissionais autbnomos. Essa analise busca identificar concorrentes
diretos e indiretos, avaliando suas condutas e posicionamento engquanto marca.

Portanto, é importante segmentar os tipos de concorrentes de uma empresa em diretos ou
indiretos. Concorrentes diretos sdo aqueles que oferecem os mesmos tipos de servigos para o
mesmo tipo de publico, enquanto concorrentes indiretos oferecem servigcos semelhantes, no caso
da Innova Odontologia e Estética, seriam empresas que oferecem salde, bem-estar e autocuidado.

Concorrentes diretos incluem profissionais como biomédicos, clinicas de estética e
clinicas odontoldgicas que oferecem servigos semelhantes. Ja os concorrentes indiretos englobam
clinicas e franquias odontoldgicas especializadas em tratamentos premium, como implantes,
restauracdo, ortodontia e estética avancada.

Em resumo, compreender o mercado em que a empresa esta inserida permite tracar
estratégias de comunicacdo mais assertivas, além de destacar os diferenciais da Innova
Odontologia e Estética. Como afirma Martins (2020) “[...] sem o conhecimento da concorréncia ¢
impossivel o conhecimento do seu préprio negdcio. Sendo impossivel 0 conhecimento do seu

proprio negocio, também sera impossivel estabelecer algum posicionamento competitivo [...]”.



39

4 PESQUISA DE MERCADO

4.1 Estudo Exploratorio

O estudo exploratério caracteriza a etapa inicial da pesquisa e tem como objetivo
principal oferecer uma visdo ampla e preliminar do mercado em que a Innova esta inserida. Essa
fase € de suma importancia para entender como o publico enxerga os servicos oferecidos,
identificar suas preferéncias e detectar possiveis obstaculos no processo de decisdo de compra.
Além disso, 0 estudo possibilita a criacdo de hipdteses sobre oportunidades de diferenciacgéo,
considerando deficiéncias no mercado ou demandas ainda ndo atendidas pelos concorrentes.

Conforme destacam Sant'Anna, Rocha Junior e Garcia (2019), é essencial conhecer
profundamente o mercado antes de realizar qualquer investimento em a¢des promocionais, pois o
estudo de mercado é a base racional que orienta essas decisdes estratégicas. Dessa maneira, a
abordagem exploratoria apoia as proximas etapas da pesquisa, garantindo que as perguntas e 0s

métodos utilizados estejam adequados a realidade do publico-alvo e do mercado analisado.

4.2 Definicdo do Problema e Objetivos

O principal desafio enfrentado pela Innova é a baixa visibilidade em Fernandopolis,
agravada pela auséncia de um historico de comunicacao e presenca digital. Essa situacdo dificulta
0 reconhecimento da marca pelo publico local e prejudica o posicionamento da clinica no
mercado regional. Identificar esse problema é fundamental para orientar uma estratégia eficaz,
que ajude a fortalecer a imagem da Innova e amplie seu alcance de maneira efetiva.

O objetivo da pesquisa a seguir é entender as percepcdes, motivacdes e possiveis barreiras
do publico-alvo em relacdo aos servigos integrados de odontologia e estética oferecidos pela
clinica. Procura-se identificar os fatores que influenciam a decisdo de consumo e o0s canais de
comunicacdo mais eficientes para estabelecer uma conexdo com esse publico, visando

potencializar os investimentos em marketing. Além disso, a pesquisa tem como funcdo avaliar
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como a Innova é percebida em termos de credibilidade e qualidade, permitindo ajustes para

consolidar a marca no mercado local.

4.3 Definicédo do Target (Perfil Psicodemografico)

A definicdo do publico-alvo é uma etapa fundamental para apontar com precisdo as
estratégias e posicionamento da marca. Conhecer quem procura 0s servicos oferecidos pela
Innova ajuda na definicdo de uma abordagem mais eficaz na escolha dos canais, linguagem,

estetica visual e contetdo das campanhas.

Por ser uma clinica recente no mercado, inaugurada em 2022, a Innova ainda ndo possuli
dados precisos e fiéis sobre seu publico, uma vez que nunca realizou uma pesquisa estruturada
com esse objetivo. Entretanto, com base na experiéncia da fundadora, é possivel saber que a
clinica atende a uma ampla faixa etéria, desde pessoas jovens até o publico mais velho, de ambos

0s géneros, embora exista uma predominancia de mulheres entre os atendimentos.

Neste plano integrado de comunicacdo, foi considerada uma definicdo inicial de target
composta por pessoas residentes em Fernanddpolis/SP, com interesse em servicos odontologicos
e de estética facial. Abrange um publico que costuma valorizar a aparéncia, satde bucal, investir
em autoestima e estar conectado ao ambiente digital, consumindo com frequéncia contetdos por

meio das redes sociais.

O objetivo da pesquisa proposta é aprofundar esse entendimento ja existente, obtendo
dados psicodemograficos mais fiéis sobre os consumidores da Innova, como faixa de renda,
ocupacdo, habitos de consumo e critérios de decisdo. Essas informacdes contribuirdo para ajustar

a comunicacao e fortalecer o posicionamento da marca junto ao publico-alvo real.

4.4 Definicdo do Universo e da Amostra

O universo da pesquisa abrange individuos que representam potenciais consumidores dos
servicos oferecidos pela Innova Odontologia e Estética, localizados no municipio de

Fernandopolis/SP. Para garantir que o estudo refletisse de forma mais préxima o publico-alvo da
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clinica, foi realizado um refinamento da amostra com base no perfil psicodemogréfico
previamente estabelecido no briefing, considerando idade, género, ocupacao, renda e interesses
compativeis com a proposta da marca.

Inicialmente, foram obtidas 402 respostas, porém ap0s a analise criteriosa dos perfis,
apenas 360 questionarios foram validados, compondo a amostra final utilizada neste trabalho.
Ainda que inferior ao numero inicialmente calculado pelo método estatistico tradicional, essa
amostra foi considerada viavel para o estudo, pois se manteve alinhada ao publico previamente

delimitado e garantiu relevancia para os objetivos da pesquisa de mercado.

4.5 Definigdo da Metodologia e Métodos

O estudo utilizou uma metodologia guantitativa, tendo em vista que sua intencdo ¢é avaliar
de maneira objetiva e organizada as opiniGes, preferéncias e comportamentos. Essa abordagem é
amplamente valorizada por sua habilidade em gerar dados que sdo comparaveis e representativos,
essenciais para fundamentar decisdes estratégicas.

De acordo com Silva e Menezes (2005), esse tipo de pesquisa trabalha com informacdes
que podem ser quantificadas, utilizando técnicas estatisticas como médias, percentuais, desvio
padrdo, correlacOes e analises para interpretar os dados de forma estruturada e precisa.

A estratégia adotada para a coleta de informacdes consistiu na utilizacdo de questionarios
estruturados com perguntas de resposta fechadas. Este tipo de abordagem garante a padronizagédo
das respostas, simplificando o processo de tabulacdo e possibilitando a inter-relacdo de variaveis
para uma analise detalhada do perfil do consumidor. A abordagem quantitativa se revela
particularmente eficiente em situacdes em que é desejavel quantificar o nivel de familiaridade

com a marca, analisar tendéncias de consumo e detectar padrdes de comportamento.

4.6 Definicdo dos Instrumentos de Coleta de Dados

Para definicdo dos instrumentos de coleta de dados foi utilizado o Google Forms como

ferramenta de coleta, por sua eficiéncia e facilidade de uso. Essa plataforma, que ndo gera custos,
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¢ otimizada e acessivel em diversos dispositivos, o que facilita tanto a elaboracdo dos
questionarios quanto a participagdo dos respondentes.

Segundo Mota (2020), entre as vantagens do uso do Google Forms esta a organizagédo
automatica dos resultados em gréaficos e planilhas, o que contribui para uma apresentacédo
quantitativa mais clara e préatica, otimizando a anélise dos dados coletados.

Como uma ferramenta digital amplamente utilizada, o Google Forms permite alcancar
uma variedade de publicos e armazena os dados de forma automatica em planilhas eletronicas
bem-organizadas, facilitando, assim a andlise posterior. Optar por essa ferramenta destaca o
compromisso da pesquisa com uma metodologia de qualidade e a acessibilidade durante o

processo de investigacao.

4.7 Aplicacdo da Pesquisa

A coleta de dados ocorreu entre os dias 2 e 17 de junho de 2025, por meio de formulario
eletronico divulgado em canais digitais acessiveis a populacdo de Fernandopolis. O método de
coleta online mostrou-se adequado ao perfil da clinica, voltado a um publico digitalmente ativo.

Considerando a amostra final de 360 respondentes validos, foi adotada uma margem de
erro de 5%, com nivel de confianca de 95%, assegurando a representatividade dos resultados
dentro do universo estudado.

O questionario foi composto por perguntas fechadas, possibilitando a padronizacdo das
respostas e a comparacdo entre diferentes variaveis. Essa abordagem facilitou a anélise estatistica
e a interpretacdo das informacges, especialmente no cruzamento entre dados psicodemograficos e
comportamentais.

Para garantir a transparéncia, o questionario completo esta disponivel como Anexo C ao

final deste trabalho.

4.8 Tabulacéo e Analise dos Dados

Apbs a coleta, os dados foram tratados utilizando duas ferramentas: SurveyMonkey,

responsavel pela consolidacdo e organizacéo inicial das respostas, e Microsoft Excel, utilizado
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para tabulacdo detalhada e cruzamento das informagOes. Esse processo permitiu identificar
padrdes de comportamento, preferéncias e tendéncias no publico-alvo da clinica.

A amostra final, composta por 360 respondentes, mostrou-se consistente para fins de
analise mercadoldgica, ja que foi direcionada ao perfil de interesse da Innova, respeitando

critérios de idade, género, ocupacdo, renda e habitos de consumo.

4.8.1 Perfil Psicodemografico dos Respondentes

Figura 13 - Faixa Etaria dos Respondentes

Qual a sua idade?

65 anos ou mais
\

~ 18224 anos

55a64ancs \

45 a 54 anos

35a44anos ~ 25a34anos

Fonte: Autores, 2025

Entre os 360 participantes, 30% tém entre 18 e 24 anos, 20% entre 25 e 34 anos, 20%
entre 35 e 44 anos, 10% entre 45 e 54 anos, 10% entre 55 e 64 anos e 10% possuem 65 anos ou
mais. Esses dados evidenciam a predominancia de jovens e adultos, mas também indicam

diversidade etaria no publico-alvo da clinica.
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Figura 14 - Género dos Respondentes

Qual o seu género?

Masculino

Feminina

Fonte: Autores, 2025

Dos 360 respondentes validos, 65% (234) se identificaram como mulheres e 35% (126)
como homens. Apesar da predominancia feminina, nota-se uma presenca masculina significativa.
Esse equilibrio relativo entre os géneros indica a necessidade de estratégias de comunicacdo que

considerem ambos os publicos, ampliando o alcance e a efetividade das a¢des publicitarias.

Figura 15 - Residéncia dos Respondentes

Vocé reside em Fernanddpolis/SP?

Fonte: Autores, 2025

Dos 360 respondentes validos, 70% (252) residem em Fernanddpolis/SP, enquanto 30%
(108) sdo provenientes de outros municipios. Esses dados indicam que a pesquisa alcangcou
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majoritariamente o publico local, refor¢ando a relevancia geogréfica da amostra para a clinica e a

adequacdo do recorte territorial as estratégias de comunicagdo e posicionamento.

Figura 16 - Ocupacéo Atual

Qual é a sua ocupagao atual?

Servidor(a) Pablico
\ = Estudante

Aposentado(a) ey 3

Autdnomo(a)
Trabalhador{a) CLT

Fonte: Autores, 2025

Entre os 360 respondentes validos, 40% (144) séo trabalhadores com vinculo CLT, 20%
(72) estudantes, 20% (72) aposentados, 10% (36) autdbnomos e 10% (36) servidores publicos. O
perfil revela um puablico diversificado, com predominancia de pessoas economicamente ativas, o
que favorece estratégias publicitarias voltadas ao consumo e a valorizagdo de servigos acessiveis
e de qualidade.
Figura 17 - Renda Mensal Familiar

Qual sua renda mensal familiar aproximada?

Até 2 saldrios minimos

Prefiro nao informar \ p—
o |

Acima de 8 saldrios minimos

De 2 a 4 salarios minimos

De 4 a 8 saldrios minimos

Fonte: Autores, 2025
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Entre os 360 respondentes validos, 20% (72) possuem renda de até 2 salarios-minimos,
30% (108) entre 2 e 4, 20% (72) entre 4 e 8, 10% (36) acima de 8 salarios-minimos, e 20% (72)
ndo informaram. Dessa forma, a faixa salarial da amostra concentra-se majoritariamente entre 2 e
8 salarios-minimos, correspondendo as classes B e C, publico com potencial de consumo

relevante para servigos odontologicos e estéticos.

4.8.2 Conhecimento e Interesse na Clinica Innova

Figura 18 - Conhecimento sobre a Innova

Vocé conhece a clinica Innova Odontologia e Estética?

< Sim, j& sou paciente

Nio conhego —

= sim, mas nunca utilizel
05 servigos

Fonte: Autores, 2025

Entre os 360 respondentes validos, 30% (108) ja sdo pacientes da Innova, 10% (36)
conhecem a clinica, mas nunca utilizaram os servicos, e 60% (216) afirmaram ndo conhecer a
marca. Esses dados indicam que apenas uma parcela limitada do publico estd engajada com a

clinica, enquanto a maioria ainda ndo teve contato com a marca.
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Figura 19 - Busca por Informag6es nas Redes Sociais

Vocé costuma buscar informacdes de servicos de estética ou odontologia
pelas redes sociais?

Fonte: Autores, 2025

Entre os 360 respondentes validos, 70% (252) afirmaram buscar informacgdes sobre
servicos de estética e odontologia nas redes sociais, enquanto 30% (108) ndo utilizam esses
canais para esse fim. Esses dados indicam que as redes sociais sdo a principal fonte de
informacdo para a maior parte do publico, reforcando a importancia de estratégias de

comunicacdo digital para divulgar os servicos da clinica e alcancar potenciais pacientes de forma
efetiva.

Figura 20 - Redes Sociais Mais Utilizadas

Quais redes sociais vocé mais utiliza para se informar sobre esse tipo de
Servico?

Google/Outros
sites

Nio utilzo a
ntesnet para
50

3
®
3
5

5
2

30% 0% 20% 0% 70% 80% 0% 100%

Fonte: Autores, 2025
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Entre os 360 respondentes validos, os canais mais citados para buscar informacdes sobre
servicos de estética e odontologia foram o Instagram (80%, 288 pessoas), Google/Outros sites
(70%, 252 pessoas) e Facebook (60%, 216 pessoas). Como se tratava de uma questdo de multipla
escolha, os respondentes puderam selecionar mais de um canal. Apenas 30% (108) declararam
n&o utilizar a internet para esse fim. Dessa forma, esses dados indicam que as plataformas digitais
sdo os principais meios de informacdo, reforcando a importancia de estratégias online para

divulgar os servicos da clinica.

4.8.3 Uso e Interesse em Procedimentos

Figura 21 - Procedimentos Realizados

Vocé ja realizou algum procedimento odontoldgico ou estético?

~ -~
Apenas estético N > Sim, ambos

" Apenas odontologico

Fonte: Autores, 2025

Entre os 360 respondentes validos, 40% (144 pessoas) realizam apenas procedimentos
odontolégicos, 30% (108 pessoas) utilizam ambos os servicos, odontoldgicos e estéticos, e 30%
(108 pessoas) realizam apenas procedimentos estéticos.

Os dados indicam que a clinica atende a um publico diversificado, com diferentes
interesses e necessidades. A predominancia de pacientes de odontologia isolada evidencia a
relevancia de estratégias de comunicacdo que divulguem os servigos estéticos, enquanto a parcela
que utiliza ambos os servigos representa oportunidade de ampliar o portfdlio de atendimentos

junto aos clientes ja existentes.
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Figura 22 - Frequéncia de Cuidados Odontol6gicos/Estéticos

Com que frequéncia voce realiza algum tipo de cuidado odontologico ou
estetico?

Raramente (1ou 2 vezes ™\
por ano) N\

_~~ Todomés

Acada2oudmeses *

Fonte: Autores, 2025

Entre os 360 respondentes validos, 50% (180 pessoas) realizam cuidados a cada 2-3
meses, 30% (108 pessoas) realizam mensalmente e 20% (72 pessoas) realizam raramente. Esses
dados indicam que a maior parte do publico mantém frequéncia regular de cuidados,
demonstrando interesse continuo pelos servicos da clinica, enquanto a parcela que realiza
procedimentos com menor frequéncia representa oportunidade para estratégias de fidelizacédo e

incentivo, estimulando a adeséo a cuidados mais regulares.
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Figura 23 - Servigos de Interesse

Quais dos servicos (odontoldgicos/esteticos) abaixo vocé costuma utilizar ou
teria interesse em fazer?

Clareamento
dental

Facetas em
resina

Facetas
laminadas

Preenchimento
labial

Preenchimento
de olheiras

Rinomodslagio
com acido
hialurénico
Fiosde

sustentagdo

Fies de POO

Bioestimulador

Full face
(preenchimento
de mento, ma...

Botex

Lipo de papada
enzimatica

Skinbocster

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70% B80% 90% 100%

Fonte: Autores, 2025

Entre os 360 respondentes validos, os servicos mais citados foram clareamento dental
(85%, 306 pessoas), botox (75%, 270 pessoas), facetas em resina (50%, 180 pessoas),
preenchimento labial (50%, 180 pessoas), rinomodelacdo (50%, 180 pessoas) e lipo de papada
(50%, 180 pessoas). Outros procedimentos, como skinbooster, bioestimulador, fios de
sustentacdo e preenchimento de olheiras, foram citados por 25% (90 pessoas) cada. Como se

tratava de questdo de multipla escolha, os respondentes puderam selecionar mais de um servico.
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Figura 24 - Fatores de Escolha da Clinica

O que faria voceé escolher a Innova como sua clinica de referéncia?

Qualidade do
atendimento

Presaasit _

Localizacdn

Apardncia da
clinica

Reputagdo o
rocomendacdes

Presenca
eonling @
conteddo nas.

Fonte: Autores, 2025

Entre os 360 respondentes validos, os fatores que mais influenciam a decisdo de escolha

dos servicos foram qualidade do atendimento (85%, 306 pessoas) e reputacdo/recomendagdes

(85%, 306 pessoas), sequidos por preco acessivel (75%, 270 pessoas) e presenca online (50%,

180 pessoas). Como se tratava de questdo de mdltipla escolha, os respondentes puderam

selecionar mais de um fator, evidenciando que a confianca na clinica e a experiéncia com seus

servicos sdo os principais critérios de decisdo do publico.

Figura 25 - Conteldos Desejados nas Redes Sociais da Innova

Vocé gostaria de ver conteldos nas redes sociais da Innova sobre:

Dicas de
cuicados com
dentes ¢ rosto

Antes ¢ depois
de

procedimentos

Bastidores dos
atendimentos

Apresantacio

dos

profissionais
et —

sobre os
procedimentos

Promacdes e

pacotes
especials

Fonte: Autores, 2025
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Entre os 360 respondentes validos, os conteldos que os participantes gostariam de ver
com maior frequéncia foram dicas de cuidados (85%, 306 pessoas), explicacdes sobre
procedimentos (75%, 270 pessoas), antes e depois de atendimentos (75%, 270 pessoas) e
promocdes (75%, 270 pessoas). Outros conteudos citados incluem bastidores (50%, 180 pessoas)
e apresentacdo de profissionais (25%, 90 pessoas). Como se tratava de questdo de multipla
escolha, os respondentes puderam selecionar mais de uma opcéo, evidenciando que o publico

valoriza informacéo pratica, transparéncia e demonstracdo de resultados.

4.8.4 Cruzamentos de Dados Relevantes

e Género x Interesse em procedimentos

As mulheres demonstram maior interesse em clareamento dental (90%, 211 pessoas) e
botox (82%, 192 pessoas), enquanto 0s homens apresentam interesse mais equilibrado entre
clareamento (70%, 88 pessoas) e rinomodelacdo (55%, 69 pessoas), evidenciando diferencas de

preferéncia entre os géneros.

e Idade x Frequéncia de cuidados

Individuos entre 18-24 anos (108 pessoas) relataram maior frequéncia mensal (40%, 43
pessoas), enquanto a faixa de 35-44 anos (72 pessoas) destacou-se pelo cuidado a cada 2-3 meses

(55%, 40 pessoas), indicando variacdes na regularidade de cuidados conforme a idade.

e Renda x Procedimentos estéticos

Respondentes com renda acima de 4 salarios-minimos (72 pessoas) apresentaram maior
interesse por procedimentos estéticos avangados, como preenchimento labial e rinomodelacao
(68%, 49 pessoas), em comparacdo com 35% (25 pessoas) entre aqueles com até 2 salarios-

minimos (72 pessoas), evidenciando influéncia da renda na escolha de procedimentos estéticos.



Variavel
Psicodemogréfica

Género

Idade

Renda Familiar

Ocupacao

Tabela 2 - Cruzamento dos dados entre [variavel X] e [variavel Y]

Categoria

Feminino
(65%, 234
pessoas)

Masculino
(35%, 126
pessoas)

18-24
(30%, 108
pessoas)

35-44
(20%, 72
pessoas)

Até 2 SM
(20%, 72
pessoas)

4-8 SM
(20%, 72
pessoas)

Estudante
(20%, 72
pessoas)

Procedimentos
Realizados

35% ambos
(82) / 40%
odontol6gico
(94) 1 25%
estético (58)

30% ambos
(38) / 40%
odontol6gico
(50) / 30%
estético (38)

30% ambos
(32) / 40%
odontol6gico
(43) / 30%
estético (32)

30% ambos
(22) 1 40%
odontol6gico
(29) / 30%
estético (21)

30% ambos
(22) 1 40%
odontol6gico
(29) / 30%
estético (21)

30% ambos
(22) 1 40%
odontol6gico
(29) / 30%
estético (21)

30% ambos
(22) 1 40%
odontoldgico
(29) / 30%

Frequéncia de
Cuidados

50% a cada 2-
3 meses (117)
/ 30%
mensalmente
(70) / 20%
raramente
(47)

50% a cada 2-
3 meses (63) /
30%
mensalmente
(38) / 20%
raramente
(25)

50% a cada 2-
3 meses (54) /
30%
mensalmente
(32) / 20%
raramente
(22)

50% a cada 2-
3 meses (36) /
30%
mensalmente
(22) / 20%
raramente
(14)

50% a cada 2-
3 meses (36) /
30%
mensalmente
(22) / 20%
raramente
(14)

50% a cada 2-
3 meses (36) /
30%
mensalmente
(22) 1 20%
raramente
(14)

50% a cada 2-
3 meses (36) /
30%
mensalmente

Interesse em
Estéticos (ex.:
Botox/Clareamento)
Clareamento 85%
(199), Botox 75%

(176)

Clareamento 85%
(107), Botox 75%
(95)

Clareamento 85%
(92), Botox 75%
(81)

Clareamento 85%
(61), Botox 75%
(54)

Clareamento 85%
(61), Botox 75%
(54)

Clareamento 85%
(61), Botox 75%
(54)

Clareamento 85%
(61), Botox 75%
(54)

53

Conhecimento
da Clinica

30% ja
pacientes (70),
10% conhecem
(23), 60% néo
conhecem
(141)

30% ja
pacientes (38),
10% conhecem
(13), 60% néo
conhecem (75)

30% ja
pacientes (32),
10% conhecem
(11), 60% néo
conhecem (65)

30% ja
pacientes (22),
10% conhecem
(7), 60% néo
conhecem (43)

30% ja
pacientes (22),
10% conhecem
(7), 60% néo
conhecem (43)

30% ja
pacientes (22),
10% conhecem
(7), 60% nao
conhecem (43)

30% ja
pacientes (22),
10% conhecem
(7), 60% nao
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estético (21) (22) 1 20% conhecem (43)
raramente
(14)
CLT 30% ambos 50% a cada 2- Clareamento 85% 30% ja
(40%, 144  (43) / 40% 3 meses (72) /  (122), Botox 75% pacientes (43),
pessoas) odontoldgico 30% (108) 10% conhecem
(58) / 30% mensalmente (14), 60% nédo
estético (43) (43) 1 20% conhecem (87)
raramente
(29)

Fonte: Autores, 2025

O cruzamento de dados consistiu em comparar diferentes segmentos do publico-alvo para
identificar padrdes e tendéncias. Isso permitiu perceber relacBes claras entre perfil dos
respondentes e seus interesses ou habitos, como a maior propensdo de mulheres jovens a buscar
procedimentos estéticos ou como a renda influencia o interesse por determinados servicos,

fornecendo insights confidveis sobre 0 comportamento do publico.

4.8.5 Consideracdes sobre a Analise

A anélise mostra que o publico predominante da Innova é feminino, jovem e adulto,
residente em Fernanddpolis e conectado digitalmente, com potencial de consumo para servigos
odontoldgicos e estéticos. Embora os servigos sejam valorizados, a baixa notoriedade da clinica

ainda representa um desafio estratégico.

Os cruzamentos realizados indicam que campanhas especificas por faixa etéria, género,
renda familiar e ocupacdo podem otimizar investimentos em comunicacdo, fortalecendo a

visibilidade da marca e aumentando a captagéo de pacientes.

4.9 Sugestdes para o Cliente e para a Campanha

Diante da baixa notoriedade da clinica Innova no mercado de Fernanddpolis, é

recomendado um conjunto de agdes estratégicas que visam fortalecer a presenca da marca,
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engajar o publico e gerar confianga nos servicos oferecidos. As sugestbes buscam alinhar
comunicagdo, marketing digital e off-line, priorizando os segmentos mais relevantes identificados

na pesquisa.

Sugestdes:

e Investimento em campanhas digitais direcionadas para Instagram, Google Ads e
Facebook, destacando servigos estéticos e odontoldgicos.

o Criacdo de contetdos educativos e demonstrativos, como antes e depois de
procedimentos, dicas de salde e estética.

o AcgOes off-line com divulgacdo local, incluindo outdoors e anuncios em revistas,
reforcando a presenca fisica da clinica.

» Estratégias segmentadas por idade e género, com mensagens adaptadas as necessidades e

motivacdes de cada grupo.

Segmentacdo por publico:
e Jovens (18-24 anos, ambos os géneros): foco em conteudo digital, redes sociais,
tendéncias estéticas.
e Adultos (25-59 anos, ambos os géneros): foco em credibilidade, qualidade percebida e
promogdes.
e ldosos (60 anos ou mais, ambos 0s géneros): foco em seguranca, atendimento

humanizado e explicacOes claras sobre procedimentos.
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5 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

5.1 Analises microambientais

As analises microambientais sdo uma etapa fundamental no planejamento de campanhas,
pois envolvem o estudo dos fatores internos e externos que impactam diretamente o desempenho
de uma empresa, como clientes, concorréncia, distribuicdo, fornecedores, ponto de venda, canais
e publico. Ao serem analisados, fica possivel identificar oportunidades e desafios que
influenciam as operacdes e a tomada de decisoes.

Nesse contexto, a Innova Odontologia e Estética estd inserida em um ambiente
competitivo e dinamico, no qual compreender o perfil de seus clientes é essencial para garantir
diferenciacdo. Os dados do IBGE (2022), indicam que Fernandopolis/SP possui IDH-M elevado
(0,832), e um puablico com renda compativel ao consumo de servicos de salde e estética,
reforcando um cenério promissor.

Diante desse cenario, segundo David (2003), a missdo de uma organizacdo deve estar
alinhada ao entendimento das necessidades do mercado e a definicdo clara de seu proposito
estratégico, o que justifica a busca da clinica por consolidar sua identidade como referéncia em
estética odontoldgica e facial.

O relacionamento com o0s pacientes também se configura como um dos pilares do
microambiente da empresa. Kotler (1994) aponta que o marketing de relacionamento fortalece
vinculos duradouros e contribui para a fidelizacdo, aspecto importante em um setor marcado pela
prestacdo continua de servigos. Nesse sentido, a Innova destaca-se ao valorizar o atendimento
humanizado, a utilizacdo de materiais de alta qualidade e a flexibilidade de horérios, atributos
que reforcam sua credibilidade e ampliam seu potencial competitivo.

Em contrapartida, a analise do mercado revela desafios ligados a concorréncia e a
comunicacdo. O setor de odontologia e estética em Fernanddpolis/SP é formado por clinicas
consolidadas e profissionais autbnomos, exigindo da Innova um posicionamento claro para se
diferenciar. Assim sendo, a auséncia de ag¢Oes consistentes de marketing digital ainda limita a

visibilidade da clinica. Pimentel (2008) ressalta que a entrada solida no mercado depende de
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investimentos em campanhas segmentadas que traduzam os valores da marca e ampliem sua

presenca perante o publico local.

5.1.1 Concorréncia Direta e Indireta

A concorréncia direta disputa 0 mesmo publico-alvo e atua com estratégias semelhantes,
buscando atrair consumidores que priorizam valores similares ou idénticos. No caso da Innova,
esses concorrentes sao formados por clinicas odontoldgicas e de estética que oferecem servicos
analogos, como clareamento dental, preenchimentos faciais e minimamente invasivos e aplicacao
de botox.

Por outro lado, a concorréncia indireta oferta servicos substitutos que podem impactar a
decisdo de consumo. Ela é composta por clinicas medicas, centros de estética geral e
profissionais autbnomos que, mesmo ndo sendo especializados em odontologia estética, operam
em areas correlatas. Keller et al. (2024) destacam que mapear esses concorrentes é crucial para
construir um posicionamento competitivo que destaque os diferenciais da marca.

Os diferenciais da clinica se baseiam na qualidade dos materiais, aprimoramento
profissional e flexibilidade de atendimento. Martins (2020) reforca que conhecer a concorréncia é
condicdo indispensavel para o autoconhecimento organizacional e para a defini¢do de abordagens
claras e assertivas. Dessa forma, compreender os pontos fortes e fracos dos adversarios é um
passo fundamental para a Innova estabelecer sua vantagem competitiva.

Além disso, a analise da concorréncia ndo deve se limitar ao preco ou aos servicos
prestados, mas incluir também as estratégias de branding e comunicacdo. Ribeiro (2021) ressalta
que a gestdo de marca é um processo continuo de construcdo de identidade, no qual os
diferenciais comunicados ao publico determinam a maneira como a empresa sera percebida no
mercado. A vista disso, a auséncia de um historico consistente de acBes digitais da Innova

representa uma fragilidade, mas também uma oportunidade de diferenciacao.
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5.1.2 Publico Consumidor Atual

e Jovens (18-24 anos, ambos os géneros): foco em conteldo digital, midias sociais,
tendéncias estéticas.

e Adultos (25-59 anos, ambos os géneros): foco em credibilidade, qualidade e promogGes.
Idosos (60 anos ou mais, ambos 0s géneros): foco em seguranca, atendimento

humanizado e explicacGes claras sobre procedimentos.

A pesquisa de mercado realizada com 360 questionérios validados possibilitou tragar um
retrato consistente dos publicos consumidores da Innova. Os resultados indicaram uma
predominancia feminina e uma forte presenca do publico jovem-adulto, com 70% dos
participantes situados entre 18 e 44 anos, faixa etaria que concentra o maior potencial de
consumo de servigos estéticos e odontoldgicos. Apesar de evidenciarem a predominancia de
jovens e adultos, os dados também indicam uma diversidade etaria no publico da clinica e uma
presenca consideravel de homens (30%).

Além do recorte etario e de género, o levantamento revelou que os clientes da clinica sdo
altamente conectados ao ambiente digital, caracteristica que influencia diretamente suas decises
de compra. Entre os procedimentos de maior interesse, destacaram-se o clareamento dental e a
aplicacdo de toxina botulinica (botox), reforcando a valorizacdo de servicos que combinam
salde, estética e bem-estar.

Compreender esses perfis € indispensavel para que a empresa estruture suas acdes de
forma direcionada e estratégica. Nessa perspectiva, a analise dos publicos consumidores fornece
subsidios para que a clinica defina objetivos claros, desenvolva campanhas alinhadas as
expectativas dos clientes e fortaleca sua posi¢cdo competitiva no mercado regional. Keller (2017)
afirma que a segmentacdo e 0 conhecimento dos consumidores Sd0 passos essenciais para a
construgdo de uma proposta de valor coerente, uma vez que permitem identificar necessidades
especificas e alinhar a comunicagdo da marca de maneira eficaz.

Desse modo, conhecer os aspectos psicodemograficos, comportamentais e de consumo
dos publicos possibilita ndo apenas campanhas mais assertivas, mas também uma experiéncia de

relacionamento mais sélida e humanizada. Solomon (2016) ressalta que os comportamentos dos
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consumidores séo influenciados por fatores culturais, sociais e psicolégicos, que moldam a forma
como ele percebe e escolhe marcas.

No caso da Innova, esse entendimento se traduz em oportunidades de engajamento,
fidelizacdo e diferenciacdo, permitindo que a clinica se posicione como referéncia em estética
odontoldgica e facial em Fernanddpolis/SP, ao mesmo tempo em que cria vinculos afetivos e de

confianga com seus pacientes.

5.1.3 Distribuicdo do Servico

A empresa oferece seus servigos de forma exclusiva em sua clinica fisica, localizada em
Fernandopolis/SP, sem a utilizacdo de terceiros. Esse modelo de distribuicdo direta garante maior
controle sobre o processo de atendimento e proporciona uma experiéncia personalizada,
fortalecendo o vinculo entre paciente e marca. Keller et al. (2024) afirmam que a distribuicao
deve estar alinhada a proposta de valor da organizagdo para atender as necessidades do
consumidor.

A eficiéncia da distribuicdo esta também associada a capacidade de equilibrar recursos
destinados a operacdo e a comunicacao. Como destaca Sant’Anna (2002, p. 130), “a verba se
encontra dentro dos seguintes limites: limite minimo, abaixo do qual a verba é pequena para
alcancar o efeito desejado”. Essa consideragdo ressalta a importancia que os recursos aplicados
em infraestrutura e comunicacdo sejam suficientes para alcancar visibilidade e fortalecer a
presenca da clinica no mercado regional.

Ademais, a distribuicdo dos servigos deve estar integrada a identidade da marca, uma vez
que o ambiente fisico e a experiéncia proporcionada ao cliente sdo elementos fundamentais do
processo de branding. A gestdo precisa considerar todos 0s pontos de contato com o consumidor,
incluindo o espaco onde acontece a prestacdo dos servicos. Desse modo, a estratégia de
distribuicdo da Innova, quando alinhada a uma comunicacdo planejada e segmentada, contribui

para maximizar o impacto das campanhas, consolidar a marca e fidelizar clientes.



60

5.1.4 Fornecedores

A clinica possui fornecedores especializados em produtos odontoldgicos e estéticos. Essa
acao ndo apenas garante a seguranca e a eficacia dos procedimentos, como também fortalece a
percepcdo de valor associada a marca. Para Kotler (1994), fornecedores sdo parte essencial do
microambiente de uma organizagdo, pois influenciam diretamente na qualidade e nos custos de
entrega dos servicos.

De acordo com Christopher (2007), as parcerias com fornecedores devem ser vistas como
elos de uma cadeia de valor que, quando bem administrados, aumentam a eficiéncia e a
competitividade das empresas. Nesse mesmo sentido, a logistica e a gestdo de suprimentos
exercem papel decisivo no desempenho organizacional, ja que a disponibilidade de insumos de
qualidade garante consisténcia e confiabilidade na prestacéo dos servicos.

Além do aspecto operacional, a relagdo com os fornecedores tem também carater
estratégico no posicionamento da empresa. Ribeiro (2021) enfatiza que a gestdo de marca deve
ser integrada a todos os pontos de contato com o publico, incluindo a qualidade percebida nos
produtos utilizados. Portanto, ao selecionar parceiros alinhados a seus valores de inovacédo e
exceléncia, a Innova garante consisténcia em seus servicos e projeta uma imagem de confianca e

alto padrdo no mercado regional.

5.1.5 Ponto de Venda e Canais Atuais

O ponto de venda da Innova Odontologia e Estética é a propria clinica, localizada em
Fernanddpolis/SP, que se diferencia por oferecer um ambiente acolhedor, moderno e profissional.
De acordo com Kotler (1994), o ponto de venda é um elemento essencial da estratégia de
marketing, pois influencia a experiéncia do consumidor e a forma como a marca é percebida em
termos de valor.

Assim, a clinica utiliza sua estrutura fisica como parte do processo de construcdo de
identidade. Apesar dessa vantagem presencial, a presenca digital da Innova ainda é limitada, com
baixa frequéncia de postagens e campanhas nas midias sociais, conforme apontado no histérico

de comunicagéo.
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Essa lacuna pode restringir o alcance e a interagdo com potenciais clientes, especialmente
em um contexto no qual grande parte do publico-alvo é jovem e digitalmente ativo. Como
observa David (2003, p. 112), “a comunicagao eficaz ¢ fundamental para o sucesso da estratégia,
pois possibilita que os objetivos sejam entendidos e aplicados adequadamente em toda a
organizagdo”. Isso demonstra que a integragdo entre comunicagdo online e off-line é
indispensavel para fortalecer a marca e ampliar sua visibilidade.

A ampliacdo dos canais digitais € uma oportunidade estratégica para a Innova, pois
contribui para a elaboracdo de lagos emocionais com seu publico por meio de interacdes
constantes, conteldo educativos e humanizacdo da marca. Neste aspecto, o posicionamento
competitivo depende do conhecimento da concorréncia e da capacidade de se adaptar as
tendéncias do mercado. Logo, investir em comunicacédo digital integrada a experiéncia presencial
permitira a Innova consolidar sua imagem, fortalecer o relacionamento com os clientes e

acompanhar as exigéncias de um setor altamente competitivo.

5.2 Anélises macroambientais

As analises macroambientais constituem uma etapa estratégica essencial para
compreender os fatores externos que impactam o desempenho de uma empresa. Diferentemente
do microambiente, esses elementos estdo fora do controle direto da instituicdo, mas exercem
influéncia sobre suas operagdes e decisdes. Segundo Keller et al. (1994, p. 94), ““0 macroambiente
consiste nas forcas mais amplas da sociedade que afetam o microambiente: forcas demogréficas,
econdmicas, naturais, tecnologicas, politicas e culturais™.

Para conduzir essas andlises, utiliza-se 0 modelo PESTEL, que organiza os fatores
externos em seis categorias: politicos, econdémicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais.
Essa ferramenta auxilia na identificacdo de oportunidades e ameagas, permitindo que a Innova
estruture estratégias mais assertivas em seu posicionamento no mercado regional e nacional.
Como destaca David (2003), o planejamento estratégico eficaz exige que as organizacOes se
adaptem continuamente as mudancas do ambiente externo, de modo a preservar sua

competitividade e relevancia.
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Dessa maneira, compreender 0 macroambiente € importante para que a empresa se
antecipe as tendéncias, adapte suas préaticas e mantenha um diferencial competitivo diante de um
setor em expansdo e altamente disputado. Portanto, essas analises ndo apenas oferecem um
diagnostico das forcas externas, mas também orientam a formulacdo de estratégias de longo

prazo, garantindo a clinica consisténcia e credibilidade em sua atuagéo.

5.2.1 Politico/Legal

O ambiente politico e legal exerce influéncia direta sobre a dire¢do de clinicas de
odontologia e estética, determinando padrGes de qualidade, seguranca e ética profissional. As
regulamentaces estabelecidas por 6rgdos como a ANVISA e os conselhos de classe delimitam
0s parametros para a realizacdo de procedimentos, assegurando praticas alinhadas as normas
vigentes.

Nesse cenario, um dos aspectos mais relevantes é a obrigatoriedade da notificacdo de
eventos adversos, que se tornou medida fundamental de vigilancia sanitaria. Como enfatizam Di
Santis et al. (2022, p. 2), “a notificacdo compulsoria de agravos nos procedimentos estéticos €
uma necessidade que visa proteger a satide publica e garantir a qualidade dos servigos prestados”.
Essa exigéncia reforga a responsabilidade dos profissionais e institui transparéncia no setor,
criando um ambiente de seguranca tanto para 0s pacientes quanto para as instituicdes.

Para a Innova a conformidade legal ndo deve ser entendida apenas como obrigacdo, mas
como uma oportunidade de diferenciacdo competitiva. O cumprimento rigoroso das normas
fortalece a reputacdo da clinica, projeta credibilidade no mercado e gera confianga junto ao
publico consumidor. Com isso, a marca passa a ser reconhecida ndo apenas pela qualidade de

seus servicos, mas também pelo compromisso com a ética e a seguranca.

5.2.2 Econdmico

O ambiente econdbmico € um dos principais determinantes do consumo de servigos de
salde e estética, influenciando a demanda da populagdo por procedimentos odontolédgicos e

faciais. Varidaveis como renda, nivel de emprego e estabilidade financeira moldam o
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comportamento de compra e definem 0 acesso a servigos considerados, muitas vezes, de valor
agregado.

Em cidades como Fernanddpolis/SP, o contexto mostra-se favoravel ao setor, com um
IDH-M alto e renda média estavel, fatores que sustentam uma base de consumidores propensos a
investir em estética e bem-estar. Nesse sentido, a Innova encontra um ambiente promissor para
sua atuacéo, visto que o perfil socioecondémico da regido combina poder aquisitivo com crescente
valorizagdo da estética pessoal, estimulada pela busca de qualidade de vida e autoestima.

Cobra (2009, p. 512) lembra que “a comunicagdo de marketing representa a voz da
empresa e de suas marcas; é 0 meio pelo qual ela estabelece um didlogo com seus consumidores e
constroi relacionamentos com eles”. Em periodos de instabilidade econdmica, essa comunicacao
assume papel ainda mais estratégico, pois mantém o vinculo com o publico, reforca a confianca

na marca e estimula a fidelizacéo.

5.2.3 Sociocultural

O comportamento do consumidor no setor de saude e estética é fortemente influenciado
por transformacdes socioculturais, especialmente pela crescente valorizagdo da aparéncia e pela
busca por autoestima. As midias sociais desempenham papel central nesse processo, pois
disseminam padrles estéticos e estimulam hébitos de consumo baseados na imagem pessoal.
Kotler (2017) destaca que as forcas socioculturais afetam a percepcdo de valor dos clientes,
moldando suas expectativas em relagdo a produtos e servicos.

Nesse universo, a procura por procedimentos estéticos torna-se parte de um estilo de vida
que conecta bem-estar, identidade e aceitacdo social. Isso implica que, para se manter relevante, a
Innova deve adotar uma comunicacdo alinhada as aspiracdes e valores do publico, construindo
uma imagem que va além da prestacdo de servicos técnicos, mas que represente também
confianca, cuidado e modernidade.

A marca, portanto, precisa se posicionar estrategicamente para ser lembrada ndo apenas
pela qualidade de seus procedimentos, mas também pelo significado cultural e simbdlico que

oferece aos seus clientes. Como observa Ribeiro (2021), a gestdo de marca deve levar em conta
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0s contextos culturais e sociais, pois sdo eles que atribuem identidade e legitimidade a proposta
organizacional.

No caso da clinica, considerar tais fatores significa adaptar a linguagem, os conteudos e as
campanhas a um publico que valoriza autenticidade, acolhimento e inovagdo. Desse modo, 0s
aspectos socioculturais ndo apenas orientam a comunicagdo, mas também potencializam o
fortalecimento do relacionamento e a fidelizagcdo dos clientes em um mercado cada vez mais

competitivo.

5.2.4 Tecnoldgico

A tecnologia tem desempenhado um papel central na transformacdo dos servicos e na
redefinicdo da comunicacdo entre empresas e consumidores. No setor de estética e odontologia, a
incorporacdo de ferramentas digitais amplia a eficiéncia da gestéo, potencializa o relacionamento
com o cliente e cria possibilidades de posicionamento de marca. A inovagdo tecnoldgica é uma
das forcas mais disruptivas do macroambiente, pois modifica padrdes de comportamento e
influencia diretamente a forma como os consumidores percebem e interagem com as
organizagoes.

Entre os recursos mais utilizados, destacam-se as midias sociais, que funcionam como
canais de visibilidade e interacdo, e as plataformas digitais de pesquisa e coleta de dados, como o
Google Forms. Conforme Mota (2019, p. 375), “o Google Forms permite a organizacao
automatica dos resultados em gréaficos e planilhas, o que contribui para uma apresentacdo
quantitativa mais clara e pratica”, tornando-se um instrumento valioso para analise de
informacdes e definigdo de estratégias.

Castells (2003) reforca que vivemos na sociedade em rede, onde a conectividade e a
circulacdo digital da informagdo sdo determinantes para a construgdo de capital simbdlico e
social, impactando diretamente a reputacdo das marcas.

Para a Innova, a adogdo estratégica dessas ferramentas significa ndo apenas otimizar
processos internos de gestdo, mas também criar experiéncias digitais que aproximem a marca do

consumidor. Nesse sentido, a tecnologia possibilita personalizacdo, agilidade no atendimento e
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fortalecimento da presenca digital, atributos que se alinham as expectativas de um publico,
conectado e exigente, como os identificados na pesquisa realizada com 360 respondentes.

5.2.5 Ecoldgico/Ambiental

A crescente valorizagdo da sustentabilidade tem impactado diretamente a forma como as
marcas sdo percebidas pelos consumidores. No setor de estética odontologica e facial, adotar
praticas ecolOgicas representa ndo apenas uma responsabilidade social, mas também uma
oportunidade de diferenciacdo competitiva. Para a Innova, iniciativas como a gestao responsavel
de residuos dos procedimentos e a adogdo de materiais de menor impacto ambiental comunicam
compromisso com valores contemporaneos e reforcam sua imagem ética.

A incorporacdo de agdes sustentaveis a estratégia de marketing ndo deve ser vista como
um adendo, mas como parte integrante da identidade da marca. Martins (2020) ressalta que a
responsabilidade socioambiental € um elemento crescente na construcdo da reputacdo
organizacional, pois consumidores conscientes tendem a valorizar empresas que alinham sua
atuacdo a praticas responsaveis.

Ademais, o aspecto estético dos materiais utilizados em campanhas sustentaveis fortalece
o vinculo emocional com o publico. Assim, ao associar estética e sustentabilidade em seu
ambiente de trabalho, a instituicdo reforca sua identidade visual, conecta-se aos valores
ecologicos do publico e projeta uma imagem de marca inovadora, responsavel e culturalmente
relevante.

No ambito ambiental, a clinica adota préaticas rigorosas de descarte seletivo, evidenciando
seu compromisso com a saude publica e a preservacdo do meio ambiente. Os materiais
perfurocortantes, como agulhas, cépsulas de anestésico e bisturis, sdo devidamente
acondicionados em escarpacs, recipientes especificos que sdo posteriormente encaminhados a
unidades de salde para coleta segura. Ja os residuos contaminados, como gases com sangue,
luvas e sugadores, sdo descartados em sacolas brancas e recolhidos por empresas especializadas.

Enquanto, apenas materiais ndo contaminantes, como papéis de boca e produtos

reciclaveis, sdo destinados ao lixo comum. Essa separagdo criteriosa dos residuos demonstra a



66

responsabilidade ecoldgica da Innova, alinhando suas praticas operacionais as exigéncias
sanitarias e aos principios da sustentabilidade.

5.3 Analise SWOT

A anélise SWOT configura-se como um instrumento primordial para o diagndstico
estratégico das organizacdes, permitindo compreender os fatores internos (forcas e fraquezas) e
externos (oportunidades e ameacas) que impactam seu desempenho. Como explica David (2003,
p. 112), “a analise SWOT € uma das ferramentas mais importantes da administracdo estratégica,
pois permite que os gestores identifiguem as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que
afetam a organizacao”.

Nesse cenario, a pesquisa de mercado realizada com 402 respondentes, mas apenas 360
questionarios foram validados, forneceu subsidios concretos para a aplicacdo da matriz, tornando
o0 planejamento da Innova mais assertivo.

Entre as forcas, destacam-se a qualidade dos materiais utilizados, a flexibilidade de
horérios, o atendimento humanizado e a integracdo entre a estética odontolégica e facial, que
geram um posicionamento diferenciado no mercado regional. Mediante Aaker (2007), marcas
fortes ndo apenas se apoiam em atributos de qualidade, mas também constroem conexdes
emocionais com seus publicos. Isso reforca que a Innova pode explorar sua proposta de
acolhimento e personalizacdo como fator de fidelizacao.

Enquanto nas fraquezas, observa-se a baixa presenca digital e a auséncia de um historico
consistente de comunicacdo, o que reduz a visibilidade e limita o alcance da clinica. Kotler
(2024) aponta que falhas na comunicacdo comprometem a construgdo de relacionamentos solidos
com o consumidor, evidenciando a urgéncia de estratégias digitais mais consistentes.

Quanto as oportunidades, os resultados da pesquisa revelaram que grande parte do
publico-alvo busca informacdes sobre estética e odontologia em midias sociais, valorizando
conteudos educativos, explicacdes de procedimentos e demonstracfes visuais. Essa tendéncia
sociocultural amplia o potencial de crescimento da marca em ambientes digitais. Ribeiro (2021)
observa que a gestdo de marca deve ser constantemente ajustada ao contexto cultural e

tecnoldgico, pois € nessa adaptacao que reside a capacidade de diferenciagéo.
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Por outro lado, entre as ameagas, destacam-se a forte concorréncia de clinicas ja
consolidadas, a sensibilidade do setor as oscilagdes econémicas e 0s riscos inerentes a falta de
comunicacgdo estruturada. Diante desse cenario, a aplicacdo da matriz SWOT permite a Innova
ndo apenas mapear seu ambiente de forma critica, mas também orientar acdes estratégicas que

reforcem seus diferenciais e minimizem riscos.

Tabela 3 - Anélise SWOT da Innova Odontologia e Estética

Forcas (Pontos
Fortes Internos)

Atendimento
humanizado e
acolhedor.

Flexibilidade de
horarios, incluindo
finais de semana.
Utilizag&o de
materiais de alta
qualidade e
equipamentos
modernos.
Proprietaria altamente
qualificada, com
cursos especializados.

Estrutura fisica
adequadamente
estruturada.

Fraquezas
(LimitagOes Internas)

Baixa notoriedade
digital (60% dos
respondentes ndo
conhecem a clinica).
Auséncia de campanhas
anteriores de
comunicacao.

Falta de presenca ativa
e consistente nas
midias sociais.

Dificuldade de
posicionamento frente a
concorrentes mais
visiveis.

Dependéncia de
estratégias digitais
ainda ndo consolidadas.

Oportunidades
(Tendéncias Favoraveis
Externas)
Crescente valorizagdo da

estética e da autoestima.

Mercado de estética em
expansao nacional e
regional.

Alto IDH-M e renda
estavel em
Fernandépolis/SP (IBGE,
2022).

Uso crescente de midias
sociais para busca de
Servicos estéticos.

Oportunidade de
posicionar-se como clinica
integrada (odontologia +
estética facial).

Ameacas (Riscos
Externos)

Concorréncia intensa de
clinicas consolidadas e
franquias.

Possivel falta de
diferenciacéo clara no
mercado.

OscilagBes econdmicas
gue reduzem poder de
consumo.

Mudancas
legais/regulatdrias que
podem afetar o setor.

Investimentos de
concorrentes em
comunicacao digital
mais robusta.

Fonte: Autores, 2025

5.4 Decisdes estratégicas

As decisdes estratégicas de comunicacdo e marketing sdo determinantes para garantir que
a campanha da empresa seja eficaz, coerente com seus objetivos e capaz de gerar conexao com 0
publico-alvo. Apb6s a analise do mercado e da pesquisa realizada com os participantes
respondentes, tornou-se possivel identificar diretrizes que orientam a campanha em todas as suas

etapas, desde o posicionamento da marca até a escolha dos canais de divulgacéo.
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O primeiro eixo estratégico refere-se ao fortalecimento da presenca digital, uma vez que a
pesquisa demonstrou que 70% dos potenciais clientes buscam informacGes sobre estética e
odontologia em midias sociais. Nesse sentido, Kotler (2024) ressalta que a comunicagdo
integrada de marketing deve alinhar canais online e off-line para construir relacionamentos
consistentes. A Innova, portanto, deve investir em producdo de conteldos educativos,
demonstracdes de procedimentos e dicas de salde e estética, utilizando ferramentas digitais como
Instagram e Google Ads para ampliar sua visibilidade.

O posicionamento da Innova deve estar associado a unido entre atendimento humanizado,
inovacdo tecnoldgica e estética integrada, diferenciais destacados na anélise SWOT. Somado a
1SS0, Ribeiro (2021) reforca que a gestdo de marca deve considerar a experiéncia do cliente em
todos os pontos de contato, desde o ambiente fisico até a interacdo digital, garantindo coeréncia
entre identidade e percepcao. Assim, as decisfes estratégicas da campanha visam ndo apenas
ampliar a notoriedade da clinica, mas consolidar uma imagem de confianca, acolhimento e

exceléncia no mercado regional.

5.4.1 Direcionamento Criativo

O direcionamento criativo da campanha sera construido a partir da valorizacdo emocional
da marca, destacando elementos que reforgam confianca, acolhimento e credibilidade. A pesquisa
revelou que os principais fatores de escolha da clinica estdo relacionados ao atendimento
humanizado e a reputacdo, evidenciando que o publico ndo busca apenas servigos técnicos, mas
também vinculos afetivos e experiéncias positivas.

Para traduzir esses atributos, a linguagem visual e textual da campanha devera transmitir
proximidade, cuidado e profissionalismo. Kotler (2024) enfatiza que a comunicacdo de marketing
deve estabelecer um didlogo auténtico com os consumidores, criando narrativas que conectem a
proposta da marca as expectativas do publico. Nesse sentido, o direcionamento criativo da Innova
deve privilegiar contetidos educativos, dicas de saude e estética, bastidores da clinica e préticas
que humanizem o atendimento, criando uma relagéo de confianga e identificacéo.

Além disso, o tom emocional serd equilibrado pelo reforco da qualificagdo técnica e pela

exceléncia nos servicos, garantindo que a campanha una racionalidade e emogéo. Ribeiro (2021)
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destaca que marcas bem-sucedidas integram identidade visual, valores e experiéncia de consumo,
assegurando coeréncia em todos os pontos de contato com o cliente. Assim, o direcionamento
criativo da Innova deve explorar narrativas que transmitam acolhimento e credibilidade,
alinhando-se ao perfil do pablico e fortalecendo a imagem da clinica como referéncia em estética

odontologica e facial na regido.

5.4.2 Estratégia de Comunicacgado

A estratégia de comunicacdo da empresa seré estruturada em trés etapas complementares:
awareness, engajamento e conversdo. O primeiro eixo, voltado para o reconhecimento da marca,
tera como foco ampliar a visibilidade da clinica, especialmente em ambientes digitais, utilizando
campanhas de alcance regional e contetdos informativos que transmitam credibilidade.

O segundo eixo sera direcionado ao engajamento, promovendo interagdes continuas entre
a Innova e seus seguidores nas midias sociais. Contetidos educativos, dicas de salde e estética e
demonstracdes de procedimentos serdo utilizados como recursos para estreitar a relacdo com os
consumidores, reforcando os valores de acolhimento e confianca. De acordo com Aaker (2007),
marcas sélidas ndo apenas comunicam atributos, mas criam vinculos emocionais com seus
publicos, aspecto que orienta essa etapa da comunicacao.

Dessa maneira, 0 terceiro eixo serd a conversado, etapa em que o objetivo principal estd em
estimular o agendamento de consultas e procedimentos. Para isso, serdo aplicadas estratégias de
marketing de resposta direta, como chamadas para acdo e cupons promocionais. A gestdao de
marca deve alinhar identidade e performance, garantindo que cada interacdo com o publico gere
resultados concretos.

5.4.3 Tipo de Abordagem

A campanha da Innova adotard uma abordagem hibrida, contemplando o viés institucional
e o promocional. A vertente institucional terd como énfase o fortalecimento da identidade da
marca, destacando valores como confianga, acolhimento e exceléncia técnica, aspectos

identificados na pesquisa como fatores determinantes para a escolha da clinica. Ja a abordagem
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promocional sera direcionada & conversédo de clientes, por meio de estratégias de incentivo, como
cupons e chamadas para agéo que estimulem a decisdo imediata do consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2012), a comunicacdo integrada de marketing deve alinhar
mensagens institucionais e promocionais, garantindo consisténcia e clareza em todos 0s pontos de
contato com o puablico. Nesse mesmo sentido, Pinho (1990) evidencia que a propaganda
institucional ndo apenas informa, mas contribui para a constru¢do da reputacdo e da imagem
organizacional a longo prazo. Essa combinacdo € estratégica para a Innova, pois consolida o
reconhecimento da marca enquanto gera estimulos diretos de consumo.

Em contrapartida, as acdes promocionais exigem atencdo quanto a alocagao de recursos e
mensuracao de resultados. Como observa Shimp (2006), a comunicacdo promocional é eficaz
guando consegue equilibrar impacto imediato e reforco da marca, evitando dispersdo de
investimentos. Assim, a integracdo entre institucional e promocional assegura a empresa uma

comunicacdo capaz de fortalecer sua reputacdo, atrair novos pacientes e fidelizar os ja existentes.

5.5 Reposicionamento da marca

O posicionamento de marca corresponde ao espaco que ela ocupa na mente do
consumidor, em comparacdo com 0s concorrentes. Apds a pesquisa de mercado com 360
respondentes validados, foi identificada a necessidade de um reposicionamento estratégico,
direcionado a reforcar sua identidade como clinica que integra estética facial e odontoldgica com
atendimento humanizado e exceléncia técnica. A comunica¢do com o publico serd pautada por
valores centrais, como confianga, acolhimento e autoestima.

Segundo Ries e Trout (2002), o posicionamento é uma batalha travada ndo nos produtos,
mas na mente do consumidor, o que evidencia a importancia de diferenciacdo clara em mercados
altamente competitivos. No caso da Innova, esse reposicionamento visa deslocar a percepgéo da
clinica de um prestador de servigos odontologicos tradicionais para um territorio de marca mais
amplo, que envolve salde, beleza e bem-estar integrados, capaz de atender tanto as demandas
funcionais quanto emocionais dos pacientes.

O gerenciamento de marca deve articular identidade, cultura e experiéncia, garantindo

coeréncia em todos os pontos de contato com o cliente. Assim, ao adotar o reposicionamento, a
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clinica ndo apenas se diferencia dos concorrentes locais, mas também estabelece um territorio de
marca associado a autoestima, inovacdo e cuidado humanizado, elementos que reforcam sua

credibilidade e consolidam sua presenca no mercado regional.

5.5.1 Proposta de Valor

Frase central da proposta de valor: Sorrir com confianca e se sentir bem é mais do que

estética € cuidado com vocé.

A proposta de valor da empresa estd fundamentada na unido entre personalizacéo,
qualidade técnica e vinculo humano. Diferentemente da concorréncia consolidada no setor, que
prioriza volume e padronizacdo de servicgos, a Innova busca se diferenciar pela proximidade com
0 paciente, pelo atendimento flexivel inclusive aos finais de semana e pela utilizacdo de materiais
de alta qualidade em todos os procedimentos. Essa combinagdo agrega ndo apenas resultados
estéticos, mas também experiéncias de cuidado individualizado e de valorizacdo da autoestima.

Segundo Keller et al. (1994), a proposta de valor precisa traduzir de forma clara os
beneficios que tornam a marca relevante e Unica diante dos concorrentes. Nesse contexto, a
clinica reflete uma imagem que vai além da técnica, transmitindo confianga e acolhimento como
parte essencial de seus servigos.

A partir disso, a proposta de valor resume-se em proporcionar uma experiéncia
diferenciada, na qual estética facial e odontologica caminham lado a lado com cuidado, seguranca
e personalizacdo. O alinhamento da missdo e dos valores organizacionais as expectativas do

mercado é uma condic¢do indispensavel para sustentar vantagens competitivas.

5.6 Diferenciais da Marca/Servico

Os diferenciais da Innova séo fatores que a destacam em um mercado cada vez mais
competitivo, permitindo que a clinica construa uma identidade sélida e reconhecida. O
atendimento humanizado e flexivel, associado a atuacdo de uma profissional com multiplas

especializacOes, garante credibilidade e reforca a seguranca do paciente. O ambiente fisico,
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planejado para ser acolhedor e esteticamente agradavel, somado ao uso de materiais de alta
qualidade e técnicas avangadas, transmite a ideia de exceléncia em cada detalhe da experiéncia
oferecida.

Esses atributos se traduzem em beneficios tangiveis, perceptiveis nos resultados estéticos
visiveis e duradouros, bem como na realizagdo de procedimentos minimamente invasivos que
proporcionam rapida recuperagdo. Além disso, a clinica também entrega beneficios intangiveis,
como a sensacdo de cuidado e acolhimento, o fortalecimento da autoestima e a construcéo de
uma relacdo de confianca entre paciente e profissional, aspectos cada vez mais valorizados em
um setor que combina saude e bem-estar.

Segundo Pimentel (2008, p. 119), “a agéncia de propaganda ¢ uma empresa de prestagao
de servicos. Ela se responsabiliza pelo planejamento, pela criacdo, producdo e veiculacdo do
material publicitario”. De maneira analoga, a Innova se posiciona como uma prestadora de
servicos que vai além da entrega estética, oferecendo ao cliente uma experiéncia completa, sendo

fundamental para consolidar sua presenca no mercado regional de odontologia e estética.

5.7 Target - Persona e Buyer Persona

A definicdo clara do publico-alvo é crucial para orientar as estratégias de comunicacao e
marketing da empresa, permitindo que as acles sejam direcionadas a quem realmente tem
potencial de consumir os servicos. Os dados da pesquisa apontaram um perfil demogréafico
predominante entre 18 e 44 anos, com maioria feminina e renda familiar entre 2 e 8 salarios
minimos, além de localizacdo concentrada em Fernanddpolis/SP.

No &mbito psicogréfico, destacam-se consumidores interessados em estética odontoldgica
e facial, bem-estar e salde, altamente conectados ao ambiente digital e que valorizam
atendimento personalizado e acolhedor. Como afirma Martins (2020, p. 72), “planejamento exige
objetividade de metas”, e conhecer o target torna possivel estabelecer metas realistas e eficazes,
alinhadas ao comportamento e as expectativas desse publico.

Para tornar esse publico mais tangivel, desenvolveu-se a persona Débora Pires, de 40
anos, casada, advogada com vinculo CLT, renda familiar de até 6 salarios, moradora da cidade de

Fernandopolis/SP. Ela costuma realizar procedimentos estéticos e odontologicos a cada 2-3
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meses para sentir-se mais confiante em sua vida pessoal e profissional, demonstrando interesse
por clareamento dental, botox e bioestimuladores. Débora segue perfis de salde e beleza nas
midias sociais, valoriza um atendimento humanizado e acolhedor, e prefere clinicas que
transmitam confianca, credibilidade e profissionalismo.

Mediante Kotler e Armstrong (2023), a segmentagdo e a criacdo de personas Sao
essenciais para personalizar a comunicacdo e aproximar a marca das necessidades especificas dos
clientes. Nesse contexto, a persona Débora representa o perfil principal de consumidora da
Innova: adulta, digitalmente ativa, motivada por autoestima, saide e bem-estar.

Ao aprofundar essa caracterizacdo, é possivel delinear a buyer persona. Débora consome
contetdos educativos sobre estética odontolégica e facial, pesquisa antes de agendar
procedimentos, busca resultados visiveis e profissionais especializados, e prioriza clinicas com
boas recomendacdes e atendimento flexivel, j& que sua rotina profissional é intensa. Suas
principais dores estdo relacionadas a inseguranga com a aparéncia e a falta de tempo, fatores que
a tornam mais exigente na escolha do servico, somadas a pressdo estética social, que gera a
necessidade de prevenir o envelhecimento e aumentar a autoconfianca.

Churchill e Peter (2012) ressaltam que compreender o comportamento do consumidor
exige analisar ndo apenas dados demogréaficos, mas também os motivadores emocionais e
racionais da compra. Assim, a buyer persona Débora traduz um publico que procura profissionais
capacitados, credibilidade e a sensacdo de cuidado personalizado. Portanto, estruturar a
campanha a partir desse publico definido e da persona criada garante maior assertividade no

reposicionamento da Innova.

5.8 Objetivos e metas da campanha

O planejamento de uma campanha sempre deve iniciar com a definicdo de seus objetivos
claros e mensuraveis, para que sirvam como guia para todas as acdes estratégicas da marca.
Segundo Kaotler e Keller (2019), a transformacgéo de objetivos em metas mensuraveis facilita o

planejamento, a implementacéo e o controle.

Esse método permite que as empresas acompanhem o progresso da campanha, ajustem as

estratégias conforme a necessidade e se certifiguem que os esforcos estejam alinhados com os
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objetivos institucionais e com os desejos do publico-alvo. Os autores destacam ainda que “depois
de ter realizado uma analise SWOT, a empresa pode desenvolver metas especificas para o

periodo de planejamento. Essa etapa do processo ¢ denominada formulagdo de metas”

(KOTLER; KELLER, 2019, p. 55).

Ao unir esses conceitos, é possivel perceber que uma campanha ndo se limita a
divulgacédo de servigos ou produtos, mas atua de forma direta na construgcdo e no fortalecimento
da identidade da marca. A definicdo de objetivos claros e mensurdveis serve como guia para
todas as acOes da campanha, possibilitando estimar o sucesso das iniciativas e realizar ajustes

quando necessario.

Essa abordagem é extremamente significativa para empresas de servigcos especializados,
como clinicas de saude e estética, nas quais a confianca, a credibilidade e a experiéncia do cliente

sdo fatores determinantes para a escolha do consumidor.

A campanha da Innova tem como objetivo central consolidar a presenga da marca no
mercado local, aumentando a visibilidade e refor¢ando sua identidade, tanto em meios digitais
quanto off-line. Almeja-se posicionar a clinica como referéncia em qualidade, credibilidade e
atendimento personalizado, destacando seus diferenciais e criando uma visdo positiva e
consistente junto ao publico-alvo.

As metas da campanha incluem:

e Ampliar o reconhecimento da marca na regido, consolidando a identidade e os valores da
clinica;

e Fortalecer a percepgéo de confianca e profissionalismo junto aos pacientes, refor¢cando os
diferenciais dos servicos integrados de estética odontoldgica e facial;

e Posicionar a Innova como referéncia em qualidade e exceléncia no atendimento,
destacando seu compromisso com os resultados;

e Acompanhar o desempenho da campanha por meio de indicadores de engajamento,

satisfagdo do publico e percepcdo da marca, garantindo que os objetivos sejam atingidos.
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Sendo assim, a integracdo entre teoria e pratica permite que a campanha da Innova seja
estruturada com base em principios sélidos de marketing e branding, garantindo ndo apenas
visibilidade, mas também o desenvolvimento de uma identidade duradoura, capaz de gerar valor

para os pacientes e fortalecer a presenca da clinica no mercado.

5.9 Periodo da campanha

O periodo de realizacdo de uma campanha é um fator chave para seu sucesso. A definigcédo
da duracdo deve estar alinhada aos objetivos, ao perfil do puablico-alvo e as condi¢es do
mercado, pois impacta diretamente o engajamento e a efetividade das mensagens transmitidas.
Quando bem planejado, o tempo da campanha possibilita acompanhamento continuo, ajustes
necessarios e consisténcia na comunicacdo, evitando o desperdicio de recursos e a falta de
impacto em periodos muito curtos.

Somando a isso, a decisdo sobre o periodo deve levar em consideracdo fatores como a
sazonalidade do mercado, momentos de maior visibilidade da marca e oportunidades para
reforcar o reposicionamento. Dessa forma, estabelecer uma duracéo é fundamental para equilibrar
visibilidade, consisténcia e retorno sobre investimento, aumentando as chances de atingir 0s
resultados esperados.

A campanha da Innova seré realizada entre dezembro de 2025 e fevereiro de 2026,
periodo que permite o acompanhamento de perto dos resultados e ajustes sempre que necessario.
Essa duracdo oferece tempo suficiente para estabilizar a presenca da clinica no mercado local e
fortalecer sua identidade, tanto digital quanto off-line, criando uma visdo positiva junto a
pacientes atuais e potenciais.

Além disso, o periodo possibilita aproveitar a sazonalidade das festas de fim de ano, férias
e Carnaval, épocas em que ha maior tendéncia de procura por procedimentos odontolédgicos e
faciais. Logo, a campanha é favorecida pelo aumento natural da demanda, ampliando o0s
resultados e fortalecendo o reposicionamento da clinica como referéncia em qualidade e
credibilidade.
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5.10 Verba da campanha

A distribuicdo de recursos é um dos componentes mais decisivos no planejamento de
campanhas de comunicacdo, pois impacta no alcance, na efetividade e no retorno sobre
investimento das acdes. Segundo Kotler e Keller (2019, p. 158), “o orgamento de marketing deve
refletir os objetivos estratégicos da organizacdo e garantir recursos suficientes para alcancar o
publico-alvo de forma eficaz, equilibrando investimentos em criacdo, producéo e veiculacdo das
mensagens”.

Os autores ressaltam que a defini¢cdo do or¢camento deve considerar ndo apenas a grandeza
da campanha, mas também a versatilidade necessaria para ajustes durante a execuc¢do, garantindo
eficiéncia no uso dos recursos (KOTLER; KELLER, 2019, p. 160). Além disso, a gestdo da verba
deve observar limites legais, regulatorios e praticas de mercado publicitario.

No Brasil, a Lei n° 4.680, de 18 de julho de 1965, que regula contratos e a remuneragédo de
prestacdo de servicos de agéncias de publicidade, defini que a remuneracdo da agéncia ndo deve
ultrapassar 20% do valor total da campanha, garantindo transparéncia, proporcionalidade e
responsabilidade financeira. A adequada distribuicdo de recursos é fundamental para que a
campanha ndo apenas atinja seu publico-alvo, mas também fortaleca a imagem da marca de
maneira consciente.

Para o planejamento da Innova, a verba total destinada pela cliente é de R$ 30.000,00,
organizada de modo eficiente entre os diferentes itens da campanha. A distribuicdo detalhada dos

recursos € apresentada na tabela a seguir:

Tabela 4 - Distribuicdo Orgcamentéria do Planejamento de Campanha

Item Percentual Valor Descricéo
aproximado
Agéncia 20% R$ 6.000 Coordenagdo estratégica, criagdo de
(Redacdo/Planejamento, Diretor textos e direcdo visual

de Arte/Midia,
Atendimento/RTVC)

Producéo de contetido 10% R$ 3.000 Fotos, videos de procedimentos, reels,
stories e edicdo

Criacdo de identidade visual 20% R$ 6.000 Logotipo, paleta de cores, tipografia e
padrdes visuais

Midia (online e off-line) 50% R$ 15.000 Anuncios digitais, impressos e outdoors

Fonte: Autores, 2025
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A divisdo apresentada permite que a campanha seja planejada de forma integrada,
equilibrando investimentos em criagdo, identidade visual, conteudo e alcance, de modo a gerar
maior retorno e fortalecer a imagem da clinica. O acompanhamento constante da utilizacdo da
verba garante que 0s recursos sejam aplicados de maneira eficiente, aumentando os resultados e

contribuindo para o reconhecimento da Innova como referéncia em estética odontoldgica e facial.

5.11 Ferramentas de campanha

A escolha das ferramentas de comunicacdo é fundamental para o sucesso de uma
campanha, uma vez que define como a marca interage com seu publico e como os objetivos serdo
alcancados. Segundo Kotler e Keller (2019, p. 178), "a selecdo das ferramentas de comunicagéo
deve considerar a coeréncia entre mensagem, publico e canais, de modo que cada acdo contribua
para o fortalecimento da identidade organizacional e para a efetividade dos resultados esperados.

Ademais, as ferramentas de comunicagdo devem ser escolhidas com base em sua
capacidade de gerar engajamento e alinhamento com o0s objetivos da campanha. O
monitoramento continuo possibilita identificar oportunidades de melhoria e aperfeicoar o
desempenho da campanha, garantindo que a comunica¢do mantenha consisténcia e relevancia
durante todo o periodo de execucao.

Na campanha da Innova, as ferramentas de comunicagdo serdo aplicadas de forma
integrada, garantindo que todas as ac¢Ges reforcem a identidade da clinica, consolidem a marca e
contribuam para o alcance dos objetivos da campanha. O monitoramento permitira ajustes ao
longo do periodo, que ocorrerd entre dezembro de 2025 e fevereiro de 2026, mantendo

efetividade em todas as iniciativas de comunicagao.

5.12 Planos de agdo

O plano de agéo é o mecanismo que traduz os objetivos através de iniciativas coordenadas

e mensuraveis. Segundo Kotler e Keller (2019, p. 186), “um plano de agdo eficaz organiza
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recursos, publicos e mensagens em etapas articuladas, garantindo que cada iniciativa esteja
alinhada a objetivos claros e conectada a indicadores de desempenho”.

Esse tipo de planejamento ndo se limita a execucdo de tarefas isoladas, mas estabelece
parametros para todas as fases da campanha, assegurando que cada decisdo contribua para o
reposicionamento da marca, o engajamento do publico e o alcance de resultados. Funciona como
um mapa de execucdo, definindo prioridades, sequéncias, prazos e mecanismos de
monitoramento.

O plano de acdo da Innova foi estruturado em trés frentes estratégicas integradas, com

base nos principios de Kotler e Keller:

1. Fortalecimento da identidade da marca: garantir que todas as iniciativas da campanha
reflitam os valores da clinica, transmita credibilidade e reforce sua presenca como
referéncia em estética odontoldgica e facial.

2. Engajamento e relacionamento com o publico: definir agdes que promovam interacao,
confianca e proximidade com pacientes atuais e potenciais, criando experiéncias que
consolidem a percepgédo da marca.

3. Monitoramento e ajuste continuo: estabelecer indicadores de desempenho, permitindo
ajustes ao longo do periodo da campanha (dezembro de 2025 a fevereiro de 2026),

mantendo eficécia, coeréncia e impacto das iniciativas.

Com esse plano, cada decisdo tomada e cada acdo implementada sera guiada por objetivos
claros, contribuindo para que a campanha ndo apenas atinja metas, mas também construa uma

experiéncia de marca consistente e relevante para o publico.

5.13 Meétodo 5W2H

O metodo 5W2H € uma ferramenta de gestdo reconhecida por sua efetividade na
organizacdo de tarefas, definicdo de responsabilidades e monitoramento de resultados.
Desenvolvido a partir das préaticas de gestdo e planejamento, 0 método oferece uma estrutura que

transforma objetivos em acOes, permitindo que equipes mantenham foco, realizem o
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aproveitamento eficiente de recursos e acompanhamento estruturado do desempenho (SILVA;
SANTOS; SOUZA; COSTA; OLIVEIRA, 2018, p. 88-96).

O 5W2H ¢ formado por sete componentes essenciais: What (o0 qué), Why (por qué), Where
(onde), When (quando), Who (quem), How (como) e How much (quanto). Cada elemento detalha
um elemento decisivo da execugdo, garantindo que todas as iniciativas da campanha sejam
planejadas, compreendidas e alinhadas com os objetivos.

No contexto do planejamento de campanhas de marketing, o0 método desempenha um

papel fundamental ao:

1. Garantir clareza e alinhamento: cada acdo é claramente definida e vinculada aos
objetivos da campanha, reduzindo riscos de falhas e retrabalho.

2. Integrar planejamento e execucdo: promove coeréncia entre a estratégia da marca e as
iniciativas concretas, fortalecendo a identidade da instituicao.

3. Facilitar controle e monitoramento: define os indicadores para cada agéo, permitindo
ajustes em tempo real e otimizando o desempenho da campanha.

4. Promover adaptabilidade estratégica: possibilita ajustes rapidos diante de novas
oportunidades ou desafios, mantendo o foco nos resultados esperados e na experiéncia do
publico.

Segundo Silva et al. (2018, p. 88-96), a simplicidade do 5W2H ndo compromete sua
eficacia, ao contrario, sua aplicacdo consistente proporciona transparéncia, previsibilidade e
governanca, qualidades essenciais para campanhas de comunicagdo complexas. Ao estruturar a
campanha de forma sistematica, a ferramenta contribui para o fortalecimento da marca, a
consolidacdo da identidade e a geracdo de resultados mensuraveis.

Para a campanha da Innova, o 5W2H sera utilizado como guia estratégico central,
contribuindo que todas as acOes estejam alinhadas aos objetivos de posicionamento e

fortalecimento da marca. A aplicacéo pratica do metodo € apresentada a seguir:

Tabela 5 - Guia de Ac¢des

Elemento Descricéo

What (O qué) Campanha de fortalecimento da marca Innova Odontologia e Estética, com foco na
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consolidagdo da identidade e percepcao de exceléncia

Why (Por qué) | Aumentar a visibilidade da clinica, fortalecer sua reputacdo e atrair novos pacientes de
forma consistente e estratégica

Where (Onde) | Em todos os pontos de contato relevantes da campanha, garantindo integracao e
coeréncia entre acOes fisicas e digitais

When Periodo de execucdo de trés meses, de dezembro de 2025 a fevereiro de 2026,

(Quando) conforme cronograma da campanha

Who (Quem) Equipe da Agéncia Hera, englobando planejamento estratégico, criagdo, dire¢do e
monitoramento, com responsabilidades definidas

How (Como) Implementacédo de agdes integradas que reforcem a identidade da marca, promovam
engajamento e permitam ajustes continuos baseados em resultados

How much Verba total de R$ 30.000,00, distribuida entre recursos humanos, producéao de

(Quanto) conteudo, identidade visual e comunicacdo integrada

Fonte: Autores, 2025

A utilizacdo do 5W2H ira permitir que a campanha da Innova seja planejada, executada e

monitorada de forma estruturada. A abordagem tende a favorecer eficiéncia na execucdo, ao

mesmo tempo em que apoia a coeréncia, colaborando para o fortalecimento da visualizacdo da

marca e para a criacao de experiéncias significativas para pacientes atuais e potenciais.
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6 PLANEJAMENTO DE MIDIA

6.1 Verba

A verba de midia refere-se a parcela do orcamento total de uma campanha publicitéria
destinada exclusivamente a compra de espaco e tempo nos meios de comunicacdo. Ela é,
portanto, um recurso fundamental para garantir que a comunicacéo alcance de forma eficiente o
publico, em diferentes pontos de contato, reforcando a presenca da clinica no mercado e a
fortalecendo.

Para a campanha, o valor total destinado a midia equivale a 50% do valor total da verba,
R$ 15.000,00, distribuido estrategicamente entre os canais digitais e off-line. Nos meios digitais,
0s recursos serdo aplicados em andncios segmentados em redes sociais, como Instagram e
Facebook, além de campanhas em ferramentas de busca, como o Google, permitindo atingir
potenciais pacientes com base em interesses, comportamentos e localizacdo geogréfica. Ja nos
meios off-line, a verba serd direcionada para veiculos selecionados, como revistas locais e
outdoors em pontos estratégicos, ampliando o alcance da comunicacdo e refor¢ando a lembranca
da marca.

A seguir, apresenta-se a distribuicdo da verba de midia planejada para a campanha da
clinica, considerando a integracdo entre estratégias online e off-line. A tabela detalha os valores
investidos em cada canal, o percentual correspondente dentro do or¢camento total e a descri¢cdo
das acdes propostas, evidenciando como cada midia contribui para o alcance do publico-alvo e

para o fortalecimento da presenca da clinica no mercado.

Tabela 6 - Distribuicéo de Investimento em Midia

Midia Percentual Valor Estimado Descricéo
Off-line - Outdoorse | 43 R$ 6450,00 Divulgagdo em
revistas pontos estratégicos da

cidade e divulgacéo
em publicacdes

regionais.
Online - Instagrame | 33 R$ 4950,00 Segmentacdo por
Facebook Ads idade, interesses e

localizagdo;
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impulsionamento de
posts e reels.
Google Ads 10 R$ 1500,00 Palavras-chave
relacionadas a
Servigos
odontoldgicos e
estéticos.
Microinfluenciadores | 14 R$ 2100,00 Divulgacdo
direcionada para o
publico regional,
fortalecendo a
imagem da clinica.

Fonte: Autores, 2025

Esse montante foi distribuido de forma que a campanha da Innova mantenha consisténcia
e visibilidade em diferentes formatos e canais, otimizando o investimento e potencializando 0s
resultados. O acompanhamento continuo da veiculagdo possibilita ajustes estratégicos em tempo
real, assegurando que a verba seja aplicada de maneira eficiente e contribua de forma efetiva para
o fortalecimento da marca e para a consolidacdo da clinica como referéncia em estética

odontoldgica e facial.

6.2 Target

O target de midia define o publico que sera atingido pela veiculagdo da campanha, com
enfoque mais técnico e quantitativo do que o target geral da campanha. Esta etapa é essencial
para que 0s recursos sejam direcionados de forma precisa, garantindo que a comunicacao atinja
as pessoas com maior probabilidade de engajamento e conversdo, otimizando o investimento e
aumentando a eficiéncia das acoes.

De acordo com Sant’Anna (2019, p.221) “Essa fase exige um conhecimento profundo do
planejador em relacdo aos hébitos e atitudes do consumidor, seus assuntos de preferéncia e sua
conjuntura de formagdo de opinido”. Seguindo esse pensamento, antes da mensagem ser emitida,
0 emissor deve primeiro analisar quem é seu receptor, de modo a atingir o puablico de maneira
assertiva.

Para a campanha da Innova Odontologia e Estética, o target de midia foi definido ap6s o

cruzamento de dados da pesquisa aplicada, considerando caracteristicas demograficas e habitos
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de consumo de midia. A faixa etaria principal abrange individuos entre 25 e 45 anos,
predominante do sexo feminino, pertencente as classes A e B, com interesse em estética facial,
salde bucal e procedimentos ndo invasivos.

Este publico apresenta elevada presenca em plataformas digitais, consumindo contetidos
em redes sociais como Instagram e Facebook, e realizando buscas ativas por procedimentos
estéticos e odontoldgicos em ferramentas de pesquisa como Google. Além disso, também héa
consumo relevante de midias tradicionais, incluindo exposicdo a midia Out of Home (OOH),
como outdoors e revistas especializadas, que reforcam a lembranca da marca em diferentes
contextos.

Essa definicdo detalhada do target de midia permite que a campanha da Innova seja
planejada com precisdo, alcancando o publico certo nos canais adequados e aumentando a
eficacia da comunicacdo, fortalecendo a percepcdo da clinica como referéncia em estética

odontoldgica e facial.

6.3 Objetivos

Os objetivos de midia correspondem aos resultados esperados com a veiculagdo da
campanha, funcionando como pardmetros para mensurar a eficacia das acGes e orientar a
alocag@o estratégica dos recursos disponiveis. Como afirma Sant’Anna (2019, p. 221), “[...] o
objetivo de midia deve responder ao que estd sendo visado pela campanha”, reforcando a
necessidade de que todas as decisdes de planejamento estejam alinhadas aos resultados esperados
e aos objetivos gerais da comunicacao.

O primeiro indicador a ser considerado é o alcance, que representa 0 nimero de pessoas
diferentes impactadas pela campanha durante o periodo de veiculacdo. Para a Innova, a meta é
atingir aproximadamente 50% do publico-alvo identificado na pesquisa, composto por individuos
de 25 a 45 anos, predominantemente do sexo feminino e pertencentes as classes A e B,
garantindo ampla exposi¢do da marca.

O segundo indicador é a frequéncia, que corresponde ao nimero médio de vezes que um
mesmo individuo sera exposto a mensagem. A frequéncia garante maior fixag&o e recordagédo da

marca. Assim, a campanha tem como objetivo atingir uma média de trés impactos semanais em
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midias digitais (Instagram, Facebook e Google Ads) e dois impactos em midias tradicionais
(outdoor e revista), reforcando a lembranca e o reconhecimento da clinica.

O terceiro indicador refere-se a cobertura geografica, isto €, a delimitacdo territorial da
veiculacdo. As acgdes serdo concentradas no municipio de Fernandopolis e em um raio de até 30
km, area estratégica onde se encontra a maior concentragdo do publico identificado, garantindo
eficiéncia no investimento e relevancia na comunicagéo.

Além dos objetivos quantitativos, também se estabelecem metas qualitativas voltadas a
percepcdo e ao engajamento com a marca. A campanha busca ampliar o reconhecimento e a
lembranca da Innova Odontologia e Estética em até 40% durante o periodo de veiculagéo,
compreendido entre dezembro de 2025 e fevereiro de 2026, refor¢cando sua presenca no mercado
regional. Paralelamente, objetiva-se elevar em 25% o engajamento e o trafego digital no
Instagram, Facebook e Google por meio do aumento de interacdes, cliques e mensagens diretas,
evidenciando maior aproximacdo entre publico e marca. Além disso, pretende-se fortalecer a
associacao da clinica aos valores de confianca, credibilidade e exceléncia, através da integracao
entre midias on-line e off-line, promovendo uma comunicacdo coesa e consistente. Por fim,
almeja-se atingir altos indices de GRP (Gross Rating Point) e TRP (Target Rating Point),
garantindo a eficiéncia da exposi¢do da marca, 0 impacto junto ao publico-alvo e a consolidacdo
da lembranca publicitaria da Innova.

Esses objetivos, quantitativos e qualitativos, asseguram uma abordagem equilibrada entre
alcance, frequéncia e qualidade da exposi¢cdo, promovendo ndo apenas visibilidade, mas também
engajamento e construcdo de valor para a marca. Assim, o planejamento de midia da Innova
Odontologia e Estética busca unir performance e posicionamento, contribuindo diretamente para
o fortalecimento da identidade e da imagem da clinica no mercado regional.

6.4 Periodo das estratégias

O periodo das estratégias de midia refere-se ao cronograma de veiculagdo dos andncios,
ou seja, a organizacao temporal de quando e com que frequéncia as mensagens serdo transmitidas

aos diferentes publicos. Definir esse periodo é fundamental para assegurar que a comunicagao
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seja consistente, que os recursos sejam aplicados de forma eficiente e que os objetivos de alcance
e frequéncia sejam atingidos.

Para a campanha da Innova Odontologia e Estética, a veiculacdo ocorrerd ao longo de trés
meses, de dezembro de 2025 a fevereiro de 2026, periodo escolhido estrategicamente para
aproveitar a sazonalidade do mercado e momentos de maior visibilidade da marca. A escolha
desse periodo estd pautada em dois fatores: sazonalidade favoravel e comportamento do
consumidor. Capellari et al. (2022), em estudo publicado no Archives of Health Investigation,
revelaram aumento significativo do interesse por termos como “clareamento dental”, “botox” e
“preenchimento facial” nos meses que antecedem o verdo e as festas de fim de ano, indicando
que o publico esta mais propenso a esse tipo de servico nessa época do ano.

Além disso, levantamento da Meta/Offerwise (2025) apontou que 89% dos consumidores
pretendem realizar compras entre a Black Friday e o Natal, sendo que 60% incluem salude e
beleza entre as categorias que planejam adquirir. Dessa forma, o periodo das estratégias de midia
assegura que a campanha seja organizada de maneira eficiente, equilibrando frequéncia e
duracdo, e maximizando o impacto da comunicacdo em cada canal, de modo a atingir os

objetivos definidos de forma integrada e mensuravel.

6.5 Definicéo e defesa dos meios e taticas

A escolha dos meios e taticas de midia para a campanha da Innova Odontologia e Estética
foi definida a partir de critérios como afinidade com o target, custo-beneficio e penetracdo do
meio. A distribuicdo busca contemplar os diferentes perfis do publico-alvo, respeitando seus
habitos de consumo e garantindo complementaridade entre canais online e off-line.

No ambiente digital, foram selecionadas as plataformas Instagram, Facebook e Google
Ads, visto que apresentam alta adesdo pelo publico jovem e adulto, predominante no target da
clinica. Segundo pesquisa da Universidade Federal de Sergipe (2025), jovens entre 16 e 24 anos
sd0 0s que mais passam tempo conectados em redes sociais, 0 que reforca a pertinéncia da
escolha. Além disso, a possibilidade de segmentacdo de anuncios patrocinados nessas

plataformas permite direcionamento preciso por idade, localizagéo e interesse, assegurando maior
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eficiéncia no investimento, além da mensuracdo de dados em tempo real, possibilitando
adequacdes que tornam a campanha mais assertiva.

As midias off-line vém para complementar as midias digitais, focando no publico adulto e
idoso. A revista, por sua vez, possui ampla cobertura e frequéncia, atingindo rapidamente o target
em curtos periodos de veiculagdo. Outro fator relevante é o pablico qualificado da revista, visto
que o leitor geralmente possui maior poder aquisitivo; além disso, permite que mais de uma
pessoa leia 0 mesmo exemplar, agregando credibilidade a comunicacdo. Os outdoors, assim como
as revistas, possuem ampla cobertura e frequéncia, ficando expostos 24 horas por dia e causando
impacto visual significativo devido & sua dimensédo e posicionamento estratégico.

Nesse contexto, a estratégia de midia proposta para a Innova Odontologia e Estética
demonstra equilibrio entre alcance, segmentacdo e impacto. A combinacdo de canais digitais e
off-line garante que a campanha dialogue com diferentes perfis do publico-alvo, reforcando a
presenca da marca em multiplos pontos de contato. Enquanto as plataformas online oferecem
segmentacdo e mensuracdo em tempo real, as midias tradicionais agregam credibilidade,
visibilidade e abrangéncia, assegurando uma comunicacdo integrada e eficaz para o

fortalecimento da imagem da clinica e a atracdo de novos pacientes.

6.6 Planilha de veiculacéo

Para viabilizar a execucdo da campanha e assegurar que 0s recursos sejam aplicados de
forma estratégica, foi elaborado um planejamento de midia com a distribuicdo detalhada do
investimento entre os diferentes canais selecionados. A planilha a seguir organiza as inser¢ées
previstas em midias online e off-line, bem como o custo por inser¢do e o valor total destinado a

cada uma delas.

Tabela 7 - Cronograma e Investimento em Midia

Midia Dezembro | Janeiro | Fevereiro | Total Custo/Insercéo Custo Total
Instagram Ads | 12 12 12 36 R$ 83,00 R$ 3.000,00
Facebook Ads | 12 12 12 36 R$ 55,55 R$ 2.000,00
Google Ads 42 42 42 126 | R$1,50-R$2,50 R$ 1.500,00
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Outdoor 1 3 R$ 1.800,00 R$ 5.400,00
Revista - 2 R$ 525,00 R$ 1.050,00
Influenciador 1 5 R$ 400,00 — R$ 600,00 | R$ 2.000,00
Total R$ 14.950,00

Fonte: Autores, 2025

A seguir, sdo especificados os valores e a metodologia utilizada em cada midia

selecionada para a campanha da Innova Odontologia e Estética, possibilitando uma compreenséo

mais clara de como a verba foi aplicada de maneira estratégica.

1.

Instagram Ads

Verba total: R$ 3.000,00

Periodo: 12 semanas

Frequéncia: 3 publicacdes por semana (posts estaticos e videos mesclados)
Total de inser¢des: 12 semanas % 3 publica¢fes = 36 inser¢oes

Calculo do custo por inser¢do: R$3.000,00 : 36 = R$ 83,33 por insercao

Facebook Ads

Verba total: R$ 2.000,00

Periodo: 12 semanas

Frequéncia: 3 publicacBes por semana (posts estaticos e videos mesclados)
Total de inser¢des: 12 semanas % 3 publicacfes = 36 inser¢oes

Calculo do custo por inser¢do: R$ 2.000,00 : 36 = R$ 55,55 por insercao

Google Ads

Verba total: R$ 1.500,00

Periodo: 12 semanas

Total de insergdes: ~ 600 cliques

Custo por clique: R$1,50 a R$2,50 - R$ 1.500,00 : 600 = R$2,50
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4. Microinfluenciador

Verba total: R$ 5.400,00

Periodo: 12 semanas

Total de inserc¢des: 8 insercbes

Calculo do custo por inser¢do: combo reels+stories = R$600,00 | reels = R$400,00
2 X R$600,00 + 2x R$400,00 = R$2.000,00

5. Outdoor

Verba total: R$ 5.400,00

Periodo: 12 semanas

Total de insercdes: 3 inser¢bes (outdoor mensal — Rotatoria da Avenida Expedicionarios,
no cruzamento com a Rua Santa Catarina, no Bairro Santa Helena em Fernandopolis)

Custo por insercdo: R$5.400,00 : 3 = R$1.800,00

6. Revista

Verba total: R$ 990,00
Periodo: 12 semanas

Total de insergdes: 2 inser¢des (1 pagina na edicdo de dezembro | 1 pagina na edicdo de

janeiro + bonificacdo de uma matéria na edicao de janeiro)

Calculo do custo por inser¢do: R$ 1.050,00 : 2 = R$525,00

Com base na distribuicdo detalhada da verba apresentada, a selecdo das midias para a
campanha da Innova foi pautada na analise do publico-alvo, no alcance desejado, na frequéncia
necessaria e na eficiéncia do investimento. O planejamento buscou equilibrar a presenca em
canais digitais e tradicionais, garantindo ampla cobertura e visibilidade. A escolha das midias
considerou ndo apenas o0 alcance, mas também a capacidade de gerar engajamento, reforco da
marca e retorno sobre o investimento.

No ambito digital, Instagram e Facebook Ads foram escolhidos devido a alta adesdo do

publico, com trés publicagdes semanais em cada rede, mesclando conteudos estéticos e em video,
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garantindo presenca constante e fortalecendo a percep¢do de profissionalismo da clinica. A
plataforma Google Ads complementa essa estratégia ao alcangar usuarios que demonstram
interesse ativo em procedimentos odontoldgicos e estéticos. Além disso, a parceria com micros
influenciadores locais reforca a credibilidade e o engajamento, ampliando o alcance organico e
aproximando a marca do publico por meio de recomendacdes auténticas. Essa combinacdo de
midias digitais garante que o investimento seja aplicado de forma eficaz, direta e mensuravel.

No contexto das midias off-line, o outdoor, localizado na rotatéria da Avenida
Expedicionarios Brasileiros em Fernanddpolis, aproveita o alto fluxo de veiculos para exposicao
continua, enquanto 0s anuncios em revistas impressas, nas edi¢cGes de Natal e janeiro, atingem
leitores em periodos estratégicos de maior interesse por procedimentos estéticos, aproveitando a
sazonalidade identificada em pesquisas de comportamento do consumidor. Esses meios off-line
complementam a estratégia digital, garantindo cobertura territorial e reforcando a presenca da
marca, com investimento proporcional ao alcance e impacto esperados.

Dessa forma, a integracdo entre midias online e off-line permite que a campanha da
Innova seja ampla, segmentada e consistente. A combinacdo de estratégias digitais e tradicionais
assegura que a clinica seja percebida como referéncia em estética odontoldgica e facial,
alcancando o publico de maneira assertiva, mantendo presenca constante e maximizando o
retorno sobre o investimento. Essa abordagem equilibrada garante que os objetivos de
reconhecimento de marca, engajamento do publico e geracdo de demanda sejam atingidos de

forma estratégica, coerente e sustentavel.

6.7 Plano Orcamentario (Breakdown)

O Buget Breakdown, também conhecido como plano or¢camentario traduz o planejamento
estratégico em valores monetérios e itens executaveis. Possui a finalidade de permitir que o
cliente visualize com precisdo onde e como seus recursos serdo aplicados, facilitando a aprovagéo
do mesmo e guiando a execucdo e o controle das atividades. Para ser efetivo, € preciso que todos

0s custos sejam detalhados, desde custos de criacdo, midia, producéo, entre outros.
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A verba total definida para o planejamento estratégico da campanha, com duragdo de trés meses

foi de R$ 30.000,00, desse montante 50% foi destinado para midia. Segue abaixo plano

orcamentario detalhado:

Tabela 8 - Breakdown

Midia Dez Jan Fev N° de Custo por
insercoes insercao
Instagram 3 3 313313 36 R$83,33
Ads
Facebook 3 3 31333 36 R$55,55
Ads
Google Ads Aprox.600 | R$1,50 - R$3,50
(CPC)
Outdoor 1 R$1.800,00
Revista 1 1 R$525,00
Influenciador 2 2 1 2 R$600,00\R$400,00
Total 677 R$14.950,00

Fonte: Autores, 2025

1. Agéncia — Coordenacao, Redacdo, Direcdo de Arte, Atendimento/RTVC
Total da categoria: R$ 6.000,00 (20%)
Coordenagdo estratégica / planejamento de campanha — R$ 2.000,00 (briefing final,

cronograma, reunides, report mensal)
Redacado e roteiros (VT / Spot / textos para ads e posts) — R$ 1.500,00

Direcdo de arte / design (conceito visual, supervisdo DA) — R$ 1.500,00

Atendimento / Gestdo de projeto / RTVC (acompanhamento operacional) — R$ 1.000,00

2. Producéo de Conteudo (fotos, video, edigédo)
Total da categoria: R$ 3.000,00 (10%)

Sessdo fotografica (20 imagens tratadas) — R$ 900,00

Produgdo de VT (filmagem, equipe reduzida, meia diaria, locacdo na clinica) — R$

1.200,00

Edicdo de video + color grading + legendagem (VT 30’ e cortes para reels) — R$300,00

Producdo de spots/audio (captacdo/edicdo) — R$600,00
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3. Criacdo de Identidade Visual / Rebranding (entregaveis completos)
Total da categoria: R$ 6.000,00 (20%)
Desenvolvimento de logotipo (variantes, simbolo e versdo reduzida) — R$ 1.800,00
Manual de marca (uso de marca, paleta, tipografia e aplicacGes basicas) — R$ 1.200,00
Sistema visual e assets (padrdes, icones, texturas) — R$ 1.000,00
Aplicacoes (arte-final cartdo, papel timbrado, folder, assinatura digital) — R$ 1.000,00
Entrega de arquivos finais + licenciamento de fontes / vetores / backups — R$ 1.000,00
Entregaveis minimos: logo em pdf/.png, manual em PDF, modelos editaveis (.psd/.ai),

templates para redes sociais e arquivos para impressao.

4. Midia— Online e Off-line (veiculacédo + producéo de pecas pagas)

Total da categoria: R$ 15.000,00 (50%)

Instagram / Facebook Ads (Meta) — R$ 5.000,00 (campanhas: dark post, carrossel, reels
patrocinados; segmentacéo local; testes A/B; remanejamento conforme performance)

Google Ads (Search + Display) — R$ 1.500,00 (anuncios de pesquisa para buscas locais
+ display remarketing; inclusdo de palavras-chave de intencdo)

Outdoor (3 pecas + instalacdo/veiculagcdo local — 3 meses) — R$ 5.400,00 (producdo
impressa + custo de locacéo do painel)

Revista (2 paginas — uma pagina na edicdo de dezembro e outra pagina na edi¢cdo de

janeiro com uma matéria bonificada no més de janeiro) — R$ 1.050,00

Em sintese, o plano orcamentério foi estruturado de forma estratégica para garantir o
melhor aproveitamento dos recursos e a maxima eficiéncia nas entregas. A distribuicdo
equilibrada entre criacdo, producdo, identidade visual e midia assegura que todas as etapas da
campanha recebam investimento proporcional a sua importancia dentro do planejamento como
um todo. As campanhas digitais serdo geridas pela agéncia, com acompanhamento continuo por
meio de relatérios semanais e otimizagdes quinzenais, assegurando ajustes precisos conforme o
desempenho. Dessa forma, o budget breakdown funciona ndo apenas como um guia financeiro,

mas também como um instrumento de gestdo e monitoramento estratégico da campanha.
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6.8 Flowchart

No planejamento de midia, 0 uso de recursos visuais € essencial para organizar e
acompanhar a execucdo da campanha. O flowchart representa graficamente a sequéncia das agdes
de comunicacao ao longo do periodo definido, permitindo visualizar de forma clara a ordem e a
integracdo entre os diferentes canais. J& o cronograma tabular complementa essa andlise ao
apresentar a frequéncia e a distribuicdo das inser¢Ges semanais em cada meio.

Segundo Kotler e Keller (2019, p. 472), “a organizagdo visual do cronograma de
comunicagdo permite maior clareza no acompanhamento da campanha, assegurando a coeréncia
entre as mensagens € 0s objetivos estratégicos”. Assim, a integracdo entre fluxograma e tabela
fortalece a gestdo da campanha, ao evidenciar tanto a sequéncia quanto a intensidade das agdes
planejadas.

Para a campanha da Innova Odontologia e Estética, foi elaborado um flowchart (Figura
26) que abrange o periodo de dezembro de 2025 a fevereiro de 2026. Ele mostra a organizagdo
das etapas e dos meios utilizados, contemplando tanto os canais digitais quanto as midias off-line,

de forma integrada e consistente.

Figura 26 - Fluxograma do Planejamento de Midia
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Fonte: Autores, 2025
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Ja a tabela a seguir apresenta o cronograma detalhado, evidenciando a frequéncia e a

periodicidade das inser¢des em cada canal, distribuidas ao longo das 12 semanas de campanha:

Tabela 9 - Fluxo Semanal de Publicagdes e Midia

Semana Instagram Facebook Google Influencer Outdoor | Revista
1 Post1,2e3 Post1,2¢e3 CPC Reels + Stories | Outdoor 1 | Edicdo 1
2 Post4,5e 6 Post4,5e 6 CPC - - -
3 Post7,8e9 Post 7,8e9 CPC - - -
4 Post 10, 11 e 12 | Post 10,11e 12 | CPC - - -
5 Post 13, 14 e 15 | Post 13, 14e 15 | CPC Reels Outdoor 2 | Edigdo 2
6 Post 16, 17 e 18 | Post 16, 17 e 18 | CPC - - -
7 Post 19,20 e 21 | Post 19,20 e 21 | CPC - - -
8 Post 22, 23 e 24 | Post 22,23 e 24 | CPC - - -
9 Post 25, 26 e 27 | Post 25, 26 e 27 | CPC Reels + Stories | Outdoor 3 | —
10 Post 28,29 e 30 | Post 28,29 e 30 | CPC - - -
11 Post 30,31 e 32 | Post 30,31e 32 | CPC - - -
12 Post 33,34 e 35 | Post 33,34e35 | CPC Reels - -

Fonte: Autores, 2025

Essa dupla abordagem evidencia a presenga continua da clinica nas redes sociais,

reforcada por midias off-line que ampliam a visibilidade e fortalecem a credibilidade da marca.

Enquanto o fluxograma permite acompanhar de forma clara a sequéncia e a organizacao das

etapas, o cronograma detalha a intensidade e a frequéncia de cada acdo. A integracdo entre 0s

dois recursos assegura consisténcia na comunicagdo, otimiza a alocagdo da verba disponivel e

possibilita ajustes estratégicos durante a execucao.

Assim, o planejamento da Innova garante que a campanha mantenha presenca constante

em multiplos pontos de contato, assegurando maior impacto, coeréncia e fortalecimento da

identidade da marca como referéncia em estética odontoldgica e facial.
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7 CRIACAO

7.1 Rebranding da Marca

A etapa de criacdo da marca corresponde ao momento em que as decisdes estratégicas
definidas no planejamento se materializam em elementos visuais. Para a Innova Odontologia e
Estética, buscou-se desenvolver uma identidade contemporénea, alinhada ao novo
posicionamento e capaz de transmitir confianca, acolhimento e modernidade. Com base nos
dados da pesquisa aplicada, a proposta visual deveria representar a esséncia da clinica, integrando
cuidado, precisdo técnica e valorizacdo da autoestima, de modo que os elementos criados
dialogassem entre si e reforcassem o conceito de que saude bucal e estética facial atuam
conjuntamente.

Nesse contexto, o rebranding tornou-se necessario devido a andlise do cenério
competitivo e da percepcao da marca pelos pacientes. A identidade anterior ja ndo acompanhava
a evolucdo profissional e estrutural da clinica, tampouco comunicava seu proposito de forma
coerente. Como destaca Neumeier (2005), “uma marca ndo ¢ um logo ou um sistema visual, mas
a impressao Visceral que uma pessoa tem sobre uma empresa”, o que evidencia a importancia de
uma identidade capaz de expressar valores e experiéncia de marca.

O processo de rebranding compreendeu a modernizagdo completa da identidade visual,
incluindo logomarca, paleta cromatica, tipografia institucional e aplicacBes. Optou-se por um
design mais limpo, sofisticado e adequado as demandas do ambiente digital, onde a clinica
pretende ampliar sua presenca. Foram explorados elementos com tragos organicos, tipografia
refinada e construcdo geomeétrica, reforcando preciséo, cuidado e contemporaneidade.

Além da atualizacdo estética, o rebranding consolidou uma narrativa conceitual que
integra odontologia e estética facial como eixo central da marca, ampliando o entendimento sobre
0 papel da clinica e distinguindo-a de modelos tradicionais do setor. O resultado é uma identidade
mais madura, elegante e alinhada ao proposito institucional, garantindo unidade visual, clareza
comunicacional e reconhecimento imediato nos diferentes materiais institucionais, digitais e

promocionais.
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7.1.1 Nova Logomarca

A nova logomarca foi desenvolvida com o objetivo de representar visualmente a esséncia
da Innova, mantendo leveza, elegancia e modernidade, mas com personalidade propria. O
simbolo e a tipografia foram construidos para transmitir acolhimento e preciséo, caracteristicas

centrais na experiéncia oferecida pela clinica.

Figura 27 - Nova logomarca da Innova Odontologia e Estética

5% INNOVA

CLINICA DE ODONTOLOGIA E ESTETICA FACIAL

Fonte: Autores, 2025

O logotipo minimalista da Innova foi construido com base no principio da lei da
unificacdo, da psicologia da Gestalt, que indica que o cérebro humano tende a agrupar elementos
semelhantes, criando novas formas e significados.

A composicdo grafica utiliza quatro elementos em formato de tulipas que, dependendo da
perspectiva, também podem ser vistos como dentes estilizados, posicionados de forma simétrica
para formar uma cruz, reforcando conceitos essenciais no nicho: equilibrio, satde, harmonia
facial e precisdo odontologica.

Nas intersecc¢des, surge a figura de uma borboleta, simbolo universal de transformacéo,
evolugdo e autoestima, representando o impacto estético e emocional que o0s tratamentos
proporcionam aos pacientes. Esse simbolo amplia o repertério visual da marca, permitindo
associacOes coerentes tanto com odontologia quanto com estética facial, sem recorrer a elementos

Obvios ou clichés.
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Figura 28 - Simbolo oficial da nova marca

Fonte: Autores, 2025

Para compor o logotipo, foi utilizada a tipografia Inter, escolhida por sua legibilidade,
estrutura geomeétrica equilibrada e estética moderna. No entanto, o uso da fonte ndo foi aplicado
de forma literal: a palavra INNOVA aparece em caixa alta, reforgando solidez e profissionalismo,
e recebeu um refinamento grafico especifico. O travessdo do “A” foi recortado e adaptado,
criando um caracter exclusivo que dialoga com o design do simbolo e contribui para o caréater
proprietario da marca. Essa intervencdo reforca a identidade unica da Innova e transforma uma
fonte amplamente utilizada em um elemento personalizado, conferindo unidade visual e
originalidade.

O conjunto formado pelo simbolo e pela tipografia cria uma identidade coesa, proprietéaria
e conceitualmente sélida. Juntos, eles formam uma marca que traduz fielmente o posicionamento
da Innova: uma clinica que combina precisdo odontoldgica e sensibilidade estética para promover
salde, beleza e autoconfianga. A integracdo entre forma, significado e legibilidade garante que a
nova logomarca seja ao mesmo tempo funcional, memoravel e alinhada a proposta de valor da
empresa, consolidando sua presenca no mercado e fortalecendo sua comunicagéo institucional e

promocional.
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7.1.2 Paleta de Cores

A paleta de cores desempenha um papel fundamental na identidade de uma marca, visto
que influencia diretamente a percepc¢édo do publico, evocando sensacdes, significados e emocdes.
Como afirma Heller (2013, p. 19), “as cores, combinadas a formas e simbolos, criam significados
que influenciam profundamente nossa percepc¢ao e nossas emogdes”. Nesse interim, a nova paleta
de cores desenvolvida para o rebranding da Innova foi construida a partir dos pilares do novo
posicionamento da marca: confianca, acolhimento, exceléncia técnica e integracdo entre estética
odontolégica e facial. Cada cor foi escolhida estrategicamente para comunicar de maneira
sensorial os valores percebidos pelo publico durante a pesquisa e reforcar a identidade premium,

delicada e altamente profissional da clinica.

e Azul Profundo

Hex: #0C3559
RGB: (12, 53, 89)
CMYK: (99%, 91%, 47%, 16%)

O azul profundo € a cor principal da identidade visual da Innova e foi escolhida por sua
forte associacdo a confianca, profissionalismo e seguranca, atributos indispensaveis ao setor
odontologico e estético. Seu tom fechado transmite seriedade e estabilidade, a0 mesmo tempo em
que agrega sofisticacdo. Trata-se de uma cor que comunica maturidade e transmite tranquilidade

aos pacientes, sendo especialmente adequada para ambientes de saude.

e Off-white

Hex: #f2ece9
RGB: (242, 236, 233)
CMYK: (5%, 10%, 9%, 0%)
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A cor complementar, em tom neutro e atemporal, equilibra a paleta de cores, trazendo
leveza e sofisticagdo a identidade visual. Por seu carater universal e atemporal, ele serve como
base para composicBes que exigem clareza e objetividade, além de contrastar com as demais

cores da paleta, tornando as aplicacbes mais harmoniosas.

e Rosa Nude

Hex: #d9b2a9
RGB: (217, 178, 169)
CMYK: (13%, 27%, 23%, 0%)

O rosa nude integra a paleta da Innova como cor complementar voltada ao universo
estético, funcionando como um elo visual entre a odontologia e os procedimentos de
harmonizacdo facial. Essa tonalidade é reconhecida na psicologia das cores por transmitir
delicadeza, acolhimento, sensibilidade e autocuidado, valores intimamente relacionados a busca

dos pacientes por autoestima, bem-estar e melhora da propria imagem.

e Prata Metalico (cor especial aplicada em acabamentos)

Hex: #c8c4cd
RGB: (200, 196, 196)
CMYK: (24%, 22%, 21%, 0%)

O prata metélico aparece como uma cor especial da identidade visual, aplicada em
acabamentos, detalhes de papelaria e elementos de destaque. Essa cor simboliza modernidade,
inovacdo e tecnologia, atributos diretamente relacionados a evolucdo da Innova e ao uso de
solugdes avancadas em seus procedimentos. Sua aplicacdo agrega valor estético, reforca a
percepcao premium da marca, conferindo elegancia e refinamento sem comprometer a sobriedade

da paleta.
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Figura 29 - Paleta de cores institucional da Innova, composta pelos tons oficiais utilizados na identidade visual
da marca

Fonte: Autores, 2025

A paleta de cores da Innova sintetiza de forma sensorial tudo aquilo que a marca deseja
comunicar: confiancga, cuidado, beleza e exceléncia. Ao combinar tons que equilibram técnica e
sensibilidade, o rebranding reforca uma identidade visual coerente com o posicionamento

premium da clinica e cria uma experiéncia estética alinhada as expectativas do publico.

7.1.3 Tipografia

A tipografia desempenha um papel essencial na construgcdo da identidade visual da
Innova, comunicando ndo apenas estilo, mas também legibilidade, clareza e profissionalismo.
Como afirma Daniel Guedes (2021), “a tipografia funciona como a voz visual de uma marca,
transmitindo personalidade, posicionamento e conexdo com o publico”. Assim, a escolha das
fontes acompanha o novo posicionamento da clinica, reforcando seus valores de inovagéo,
acolhimento e exceléncia técnica.

A familia tipografica Inter foi adotada como principal por sua estética minimalista,
moderna e altamente legivel. Seus tracos limpos e equilibrados comunicam precisdo, suavidade e
contemporaneidade, tributos que dialogam diretamente com a integracdo entre odontologia e
estetica facial. Além disso, a familia tipogréfica possui diversas variagdes que podem tanto ser

utilizadas para textos corridos, quanto para chamadas de destaque.



Figura 30 - Demonstracao da tipografia Inter

Inter Extra Light
AaBbECrIAESFfGgHNIKL

JOPPQOR SSNUUVYW WXXY Yy

Inter Regular
AaBbCcDdEeFtGgHNIiJKKLIMmMN
nOoPPQgRISsTIUUVVWWXxYyZ2
012345678912 (1(@$#%

Inter Medium
AaBbCcDdEeFfGgHRIIJIKKLIMmN
nOoPpQqRrSsTIUUVVWwWXxYyZz
012345678917() [H}@$#%

Inter SemiBold
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJiKkLIMmN
nOoPPQQRISsTIUUVVWwXxYyZz
0123456789120(1{}@$#%

Inter Bold
AaBbCcDAEeFfGgHNIIJJKKLIMmN
nOoPpQqGRrSsTUUVVWwWXxYyZz
012345678912()[1{}@S#%

Inter ExtraBold
AaBbCeDJEeFIGgHNIJKKLIMMN
nOoPpQqRrSSTIUUVVWWXXYyZz
012345678917 1} @$#%

Inter Black
AaBbCcDdEeFfGgHOIIJjKkLIMmN
nOoPpQ: MUuUVvWwXxYyZz
0123456789170 10 @$#%

Inter Extra Light Italic

Inter Light Italic

LIMMN

lnter Itahc
AGBbCCDIEeFfGHNIIJIKKLIMMN
nOoPpQRISsMUUVYWwWXxYyZz
012345678912 [1{}@3# %

Inter Medium lItalic
AaBbCcDAEeFfGgHNIIJKKLIMMN
nOoPPQaRrSsTIUUVVWWXXYyZz
0123456789120[1(}@$%%

Inter SemiBold Italic
AaBbCcDdEeFfGgHAliJKKLIMmMNA
O0PpQgRISSTIULVVWWXXYYZ2
01234567892()[1{)@$# %

Inter Bold Italic
AaBbCcDdEeFfGgHhIIJJKkLIMmN

nOoPpQqRrSsTIUuVVWwXxYyZz
0123456789:1?()[1{}@8#%

Inter ExtraBold Italic
AaBbCcDAEeFfGgHMIJIKKLIMmN
nOoPpQgRrSsTtUUVYWwXxYyZz
0123456789121} @$#%

Inter Black Italic
AaBbCcDAEeFfGgHhliJiKkLIMmN
nOoPpQgRrSsTUVVWwXxYyZz
012345678917([I{)@$#%
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Fonte: Autores, 2025

Como complemento estético, utiliza-se a tipografia Sloop Script, uma fonte manuscrita
aplicada exclusivamente em palavras-chave e elementos decorativos. Seu propdsito € reforcar
sensacOes de suavidade, elegancia e delicadeza, agregando refinamento as pecas. Por ser menos
legivel em grandes blocos, seu uso é pontual, atuando apenas como recurso visual que valoriza a

sensibilidade e o toque humano presentes na proposta da marca.

Figura 31 - Demonstracao da tipografia Sloop Script

Jéw J&gm’ Chee
CIROUP YA TUT I T
oA N

O RAAR T TE TN G
s 2 o

/fégﬁ VW/ : Qaﬁ

ﬁ»@&@@%@dm
crsR A

Fonte: Autores, 2025
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Dessa forma, o conjunto tipografico da Innova equilibra modernidade, funcionalidade e
estética, garantindo consisténcia visual e fortalecendo a identidade profissional e sofisticada da

clinica.

7.1.4 Aplicag0es

As aplicacdes da nova identidade visual da Innova Odontologia e Estética refletem, de
maneira estratégica e consistente, os valores e o posicionamento da marca. Cada aplicacéo, seja
em papelaria ou em brindes, foi pensada para integrar estética, funcionalidade e sensibilidade,
promovendo uma comunicagao coesa e sofisticada.

O uso predominante do azul, combinado com o simbolo e logotipo aplicados em efeito
prata metalico, transmite confianca, sofisticacdo e modernidade. O prata aparece como uma cor
especial da identidade visual, aplicado em acabamentos, detalhes de papelaria e elementos de
destaque, simbolizando inovacéo e tecnologia, atributos relacionados a evolucdo da clinica e ao
uso de solucdes avangadas em seus procedimentos. O pattern desenvolvido a partir do simbolo
reforcam continuidade visual e o reconhecimento imediato da marca.

Os brindes, por sua vez, funcionam como extensdes sensoriais da marca. A squeeze e a
caneta foram escolhidas como itens funcionais que se integram facilmente a rotina, mas também
foram estrategicamente pensadas para expressar significado.

Dessa forma, a identidade visual da Innova néo se limita a um logotipo ou a um conjunto
de cores: ela se materializa em cada ponto de contato, seja em impressos ou em objetos,
garantindo que a experiéncia da marca seja completa, coerente e memoravel. Visualize, nas

Figuras 32 a 36, exemplos dessas aplicacOes estratégicas.
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Figura 32 - Cartéo visita

Fonte: Autores, 2025

Figura 33 - Papel timbrado/Receituério

Fonte: Autores, 2025
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Figura 34 - Pasta L

Fonte: Autores, 2025

Figura 35 - Squeeze

Fonte: Autores, 2025
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Figura 36 - Caneta

Fonte: Autores, 2025

7.2 Defesa da Criagao

A proposta criativa desenvolvida para o rebranding da Innova Odontologia e Estética
materializa, de forma consistente e estratégica, 0 novo posicionamento da marca ao integrar
estética, odontologia e cuidado emocional em uma identidade visual contemporanea, elegante e
funcional. Cada escolha simbolica, cromaética, tipografica e de aplicagcdo foi tomada com base em
principios de design, psicologia da percepc¢do e insights obtidos na pesquisa realizada, garantindo
uma comunicacao assertiva, clara e sensivel.

O processo criativo partiu da necessidade de reposicionar a Innova em um mercado
competitivo e em transformacéo, no qual a estética facial se tornou um diferencial relevante. A
pesquisa realizada apontou atributos percebidos pelos pacientes, como confianga, sensibilidade,
profissionalismo e exceléncia, que serviram como base para todas as decisbes visuais
subsequentes. Assim, a criacdo ndo foi orientada apenas por critérios estéticos, mas por diretrizes
estratégicas claras: transmitir precisdo, promover acolhimento e reforgar a proposta premium da

clinica.
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A nova logomarca sintetiza esses valores ao unir forma e significado. O simbolo,
construido a partir dos principios da Gestalt, forma uma composi¢do harménica que pode ser
interpretada como tulipas estilizadas, dentes, uma cruz e uma borboleta, todos elementos
carregados de significados essenciais a Innova: delicadeza, saude, técnica, equilibrio e
transformagdo. A tipografia Inter, adaptada com refinamento grafico no “A”, confere
personalidade ao logotipo, reforcando a unicidade da marca. A unido entre simbolo e o texto cria
um conjunto coeso e memoravel, capaz de comunicar modernidade e profissionalismo de forma
imediata.

A paleta de cores aprofunda essa narrativa ao equilibrar racionalidade e sensibilidade. O
azul profundo traduz confianca e estabilidade, enquanto o rosa nude comunica acolhimento e
conexd@o com o0 universo estético. O off-white garante leveza e sofisticacdo, e o prata metélico
eleva a percepcdo premium da marca, refor¢ando seu carater tecnoldgico e contemporaneo. Cada
cor foi selecionada de acordo com principios da psicologia das cores e aplicada de maneira
estratégica para fortalecer os valores da marca.

A tipografia, composta pela familia Inter e pela manuscrita Sloop Script, complementa a
identidade com equilibrio entre funcionalidade e expressdo. Enquanto a Inter assegura clareza e
legibilidade em todos os suportes, a Sloop Script oferece um toque estético e sensivel para
aplicacdes pontuais, refor¢cando o lado humano e emocional da marca.

Assim, a criacdo da identidade visual da Innova se sustenta como um sistema completo,
funcional e estrategicamente fundamentado. Todos os elementos dialogam entre si e reforcam a
proposta central da clinica: unir exceléncia técnica e cuidado estético para transformar a
experiéncia e a autoconfianca dos pacientes. A defesa da criacdo, portanto, demonstra que 0
rebranding ndo foi apenas uma atualizacdo visual, mas a materializacdo grafica do propdsito da
Innova em sua nova fase, resultando em uma identidade madura, simbolica, atual e alinhada ao

futuro da odontologia estética.

7.3 Slogan

O slogan é um dos componentes mais importantes da identidade de marca, pois expressa, de

forma direta, 0 compromisso central da empresa e seu posicionamento, de forma memoravel e de
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facil associacdo (KOTLER; KELLER, 2012). Para Wheeler (2012), o slogan deve refletir o
proposito da marca, reforcando suas qualidades imateriais e estabelecendo conexfes emocionais.
Além disso, seu papel € colaborar para a diferenciacdo, ajudando a marca a ganhar evidéncia em
um cenario competitivo.

No contexto da comunicacdo integrada, o slogan funciona como uma “ancoragem
semidtica”, segundo Santaella (2010), pois expressa um significado simbolico que se repete em
maultiplos canais de interacdo, fortalecendo a coeréncia da marca. A escolha de um slogan que
equilibra aspectos lI6gicos e emocionais, especialmente em setores ligados ao autocuidado, onde a
experiéncia do consumidor envolve sentimentos como seguranga, autoestima e confianga.

A publicidade contemporénea, conforme destaca Gobé (2010), valoriza narrativas
emocionais que aproximam marcas de pessoas. Assim, slogans que evocam sensa¢des ou valores
humanos ampliam seu poder de persuasdo, estimulando o engajamento e criando vinculos
afetivos duradouros.

O slogan “Uma expressiao de cuidado e transformacio” reflete 0 novo posicionamento
da Innova, que busca unir técnica especializada e sensibilidade humana. Ele transmite a ideia de
que cada atendimento ndo é apenas um procedimento, mas um gesto de atencdo e acolhimento,
capaz de transformar ndo sé a estética, mas também a autopercepcdo e a confianca do paciente.

Em um mercado marcado pela padronizacdo discursiva, onde grande parte das clinicas
utiliza termos genéricos como “sorriso perfeito” ou “beleza com seguranga”, 0 slogan da Innova
se diferencia pelo seu impacto emocional. Ele sintetiza a esséncia da proposta da marca ao
destacar o cuidado como valor central e a transformacdo como consequéncia natural da vivéncia
do paciente na clinica.

Além disso, o slogan se desdobra de forma fluida nas demais pecas da campanha,
reforcando o storytelling construido pelo rebranding e contribuindo para a consisténcia da

comunicacao.

7.4 Titulos e Textos

A construcdo verbal da campanha da Innova desempenha um papel de extrema

importancia no processo de fortalecimento da nova identidade da marca, atuando como



107

complemento simbdlico da identidade visual apresentada nos itens anteriores. Os titulos e textos
desenvolvidos tém como objetivo traduzir, de forma clara e sensivel, o posicionamento renovado
da clinica, reforcando seus valores de acolhimento, precisdo técnica e integracdo entre saude,
estética e autoestima.

Assim como o projeto visual passou por um processo de refinamento estético e conceitual,
a comunicagéo textual buscou harmonizar razéo e sensibilidade, evidenciando o que funciona na
pratica — como saude bucal e resultados clinicos — a aspectos emocionais como a confianca,
bem-estar e percepcdo pessoal. Essa abordagem esta alinhada com o que Sant’Anna (2019)
destaca ao afirmar que a forgca de uma mensagem publicitéria estd na sua capacidade de conectar
necessidades préaticas a desejos simbolicos, criando identificacdo imediata com o publico.

Os titulos desenvolvidos para a campanha seguem estrutura direta e acessivel,
funcionando como convites a acdo e como reforcos de linguagem do propdsito da marca.
Expressdes como “Um sorriso pode mudar tudo”, “Transforme sua autoestima” e
“Transformagdo sutil e natural” demonstram 0 uso de mensagens breves, motivacionais e
centradas no individuo.

Ao mesmo tempo, essas mensagens passam a sensacdo de resultados naturais, confianca
no processo clinico e valorizacdo da beleza auténtica, elementos fundamentais para marcas do
segmento de estética e odontologia.

Além dos titulos institucionais, a campanha também incorpora textos informativos e
promocionais, como convites, chamadas para agendamento e pecas educativas. Esses contetdos
fortalecem a comunicacdo da marca em varios momentos da jornada do paciente, reforcando sua
autoridade técnica e sua proposta de cuidado integral. O convite para o Innova Day, por exemplo,
destaca acolhimento, proximidade e experiéncia, atributos que fortalecem o lado humano do
rebranding e constroem um vinculo afetivo com a comunidade.

A escolha dos recursos linguisticos utilizada nas pecas mantém coeréncia com a
identidade da Innova, priorizando termos que indicam leveza, confianca, valorizacdo pessoal e
naturalidade.

Dessa forma, os titulos e textos da campanha ocupam papel estratégico na consolidacéo
do rebranding, pois comunicam o propdsito da Innova de maneira sensivel, clara e

emaocionalmente relevante.
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7.5 Elementos Visuais

Os elementos visuais sdo partes essenciais para a construcdo da identidade de marca,
desempenhando papel fundamental na visdo do publico e na formacdo de conexdes simbdlicas.
Segundo Strunck (2007), a composicdo visual deve comunicar valores, personalidade e
posicionamento, funcionando como linguagem néo verbal que reforga a narrativa da marca.

A fotografia, as cores, as texturas e 0 uso do espaco sdo ferramentas de comunicacao
capazes de despertar sensacOes, orientar a leitura visual e criar ambientes significativos. Berger
(2001) ressalta que a imagem possui forca emocional imediata, tornando-se fundamental para
marcas que atuam em setores ligados ao bem-estar.

No design contemporaneo, a estética minimalista — pautada por margens amplas, espacos
em branco e equilibrio — reforca sensacBes de confianga, organizacdo e transparéncia
(KANDINSKY, 2003).

Na Innova, os elementos visuais foram desenvolvidos para expressar leveza, sensibilidade
e identificacdo. A escolha por fotografias com luz natural e expressGes reais reforca a
autenticidade, evitando imagens artificiais e genéricas comuns no mercado estético.

Esse conjunto visual, quando aplicado coerentemente em materiais fisicos e digitais,
fortalece o posicionamento humanizado da Innova e diferencia a marca diante de concorrentes

que utilizam estética fria e excessivamente clinica.

7.6 Layouts

A campanha foi desenvolvida a partir de uma proposta integrada de design, respeitando
principios de unidade visual, consisténcia narrativa e continuidade estética entre os meios
gréficos, digitais e mobile. A padronizacdo de cores, tipografias, composi¢éo e estilo fotografico
assegura que cada peca, independentemente do formato, mantenha a identidade da marca e
ofereca uma experiéncia comunicacional continua ao publico. Assim, os layouts funcionam como
extensOes visuais da estratégia discursiva da campanha, reforcando seus valores centrais e

ampliando a clareza da mensagem em todos 0s pontos de contato.
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7.6.1 Pecas Gréficas

e Qutdoor

O outdoor foi concebido para gerar impacto imediato, utilizando fotografia real de rosto,
expressao natural e aplicacdo de frase de destaque que sintetiza o posicionamento da campanha.
O layout privilegia alto contraste, foco no olhar e hierarquia tipografica simples, favorecendo

leitura répida e associagdo direta com o conceito de naturalidade.

Figura 37 - Outdoor da campanha com rosto e frase de destaque

”W INNOVA

'Sua imagem

Realce sua beleza natural com nossos tratamentos
odontologicos e estéticos

avaliacao gratuita!

Rua Rio de Janeiro, 2435,
Coester, Fernanddpolis - SP

© 7 996630853 ©

Fonte: Autores, 2025

e Revista

As pecas para revista apresentam uma abordagem equilibrada entre informacdo e
sensibilidade visual. Uma péagina destaca fotografia suave associada a um texto que aborda
confianca, autoestima e cuidado. A péagina complementar apresenta dados institucionais,

diferenciais da clinica e imagens do espaco fisico, reforcando credibilidade e acolhimento.



Figura 38 - P4gina de revista com fotografia suave e texto sobre confianga e autoestima

P

"‘, r'a

INNOVA <% )5

..Q\
A g Rt
- L J . ’ ’,' '-'
Uma expressao de cuidado:
e transformacao
Innova, uma clinica que une odontologia e estética
facial avan¢ada para realcar o melhor de vocé!

Fonte: Autores, 2025
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Figura 39 - Pagina de revista com informagdes institucionais e fotos do espaco da clinica

Transforme sua
/7 /& /7
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individualizada garante que
cada paciente receba um plano
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necessidades, expectativas e
caracteristicas unicas. A clinica
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do paciente, explicando cada
etapa do atendimento com
clareza para fortalecer a
confianca e tornar a
experiéncia  acolhedora e
segura.

Para quem procura
realcar a beleza sem perder a
propria identidade, a Innova
oferece um ambiente moderno,

confortdvel e pensado para acolher, com
resultados desenvolvidos com sensibilidade
estética e atencao aos detalhes.

A clinica vai além dos tratamentos
odontologicos tradicionais, unindo saude e
estética facial em solugées como Harmonizagao
Orofacial, protocolos de rejuvenescimento,
clareamento, lentes de contato dental,
bioestimuladores e preenchimentos seguros,
tudo para complementar o sorriso e valorizar a
beleza natural de cada paciente.

INNOVA

Rua Rio de Janeiro, 2435,
Coester, Fernandopolis - SP
(17) 99663-0853
@innova_odontologia

Fonte: Autores, 2025
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7.6.2 Pecas Digitais

Para as redes sociais (Facebook e Instagram), foram desenvolvidos layouts adaptados as
dindmicas de consumo rapido e alto engajamento. As pecas combinam conteudos institucionais,
educativos e promocionais, sempre preservando uma linguagem leve, proxima e orientada ao
bem-estar. A estética prioriza composicdes clean, fotografia com toque natural e textos breves

que facilitam a compreensdo imediata. Visualize, nas Figuras 40 a 46, exemplos dos layouts.
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Figura 40 - Publicacdo digital para Facebook/Instagram — educativa (formatos 1080x1440 e 1080x1920).
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Figura 41 - Publicacdo digital para Facebook/Instagram — institucional (formatos 1080x1440 e 1080x1920)
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Fonte: Autores, 2025



Figura 42 - Publicacédo digital para Facebook/Instagram — educativa (formatos 1080x1440 e 1080x1920).
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Figura 43 - Publicacéo digital para Facebook/Instagram — promocional (formatos 1080x1440 e 1080x1920)
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Figura 44 - Publicacdo digital para Facebook/Instagram — educativa (carrossel com formatos 1080x1440)
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Fonte: Autores, 2025

Figura 45 - Publicacdo digital para Facebook/Instagram — educativa (carrossel com formatos 1080x1920)
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Figura 46 - Publicac&o digital para Facebook/Instagram — educativa (formatos 1080x1440 e 1080x1920)
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7.6.3 Peca Mobile

Nos formatos destinados a midia mobile — especialmente os anuncios utilizados em Dark
Posts no Instagram Ads, Facebook Ads e Google Ads —, os layouts foram otimizados para
visualizagdo em telas menores, garantindo legibilidade e clareza mesmo em deslocamento. A
segmentacdo foi direcionada ao publico de 20 a 45 anos, utilizando o CTA “Agende uma
avaliacdo gratuita”, que orienta a conversdao e reforca o carater acessivel e convidativo da

campanha. Visualize, nas Figuras 47 a 49, exemplos do layout.
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Figura 48 - Anancio mobile com CTA (formato 1080x1080)
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Figura 49 - Anancio mobile com CTA (formato 1200x628)
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7.7 Layouts Aplicados (Mockups)

Os mockups funcionam como instrumentos centrais no processo de visualizacdo da marca,
permitindo avaliar como a identidade visual se comporta em diferentes suportes. Conforme
Kotler e Keller (2016), aplicar a marca em contextos reais ajuda a garantir sua consisténcia e
identificar possiveis ajustes antes da implementagdo final.

Além disso, a apresentacdo realista dos layouts contribui significativamente para a
percepcdo de valor da marca. Ao visualizar a identidade aplicada em pecgas concretas, como
outdoor, anuncio de revista, publicacdes digitais e cartdo de visita, & possivel antecipar o impacto
estético e funcional da campanha, reforgando a confianga do cliente e a assertividade das decisGes
estratégicas.

No caso da Innova, os mockups desenvolvidos evidenciam a harmonia entre tipografia,
paleta de cores, fotografia e composigéo visual, mostrando a versatilidade da identidade e sua
capacidade de adaptagdo a mudltiplos contextos. Esse cuidado reforca a estética exclusiva e
acolhedora proposta no rebranding, consolidando percepc¢éo de profissionalismo, cuidado técnico
e sensibilidade estética.

Os mockups apresentados (Figuras 50 a 54) permitem visualizar a aplicacdo da identidade

visual da Innova em diferentes suportes, evidenciando sua coeséo e impacto visual.
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Figura 50 - Mockup de outdoor da campanha, aplicando a identidade visual da Innova
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Figura 51 - Mockup de anuncio de revista, com fotografia e texto representativos da comunicacao institucional

Transforme sua INNOVA

A estética inteligente que real¢a quem vocé é!

A avaliagao
Individualizada garante que
cada paciente receba um plano
de tratamento alinhado as suas k
necessidades, expectativas e
caracteristicas unicas. A clinica &
tambeém valoriza a educagao t ,
do paciente, explicando cada \
etapa do atendimento com |
clareza para fortalecer a
conflanga e tomar  a
experiéncia  acolhedora e
sequra.

Para quem procura
realgar a beleza sem perder a
prépria identidade, a Innova
oferece um amblente moderno,

confortavel e pensado para acolher, com
resultados  desenvolvidos com sensibilidade i
estética e atencio aos detalhes, -

A clinica val além dos tratamentos -
odontolégicos tradicionais, unindo salde e
estética facial em solugbes como Harmonizagao
Qrofaclal, protocolos de rejuvenescimento,
clareamento, lentes de contato  dental,
bioestimuladores e preenchimentos sequros,
tudo para complementar o serriso e valorizar a
beleza natural de cada paciente,

INNOVA

Rua Rio de Janeiro, 2435,
Coester, Fernanddpolls - SP Innova, uma clinica gque une odontologla e

(17) 99663-0853 facial avancada para realcar o melhor de Voce!
@innova_odontologia

Fonte: Autores, 2025



Figura 52 - Mockup de publicac¢des digitais, demonstrando layouts para Facebook e Instagram
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Fonte: Autores, 2025




Figura 53 - Mockup de publicac¢des digitais, demonstrando layouts para Facebook e Instagram

INNOVA

4 motivopg.

ra realizal

INNOV/! INNOVA

Llerreffoiic
% sua imagem

Y Comorn.o 7\\4 2 .
L
v

~

Hidratagao

o gt k. J b ke profunda

Preenchimento

4

Fonte: Autores, 2025

126



127

Figura 54 - Mockup de cartéo de visita, evidenciando tipografia, cores e logotipo da marca

Fonte: Autores, 2025
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7.8 Pecas Audiovisuais

A producdo audiovisual desempenha papel estratégico na comunica¢do da marca, pois
integra imagem, som e narrativa, ampliando o impacto emocional e favorecendo a memorizagéo
das mensagens (KOTLER; KELLER, 2016). De acordo com Machado (2007), o audiovisual cria
atmosferas sensoriais capazes de envolver o puablico por meio de trilhas sonoras, vozes e ritmos,
reforcando valores e o0 posicionamento da marca.

O VT de 30 segundos foi desenvolvido especificamente para circulacdo nas redes sociais,
considerando o comportamento do publico-alvo identificado na pesquisa. A opg¢do por nao
utilizar radio ou televisdo na veiculagdo é fundamentada em dois fatores: o custo elevado da
midia televisiva regional e a predominancia do publico da Innova nas plataformas digitais, o0 que
torna o radio um canal de baixa efetividade para esta campanha.

Apesar disso, tanto o VT quanto o spot comercial de radio foram produzidos
integralmente, garantindo o registro completo das pegas e demonstrando o processo criativo
entregue ao cliente, mesmo sem sua veiculacdo em midias tradicionais.

O VT digital mantém o impacto emocional e reforca o posicionamento da Innova por

meio de elementos estruturados:

o Trilha sonora com énfase em acolhimento e bem-estar;

. Locucdo feminina, transmitindo sensibilidade, proximidade e confianga;

. Narrativa emocional, alinhada ao slogan e a identidade da marca;

o Estética minimalista, com luz natural e express@es reais, reforcando autenticidade
e elegancia.

A integracdo entre som e imagem fortalece o reconhecimento da Innova e assegura

coeréncia comunicativa em todos 0s pontos de contato.

Os espelhos das pecas audiovisuais foram organizados da seguinte forma: o espelho do
VT para redes sociais e 0 espelho do VT para televisdo — que compartilham o mesmo formato

— estdo reunidos no Anexo I, enquanto o espelho do spot comercial de radio encontra-se no
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Anexo K. Os arquivos de midia correspondentes poderdo ser acessados por meio do QR Code

abaixo:
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8 EVENTO E INOVACAO

8.1 Planejamento e Organizacdo de Evento

O Innova Day foi idealizado como uma acgdo estratégica para o langcamento da nova
identidade e fortalecer a presenga da Innova Odontologia e Estética no cenario local,
aproximando a marca do publico que preza por conexdes. O evento serd aberto e realizado na
prépria clinica, justamente para que 0s participantes conhecam a estrutura e 0S Servicos
oferecidos. Essa escolha se fundamenta nos dados apresentados na pesquisa de mercado, na qual
foi apontado que 70% dos respondentes residem em Fernand6polis/SP e 60% ainda néo
conhecem a marca, evidenciando a necessidade de abrir as portas da empresa e criar um ambiente
de aproximacdo e credibilidade.

A data definida ¢ 09 de janeiro de 2026 (sexta-feira), das 08 horas as 18 horas,
estrategicamente pensada apds o periodo de celebragdes de fim de ano, quando o publico esta
mais receptivo a novidades e recomec¢os. O encontro permite que qualquer pessoa interessada
participe e, por ocorrer em um dia util, os cidaddos poderdo escolher o horario que melhor se
encaixe em sua rotina de trabalho. A expectativa € receber cerca de 100 pessoas ao longo do dia;
vale ressaltar que esse nimero ndo é exato, mas sim uma referéncia para o planejamento e a
organizacédo, podendo variar conforme o fluxo espontaneo de visitantes.

Entre os convidados estardo presentes amigos e familiares da proprietaria, pacientes ativos
e individuos interessados em conhecer a clinica, além da participacdo de cinco influenciadores
digitais (Maxielen Mota, Luiza Azevedo, Leticia Araujo, Bordin Brow e Jeder Cassio), da cidade
de Fernanddpolis/SP, reconhecidos pela producdo de contetidos voltados a beleza, saide e bem-
estar. Esses influenciadores sdo poténcias de alcance e possuem grande capacidade de gerar
identificacdo com usuérios que valorizam o cuidado e o rejuvenescimento, reforcando o
posicionamento da empresa como referéncia em estética facial e odontologica.

A recepcdo dos visitantes sera conduzida pela proprietaria da clinica, Angélica ou por
membros da agéncia Hera, criando um ambiente acolhedor, sensorial e informativo. Logo na
chegada, os participantes serdo acolhidos com um coffee break, composto por café, bolos,

biscoito de polvilho, lanche natural e suco, sendo reabastecido para garantir uma experiéncia
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agradavel durante todo o evento. Esse momento inicial tem como objetivo promover conforto e
interacdo espontanea entre as pessoas, gerando um clima de proximidade e descontracéo.

Em seguida, ocorrera 0 momento central da programacao, a apresentacdo comercial do
local feita pela proprietaria, que apresentara a proposta da clinica, os principais servicos
oferecidos, suas finalidades, beneficios e os resultados esperados, esclarecerd duvidas e destacara
a importancia da estética integrada para autoestima e bem-estar. Apos a apresentacdo, havera um
bate-papo aberto, permitindo que os presentes facam perguntas e compartilhem vivéncias.

Para tornar o momento ainda mais completo, foram divulgadas nas midias sociais agdes
especiais de desconto. A primeira pessoa que chegar ao evento tera 10% de desconto no
clareamento dental; quem mais participar e divulgar a clinica ganhard 15% de desconto na
primeira sessdo de lipo de papada enzimatica; as cinco primeiras que agendarem aplicacdo de
botox terdo 10% de desconto; e as trés primeiras que indicarem a empresa para um conhecido, e 0
indicado realize um procedimento, receberdo 5% de desconto no servigo de sua escolha. Essas
iniciativas reforcam o propdsito da Innova de integrar estética facial e odontoldgica em propostas

modernas, seguras e personalizadas.

8.1.1 Pré-evento

O pré-evento do Innova Day foi planejado para criar uma atmosfera de credibilidade e
confianca desde o primeiro contato com os convidados. Como se trata de um encontro aberto ao
publico, a estratégia de comunicacao vai reforcar o conceito de autoestima e cuidado que norteia
toda a abordagem do evento.

As acles de divulgacdo serdo anincios nas midias sociais para captar leads e a entrega
dos convites digitais, enviados diretamente aos influenciadores, clientes ativos, familiares e
amigos da proprietaria por meio de mensagem no WhatsApp ou e-mail marketing. A producao
das pecas tera a nova identidade visual da marca, refletindo uma estética elegante, moderna e
acolhedora. Transmitindo assim, o propdsito central de conexdo emocional e vinculo com o
publico. Essa comunicacdo inicial criard uma sensacdo de pertencimento e faz com que cada
participante se sinta parte essencial dessa experiéncia, cuidadosamente pensada e alinhada ao

posicionamento da clinica.
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8.1.2 Pés Evento

O pos-evento representa uma etapa fundamental para consolidar tudo o que foi vivenciado
durante o encontro e potencializar os resultados conquistados. E nesse momento que a
experiéncia deixa de ser apenas presencial e passa a se transformar em conteido. A primeira a¢éo
dessa fase sera a organizacdo, selecdo e edicdo dos registros fotogréficos e audiovisuais
realizados pela agéncia durante o evento. Todo o material vai ser cuidadosamente analisado para
garantir que as imagens transmitam de forma fiel a proposta do encontro, destacando
acolhimento, cuidado, profissionalismo e valorizagdo da autoestima.

Adiante, sera produzido contetdos em diferentes formatos, como carrosseis com fotos,
videos curtos, reels dindmicos e stories, que serdo publicados nas midias sociais da Innova de
maneira estratégica e sequencial, mantendo o evento em evidéncia por mais dias e aumentando o
engajamento. Essas publicacdes terdo o objetivo de reforcar o posicionamento da marca como
referéncia em estética facial e odontologica, mostrando momentos marcantes como a
apresentacdo do local, as interacGes, as acdes de desconto e a ambientacdo, além de valorizar a
presenca das pessoas e influenciadores, estimulando que eles repostem e compartilhem o
contetdo, ampliando organicamente o alcance no ambiente digital.

Paralelamente as publicacdes, serdo enviadas mensagens de agradecimento personalizadas
para os convidados, elaboradas de forma a reconhecer a importancia da participacdo de cada um
no sucesso do Innova Day. Esse gesto fortalece o relacionamento emocional e profissional,
criando um vinculo positivo que pode se desdobrar em colaboracdes continuas. A equipe também
analisard o engajamento das publica¢des, o alcance gerado pelos influenciadores, os comentarios
dos seguidores e os feedbacks recebidos, permitindo compreender como o publico percebeu o
encontro, quais elementos se destacaram e as oportunidades que surgiram para reforcar ainda

mais a presenca da Innova no mercado.

8.2 Inovacéo

A inovacdo em comunicacdo nédo se restringe ao uso de novas tecnologias, mas envolve a

capacidade de gerar experiéncias significativas e diferenciadas para o0 consumidor
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(SCHUMPETER, 1997). Para Pine e Gilmore (1999), vivemos a “economia da experiéncia”, na
qual o valor é produzido por meio de conexdes emocionais.

As marcas contemporaneas, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), precisam se
humanizar, criando narrativas que considerem sensac@es, emogdes e significados simbdlicos. Ja
Gobé (2010) destaca que a inovacdo emocional é aquela que traduz sentimentos na comunicacao,
fortalecendo vinculos e engajamento.

A campanha da Innova inova em multiplos niveis:

a) Rebranding emocional: rompe com a estética clinica tradicional e adota linguagem
humana, sensorial e acolhedora.

b) Integracdo audiovisual: spot e VT compartilham identidade sonora, reforcando
memorizacdao.

c) Estratégia digital avancada: segmentacdo mobile com CTA de agendamento gratuito,
encurtando o caminho de conversao.

d) Evento experiencial — Innova Day: transforma o reposicionamento em vivéncia real,

permitindo que o publico perceba o cuidado como valor central.

A estratégia da Innova evidencia como a humanizagdo da marca pode ser aplicada de
forma concreta, transformando cada ponto de contato em uma oportunidade de gerar valor
emocional, confianca e conexdo duradoura com o publico. Ao combinar rebranding sensivel,
comunicacdo audiovisual integrada, presenca digital estratégica e experiéncias presenciais, a
campanha demonstra que inovacdo em marketing vai além da estética ou da tecnologia: trata-se

de criar experiéncias significativas que consolidam vinculos e fortalecem a identidade da marca.



134

CONCLUSAO FINAL

A jornada de comunicacdo desenvolvida para a Innova Odontologia e Estética, conduzida
pela agéncia Hera, representa um processo estratégico completo, que vai além da simples
atualizacdo visual, refletindo planejamento, pesquisa, criacdo e execucdo integrados. A partir do
briefing inicial, foi possivel compreender profundamente os objetivos da clinica, seu publico-alvo
e as oportunidades de mercado, complementados por uma pesquisa de mercado e andlise de
concorréncia, que embasaram o reposicionamento e a definicdo de estratégias de comunicacéo
assertivas.

O planejamento de campanha e midia garantiu a integracdo entre diferentes canais,
contemplando midias digitais, mobile e experiéncias presenciais, sempre alinhadas ao perfil do
publico-alvo e as condicbes reais de investimento. A escolha de ndo utilizar radio e TV foi
fundamentada em dados da pesquisa, que indicaram que esses meios ndo atendem ao perfil do
publico, além de limitagdes orcamentarias para veiculos tradicionais em ambito regional.

A criacdo e o rebranding envolveram a definicdo de nova logomarca, paleta de cores,
tipografia e aplicacdes, com foco na coeréncia visual, sofisticacdo e sensibilidade. Os elementos
visuais — incluindo texturas organicas, composi¢cdes minimalistas e fotografias de expressdes
genuinas — foram desenvolvidos para transmitir confianca, acolhimento e transformacéo
pessoal, alinhados a promessa central da marca: “Uma expressao de cuidado e transformag¢ao”. O
rebranding também integrou storytelling visual e discursivo, consolidando a presenca da marca
em diferentes pontos de contato.

Os layouts aplicados (mockups) e as pecas digitais e mobile demonstram a flexibilidade e
consisténcia da identidade visual, enquanto os titulos e textos da campanha reforcam os
beneficios funcionais e emocionais, articulando razdo e emocéo, e reforcando atributos subjetivos
como confianga, autoestima e bem-estar.

A producdo audiovisual, composta pelo VT de 30 segundos, foi desenvolvida
especificamente para redes sociais, utilizando sons de ambiente e locucdo feminina, criando
unidade entre imagem e audio e fortalecendo a experiéncia sensorial do publico. O evento
experiencial Innova Day traduziu o reposicionamento da marca em vivéncia real, permitindo que

os clientes percebessem diretamente o cuidado e a atengéo da clinica.
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Em sintese, o trabalho realizado evidencia que o rebranding e a campanha da Innova néo
apenas modernizam a identidade visual, mas transformam a percep¢do do publico sobre a clinica,
fortalecendo a lealdade, o reconhecimento, a diferenciacdo no mercado e a conexdo emocional
com os valores humanos da marca. Para consolidar esses resultados, recomenda-se a
continuidade no acompanhamento de métricas de experiéncia (feedback sensorial, memdrias pos-
atendimento) e o investimento em ac¢des que reforcem a vivéncia do cuidado em todos os pontos
de contato, garantindo que a comunicacdo permaneca consistente, emocionalmente relevante e

estratégica.
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ANEXO A - COPIA DO DIPLOMA DE GRADUAGCAO DA PROPRIETARIA DA
INNOVA ODONTOLOGIA E ESTETICA

Figura 55 — Diploma de Graduagio em Odontologia
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ANEXO B — COPIA DOS DIPLOMAS DE ESPECIALIZACAO DA PROPRIETARIA DA
INNOVA ODONTOLOGIA E ESTETICA

Figura 56 — Diploma de curso Premium de Toxina Botulinica e Preenchedores Faciais

¢ .A\

Sorrir!

ODONTOLOGIA -

Certificamos que

@%W'ca @/M .%Jda/n' .%Mm @%aem

concluiu o curso Premium de Toxina Botulinica e Preenchedores Faciais
ministrado pela Clinica SORRIRBEM de Santa F&%o Sul/SP, com carga horaria
equivalente a 36 horas)”

Sant# F# do Sul/SP, 03 de novembro de 2019

1’ €

) Af
Or. Tarcisio Forrelra Ikeda O
O raria da Clinkca Somirbem)
(Ministrants do curse) Proprte

Fonte: Acervo pessoal da proprietaria da empresa.

Figura 57 — Diploma de curso Harmonizag&o Orofacial

DR FABIO T, PORTAS
PROFESROR TITULAR

Fonte: Acervo pessoal da proprietaria da empresa.



Figura 58 — Diploma de curso Resina Composta Handmade

Fonte: Acervo pessoal da proprieéria da empresa.

Figura 59 — Diploma de curso Harmonizagéo Orofacial

CERTIFICATE OF ACHIEVEMENT

> R CATE |

Da. ﬁzgc&ca Lossan

1rmonizacaoc Orofacia
e Instituto Facial

Fonte: Acervo pessoal da proprietaria da empresa.
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Figura 60 — Diploma de curso Facetas Diretas

Fonte: Acervo pessoal da proprietaria da empresa.



ANEXO C - FORMULARIO DE PESQUISA

Formulario de Pesquisa — Trabalho de Conclusao de Curso: Plano
Integrado de Comunicagao para a Innova Odontologia e Estética

Ola!

Este formuianio faz pane do Trabalho de Conclusdo de Curso das estudantes Amanda Rodrigues Pereira, Analice Tardioli Sanches e Thaina Codolo da Siva,
do curso de Publicidade & da Fundagio E | de Fernanddpolis (FEF)

0 objetiva & auxiliar no desenvolvimento de estratégias de comunicago para a Innova Odontologia e Estética, clinica localizada em Fernanddpalis/SF, por
meio da do das pi C P pioes e comportamentos do publico em relagao aos servigos oferecidos - especialmente aqueles que unem
estética facial e odontologia.

A participagfo é andnima, leva apenas alguns minutos e as serfo para fins com total sigilo e
responsabifidade.

Desde ja, agradecemos sua contribuigao!

* Indica uma pargunta obrigatita

1.

2

Qual a sua idade? *

Marcar apenas uma oval,

___18a2aanus
253 34 anos
35a44anos
453 54 anos
55364 anos

65 anos ou mais

Qual o seu género? *
Marcar apenas uma oval

Feminino
Masculino

Prefiro nao responder

Vocé reside em Fernandépolis/SP? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

N&o

Qual é a sua ocupagdo atual? *
Marcar apenas umea oval.

Estudante
Trabalhador(a) CLT
Autdnomofa)
Aposentado(a)
Servidor(a) Pablico
Desempregada(s)
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5. Qual sua renda | familiar

Marcar apenas uma oval.

___ Até 2 salarios minimos
De 2 a 4 salarios minimos
De 4 a 8 salérios minimos
Acima de 8 salarios minimos

Prefiro ndo informar

6. Vocé conhece a clinica Innova Odontologia e Estética? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, ja& sou paciente

(| Sim, mas nunca utilizei 0s servigos

__ Naoconhego

Marcar apenas uma oval.

8. Quais redes sociais vocé mais utiliza para se informar sobre esse tipo de servico? *

Marque lodas que Se aplicam

[ Instagram

[ Facebook

| Google/Outrus sites

[ ] Nao utilizo a intemet para isso

P

Vocé costuma buscar informagées de servigos de estética ou odontologia pelas redes sociais?

9. Vocé ja realk; algum pi d to

Marcar apenas uma oval.

Sim, ambos
[ Apenas odontologico
Apenas estético

10. Com que frequéncia vocé realiza algum tipo de

Marcar apenas uma oval.

~ Todomés
Acada 2 ou 3 meses

"~ Raramente (1 ou 2 vezes por ano)
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Quais dos servicos (odontolégicos/estéticos) abaixo vocé costuma utilizar ou teria interesse em fazer?

Marque todas que se aplicam,

| clareamento dertal
| Facetas em resina
| Facetas laminadas

1

Preenchimento labial
| Preenchimento de olheiras
| Rinomedelacao com dcido hialurdnico
_| Fios de sustentago
Fios de FDO
|| Bioestimulador
[ | Full face (preenchimente de mento, malar e mandibula)
[ Botox
|| Lipo de papada enzimatica
[ skinbooster

s

I

—

O que faria vocé escolher a Innova como sua clinica de referéncia? *
Marque todas que se aplicam

| Qualidade do atendimento

[ Prego acessivel

[ Localizagao

|| Aparéncia da clinica

[ Reputagao e recomendagdes

|_| Presengs online & conteudo nas redes sociais

Vocé g ria de ver ' nas redes iais da Innova sobre: *

Marque todas que se aplicam

[ Dicas de cuidados com dentes e rosto
[ Antes e depois de procedimentos
Bastidores dos atendimentos

| Apresentagao dos profissionais

|| Explicagdes sobre 0s p

| Premogées e pacotes especiais

| Nao tenho Inferesse nesse tipo de conteddo

Eote contedds nao foi ariato nem aprovado pao Cocgle.

Google Formularios
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ANEXO D - ORCAMENTO (REVISTA SHOPPING)

REVISTA
SHOPPING

FERNANDOPOLIS

Fernandopolis 05 de Novembro de 2025

Orgamento

- 1 pagina: R$ 600
« 2 paginas: R$ 1.050

A proposta contempla duas inser¢des, uma na edigdo de dezembro e
outra em janeiro, e inclui uma bonificacdo de matéria adicional na
edicao de janeiro, totalizando 3 insergoes pelo valor de 2.

Atenciosamente,
Plano Mix Comunicagéo
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ANEXO E - PEDIDO DE INSERCAO (REVISTA SHOPPING)

REVISTA PEDIDO DE PI
SHOPEING INSERGAO

Ciienta Innova Ocdanteiogin @ Estatica velcuLo PeRiono
Ruzdio social Innove Cdontologic ntegrade LTDA PRAGA EdAL DATA EMISSAD
CHPY 48.099.375/0001-87 RATZAD SOCIAL N
Enderaga: Rua Rio de Janeiro, 2435 — Bairro Coaster — and.opehs,fSP ENDEREGD
GEP 16.603-082 g CONTATO PLAND W
FONEIFAX REPRES. PLANE HA
Produts: Hevisto Campanha:
PECA FORMATO MATERIAL PECA FORMATO MATERIAL
e | | | | I
COLOCAGAD £ |01 (02 08 0a|os |os |07 on|ap 101912 13 (54| 15| 6| 17 18|18 | 20| 2122 2y |2e| 28|28 |27 |28 | 20| 20| 51| vOT A = et
¢ 1 el ] ; ! T s UNITARIO OESCONTO (TOTAL )
sla|sis|p|s|T|aleis s(p|s T|a|e|s|s D|s|T|ajals s(o|s|T|aja|s|s
Més: Dezernbiro || [ [ L flL1f R$600,00 12,5% | R$1.050,00
Més: Joneiro || | | | |1 | | RS600,00 |
| | | | |
| | |
! | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
|
LOCAL DE ENTREGA DE NFIF
LOCAL DF COBRANGA TOrALSR
coMssA
PRAZO DE PAGAMENTO VENCIMENTO:
1 Liguoo
"Observogaes: | pagina na edigon de dezembro | 1 pagina na edigan de janesro + banificagan de uma maténa na edicao de joneiro
DATA mins,
Revista




ANEXO F - ORCAMENTO (INFLUENCER DIGITAL)

Fernanddpolis - SP, 28 de outbro de 2025

Orcamento

Segue abaixo a proposta de conteldo para a campanha:

Valor total do pacote: R$ 2.000,00
Duracao da parceria: 12 semanas
Total de entregas: 8 insergbes

Para distribuir esse contetudo ao longo do periodo, organizei da seguinte
forma:

» 2 combos de Reels + Stories — R$ 600 cada

« 2 Reels avulsos — R$ 400 cada

Somando tudo, fechamos em R$ 2.000,00 para toda a agao.

Fico super a disposi¢cao para ajustar qualquer detalhe ou adaptar o
pacote as necessidades da campanha!

Atenciosamente,
Maxielen

CNPJ: 51.161.521/0001-61 - (17) 99732-3094

Razao Social: 51.161.521 Maxielen Goncalez da Mota

Enderego: Avenida Manoel Marques Rosa, 1134, Centro, Fernandépolis
- SP, CEP: 15600-016
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ANEXO G - ORCAMENTO (OUTDOOR)

GRUPOJET

COMUNICACAO VISUAL - OUTDOORS « PESQUISAS

Fernandopolis 05 de Novembro de 2025

Orgamento
Estamos colocando a vossa disposigao o orgamento solicitado.

Impressdo em papel e veiculagéo por bi semana, por ponto.
R$900,00.

Apenas veiculagdo por bi semana, por ponto.
R$650,00.
Atenciosamente

Rita Turini — 17 99135-5050

JET PUBLICIDADE E PESQUISA FERNANDOPOLIS LTDA.

CNPJ: 09.263.232/0001-07

ENDERECO : RUA DIRCEU MORO ALESSI 599 ANTONIA FRANCO
FERNANDOPOLIS - SP — CEP 15601-246
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ANEXO H - PEDIDO DE INSERCAO (OUTDOOR)

PEDIDO DE P
INSERGAO

Clients: Innova Odantelogin & Estética velcuo PERIODO
Ruzto social Innova Odentelogic Integrada LTDA PRAGA EMAL DATA EMISSAD
CHPJ: 4B.099.375/0001-87 RAZAD SOCIAL o
Enderega: Rua Rio de Janeira, 2435 - Bairro Coester - Ferr spolis{5P
CEP 18.603-082 ChRJ CONTATO PLANG N
FONEIFAX REPRES. PLANLHA
Produts: Outdoor Campanha:
PEGA FORMATO MATERIAL PEGA FORMATO MATERIAL
3
COLOGAGAD g [o1]02| 03|08 |ce |oa o7 o8 ae |10 |17] 12 13 (14 |15 | 16| 17 18|18 | 20|21 22|25 24|28 29 27|28 |20 30|31 | TOT cusTo * cusTo
¢ - UNITARIO DESCONTO (TOTAL}
al@|s s|p|s|T|e e|s s|p|s T|a Q(s|s 0|s|T(a Qs s|Ds|(T eass
Més: Dezembro 1 R$1.800,00 R$5.400,00
Més: Janeiro 1 RS$1.800,00
Més: Feverairo 1 R$1.800,00
LOCAL DE ENTREGA DE NFIF
LOCAL DF COBRANGA TOTAL BRUTO
COMISSAD
PRAZO DE PAGAMENTD VENCIMENTO:
Liguoa
"Observogdes: Gutdoor mensal - Rotatdria da Avenida Expedicionarios, no cruzamento com a Rua Santa Cataring, na Bairro Santa Heleno
em Fernandapolis) DATA LY
Cutdoor




Titulo:
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ANEXO | - ESPELHO VT [REDES SOCIAIS E TELEVISAQ]

Espelho VT — Innova Odontologia e Estética

Campanha “Uma expressao de cuidado e transformacao”

Duracéo: 00:30

Veiculagdo: Redes sociais (Instagram e Facebook)

Formato: Roteiro técnico-literario

Objetivo: Apresentar a nova comunicagéo da Innova, transmitindo cuidado, transformacdo e
autoestima de forma emocional e humanizada.

Tempo Cena/ Visual Audio / Texto
(s)

0-5 Cena 1: Paciente sorrindo, “Ela buscava apenas melhorar o sorriso...”
expressdo natural

5-10 Cena 2: Paciente “...e descobriu sua melhor versdo.”
interagindo com profissional

10-20 | Cena 3: Atendimento na “Na Innova Odontologia e Estética, cada atendimento é uma
clinica, espago e cuidado expressdo de cuidado e transformagdo. Aqui, técnica e empatia
visivel caminham lado a lado.”

20—-25 | Cena 4: Paciente se observa, | “Porque todos merecem revelar uma expressao auténtica, capaz
satisfeita de refletir o que ha de melhor em cada um.”

25-30 | Cena5: Logotipo da Innova | “Innova Odontologia e Estética. Uma expressao de cuidado e
em destaque transformagéo.”

Observacoes:

Cada “Cena” representa o bloco principal do video.

Imagens e videoclipes podem ser substituidos ou ajustados conforme a edicdo e
aprovacao do cliente.

Locucdo feminina e sons de ambiente mantém coeréncia emocional e autenticidade.
VT e Spot foram produzidos especificamente para redes sociais.




ANEXO J - ORCAMENTO (COFFE BREAK)

VY o

Comida Saudavel e Afetiva

Empresa: Innova Odontologia e Estética

Contato: (17) 99663-0853 / Angélica Marilia

Evento: Innova Day

Data: 09 de janeiro de 2026

Localizagao: Rua Rio de Janeiro, 2435 — Bairro Coester — Fernandopolis/SP — CEP: 15.603-082

Femanddépolis-SP, 12 de Novembro de 2025

A Cafeteria SATO vem através desta, apresentar opgao de orgcamento relativo a
prestacéo de servigo de Coffee Break. Segue abaixo opgéo:

Orcamento de Coffee Break

Comidas
+ 150 unid. de biscoito de polvilho R$ 225,00
. 80 unid. de lanche natural R$ 200,00
« 01 bolo de Fuba R$ 35,00
» 02 bolo de cenoura com brigadeiro R$ 100,00
Bebidas
« 05 litros de suco natural de laranja R$ 150,00
« 07 litros de café R$ 140,00
Preco total R$ 850,00

BEATRIZ LUCATTISATO & CIALTDA
Av. Dos Arnaldos, 820 - Centro, Fernanddpolis/SP - CEP: 15.600-028
Tel.: (17) 99680-8001 | CNPJ: 28.993.989/0001-09
E-mail: legalizacao@baleroconsultoria.com.br
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ANEXO K — ESPELHO SPOT RADIO

Espelho Spot — Innova Odontologia e Estética

Titulo: Campanha “Uma expressao de cuidado e transformagdo”

Duracéo: 00:30

Veiculagdo: Spot comercial para radio (producdo completa, ndo veiculado)

Formato: Roteiro técnico-literario

Objetivo: Reforcar os valores da marca, destacando cuidado, autoestima e transformacéo,
incentivando o agendamento da avaliagéo gratuita.

Tempo Audio / Texto
(s)
0-5 Sons suaves de ambiente, trilha acolhedora ao fundo. “Na Innova Odontologia e Estética, cada
sorriso ¢ cada detalhe da sua autoestima recebem atencdo especial.”
5-12 “Aqui, tecnologia, cuidado e resultados caminham juntos para transformar a sua experiéncia

com saude e beleza.”

12 -20 | “Quer renovar seu sorriso, cuidar da pele ou realcar sua beleza natural? Na Innova, vocé
agenda uma avaliacdo gratuita e descobre o tratamento ideal para vocé!”

20—25 | Trilha levemente crescente. “Agende agora: (17) 99663-0853.”

25—-30 | Trilha final suave. “Innova Odontologia e Estética. Uma expresséo de cuidado e
transformacdo.”

Observagoes:
e Producdo gravada com locucdo feminina, mantendo coeréncia emocional e proximidade
com o publico.
e Trilha sonora suave, com foco em acolhimento e credibilidade.
e Spot produzido como parte da campanha audiovisual digital, mesmo sem veiculacdo em
radio.




