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RESUMO

O mercado de alimentagdo saudavel e o movimento wellness tém apresentado um
crescimento expressivo no Brasil, impulsionados pela procura por solu¢cdes que
unam conveniéncia, qualidade nutricional e praticidade na rotina urbana. Diante
deste cenario favoravel e altamente competitivo, este Trabalho de Conclusdo de
Curso apresenta um plano de comunicagédo estratégica para a Well Club, uma
foodtech sediada em Goiania especializada na producdo e entrega de refeicoes
frescas e equilibradas sob o modelo de planos de assinatura mensais. O objetivo
central do estudo consiste em estruturar diretrizes estratégicas capazes de
consolidar a presencga digital da marca, fortalecer o seu posicionamento focado no
bem-estar e ampliar a sua base de clientes. Com base neste escopo, o briefing
fundamenta-se a partir do modelo adaptado de Sampaio (2003), seguido por uma
analise ambiental interna e externa (Matriz SWOT), tais etapas corroboram para
consolidar o diagnodstico de comunicagdo da empresa. Assim, o plano de
comunicagao proposto focaliza ampliar o alcance da marca por meio de conteudos
institucionais e educativos com énfase nos diferenciais como o frescor das refeicbes
e a praticidade do servico. Conclui-se que o plano proposto confere as bases
necessarias para a expansao sustentavel da foodtech ao mitigar as suas fraquezas

operacionais e potencializar o seu diferencial competitivo.

Palavras-chave: plano de comunicacgéao; alimentacao saudavel; Well Club.



ABSTRACT

The healthy food market and the wellness movement have shown significant growth
in Brazil, driven by the demand for solutions that combine convenience, nutritional
quality, and practicality in urban life. In this favorable and highly competitive scenario,
this Final Course Project presents a strategic communication plan for Well Club, a
foodtech company based in Goiania specializing in the production and delivery of
fresh and balanced meals under a monthly subscription model. The central objective
of the study is to structure strategic guidelines capable of consolidating the brand's
digital presence, strengthening its positioning focused on well-being, and expanding
its customer base. Based on this scope, the briefing is based on the model adapted
from Sampaio (2003), followed by an internal and external environmental analysis
(SWOT Matrix). These steps contribute to consolidating the company's
communication diagnosis. Thus, the proposed communication plan focuses on
expanding the brand's reach through institutional and educational content,
emphasizing differentiators such as the freshness of the meals and the practicality of
the service. It is concluded that the proposed plan provides the necessary foundation
for the sustainable expansion of the foodtech company by mitigating its operational

weaknesses and enhancing its competitive advantage.

Keywords: communication plan; healthy eating; Well Club.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Comparativo CONCOIMENCIA...iiiuiirreniirrenireransrrsnsrnsssrrnsssrrnsssssnsssssnsssssnns 23
Quadro 2 — ANAlISE SWOT .. ————— 23
Quadro 3 — Fases de uma Campanna.....cccccccviriimiiinmrisrrs s ssassssas 51
Quadro 4 — Cronograma de atividades ...u.eeevceiirirrrremrssssissisrenrrnssmssssssseesssssssssss 52

(@ TUE=To [ o TS T @ 7= T 41T o (o 1 53



Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura

LISTA DE FIGURAS

L 0T o 4= o= N 16
2 — EMDbDalagem ... s e s 16
3 — Postagens para redes SOCIAIS wuuuueremremsanmammsnnssnssnssnssnssnssnssnnssnssnssnssnsansanes 47
4 — Postagens para redes SOCIAIS ..uvvereesrsirrransssrrrassssissmnssssssssnssssssnsssssssssranss 47
5 — Pecas para redes sociais Well Club ... 48
6 — Pecas para redes sociais Well Club ....ouvueviiiimieeniinnieeiinnresnneessnseneens 48
7 — Pecas para redes sociais Well Club ... 49
8 — Pecas para redes sociais Well CluD ...oiuieeiiiiimmaesninmmessnininssssssinnsssssnnnns 49
9 — Panfleto para agao Off-liNe ... 50

o T = T 0T 1 (= 50



1.1
1.2
1.3
1.4

2.1
2.2
23
2.4
2.5
2.6

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.6
3.7
3.8
3.9

SUMARIO

BRIEFING....... .ot iessnnis s ssssss s s mn s as s s s s s s s smnams s enssasas 11
Apresentacao do cliente ... 1
Definigoes de briefing .......ccccccviiiiiiii i ——— 11
Modelo de briefing......ccccciiiiii i ————— 12
Briefing do cliente Well Club ... ssssssans 14
ANALISE AMBIENTAL .....ccouieereereriererreseesssesssssessssssssssssssessessssensesssssesssssssnsens 22
Ambiente INterno ... 23
Ambiente eXterno ... e 26
Microambiente.. ... s 26
Macroambiente..........coiiiiiiiii 28
ANALISE SWOT ...t e r e e s s e e s e e e e e e e e e anees 30
Diagnético de COMUNICAGAOD ....cuvvviiiiiiiimiimiimin s 32
PLANO DE COMUNICAGAOD........coeiuererierinrinteraesseesseeseesssssssssssnssnsessessesssssees 36
ODbjetivos @ Metas .......ccocci i 37
PUDBIICO-aIVO....cciie s s s s s rnnan 38
Estratégias e taticas .........ccciiiiin 40
Plano de midia........c.coimiieiiiiiiiiriiirieree s s e 42
Plano de CriaGao € PeGAS ....ccoiviirirmrrersmssisss i rersss s s s e s s s asannssns 44
L0 70T 0 Lo | =  F- TR 51
L 1o T 1 1= 11 o 2 52
Formas de avaliagao.......c.ccvcviiiiniiimiernssnsisis s sesssss s s sesanssses 54
Defesa ética da campanha...........ccccovimiiiiiiii s 55
CONSIDERAGOES FINAIS.........cceiiiieieieisessesessessssesse e ssssessesssssssssnsssesnes 57
REFERENCIAS .....cocitctciceces e s s sns s ssssbe s ssssas s s sss s ssssasssnssassssasasnns 58

APENDICE — MANUAL DA MARCA .......ccooeeerererenecessesesnssesesee s s sesesnsaens 60



11

1 BRIEFING

1.1 Apresentacao do cliente

A Well Club é uma foodtech goiana fundada em abril de 2025, especializada
na producao e entrega de refeicdes frescas, saudaveis e equilibradas. Seu modelo
de negodcio € baseado em planos de assinatura mensais, com entregas semanais
diretamente ao consumidor, sendo pioneira nesse formato no Brasil. Além disso,
oferece a opg¢ao de compras avulsas, mas com foco prioritario no fortalecimento de
vinculos por meio das assinaturas.

A marca nasceu da vivéncia de sua fundadora, que, ao transformar sua
propria rotina por meio da alimentagdo saudavel e da pratica de atividades fisicas,
identificou uma lacuna no mercado: a falta de refeicbes frescas e variadas,
associadas ao bem-estar e a praticidade. Assim, a Well Club se posiciona como uma
empresa que busca oferecer mais do que comida, entregando uma experiéncia

completa de cuidado, saude e prazer.

1.2 Definigoes de briefing

No contexto da comunicacdo, o briefing representa uma etapa inicial
indispensavel para que as estratégias sejam desenvolvidas de forma consistente e
eficaz. Trata-se de um documento que organiza informagdes fundamentais sobre a
empresa, o mercado, o publico e os objetivos de comunicagao, oferecendo clareza
ao processo criativo e estratégico. Em outras palavras, o briefing funciona como um
guia que orienta todas as decisdes do plano de comunicagao, evitando distor¢des e
garantindo alinhamento entre as partes envolvidas.

A palavra tem origem no inglés, derivada do verbo to brief, que significa
resumir. Seu uso remonta a esfera militar, especialmente durante a Segunda Guerra
Mundial, quando os oficiais recebiam instrucdes rapidas antes de operacdes. Mais
tarde, o termo foi incorporado pelo universo da publicidade como ferramenta pratica
para sintetizar informacdes essenciais e direcionar as acdes de comunicagao
(Corréa, 2006).

Segundo Sampaio (2003), o briefing &, antes de tudo, um processo de
transmissao estruturada de informagdes, garantindo que os dados corretos cheguem

as equipes de forma clara, no momento adequado e sem desperdicio de recursos.
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Para o autor, o briefing deve conter “todas as informagdes relevantes e nenhuma
que nao seja”’ (p. 254). Além disso, o autor organiza o briefing em “cinco grandes
dimensdes: empresa/produto, mercado/distribuicdo, consumidores, objetivos e
estratégia basica” (p. 253).

Ja Corréa (2006) propde um modelo mais analitico, que busca ir além da
simples descrigdo de produto ou publico. Seu enfoque inclui uma analise detalhada
do mercado e dos concorrentes, bem como aspectos como posicionamento,
objetivos de marketing, desafios da comunicagéo, orgamento, cronograma e tom da
campanha. Essa visdo torna o briefing um documento de carater abrangente e
estratégico, capaz de oferecer uma compreensao completa do cenario em que a
marca esta inserida.

Complementando essa perspectiva, Duarte (2020) atualiza a discussédo ao
situar o briefing dentro da légica da comunicacéo estratégica e integrada. Para ele, o
briefing ndo deve ser reduzido a uma formalidade operacional, mas sim entendido
como ferramenta de gestédo, capaz de articular objetivos institucionais, estratégias
comunicacionais e resultados esperados. Dessa forma, o briefing conecta analise,
planejamento e execugao, fortalecendo a coeréncia do posicionamento da marca e
possibilitando mensuragao de resultados.

Diante do exposto, este trabalho adota como base o modelo proposto por
Sampaio (2003), por sua clareza e objetividade. No entanto, sera realizada uma
adaptacdo desse modelo a realidade da Well Club, garantindo que o briefing
contemple nao apenas os elementos tradicionais, mas também aspectos
contemporaneos da comunicacdo estratégica, fundamentais para empresas que

atuam em mercados dinamicos e digitais como o de alimentagao saudavel.

1.3 Modelo de briefing

O modelo proposto por Sampaio (2003) € um dos mais utilizados na area de
comunicagao por sua clareza e objetividade. O autor parte do principio de que o
briefing deve ser conciso, contendo apenas informagdes realmente relevantes, mas
suficientemente completo para orientar todo o processo criativo e estratégico. Sua
proposta busca evitar lacunas de informacao ou excessos que possam comprometer

a eficiéncia da comunicagdo. Sampaio (2003) organiza o briefing em cinco grandes
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blocos de informagao, que funcionam como pilares do planejamento: empresa, linha,

produto/servico, mercado e distribuicdo, consumidores, objetivos e estratégia basica.

1. Empresa, Linha, Produto ou Servigo
Contempla os aspectos fundamentais do negdcio, desde o nome e historico
até detalhes como aparéncia fisica, embalagem, pre¢co e percepcao de custo-
beneficio. Inclui também vantagens e desvantagens em relacdo aos concorrentes,
diferenciais competitivos e a imagem de marca desejada ou ja construida.
2. Mercado e Distribuicao
Abrange a forma como o produto ou servigo chega ao consumidor. Envolve a
analise dos canais de venda, a importancia relativa de cada canal, a organizagéo do
mercado, a participagdo do atacado e do varejo, o tamanho e as tendéncias de
vendas, a sobreposicdo de mercados, a influéncia da forca de vendas, os
investimentos em comunicacéo, bem como a atuag&o da concorréncia.
3. Consumidores
Trata da identificacdo detalhada do publico-alvo, considerando variaveis
sociodemograficas (idade, sexo, renda, escolaridade e localizagéo), psicograficas
(habitos, estilo de vida e valores) e comportamentais (frequéncia de consumo,
principais razdes de compra, decisores e influenciadores). Também analisa atitudes
conscientes e subconscientes dos consumidores em relagao ao produto ou servico,
bem como seu nivel de conscientizacdo sobre a marca.
4. Objetivos
Engloba diferentes niveis de metas, desde os objetivos estratégicos da
empresa até as metas especificas de marketing, vendas e comunicagdo. Também
considera problemas e oportunidades que podem orientar o direcionamento do
plano.
5. Estratégia Basica
Reune os elementos praticos que guiardo a execugao da comunicagéo, como
ferramentas sugeridas, pecas a serem desenvolvidas, definicdo de posicionamento,
mensagens-chave, publicos primarios e secundarios, meios de comunicagao
recomendados, periodo de veiculagao, estilo da marca a ser seguido e orgamento
disponivel.
Na sequéncia sdo apresentadas as informagdées da marca Well Club

organizadas de acordo com o briefing proposto por Sampaio (2003).
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1.4 Briefing do cliente Well Club

a) Empresal/linha/ produto Well Club

Descricdo: Foodtech especializada na produgcdo e entrega de refei¢cdes
frescas, saudaveis e equilibradas, oferecidas principalmente por meio de planos de
assinatura mensais com entregas semanais, mas também com a opgao de compras
avulsas.

Propriedades: Refeigdes elaboradas com ingredientes selecionados, frescos e
preparados sob demanda, sem congelamento. O cardapio é variado e atualizado
semanalmente, priorizando sabor, qualidade nutricional, praticidade e apresentagao
visual atrativa.

Histérico: Fundada em Goiania, em 22 de abril de 2025, a Well Club nasceu
da experiéncia pessoal de sua fundadora, que, apds enfrentar desafios relacionados
a ansiedade e a depressao, encontrou na alimentacao equilibrada e na pratica de
atividades fisicas formas de transformacgao pessoal. A partir dessa vivéncia e da
identificacdo de uma lacuna no mercado, caracterizada pela caréncia de opcodes de
refeicdes praticas, frescas e oferecidas por meio de assinaturas, estruturou a marca
com o proposito de oferecer conveniéncia aliada ao bem-estar.

Preco e tendéncia: Os pregos se posicionam na categoria premium, proximos
aos praticados por empresas locais como a Liff Better, mas ainda competitivos frente
a restaurantes de maior renome presentes em plataformas como o iFood. A
tendéncia é de reajuste gradual, acompanhando inflacdo, custos de insumos e a
valorizacao de diferenciais como frescor, qualidade nutricional e sustentabilidade.

Preco para compra avulsa de R$ 29,90 a R$ 39,90. A modalidade de
aassinatura apresenta o valor de R$ 24,90 a R$ 34,00 por refeicdo com descontos
progressivos conforme volume.

Custo x Beneficio: A Well Club entrega um produto de maior valor agregado,
com foco em frescor, praticidade e variedade, justificando o investimento por parte
do consumidor que busca otimizar a rotina sem abrir mao de sabor e saude.

Vantagens: Modelo pioneiro no Brasil de plano de assinatura mensal com
entregas semanais de refeicbes frescas; cardapio rotativo que garante diversidade;
proximidade com os clientes por meio de comunicacdo auténtica e humanizada;
embalagens reutilizaveis e preocupacdo com sustentabilidade; forte identidade

visual e construgdo de comunidade em torno do conceito de bem-estar.
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Desvantagens: Por ser uma marca jovem, com menos de um ano de
operacgao, a Well Club ainda enfrenta desafios relacionados a consolidagao de sua
presenca em Goiania, além de competir em um mercado saturado por opcgdes de
marmitas congeladas e servigos de delivery. O prego acima da média das refei¢coes
convencionais também pode representar uma barreira para parte do publico.

Como ¢é usado: As refeicdes sao consumidas no dia a dia, podendo ser
levadas para o trabalho, academia ou faculdade. Sao ideais para pessoas com
rotinas intensas, que desejam manter habitos saudaveis sem dedicar tempo ao
preparo ou depender de opgdes de fast food.

Frequéncia de uso: Os clientes que aderem ao plano de assinatura
consomem as refeigdes ao longo de toda a semana, normalmente de forma diaria, o
que fortalece a fidelizacdo. Ja as compras avulsas ocorrem de acordo com a
necessidade e conveniéncia do consumidor.

Local de fabricacédo: Produzidas em Goiania, em cozinha propria e equipada,
garantindo padronizagao, qualidade e seguranga alimentar.

Capacidade de produgédo: Ajustada de acordo com a demanda, com entregas
realizadas duas vezes por semana, evitando desperdicios e assegurando frescor.

Disponibilidade: Atualmente disponivel para Goiania e regido metropolitana,
com perspectivas de expansao futura para Brasilia.

Concorréncia: Concorrentes diretos em Goiania incluem Liff Better, Lou Fit,
Marmiteria com Amor e Amoras Sabores. Em nivel nacional, a principal referéncia é
a Liv Up. Concorrentes indiretos incluem restaurantes e bistrés saudaveis, além de
aplicativos de delivery como o iFood.

Vantagens e desvantagens relativas aos concorrentes: A Well Club se
diferencia ao oferecer refeicbes frescas, feitas sob demanda, enquanto os
concorrentes trabalham majoritariamente com congelados. O modelo de assinatura
também fortalece vinculos e fidelizagdo. Por outro lado, a pouca maturidade no
mercado pode ser desvantagem frente a concorrentes consolidados e com maior
reconhecimento nacional.

Diferencial: Frescor e praticidade aliados a um modelo inovador de
assinatura. A marca se posiciona como parceira na rotina do consumidor, indo além
da venda de refeicdes para oferecer uma experiéncia de cuidado com a saude e o

bem-estar.
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Imagem de marca: E percebida como uma marca jovem, inovadora,
conectada e acolhedora. Sua comunicagao transmite autenticidade, proximidade e
proposito, refletindo valores de saude, equilibrio e qualidade de vida. Tais aspectos

da imagem da marca podem ser observados na logomarca e na embalagem.

Figura 1 — Logomarca

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Figura 2 — Embalagem

>

Fonte: Elaborado pela autora (2025)
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b) Mercado e distribuicdo

O mercado de alimentacdo saudavel no Brasil tem se consolidado como um
dos mais promissores no setor alimenticio, reflexo de transformacgdes nos habitos de
consumo e da valorizagao crescente do movimento wellness. Em um cenario onde
rotinas aceleradas muitas vezes dificultam a manutencdo de uma dieta equilibrada,
consumidores buscam solugdées que combinem qualidade nutricional, frescor, sabor
e praticidade.

Foi nesse contexto que a Well Club surgiu em Goiania, trazendo um modelo
inovador que foge ao padrédo ja consolidado de marmitas congeladas. Enquanto
muitas empresas locais — como Liff Better, Lou Fit, Marmiteria com Amor e Amoras
Sabores — concentram-se em refeicdes congeladas, a Well Club optou por nao
entrar na “batalha do congelado” e posicionou-se como referéncia em refei¢cdes
frescas sob demanda, entregues semanalmente em formato de assinatura. Essa
decisdo estratégica diferenciou a marca no cenario goiano, onde ainda nao havia
uma solucédo semelhante.

O desafio, contudo, estd na concorréncia indireta. Restaurantes, bistrés e o
préprio iFood oferecem opcgbdes saudaveis ao publico, mas nao estabelecem a
mesma relagdo de continuidade e proximidade que a Well Club busca construir com
seus clientes. O modelo de assinatura, associado ao frescor e a variedade semanal
do cardapio, permite que a marca va além da entrega de refeigbes, oferecendo
também pertencimento e experiéncia de comunidade.

No que diz respeito a distribuicdo, a Well Club atua de forma centralizada em
Goiania e regiao metropolitana. As entregas sao realizadas duas vezes por semana,
0 que garante frescor e otimiza a logistica, além de reduzir desperdicios. As
assinaturas sao formalizadas via WhatsApp Business, enquanto as compras avulsas
ocorrem por meio do cardapio digital, reforcando a praticidade e o contato direto com
0 consumidor.

As tendéncias do setor reforcam o potencial da marca. De acordo com o
Global Wellness Institute' (2023), o mercado global de bem-estar movimentou cerca

de US$ 5,6 trilhdes entre 2020 e 2022, com crescimento médio anual em torno de

"Informagao disponivel em: https://globalwellnessinstitute.org. Acesso em: 16 out. 2025.
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12%. No Brasil, segundo dados da Associagdo Brasileira de Supermercados?
(ABRAS, 2023), o segmento de alimentagdo saudavel ja representa
aproximadamente US$ 96 bilhdes, sendo que nutricdo, alimentagdo equilibrada e
perda de peso respondem por cerca de US$ 31 bilhdes desse montante. Esse
contexto evidencia a oportunidade de crescimento para marcas que, como a Well
Club, entregam mais do que alimentos: entregam saude, conveniéncia e estilo de
vida.

Com foco inicial em Goiania, a prioridade da Well Club é consolidar-se no
mercado local, fortalecendo sua marca e fidelizando clientes. Embora ja haja
interesse espontaneo de consumidores de Brasilia, a capital federal é vista como um
plano de expansdo em longo prazo, a ser considerado somente apds a maturidade
da operacdo em Goiania. Nesse horizonte mais distante, a visao €& ampliar
gradualmente a atuacao para outras capitais, alcangando reconhecimento nacional
semelhante ao conquistado por players como a Liv Up.

Nesse cenario, o objetivo estratégico € claro: tornar-se referéncia em Goiénia
quando o assunto é alimentacido saudavel, pratica, fresca e de qualidade, para entéao

pavimentar os caminhos de crescimento em ambito nacional.

¢) Consumidores, localizacdo e demografia

O publico da Well Club concentra-se majoritariamente em Goiania,
especialmente nos bairros nobres como Marista, Bueno e Jardim Goias, mas
também alcanga consumidores em outras regides da cidade e na area
metropolitana. A faixa etaria predominante situa-se entre 30 e 50 anos, adultos
financeiramente estabilizados, pertencentes as classes A e B e, em sua maioria,
com ensino superior completo. Embora atenda diferentes perfis, a marca registra
maior presenga do publico feminino, responsavel por motivar familiares, parceiros e
amigos a aderirem aos planos de assinatura.

Comportamento de Consumo

Os clientes da Well Club buscam praticidade e sabor sem renunciar a
qualidade nutricional. A rotina corrida, frequentemente voltada ao trabalho e a outros

compromissos, faz com que valorizem solugbes que se encaixem no dia a dia,

2 Disponivel em: https://www.abras.com.br/clipping/geral/117319/consumidores-brasileiros-focam-em-
alimentacao-saudavel. Acesso em: 16 out. 2025.


https://www.abras.com.br/clipping/geral/117319/consumidores-brasileiros-focam-em-alimentacao-saudavel
https://www.abras.com.br/clipping/geral/117319/consumidores-brasileiros-focam-em-alimentacao-saudavel
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evitando o preparo constante de refeicbes. A entrega frequente garante que o
consumidor tenha sempre opg¢des frescas a disposigdo, substituindo tanto as
refeicbes caseiras quanto os gastos elevados com aplicativos como o iFood. Além
disso, a marca atende familias que desejam refei¢cdes praticas para todos os seus
membros.
Psicografia

O perfil psicografico do consumidor da Well Club € marcado por pessoas que
prezam pelo autocuidado, bem-estar e prazer. Nao buscam apenas suprir a
necessidade alimentar, mas integrar a alimentagcdo ao estilo de vida saudavel e
prazeroso. Sao individuos exigentes e atentos aos detalhes, valorizando o frescor,
variedade e um servigo de alto padrdo. Os clientes sdo engajados digitalmente,
utilizam ativamente WhatsApp, Instagram, Facebook e aplicativos de delivery, e
encontram nesses canais tanto informacédo quanto influéncia para suas decisdes de
compra.

Decisores e Influenciadores

Nas familias atendidas, as mulheres exercem papel central de influéncia, seja
como filhas que incentivam os pais, maes que orientam os filhos ou esposas que
motivam os maridos a aderirem aos planos. Essa dinamica de influéncia familiar é
reforcada também por recomendagdes vindas de redes sociais e profissionais de
saude, como nutricionistas, consolidando a percepcao da Well Club como uma
marca de confianca e credibilidade.

Barreiras e Limitacoes

Antes de conhecer a Well Club, muitos consumidores enfrentam dificuldades
como 0s pregos elevados dos servigos de delivery, a falta de tempo ou disposigao
para cozinhar, a pouca habilidade culinaria, a monotonia alimentar e o preconceito
em relacdo a comida saudavel, frequentemente vista como sem sabor ou pouco
atrativa. Apesar de superar essas barreiras, a marca ainda encontra desafios
relacionados ao seu posicionamento premium, que pode limitar o acesso de publicos
com menor poder aquisitivo.

Em sintese, os consumidores da Well Club sdo adultos de maior poder
aquisitivo, com rotinas aceleradas, que valorizam a conveniéncia sem abrir mao da
qualidade. Predominantemente mulheres entre 30 e 50 anos, bem instruidas e
residentes em bairros nobres de Goiania, eles encontram na marca uma solugao

para equilibrar saude, sabor e praticidade. Mais do que uma refeicdo, buscam na
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Well Club uma experiéncia que integra alimentagcédo e bem-estar, alinhada ao estilo
de vida contemporaneo.

Objetivos estratégicos da empresa

O propdsito central central da Well Club é consolidar-se como referéncia em
alimentagdo saudavel pratica em Goiania, tornando-se a primeira escolha dos
consumidores que buscam praticidade, frescor e bem-estar no dia a dia. Em um
horizonte de médio e longo prazo, a empresa vislumbra a possibilidade de expandir
seu modelo de negocio para outras capitais brasileiras, replicando a proposta de
refeicdes frescas sob demanda em formato de assinatura.

Objetivos de marketing

No ambito do marketing, a Well Club busca fortalecer sua presencga digital,
ampliando a visibilidade da marca e o engajamento com os consumidores. Os
objetivos incluem fidelizar clientes, ampliar a base de assinantes e reforcar o
posicionamento como uma marca premium acessivel. Além disso, a empresa
pretende consolidar-se no imaginario do publico como uma marca voltada ao bem-
estar, estando presente em comunidades esportivas e de autocuidado, de forma a
estreitar os lagos com consumidores que compartilham valores de saude, qualidade
de vida e prazer.

Em termos quantitativos, a meta estabelecida ¢ atingir 800 refei¢cdes
produzidas por més. Essa meta representa ndo apenas um crescimento em volume
de producdo, mas também um marco simbdlico de consolidacdo da marca no
mercado local.

Objetivos de comunicacao

A comunicagao da Well Club tem como misséao reforgar a identidade da marca
como sinbnimo de frescor, praticidade e modernidade. Para isso, busca aproximar-
se cada vez mais do consumidor, evidenciando os beneficios do frescor em
comparagao as refeicdes congeladas. Também pretende comunicar seu
compromisso com a sustentabilidade e qualidade, destacando o uso de embalagens
reutilizaveis e o combate ao desperdicio. Outro objetivo € quebrar paradigmas,
demonstrando que comida saudavel ndo esta limitada ao emagrecimento ou ao
nicho fitness, mas sim ao equilibrio, ao prazer e a integragdo com um estilo de vida
saudavel.

Problemas e oportunidades
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Entre os principais desafios enfrentados pela Well Club, destacam-se a
necessidade de educar o publico sobre a diferenga entre comida fresca e congelada,
superar a percepcao de preco elevado e desconstruir a ideia de que comida
saudavel € sem graga ou limitada a dietas restritivas. A marca também enfrenta a
limitagdo de estar fortemente apoiada em poucos canais de divulgagdo, como o
Instagram, o que restringe seu alcance. Por outro lado, as oportunidades sao
expressivas: 0 avango do movimento wellness, a crescente busca por praticidade, o
engajamento digital e o nicho ainda pouco explorado em Goiania oferecem espacgo
para crescimento. Além disso, a comunicacdo pode destacar diferenciais como o
modelo de assinatura, o cardapio variado semanalmente e o apelo sustentavel das
embalagens reutilizaveis e do ndo desperdicio, reforcando a inovagéo e a relevancia

da marca no mercado.



22

2 ANALISE AMBIENTAL

A analise ambiental € uma etapa essencial no planejamento estratégico de
comunicagao, pois permite compreender de forma ampla o contexto no qual a
organizacao esta inserida. Por meio dela, é possivel identificar fatores internos e
externos que influenciam o desempenho da empresa, mapeando tanto
oportunidades quanto ameacas e fornecendo subsidios para a formulagdo de
estratégias mais assertivas.

Segundo Kotler e Keller (2015), compreender as forcas do ambiente de
marketing é crucial para que as organizagdes consigam adaptar-se as mudancgas
constantes e manter sua relevancia no mercado. Os autores dividem esse ambiente
em microambiente, formado por fatores mais proximos a empresa, como clientes,
concorrentes, fornecedores e intermediarios, e macroambiente, que engloba forgas
mais amplas, como variaveis demograficas, econémicas, tecnoldgicas, socioculturais

e politico-legais. Para os autores,

O ambiente de marketing envolve atores e forgas que impactam a
capacidade da organizagdo de criar € manter relacionamentos bem-
sucedidos com seus mercados-alvo, exigindo monitoramento continuo e
respostas estratégicas coerentes (Kotler; Keller, 2015, p. 100).

Nesse processo, ferramentas analiticas auxiliam a transformar dados em
direcionamentos estratégicos. Ferrell e Hartline (2014) destacam a analise SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) como um dos instrumentos
mais relevantes, por permitir o cruzamento das forgas e fraquezas internas com as
oportunidades e ameacas externas. Assim, através da analise SWOT a organizagao
obtém uma visdo integrada de seu posicionamento e dos caminhos estratégicos

mais adequados.

A SWOT integra a leitura do ambiente interno e externo para orientar
decisbes; ao relacionar forgas e fraquezas com oportunidades e ameagas,
fornece base pratica para definir estratégias competitivas e de mercado.
(Ferrell; Hartline, 2014, p. 27).

Dessa forma, a analise ambiental constitui um instrumento indispensavel para
orientar o posicionamento da Well Club e garantir que suas estratégias de

comunicagao estejam alinhadas ao ambiente dindmico e competitivo em que atua.
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2.1 Ambiente interno

O ambiente interno de uma organizagdo compreende 0S recursos, processos
e relagdes que sustentam suas operacdes diarias, influenciando diretamente seu
desempenho e sua capacidade de alcancar os objetivos estratégicos. Segundo
Kotler e Keller (2015), compreender o ambiente interno € essencial para identificar
forgas e fraquezas e alinhar as agdes de marketing e comunicagéo a realidade da
empresa.

Embora estes mesmos autores tradicionalmente classifiquem clientes e
fornecedores como parte do microambiente externo, neste trabalho eles sé&o
analisados dentro do ambiente interno. Essa escolha se justifica pelo perfil da Well
Club, uma empresa de pequeno porte, com gestéo direta e relacionamento préximo
com seus publicos, o que |he confere maior controle sobre a escolha de
fornecedores e a conducdo do relacionamento com os clientes. Assim, ambos séo
compreendidos como elementos estratégicos da estrutura organizacional, integrando
o funcionamento interno da marca.

Na sequéncia sao analisadas as seguintes variaveis do ambiente interno:
departamento e estrutura, equipe e gestao, recursos internos, operagao e fluxo de
trabalho, fornecedores,clientes e intermediarios.

Departamento e estrutura

A Well Club conta atualmente com areas essenciais para o funcionamento de
sua operagao: produgao, entrega, marketing, administrativo, atendimento ao cliente
e gestdo de estoque. Essas fungdes sao integradas de forma colaborativa, o que
garante agilidade nas decisdes e fluidez nas atividades diarias.

A equipe é composta por quatro colaboradores fixos: Amanda Lisboa,
fundadora, CEO e sb6cia da marca, responsavel pelas areas administrativa,
financeira, marketing e comunicagao; Beatriz Monteiro, nutricionista e também sécia,
encarregada da producédo das refeicbes, elaboragdo dos cardapios e controle de
estoque e qualidade; além de uma auxiliar de cozinha, que atua no preparo,
montagem das refeicdes e higienizacdo do ambiente de trabalho, e um entregador,
responsavel pela distribuicdo semanal dos pedidos.

As fungbes de marketing e comunicagao sao conduzidas internamente, com
foco em fortalecer o relacionamento com o publico e consolidar o posicionamento da

marca no mercado goiano.
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Equipe e gestao

A gestdo da empresa € colaborativa e horizontal, valorizando a comunicagao
aberta e a cooperagao entre os membros. A equipe é composta por quatro
colaboradores fixos: Amanda Lisboa, fundadora e sécia da marca, responsavel pelas
areas administrativa, financeira, marketing e comunicagdo; Beatriz Monteiro,
nutricionista e também sdcia, encarregada da produgao das refeigdes, elaboragao
dos cardapios e controle de estoque e qualidade; uma auxiliar de cozinha, que atua
no preparo, montagem das refeigdes e higienizagdo do ambiente de trabalho; e um
entregador, responsavel pela distribuicao semanal dos pedidos.

Essa estrutura compacta permite uma gestao proxima e integrada, na qual as
decisbes sado tomadas de forma conjunta, com base em valores de cooperacao,
confianca e propdsito comum.

Recursos internos

Entre os principais recursos internos da Well Club, destacam-se as
embalagens reutilizaveis, o branding sélido, o bom relacionamento com os clientes,
as parcerias estratégicas com comunidades esportivas e influenciadores locais e o
modelo de produgdo sob demanda, que garante refeicbes sempre frescas e reduz
desperdicios. Além disso, o sistema de entregas semanais e planos de assinatura
reforca a fidelizagcdo dos consumidores e proporciona uma experiéncia
personalizada, que vai além do produto, valorizando o vinculo e a conveniéncia.

Operacéao e fluxo de trabalho

O fluxo operacional da Well Club segue uma sequéncia definida e eficiente.
Os pedidos sao realizados via WhatsApp Business ou pelo cardapio digital e, em
breve, também pelo site préprio, atualmente em desenvolvimento. Apds o
recebimento dos pedidos, a nutricionista confere o estoque e define os insumos
necessarios para a produgdo. Em seguida, os ingredientes sao adquiridos,
priorizando compras em mercados atacadistas, e as embalagens reutilizaveis sao
solicitadas conforme a necessidade de reposi¢ao e o planejamento de demanda da
marca.

As produgdes ocorrem sempre no dia anterior as entregas, as tergas e sextas-
feiras, garantindo o frescor dos alimentos e evitando desperdicios. Apds o preparo,
as refeicdes sao pesadas, embaladas, conferidas e armazenadas adequadamente

até o momento da entrega, que ocorre as quartas-feiras e aos sabados. Atualmente,
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a Well Club mantém uma média de 120 pedidos semanais, com a meta de atingir
200 até junho de 2026.

Fornecedores

A Well Club trabalha com fornecedores locais e atacadistas de alimentos,
responsaveis pelo fornecimento de proteinas, legumes e demais insumos, além de
contar com a FNS Embalagens, empresa localizada em Santa Catarina (SC),
especializada em embalagens sustentaveis. As entregas de insumos alimentares
sdo realizadas duas vezes por semana, conforme analise de estoque e demanda
dos pedidos, enquanto o fornecimento de embalagens ocorre duas vezes por més.

A escolha dos parceiros € orientada por critérios de qualidade, frescor,
pontualidade e valores compativeis com a filosofia da marca. Essa rede de
fornecimento estruturada garante o controle sobre o padrédo dos produtos e reforga o
compromisso da Well Club com praticas sustentaveis e conscientes.

Clientes

A base de clientes da Well Club é composta majoritariamente por assinantes
que recebem suas refeicbes semanalmente e por compradores avulsos que
adquirem os produtos conforme a conveniéncia. O relacionamento com o publico é
direto e personalizado, mediado principalmente por canais digitais como WhatsApp,
Instagram e o cardapio online.

A marca prioriza o acompanhamento préximo, buscando entender as
preferéncias e habitos alimentares dos consumidores para ajustar o cardapio e a
comunicagao. Esse contato constante contribui para fortalecer a fidelizagdo e o
vinculo emocional com os clientes, transformando-os em promotores espontaneos
da marca.

Além disso, a empresa adota uma postura relacional que valoriza a escuta
ativa, o suporte rapido e a transparéncia, posicionando-se como parceira da rotina
dos consumidores. Essa proximidade permite que a Well Club mantenha controle
sobre sua carteira de clientes, estimulando a renovacgao de planos e a conquista de
novos assinantes por meio de indicagdes e experiéncias positivas.

Clientes

Os principais canais de venda e comunicagao da Well Club sdo o WhatsApp
Business e o cardapio digital, que proporcionam uma jornada de compra agil e
personalizada. A empresa também utiliza o Instagram como canal de

relacionamento e divulgacéao, reforcando a conexao com o publico.
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O site oficial, em fase de implementagdo, representara um avancgo
significativo na experiéncia de compra. Além de reunir informacdes sobre cardapios,
planos e assinaturas, a plataforma contara com conteudos sobre promocgoes,
informagdes institucionais (“Sobre N6s”), horarios e dias de entrega, areas de
atendimento, valores de frete e dados nutricionais de cada prato. Também explicara
o0 modelo de assinatura de forma detalhada, facilitando a adeséao dos novos clientes.

O novo site ampliara a autonomia do consumidor e otimizara a coleta e a
gestao de pedidos pela equipe, melhorando a experiéncia de compra e aumentando

a eficiéncia operacional da empresa.

2.2 Ambiente externo

O ambiente externo de uma organizacdo compreende fatores e forgcas que,
embora estejam fora de seu controle direto, exercem influéncia significativa sobre
seu desempenho e suas estratégias de marketing. Importante destcar que: “as
forcas do macro e do microambiente moldam oportunidades e ameacas para a
empresa, exigindo que ela se adapte continuamente para sobreviver e prosperar”
(Kotler; Keller, 2015, p.102).

Os autores dividem o ambiente externo em duas dimensdes: o
microambiente, formado por agentes que influenciam mais diretamente a empresa,
como concorrentes e o publico em geral, e 0 macroambiente, composto por forgas
de natureza mais ampla, como fatores demograficos, econdmicos, tecnolégicos,
socioculturais e politico-legais.

A analise do ambiente externo da Well Club busca compreender como esses
elementos moldam o mercado de alimentagdo saudavel e impactam o

posicionamento da marca em Goiania.

2.3 Microambiente

O microambiente refere-se as forcas mais proximas da empresa que
influenciam sua capacidade de atender ao consumidor e manter competitividade no
mercado.

Concorrentes
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O mercado goiano de alimentacdo saudavel tem se mostrado dinamico e
competitivo, impulsionado pelo crescimento da demanda por praticidade e bem-
estar. Entre os principais concorrentes diretos da Well Club estio Liff Better, Lou Fit,
Marmiteria com Amor, Amoras Sabores e a marca nacional Liv Up.

Embora essas empresas oferegam refeigdes equilibradas, a maioria trabalha
com produtos congelados, enquanto a Well Club se diferencia ao produzir refei¢coes
frescas sob demanda, entregues semanalmente e com foco na experiéncia de
assinatura.

Entre os concorrentes indiretos estao restaurantes saudaveis, bistrés locais e
estabelecimentos do iFood, que atendem ao mesmo publico, mas sem oferecer uma
relagado continua de confianca. Além disso, o custo dessas opcdes tende a ser mais
elevado no longo prazo, o que reforga a proposta de valor da Well Club como
solugao pratica, saudavel e financeiramente equilibrada.

Esse cenario representa uma oportunidade de crescimento em um mercado
que esta em expansao. Entretanto, também traz desafios relacionados ao aumento
da concorréncia e a possivel saturagéo de produtos similares, exigindo diferenciagcéo
continua e fortalecimento do posicionamento da marca.

Para realizar esse processo de forma eficaz torna-se essencial analisar os

concorrentes conforme quadro comparativo.

Quadro 1 — Comparativo concorréncia

Comparagao com a concorréncia direta
Concorrentes | Produto Preco Comunicagao Distribuicao
Goiéania

Liff Better Congelados R$ 31,90 Site e Instagram
Lou Fit Congelados fit R$ 25,99 Site e Instagram | Goiania
Marmiteria Congelados fit R$ 26,90 Site e Instagram | Goiania
com Amor

Congelados fit R$ 24,90 Instagram Goiania
Amoras
Sabores

Fonte: Elaborado pela autora (2026)
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2.4 Macroambiente

O macroambiente é formado por forcas amplas que moldam as condi¢des do
mercado e influenciam de forma indireta as empresas. O monitoramento constante
dessas forgas € fundamental para que a Well Club possa se adaptar as mudangas e
aproveitar oportunidades estratégicas.

Ambiente Demografico

Goiania apresenta um perfil demografico urbano e em expansao, com cerca
de 1,6 milhdo de habitantes (IBGE, 2023)3. A maior parte da populagido € composta
por adultos em idade produtiva, com renda propria e rotina acelerada, que valorizam
conveniéncia e qualidade de vida.

Assim, esse cenario favorece o crescimento de negdcios voltados a
alimentagdo saudavel, ja que muitos consumidores buscam solugdes praticas e
equilibradas para lidar com o dia a dia de trabalho e estudos.

Entretanto, o crescimento demografico e o surgimento de novos negocios no
mesmo segmento também representam uma ameaga de intensificacdo da
concorréncia.

Ambiente Econémico

O setor de alimentacdo saudavel no Brasil vem apresentando crescimento
constante nos ultimos anos. De acordo com a Euromonitor International (2024), o
mercado nacional de produtos e servigos voltados ao bem-estar movimenta cerca de
US$ 96 bilhdes, resultado do aumento do poder de compra da populagdo e da
crescente conscientizagao sobre habitos alimentares equilibrados.

O SEBRAE* (2023) reforga que essa mudanga no comportamento do

consumidor reflete uma tendéncia consolidada, tendo em vista que:

O consumidor brasileiro esta mais consciente sobre o impacto da
alimentacdo em sua saude e bem-estar, priorizando produtos naturais,
frescos e praticos, mesmo que isso implique pagar um pouco mais
(SEBRAE, 2023, p. 42).

3 Informacgao disponivel em: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Censo Demografico
2023. Rio de Janeiro: IBGE, 2023.

4 SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS (SEBRAE). Tendéncias
de consumo e alimentagdo saudavel no Brasil. Brasilia, DF: Sebrae. Disponivel em
https://agenciasebrae.com.br. Acesso em: 22 out. 2025.
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Esse cenario representa uma oportunidade para a Well Club fortalecer seu
posicionamento como uma marca de alimentagdo saudavel premium acessivel, ao
mesmo tempo em que responde a demanda por conveniéncia e qualidade. No
entanto, a instabilidade econémica e a oscilagdo nos custos dos insumos configuram
ameacas que exigem gestao rigorosa de custos e precificagao estratégica.

Ambiente Tecnoldgico

A tecnologia desempenha um papel determinante na transformagéao do setor
alimenticio, especialmente na forma como os consumidores buscam e adquirem
produtos. O uso de plataformas digitais tornou-se parte essencial da jornada de
compra, refletindo a integragdo entre conveniéncia, agilidade e experiéncia
personalizada.

O avancgo das foodtechs no Brasil impulsiona a inovacéo e a digitalizagao do
segmento. De acordo com a Associacgido Brasileira de Startups® (ABStartups, 2023),
0 pais ja abriga mais de 400 empresas que unem alimentagao e tecnologia, o que
demonstra um movimento solido de modernizacdo e automacdo dos processos
operacionais.

Nesse cenario, a Well Club acompanha essas tendéncias ao investir em um
site proprio e em sistemas digitais de gestao, otimizando o atendimento e a logistica
de entregas.

A expansao do uso de ferramentas digitais e de automacgéo representa uma
oportunidade para aprimorar processos, ampliar a competitividade e fortalecer o
relacionamento com o publico. No entanto, a necessidade de atualizacéo
tecnologica constante e os custos elevados de implementacdo podem representar
ameacas a sustentabilidade financeira de pequenas empresas, exigindo
planejamento estratégico.

Ambiente Sociocultural

As mudancas socioculturais impulsionam o crescimento da Well Club. O
avango do conceito de wellness, que integra saude fisica, emocional e mental, tem
transformado os habitos alimentares e valorizado marcas com proposito,

autenticidade e sustentabilidade.

5 Para maiores informagdes consultar Associagédo Brasileira de Startups (ABSTARTUPS). Foodtechs
no Brasil: panorama 2023. Sao Paulo: ABStartups, 2023.
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A Well Club se insere nesse contexto ao unir alimentacdo saudavel,
praticidade e sabor, utilizando embalagens reutilizaveis e produgao sob demanda, o
que reforca sua sintonia com um publico consciente.

Neste sentido, essa tendéncia representa uma oportunidade de fortalecimento
da marca, mas também uma ameaca, diante da banalizagao do discurso “saudavel”
por empresas que nao mantém praticas coerentes com esse proposito.

Ambiente Politico-Legal

O setor alimenticio & fortemente regulado por o6rgdos como a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), que define normas rigorosas de rotulagem,
manipulacéo e segurancga alimentar.

Importante destacar que a Well Club atua em conformidade com essas
exigéncias, garantindo transparéncia nas informag¢des nutricionais e o cumprimento
de boas praticas de producao.

Além disso, politicas publicas voltadas a sustentabilidade e a redugdo de
residuos estimulam empresas a adotarem praticas mais responsaveis, principios ja
incorporados ao modelo de negdcio da marca. Esse cenario representa uma
oportunidade para fortalecer sua credibilidade e reputagdo. No entanto, alteragcbes
tributarias e instabilidades econémicas podem se tornar ameacas, impactando os
custos operacionais e exigindo constante adaptagao.

Com base na analise dos ambientes interno e externo da Well Club, torna-se
possivel identificar os principais fatores que influenciam seu desempenho e seu

posicionamento competitivo no mercado.

2.5 Analise SWOT

Notadamente, para sistematizar as informacgdes referente aos ambientes e
com o escopo de facilitar a compreensao estratégica do cenario em que a empresa
esta inserida, utiliza-se analise SWOT, uma ferramenta amplamente empregada no
planejamento organizacional. O objetivo deste instrumental consiste em desenhar
um diagnéstico completo do cenario atual de uma empresa,

Segundo Ferrell e Hartline (2014), a analise SWOT permite relacionar forgas e
fraquezas internas com oportunidades e ameacas externas, fornecendo subsidios

para a formulacdo de estratégias mais eficazes e alinhadas a realidade da
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organizacao. Dessa forma, a matriz apresentada a seguir sintetiza os aspectos mais

relevantes identificados ao longo deste diagndstico.

Quadro 2 — Analise SWOT

Forgas

Fraquezas

* Refeicbes frescas, produzidas sob

demanda e sem congelamento.

* Modelo inovador de planos de assinatura

com entregas semanais.

* Branding solido e identidade visual

consistente.

* Relacionamento proximo e humanizado

com os clientes.

* Embalagens reutilizaveis e compromisso

com a sustentabilidade.

* Estrutura fisica limitada e equipe enxuta.

* Baixa automacgéo dos processos e gestao

de tempo desafiadora.

de

divulgagao, especialmente o Instagram.

» Dependéncia poucos canais de

* Pouco reconhecimento de marca em larga

escala, por ser uma empresa recente.

* Percepcgéo de preco elevado entre alguns

consumidores.

Oportunidades

Ameacgas

* Crescimento do movimento wellness e da

busca por alimentacdo saudavel.

* Nicho pouco explorado em Goiania no

segmento de refeigdes frescas sob

assinatura.

* Aumento da digitalizacdo e wuso de

plataformas online para pedidos.

* Valorizagdo de marcas com proposito,

autenticidade e praticas sustentaveis.

* Parcerias estratégicas com comunidades

esportivas e influenciadores locais.

* Crescimento da concorréncia no setor de

alimentagao saudavel e das foodtechs.

* Oscilagcdo nos precos dos insumos e

custos logisticos elevados.

* Banalizacdo do discurso “saudavel’ por

marcas que nao seguem praticas

consistentes.

* Instabilidade econémica que afeta o poder

de compra dos consumidores.

* Necessidade constante de atualizagao

tecnolégica, com altos custos de

implementacao.

Fonte: Elaborado pela autora (2026)
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A Well Club apresenta uma combinacgao soélida de diferenciais competitivos,
como o frescor, o modelo de assinatura e o apelo sustentavel, que a posicionam de
forma estratégica no mercado goiano. Entretanto, desafios ligados a estrutura fisica,
reconhecimento de marca e custos operacionais demandam atengdo. O cenario
atual oferece amplas oportunidades de crescimento, especialmente diante do
aumento da consciéncia sobre alimentacdo saudavel e da valorizacdo de marcas
auténticas e responsaveis, consolidando a Well Club como referéncia local em

praticidade, sabor e bem-estar.

2.6 Diagnéstico de comunicagao

O diagnostico de comunicagdo é uma etapa decisiva do planejamento
estratégico, pois permite avaliar a coeréncia, a eficacia e o impacto das acbes
comunicacionais de uma organizagao. Esse processo tem como objetivo identificar
os pontos fortes e as areas que necessitam de aprimoramento nas praticas de
comunicagao, fornecendo subsidios para o desenvolvimento de estratégias mais
eficazes e alinhadas a identidade corporativa. Para Kotler e Keller (2015),
compreender como a empresa se comunica € essencial para manter consisténcia
entre propdsito, discurso e percepgao do publico.

No caso da Well Club, o diagnédstico revela aspectos importantes sobre a
atuacdo da marca no mercado goiano e a forma como a comunicagdo tem
contribuido para consolidar seu posicionamento de empresa voltada ao bem-estar, a
praticidade e ao prazer de comer bem.

Canais de Comunicacédo Atuais

A Well Club utiliza o Instagram e o WhatsApp Business como principais
canais de relacionamento e venda. No Instagram, a marca mantém uma estética
clean e coerente com sua identidade visual, reforcando seus valores de leveza,
bem-estar e alimentacao saudavel. O conteudo é humanizado, com foco em mostrar
bastidores, rotina e beneficios das refeicdes equilibradas. Ja o WhatsApp é o
principal canal de atendimento e fechamento de pedidos, permitindo um contato
direto e personalizado com os clientes. Apesar da eficiéncia desses canais, a
auséncia de automacdo e de um site totalmente integrado ainda limita a

escalabilidade da comunicagcdo e das vendas. O langamento do novo site proprio
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representa, portanto, uma oportunidade de ampliar o alcance, otimizar a jornada de
compra e fortalecer o relacionamento com o publico.

Eficacia da Mensagem Transmitida

A comunicacado da Well Club é clara e coerente com o propdsito da marca de
transformar a alimentacdo saudavel em algo leve, pratico e prazeroso. As
mensagens destacam o frescor das refeigdes, a conveniéncia das entregas e a ideia
de bem-estar acessivel. Entretanto, diante de um mercado cada vez mais
competitivo, a marca precisa reforgcar seu diferencial de oferecer refeigdes frescas, e
nao congeladas, além de consolidar a percepg¢ao de valor e autenticidade frente a
concorrentes que exploram o discurso “saudavel” de forma genérica.

Consisténcia da Marca

A identidade visual e verbal da Well Club € um dos pilares mais fortes de sua
comunicagao. As cores, o design e o tom adotados refletem uma marca moderna,
acolhedora e confiavel. A coeréncia entre discurso e pratica, reforcada pelo uso de
embalagens reutilizaveis e pela producdo sob demanda, sustenta um
posicionamento auténtico e transparente. Segundo Kotler e Keller (2015), manter
consisténcia na comunicagao é essencial para fortalecer a imagem e construir
confianca junto ao publico. A medida que a empresa cresce, serd necessario
preservar essa coeréncia em novos canais e campanhas para evitar diluicdo do
conceito.

Alcance e Engajamento do Publico-Alvo

O publico da Well Club é composto majoritariamente por mulheres entre 30 e
50 anos, com rotina intensa e alto poder aquisitivo, que buscam equilibrio entre
praticidade e qualidade de vida. As publicagbes com linguagem leve e visual
harménico geram bom engajamento, especialmente quando conectadas a rotina e
ao estilo de vida dos consumidores. Contudo, o alcance organico ainda é limitado, o
que refor¢ca a necessidade de ampliar investimentos em trafego pago, campanhas
segmentadas e parcerias com influenciadores locais. Essas acgbes podem
potencializar o reconhecimento e a autoridade da marca no segmento de
alimentagao saudavel.

Sintese Diagnodstica

De modo geral, a Well Club apresenta uma comunicagdo solida, com
identidade consistente, propdsito claro e coeréncia entre discurso e pratica. Os

principais desafios concentram-se em expandir o alcance e a frequéncia das acoes,
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aprimorar a automagao dos canais digitais e ampliar o investimento em estratégias
de visibilidade.

Ao buscar fortalecer esses pontos, a marca tende a consolidar sua presenca
no mercado goiano, aumentar o reconhecimento e fidelizar ainda mais o publico que
busca conveniéncia, saude e prazer a mesa.

A partir da analise ambiental e do diagnostico de comunicagao realizados,
observa-se que a Well Club esta inserida em um mercado favoravel ao crescimento,
impulsionado pelo aumento da busca por alimentacdo saudavel, praticidade e bem-
estar. O posicionamento da marca apresenta diferenciais relevantes, especialmente
relacionados ao modelo de assinatura, ao frescor das refeicbes e a construcédo de
uma comunicacdo humanizada, fatores que contribuem para sua distingdo em
relagado aos concorrentes locais.

No ambiente interno, destacam-se como pontos fortes o relacionamento
proximo com os consumidores, a identidade visual consistente, o compromisso com
a sustentabilidade e a capacidade de oferecer uma experiéncia alinhada as
necessidades do publico contemporaneo. Em contrapartida, aspectos como a
limitacdo da estrutura operacional, a dependéncia de poucos canais de divulgacao e
o0 baixo reconhecimento de marca, decorrente do curto periodo de atuagdo no
mercado, configuram desafios que exigem atencgao estratégica.

Em relagdo ao ambiente externo, verificou-se a existéncia de oportunidades
associadas ao crescimento do movimento wellness, a valorizacdo de habitos
saudaveis e a ampliagdo do uso de plataformas digitais como canais de
relacionamento e consumo. Ao mesmo tempo, a intensificacdo da concorréncia, a
oscilacdo dos custos operacionais € a necessidade constante de atualizacéo
tecnoldgica representam fatores que podem impactar o desempenho da empresa.

No que se refere a comunicacdo, a Well Club apresenta coeréncia entre
identidade, discurso e pratica, transmitindo valores relacionados a saude,
conveniéncia e qualidade de vida. Entretanto, o alcance das agdes ainda se mostra
limitado diante do potencial de crescimento da marca, evidenciando a necessidade
de ampliar a visibilidade, fortalecer a presenca digital e diversificar os pontos de
contato com o publico-alvo.

Diante desse cenario, conclui-se que a empresa possui bases sélidas para
expansdo e fortalecimento de mercado, mas necessita de agbes estratégicas

capazes de potencializar seus diferenciais competitivos e ampliar sua capacidade de
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atracao, conversao e fidelizagao de clientes. Dessa forma, o plano de comunicagao
apresentado a seguir foi desenvolvido com o propésito de responder as
necessidades identificadas no diagnostico, contribuindo para o crescimento
sustentavel da marca e para a consolidagdo de seu posicionamento no mercado
goianiense.

Benchmarking de Comunicacio

O benchmarking de comunicagdo consiste na analise de praticas adotadas
por empresas concorrentes ou referéncias do setor, com o objetivo de identificar
oportunidades de melhoria, tendéncias e estratégias aplicaveis a realidade da
organizacdo. Segundo Kotler e Keller (2015), a observagdo sistematica dos
concorrentes contribui para o aprimoramento do posicionamento e para o
desenvolvimento de vantagens competitivas sustentaveis.

No segmento de alimentacdo saudavel, algumas marcas apresentam
estratégias de comunicagao que servem como referéncia para a Well Club. A Liv Up,
por exemplo, destaca-se nacionalmente pela producdo de conteudos educativos
relacionados a alimentacéo, saude e qualidade de vida, fortalecendo sua autoridade
junto ao publico. Além disso, utiliza uma comunicagao baseada em transparéncia,
apresentando informagdes detalhadas sobre ingredientes, processos produtivos e
beneficios nutricionais.

No contexto local, empresas como Liff Better e Lou Fit concentram suas
estratégias na divulgagdo de cardapios, promog¢des e beneficios relacionados a
praticidade das refeicbes. Embora essas acbes contribuam para a geracado de
vendas, observa-se menor investimento na construgdo de comunidade e no
fortalecimento do relacionamento com os consumidores.

Nesse cenario, a Well Club apresenta uma oportunidade de diferenciagao ao
associar alimentacdo saudavel, frescor e bem-estar em uma comunicacdo mais
proxima e humanizada. A valorizacdo dos bastidores da producdo, da histéria da
marca e da experiéncia dos clientes pode fortalecer a percepcédo de autenticidade e
ampliar a conexao emocional com o publico.

A analise das estratégias adotadas pelos concorrentes evidencia a
importancia de equilibrar conteudos institucionais, educativos e promocionais, de
modo a fortalecer simultaneamente o reconhecimento da marca, a credibilidade e a

conversao de novos consumidores.
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3 PLANO DE COMUNICAGCAO

O plano de comunicacdo da Well Club foi estruturado a partir da analise
ambiental previamente realizada, considerando as caracteristicas do publico-alvo, o
posicionamento da marca e as oportunidades identificadas no mercado de
alimentagcdo saudavel em Goiania. Nesse contexto, busca-se propor diretrizes
estratégicas capazes de fortalecer a presengca da empresa, ampliar sua base de
assinantes e consolidar sua atuagdo como referéncia em alimentacdo saudavel
fresca por assinatura.

O presente plano de comunicacgéao foi desenvolvido em parceria entre a autora
deste trabalho e a agéncia responsavel pela comunicagdo da Well Club, utilizando
como base dados mercadologicos da empresa e referenciais tedricos abordados ao
longo desta pesquisa. Dessa forma, buscou-se articular pratica mercadoldgica e
fundamentacdo académica na elaboracédo das estratégias propostas, considerando
as necessidades reais da marca e as transformacdes contemporéneas do
comportamento do consumidor.

O planejamento de marketing exige que a empresa desenvolva estratégias
que permitam adaptar-se continuamente ao ambiente em que esta inserida,
considerando tanto as mudangcas no comportamento do consumidor quanto as
forgas competitivas do mercado. Nesse sentido, a comunicagdo desempenha papel
central na construgdo de valor, no fortalecimento do posicionamento e na

manutencao da relevancia da marca ao longo do tempo.

A administragcdo de marketing envolve a analise, o planejamento, a
implementacgéo e o controle de programas destinados a criar, desenvolver e
manter trocas de valor com os mercados-alvo (Kotler; Keller, 2015, p. 3).

O planejamento de comunicagéo exige coeréncia entre objetivos, estratégias

e execucgao, de modo que as agdes propostas estejam alinhadas ao posicionamento
da marca e as caracteristicas do publico-alvo.

O planejamento de comunicagdo deve assegurar a integracdo entre as

diversas acdes da organizacdo, garantindo coeréncia e alinhamento
estratégico entre seus objetivos e sua execucdo (CORREA, 2006, p. 102).
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Nesse contexto, a comunicacdo da Well Club deve ser compreendida como
um elemento estratégico, capaz de conectar o posicionamento da marca as
demandas do consumidor contemporaneo, especialmente no contexto de crescente
valorizag&do da saude, da praticidade e do bem-estar.

Dito isso, a Well Club se insere como uma solucdo alinhada as novas
demandas do mercado, oferecendo refeicoes frescas, praticas e organizadas em
formato de assinatura, o que reforga a relevancia de um plano de comunicagao

estruturado e orientado para a construgio de relacionamento e recorréncia.

3.1 Objetivos e metas

Metas e objetivos constituem elementos centrais para a estruturacédo de um
plano de comunicagao eficiente, pois orientam os resultados pretendidos e
direcionam as agodes estratégicas ao longo de sua execugdo. Enquanto os objetivos
dizem respeito as conquistas globais almejadas pela organizacdo, as metas
correspondem aos marcos quantitativos e qualitativos que permitem mensurar o
avancgo dessas conquistas ao longo do tempo, sendo ambos complementares para o
direcionamento estratégico do planejamento comunicacional.

No contexto da Well Club, estabelece-se como objetivo central deste plano de
comunicagao a consolidagao da presenga da marca no ambiente digital, com foco no
fortalecimento de seu posicionamento como foodtech de alimentacido saudavel
fresca por assinatura. Busca-se, ainda, ampliar a base de clientes e estruturar um
processo de aquisicdo mais previsivel, alinhado as praticas contemporaneas de
comunicacgao orientadas por dados.

Considerando o estagio atual da empresa, observa-se que a comunicagao
assume papel estratégico no fortalecimento da autoridade da marca, na organizagao
de seu discurso e na ampliagdo de sua visibilidade. Nesse sentido, as acgoes
comunicacionais devem contribuir diretamente para o aumento da conversdo em
assinaturas, principal modelo de receita do negdcio.

Dessa forma, estabelecem-se como metas:

a) Alcancgar crescimento no numero de assinantes ativos ao longo do
periodo;
b) Ampliar o volume de pedidos semanais, partindo da média atual de 120

pedidos para 310 pedidos por semana até julho de 2026;
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c) Estruturar o funil de comunicagdo da marca, organizando os conteudos
em etapas de atracao, engajamento, conversao e fidelizagéo;
d) Expandir a base de audiéncia qualificada, possibilitando agbes mais
eficientes de segmentacgao e remarketing.
Essas metas estdo alinhadas ao momento de crescimento da Well Club e ao
potencial do mercado de alimentagao saudavel por conveniéncia, especialmente em
centros urbanos como Goiania, onde ha crescente demanda por solugdes que

integrem saude, praticidade e recorréncia de consumo.

3.2 Publico-alvo

Com o avanco do setor de alimentacdo saudavel e a crescente valorizagdo da
praticidade na rotina urbana, o comportamento do consumidor tem se transformado,
priorizando solugdes que integrem conveniéncia, qualidade nutricional e bem-estar.
Nesse cenario, a definicdo do publico-alvo torna-se essencial para direcionar as
estratégias de comunicagao de forma assertiva.

No caso da Well Club, observa-se um publico composto por consumidores
que buscam manter uma alimentagao equilibrada no dia a dia, mas que enfrentam
limitagdes de tempo para planejar e preparar suas refeicoes. Trata-se de individuos
que valorizam ndo apenas o aspecto funcional da alimentagcdo, mas também a
experiéncia, o sabor e a praticidade.

Para fins estratégicos, identificam-se trés perfis representativos: Mariana, 29
anos, profissional da area de marketing, com rotina intensa e foco em saude e bem-
estar; Rafael, 35 anos, empresario, que valoriza organizagdo, performance e
previsibilidade; e Juliana, 42 anos, meédica, com rotina exigente e foco em
praticidade e qualidade de vida. Na sequéncia sdo apresentados os habitos de

consumo de midia das personas.

Mariana, 29 anos - Profissional de Marketing
Foco: Saude, estética, tendéncias e comunidade.
o Redes sociais principais: Instagram e TikTok. Utiliza o Instagram de forma

intensa para buscar inspiragdes de lifestyle, receitas saudaveis, rotinas de

exercicios e acompanhar influenciadores de bem-estar. O TikTok &
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consumido nos momentos de pausa para entretenimento rapido e formatos de
video dinamicos.

Consumo de audio: Spotify. Ouve playlists de foco durante o trabalho e

consome podcasts sobre desenvolvimento pessoal, carreira e saude
integrativa enquanto se desloca ou treina.

Formatos e conteudo: Altamente visual. Prefere conteldos em formato de

Reels, carrosséis objetivos e consome muitos stories. E influenciada por
avaliagdes reais de produtos (reviews) e publiposts de influenciadores.

Jornada de compra digitais: Muito responsiva a anuncios patrocinados no

Instagram e cliques em links de "compre aqui". Prefere finalizar o atendimento

de forma autbnoma via site ou link direto.

Rafael, 35 anos — Empresario
Foco: Performance, negdcios, produtividade e otimizagao de tempo.

Redes sociais principais: LinkedIn e Instagram. O LinkedIn é sua rede de uso

diario focado em networking, tendéncias de mercado e constru¢gdo de marca
pessoal. No Instagram, o consumo € mais focado no final do dia, seguindo
perfis de noticias, economia, mentores de negdcios e alta gastronomia.

Consumo de informacdo e audio: Consumidor assiduo de Podcasts no

Spotify/YouTube (focados em negodcios, finangas e alta performance).
Substitui a TV tradicional por canais especializados no YouTube. Lé
newsletters diarias de noticias por e-mail logo pela manha (como The News
ou portais de economia).

Formatos e conteudo: Prefere conteudos direto ao ponto, baseados em

dados, eficiéncia e depoimentos de outros profissionais (autoridade e prova
social). Nao tem paciéncia para videos longos que nao entreguem valor.

Jornada de compra digital: Utiliza muito o WhatsApp Business para resolver

compras de forma rapida ou delega a assinatura de servigos de conveniéncia.

Valoriza anuncios que oferecam solugdes de ganho de tempo.

Juliana, 42 anos — Médica
Foco: Qualidade de vida, credibilidade técnica, praticidade e familia.

Redes sociais principais: Instagram e WhatsApp. Utiliza o Instagram de forma

mais reservada para acompanhar colegas de profissdo, perfis de viagens
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premium, gastronomia e dicas de saude chanceladas por profissionais. O
WhatsApp € sua principal ferramenta de comunicacgéao profissional e pessoal.

« Consumo de midia tradicional e streaming: E a persona que mais consome

streaming de video de alta qualidade (Netflix, Apple TV, HBO) nos raros
momentos de lazer em casa. Consome portais de noticias tradicionais e
artigos cientificos/médicos na sua area.

« Formatos e conteudo: Valoriza a profundidade e a autoridade técnica. Prefere

posts educativos que expliquem a procedéncia dos alimentos, a tabela
nutricional e os beneficios reais para a saude de forma clara. Tem aversao a
conteudos com linguagem excessivamente informal ou "girias de internet".

« Jornada de compra digital: Prioriza a comodidade absoluta. E o perfil ideal

para compras via WhatsApp de atendimento personalizado (concierge) ou

assinaturas recorrentes programadas no cartdo de crédito, onde ela nao

precise se preocupar em refazer o pedido toda semana.

A partir desses perfis, define-se que o publico-alvo da Well Club é formado
majoritariamente por homens e mulheres entre 25 e 45 anos, economicamente
ativos, residentes em Goiania, especialmente em bairros de padrao médio e alto,
com poder aquisitivo compativel com servigos premium e interesse crescente por
bem-estar e praticidade.

Sao consumidores digitalmente conectados, com forte presengca em redes
sociais e aplicativos de mensagem, que valorizam praticidade, recorréncia e

solugdes que simplifiquem sua rotina sem comprometer a qualidade da alimentacao.

3.3 Estratégias e taticas

As estratégias de comunicacdo da Well Club fundamentam-se na construgcéo
de um modelo continuo de relacionamento com o consumidor, alinhado ao formato
de assinatura e a recorréncia do servigo.

Nesse contexto, propde-se a organizacado das estratégias a partir de um funil
de comunicagdo, composto pelas etapas de atragdao, engajamento, conversao e
fidelizacao.

Essa abordagem esta alinhada as perspectivas contemporéaneas de
marketing, que consideram a jornada do consumidor como elemento central no

planejamento estratégico. De acordo com Kotler e Keller (2015), a organizacao das
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agdes conforme os diferentes niveis de envolvimento do publico com a marca
contribuem para a construgao de relacionamentos mais duradouros e eficientes.

Enquanto Kotler e Keller (2015) enfatizam a importédncia da jornada do
consumidor no planejamento estratégico de marketing, Kunsch (2003) destaca a
necessidade de integracdo entre os diferentes canais de comunicagao
organizacional. Dessa forma, observa-se que as estratégias da Well Club buscam
contemplar tanto o relacionamento continuo com o consumidor quanto a coeréncia
comunicacional da marca.

Na etapa de atracdo, busca-se ampliar o alcance da marca por meio de
conteudos institucionais e educativos que apresentem seus diferenciais, como o
frescor das refeicbes e a praticidade do servico. Essas ag¢des mostram-se
adequadas as etapas iniciais do funil de comunicag¢ao, uma vez que contribuem para
a construcao de reconhecimento e familiaridade junto ao publico-alvo.

Na fase de engajamento, observa-se a utilizacdo de conteudos voltados a
aproximacdo entre marca e consumidor, fortalecendo a interacdo e o
relacionamento. Nesse sentido, a comunicagdo assume carater mais relacional,
buscando criar identificacdo e conexdo com o publico por meio de conteudos que
evidenciem a aplicacdo pratica do servigo na rotina cotidiana.

Ja na etapa de conversao, verifica-se a adocao de estratégias direcionadas a
tomada de deciséo, com foco na redugao de barreiras e na facilitagdo da jornada de
compra. Essa logica esta alinhada as transformagdes contemporaneas do consumo,
marcadas pela busca por conveniéncia, agilidade e praticidade.

Por fim, na fase de fidelizagdo, as ag¢des sdo orientadas a manutencédo do
relacionamento com os clientes, estimulando a recorréncia e fortalecendo o vinculo
com a marca. Essa etapa torna-se especialmente relevante em modelos de negocio
por assinatura, nos quais a retencao de clientes representa fator estratégico para a
sustentabilidade da operagéao.

De forma complementar, considera-se a utilizacdo de parcerias com
influenciadores e comunidades locais como estratégia de fortalecimento da
credibilidade e da prova social da marca, elementos que influenciam diretamente a
percepcao de valor do consumidor.

Conforme propde Kunsch (2003), a comunicacado integrada deve articular
diferentes formas e canais de interagdo com os publicos, garantindo coeréncia e

consisténcia nas mensagens transmitidas pela organizagao.
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Dessa forma, as estratégias propostas articulam-se de maneira integrada,
permitindo ndo apenas a atragdo de novos consumidores, mas também o
fortalecimento do relacionamento e a construgdo de valor da marca ao longo do

tempo.

3.4 Plano de midia

O plano de midia constitui uma etapa fundamental no planejamento de
comunicagao, sendo responsavel por definir os canais e meios pelos quais as
mensagens serao transmitidas ao publico-alvo. Sua elaboragao deve considerar o
comportamento do consumidor e seus habitos de consumo de midia, de modo a
maximizar a efetividade das estratégias adotadas.

Segundo Kotler e Keller (2015), a escolha dos canais de comunicagao deve
estar alinhada as caracteristicas do publico, permitindo maior precisdao na
segmentacao e melhor desempenho das a¢gées comunicacionais.

No contexto da Well Club, observa-se a predominancia do ambiente digital
como principal espagco de atuagdo, em funcdo do perfil do publico-alvo,
caracterizado por elevada conectividade e forte presengca em plataformas digitais.
Dessa forma, a priorizagao de estratégias digitais mostra-se coerente com os habitos
de consumo e interacéo identificados entre os consumidores da marca.

Canais digitais

Verifica-se a utilizagao do Instagram como principal canal de comunicacgao,
considerando sua capacidade de promover engajamento, interagdo e proximidade
com o publico. O Facebook atua como canal complementar, ampliando o alcance
das agbes e fortalecendo a presenca digital da marca.

Além disso, o site institucional desempenha papel estratégico no processo de
conversao, reunindo informacgdes sobre o funcionamento do servigco e facilitando a
jornada de compra.

O WhatsApp Business, por sua vez, € utilizado como canal direto de
atendimento, contribuindo para a aproximacao com o consumidor € a finalizacdo dos
pedidos.

Estratégia de midia digital

A estratégia digital estrutura-se a partir de campanhas nas plataformas Meta,

organizadas conforme as etapas do funil de comunicacgao.
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Na fase de atracdo, observa-se a priorizagdo de campanhas voltadas ao
alcance e reconhecimento de marca, fundamentais para ampliar a visibilidade e
gerar familiaridade junto ao publico.

Na etapa de engajamento, as a¢des sao direcionadas ao fortalecimento do
relacionamento e da interacdo com os consumidores.

Deste modo, na fase de conversao, verifica-se a utilizacdo de campanhas
orientadas a geracdo de pedidos e assinaturas, com apoio de estratégias de
remarketing, capazes de impactar novamente usuarios previamente expostos a
marca.

Esse modelo de atuacéo esta alinhado as estratégias orientadas por dados,
que, segundo Kotler e Keller (2015), permitem maior precisdo na segmentagao e
otimizagao continua das campanhas com base no desempenho observado.

Midia offline

A midia offline atua como complemento estratégico as agdes digitais,
especialmente em locais frequentados pelo publico-alvo, como academias e
espacgos voltados ao bem-estar. Essa integracdo entre canais contribui para ampliar
o alcance da comunicacgao e reforgar a presenga da marca no ambiente local.

Investimento em midia

O investimento mensal estimado é de R$ 5.000, sendo R$ 3.500 destinados a
midia digital e R$ 1.500 a midia offline. Importante justificar que essa distribuigdo
evidencia a priorizagdo de estratégias mensuraveis e orientadas por desempenho,
caracteristicas centrais do marketing contemporaneo e focaliza o custo e beneficio
da empresa.

Considerando o perfil digital do publico-alvo da Well Club e o modelo de
negocio baseado em recorréncia, observa-se que a priorizagdo de estratégias
digitais orientadas por dados mostra-se adequada as necessidades de comunicagao
da marca.

Outrossim, além de permitir segmentagdes mais precisas, esse modelo de
recorréncia também favorece o acompanhamento continuo do desempenho das
acoes e maior flexibilidade estratégica.

Observa-se, ainda, que a estratégia de comunicacdao da Well Club esta
estruturada em ciclos de planejamento de curto prazo, com reavaliagdes periddicas,

permitindo maior flexibilidade na tomada de decisdo e na otimizacado dos resultados.
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3.5 Plano de criagao e pegas

De acordo com Publio (2013), o plano de criagdo € composto por duas
dimensdes fundamentais: a apresentagcdo da ideia e a concepcdo das pecas
publicitarias. A primeira refere-se a definigdo do conceito criativo que orienta a
campanha, enquanto a segunda corresponde a materializagdo desse conceito por
meio das pecas e formatos de comunicagdo. Dessa forma, o plano de criagcao
assegura coeréncia entre o posicionamento da marca e a mensagem transmitida ao
publico.

Nesse contexto, observa-se que o plano de criagédo nao se limita a producéao
estética das pecas publicitarias, mas envolve a construgédo de significados capazes
de posicionar a marca na mente do consumidor, articulando linguagem, identidade e
estratégia comunicacional.

Enquanto Publio (2013) enfatiza a importancia do conceito criativo como
elemento central da comunicagao publicitaria, Kunsch (2003) destaca a necessidade
de coeréncia entre os diferentes pontos de contato da comunicag&o organizacional.
Assim, verifica-se que o plano de criagao da Well Club busca alinhar consisténcia
comunicacional e posicionamento estratégico da marca.

No contexto da Well Club, o plano de criagao foi desenvolvido a partir da
necessidade de estruturar a comunicagcdo da empresa de maneira estratégica,
transformando sua presenga digital em um processo continuo de atragao,
engajamento, conversao e fidelizagao de consumidores.

A elaboragado das estratégias criativas e das pecgas publicitarias ocorreu em
parceria entre a autora deste trabalho e a agéncia responsavel pela comunicagao da
Well Club, permitindo a articulagdo entre pratica mercadoldgica e fundamentagéo
tedrica no desenvolvimento das propostas apresentadas.

A proposta criativa da Well Club parte do entendimento de que o consumidor
contemporaneo busca solugcdes capazes de simplificar sua rotina sem renunciar a
qualidade de vida.

Nesse sentido, a comunicagdo da marca deve evidenciar ndo apenas o
produto oferecido, mas também o impacto positivo proporcionado na rotina do
consumidor. O conceito criativo central da campanha sera:

“Menos improviso. Mais sabor.”
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A definicdo desse conceito esta alinhada a fungdo estratégica da
comunicagao publicitaria, que, segundo Publio (2013), deve sintetizar de forma clara
e memoravel os principais valores e diferenciais da marca, favorecendo
reconhecimento e assimilagéo pelo publico.

O conceito traduz o principal beneficio entregue pela Well Club: a redugao da
carga mental relacionada a alimentagao, proporcionando praticidade, previsibilidade
e bem-estar. Além disso, reforca o posicionamento da marca como uma solugéo
alinhada as necessidades de consumidores com rotinas intensas e busca constante
por conveniéncia.

A partir desse conceito, a comunicacdo sera orientada por trés pilares
principais:

a) praticidade, evidenciando a facilidade de ter refeicdes prontas e
organizadas ao longo da semana;

b) qualidade, destacando o diferencial de refeicdes frescas, ndo congeladas
e produzidas com foco em sabor e equilibrio nutricional;

c) bem-estar, associando a marca a uma rotina mais leve, organizada e
equilibrada.

Além disso, considera-se a humanizagdo da marca como elemento
estratégico da comunicagao, utilizando conteudos que aproximem o consumidor da
realidade da empresa, como bastidores da producdo, rotina da fundadora e
depoimentos de clientes. Essa estratégia busca fortalecer autenticidade,
credibilidade e identificagao junto ao publico.

A concepcgao das pecas publicitarias sera orientada pelo conceito criativo
definido, garantindo unidade comunicacional e consisténcia na construcdo da
identidade da marca.

As pecas foram estruturadas considerando o comportamento digital do
publico-alvo e a estratégia de comunicagao baseada em funil, priorizando conteudos
voltados para atragao, engajamento, conversao e fidelizagao.

Dessa forma, as principais categorias de pegas desenvolvidas séo:

a) conteudos institucionais e educativos, voltados a apresentagao do
funcionamento da Well Club, seus diferenciais e o modelo de assinatura;
b) conteudos de aplicagéo pratica, demonstrando como o servigo se insere

na rotina do consumidor;
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c) conteudos de bastidores, apresentando o processo de produgcdo e os
cuidados envolvidos em cada etapa;

d) depoimentos e prova social, utilizando experiéncias reais de clientes para
fortalecer a credibilidade da marca;

e) conteudos promocionais e de conversdo, direcionados a geragao de
pedidos e assinaturas.

Observa-se a priorizagao do formato em video como principal meio de
comunicagao, considerando sua capacidade de gerar maior engajamento e retengao
de ateng¢do no ambiente digital, caracteristicas que potencializam o desempenho das
estratégias comunicacionais.

Enquanto Gabriel (2010) destaca que o ambiente digital demanda conteudos
mais dindmicos, interativos e adaptaveis ao comportamento do consumidor, Publio
(2013) reforgca a necessidade de alinhamento entre conceito criativo e execugao das
pecas publicitarias. Dessa forma, verifica-se que a estratégia criativa da Well Club
busca equilibrar impacto visual, coeréncia comunicacional e aproximagdo com o
publico.

Conforme propde Kunsch (2003), a comunicagdo integrada deve articular
diferentes canais e formas de interagdo com os publicos, garantindo coeréncia e
consisténcia nas mensagens transmitidas pela organizacgao.

Dessa forma, a concepcado das pecas publicitarias articula-se de maneira
estratégica ao posicionamento da marca, contribuindo ndo apenas para a atragéo de
novos consumidores, mas também para o fortalecimento do relacionamento e a
construcao de valor ao longo do tempo.

Com o objetivo de materializar o conceito criativo proposto e demonstrar sua
aplicacao pratica nos canais de comunicagdo da marca, foram desenvolvidas pegas
digitais voltadas as diferentes etapas do funil de comunicacgéo.

As pecas apresentadas a seguir contemplam conteudos institucionais,
promocionais e de relacionamento, elaborados para fortalecer o posicionamento da
Well Club, ampliar sua visibilidade e estimular a interagdo com o publico-alvo.

Além disso, € importante ressaltar a énfase em evidenciar os principais
diferenciais da marca, como o frescor das refeigdes, a praticidade do modelo de
assinatura e a associacdo entre alimentagdao saudavel, bem-estar e qualidade de
vida. Na sequéncia sé&o apresentadas as principais pecgas digitais produzidas para a

marca Well Club.



Figura 3 — Postagens para redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Figura 4 — Postagens para redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora (2026)
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Figura 5 — Pecas para redes sociais da Well Club

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Figura 6 — Pegas para redes sociais da Well Club
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Figura 7— Pecas para redes sociais da Well Club

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Figura 8 — Pecas para redes sociais da Well Club

Fonte: Elaborado pela autora (2026)



Figura 9 — Panfleto para acao off-line
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Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Figura 10 — Site
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Fonte: Elaborado pela autora (2026)
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3.6 Cronograma

O cronograma constitui uma ferramenta fundamental no planejamento
estratégico da comunicagdo, pois permite organizar as agbes de forma ldégica e
temporal, contribuindo para o acompanhamento da execugao das atividades e para
o controle dos resultados obtidos.

Segundo Ferrell e Hartline (2014), o cronograma auxilia na coordenagéo das
estratégias de comunicagao, permitindo maior organizagado das etapas da campanha
e possibilitando ajustes taticos ao longo do processo, conforme o desempenho
observado.

No contexto da Well Club, o cronograma foi estruturado considerando as
etapas do funil de comunicacdo previamente estabelecido neste plano,
contemplando agdes voltadas a atragcdo, engajamento, conversao e fidelizagcao de
clientes.

As atividades propostas articulam conteudos institucionais, campanhas
digitais, relacionamento com consumidores e agbes de fortalecimento da presenca

da marca no ambiente digital.

Quadro 3 — Fases da campanha

FASE OBJETIVO PERIODO

Atracao Ampliar reconhecimento e Semana 1
alcance da marca.

Engajamento Fortalecer relacionamento Semana 2
com o publico.

Conversao Incentivar assinaturas e Semana 3
pedidos.

Fidelizacao Estimular recorréncia e Semana 4
retencao.

Fonte: Elaborado pela autora (2026)
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Quadro 4 — Cronograma de atividades

Atividade S1 S2 S3 S4

Contelidos X X X
institucionais

Conteudos X X X X
sobre rotina e
bem-estar

Divulgacéo de X X X X
cardapios
semanais

Campanhas de | X
alcance

Campanhas de X
engajamento

Campanhas de X X
conversao

Estratégias de X X
remarketing

Disparos via X X X
WhatsApp

Parcerias com X X
influenciadores

Depoimentos X X
de clientes

Acbes em X X
academias

Monitoramento | X X X X
de métricas

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

3.7 Orgamento

O orgcamento de uma campanha publicitaria representa a previsdo dos
investimentos necessarios para a execugao das estratégias e agdes propostas no
plano de comunicagdo. Segundo Publio (2008), o planejamento or¢gamentario é
indispensavel para garantir a viabilidade das ag¢des, permitindo o controle financeiro

e a distribuicdo adequada dos recursos ao longo da campanha.
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No contexto da Well Club, o orcamento foi estruturado considerando as
estratégias de comunicagdo propostas anteriormente, especialmente a
predominéncia das agdes digitais e o comportamento do publico-alvo identificado ao
longo da pesquisa. Dessa forma, observa-se a priorizagao de investimentos voltados
ao ambiente online, em fungéo da forte presenca do publico em plataformas digitais
e redes sociais.

Além dos investimentos em midia, considera-se também o custo relacionado
a gestdo estratégica da comunicagao, responsavel pelo planejamento, criagéo,
captagdo e gerenciamento das agdes da campanha. Essa estrutura mostra-se
coerente com o modelo de comunicagao integrada proposto por Kunsch (2003), no
qual diferentes agdes e canais devem atuar de maneira articulada e estratégica.

Enquanto Publio (2008) destaca a importéancia do planejamento financeiro
para garantir a viabilidade das campanhas publicitarias, Kotler e Keller (2015)
enfatizam que estratégias orientadas por dados exigem acompanhamento continuo
dos investimentos e dos resultados obtidos. Nesse sentido, o orcamento da Well
Club foi desenvolvido buscando equilibrar fortalecimento de marca, alcance digital e

potencial de conversao.

Quadro 5 — Orgamento

ACAO DESCRICAO VALOR

Gestao de marketing Planejamento, criagéo, R$ 3.000,00
captacao e gerenciamento
estratégico da campanha

Midia digital Campanhas Meta Ads R$ 3.500,00
(Instagram e Facebook)

Midia offline Impressos, agdes R$ 1.500,00
presenciais e materiais
promocionais

TOTAL R$ 8.000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2026)
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3.8 Formas de avaliagcao

A avaliagdo constitui uma etapa essencial do planejamento de comunicagao,
pois permite verificar a efetividade das estratégias adotadas e identificar
oportunidades de otimizagcdo ao longo da campanha. Segundo Kotler e Keller
(2015), o monitoramento continuo das a¢des de marketing possibilita maior precisao
na tomada de decisao, contribuindo para o aprimoramento dos resultados e para a
adequacao das estratégias ao comportamento do consumidor.

No contexto da Well Club, as formas de avaliagdo foram definidas
considerando os objetivos estratégicos estabelecidos anteriormente, especialmente
aqueles relacionados ao fortalecimento da presenga digital da marca, ao aumento da
base de assinantes e a ampliacdo da recorréncia de pedidos.

Dessa forma, a avaliagao das agdes comunicacionais sera realizada a partir
de indicadores quantitativos e qualitativos, permitindo uma analise mais ampla do
desempenho da campanha.

Entre os principais indicadores quantitativos, destacam-se:

a) crescimento do numero de seguidores e alcance nas redes sociais.

b) taxa de engajamento das publicagdes;

c) numero de acessos ao site institucional;

d) volume de pedidos realizados;

e) crescimento do numero de assinantes ativos;

f) desempenho das campanhas patrocinadas nas plataformas Meta Ads;
g) taxa de conversao das acgdes de remarketing.

Além disso, serdo considerados indicadores qualitativos relacionados a
percepcdo da marca, ao relacionamento com os consumidores e ao nivel de
satisfacdo dos clientes. Nesse sentido, observa-se a relevancia do
acompanhamento de comentarios, mensagens recebidas nos canais digitais e
feedbacks espontaneos dos consumidores.

Enquanto Kotler e Keller (2015) enfatizam a importdncia da mensuragao
orientada por dados para otimizagdo das estratégias de marketing, Gabriel (2010)
destaca que o ambiente digital possibilita acompanhamento em tempo real do
comportamento do consumidor e maior flexibilidade na adaptacido das acdes
comunicacionais. Dessa forma, verifica-se que a avaliagado continua das estratégias

se torna fundamental para o aprimoramento da comunicacao da Well Club.
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Considerando o modelo de negdcio baseado em recorréncia, observa-se que
métricas relacionadas a retencdo e fidelizagdo assumem papel estratégico no
acompanhamento dos resultados, uma vez que a manutencdo do relacionamento
com os clientes impacta diretamente a sustentabilidade da operacéo.

Assim, as formas de avaliagdo propostas buscam ndo apenas mensurar o
desempenho das agbes desenvolvidas, mas também fornece suporte estratégico

para ajustes e otimizagdes continuas ao longo da campanha.

3.9 Defesa ética da campanha

A campanha proposta para a Well Club foi desenvolvida com base nos
principios éticos da comunicacdo e da publicidade, respeitando as diretrizes
estabelecidas pelo Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR).
Conforme estabelece o artigo 23 do referido codigo, a publicidade ndo deve abusar
da confianga do consumidor nem explorar sua falta de conhecimento ou experiéncia.
Nesse sentido, todas as acdes previstas neste plano foram estruturadas de forma
transparente, responsavel e alinhadas aos valores da marca.

Publicidade Transparente

As campanhas de midia digital realizadas nas plataformas Meta (Instagram e
Facebook) serdo devidamente identificadas como conteudos patrocinados,
garantindo que o consumidor reconhega claramente quando estiver diante de uma
comunicagao publicitaria. Além disso, todas as informacgbes divulgadas sobre os
produtos, planos de assinatura, precos, beneficios e condigdes comerciais serao
apresentadas de forma clara e objetiva, evitando promessas exageradas ou
informagdes que possam induzir o publico ao erro.

Veracidade das Informacoes

A comunicagao da Well Club sera baseada exclusivamente em caracteristicas
reais dos produtos e servicos oferecidos. Informacdes relacionadas a composicao
das refei¢cdes, processo produtivo, forma de armazenamento, funcionamento das
assinaturas, frequéncia das entregas e demais diferenciais da marca serao
apresentadas de maneira fiel a operagdo da empresa. Dessa forma, busca-se
construir uma relacédo de confianga duradoura entre marca e consumidor.

Uso de Influenciadores Digitais
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As acbes realizadas com influenciadores seguirdo as recomendagdes do
CONAR para publicidade digital. Todas as publicagbes decorrentes de parcerias
comerciais serao devidamente identificadas por meio de recursos como
“‘Publicidade”, “Parceria Paga” ou hashtags equivalentes. A selecdo dos
influenciadores priorizara perfis alinhados aos valores da marca, a promogao de
habitos saudaveis e a comunicacao responsavel com seus seguidores.

Respeito ao Consumidor

A campanha foi planejada para comunicar os beneficios da alimentacdo
pratica e organizada sem explorar sentimento de culpa, inseguranga ou pressao
estética. A proposta da Well Club consiste em oferecer praticidade e bem-estar por
meio de refeicbes frescas e equilibradas, respeitando a autonomia de escolha do
consumidor e valorizando diferentes estilos de vida. Da mesma forma, as
mensagens da campanha né&o utilizardo conteudos discriminatorios, preconceituosos
Ou que possam gerar constrangimento a qualquer grupo social.

Protecdo de Dados e Privacidade

As informagdes coletadas por meio do site, formularios, campanhas digitais e
canais de atendimento serao utilizadas exclusivamente para fins de relacionamento
comercial e comunicagdo da marca, observando os principios previstos na Lei Geral
de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD). O usuario tera acesso as informacgdes
necessarias sobre o tratamento de seus dados e podera solicitar a interrup¢ao das
comunicagdes sempre que desejar.

Dessa forma, conclui-se que a campanha da Well Club esta fundamentada
em principios de transparéncia, responsabilidade, respeito ao consumidor e
conformidade legal, contribuindo para uma comunicagdo ética e para o

fortalecimento da credibilidade da marca junto ao seu publico.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da analise do mercado de alimentagcdo saudavel em Goiania, do
diagnostico de comunicagdo da Well Club e da compreensao das necessidades e
comportamentos do publico-alvo, foi desenvolvido um plano de comunicagao
estratégico voltado para o fortalecimento da marca, ampliagdo da sua presenca
digital e crescimento da base de clientes. A campanha proposta considera as
transformacdes nos habitos de consumo contemporaneos e a crescente busca por
solugdes que unam praticidade, qualidade e bem-estar, destacando os diferenciais
competitivos da Well Club.

As conclusdes deste trabalho reforcam a importancia de uma comunicagao
integrada, capaz de conectar os valores da marca as necessidades reais dos
consumidores. Por meio da combinagdo entre marketing de conteudo, gestao
estratégica das redes sociais, produgcdo audiovisual, midia digital, relacionamento
com clientes e acg¢des de fortalecimento da marca, o plano oferece um
direcionamento consistente para ampliar a visibilidade da Well Club, gerar
engajamento e impulsionar resultados comerciais.

Além dos beneficios mercadolégicos esperados, este trabalho evidencia a
relevancia do planejamento de comunicacdo como ferramenta estratégica para
organizagbes que atuam em mercados altamente competitivos e em constante
transformacdo. Ao integrar analise ambiental, diagndstico comunicacional e
definicdo de estratégias alinhadas aos objetivos da empresa, foi possivel estruturar
acdes capazes de fortalecer o relacionamento com os consumidores e gerar valor
para a marca. Nesse sentido, o estudo demonstra que a comunicagao vai além da
divulgacéo de produtos e servigos, assumindo papel fundamental na constru¢ao de
posicionamento, credibilidade e diferenciacdo competitiva.

Conclui-se que o plano de comunicagao proposto nao apenas contribui para o
aumento do reconhecimento e da consolidagdo da Well Club no mercado de
refeicdes saudaveis, mas também fortalece seu posicionamento como uma solugao
pratica para pessoas que desejam manter uma alimentagao equilibrada sem abrir
mao da conveniéncia. Além disso, o planejamento estabelece uma base estratégica
sustentavel para o crescimento futuro da empresa, apoiando seus objetivos de

expansao e consolidagao no mercado goianiense.
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APENDICE — MANUAL DA MARCA
https://drive.google.com/drive/folders/1Z0XLdXEmoecurkZWeDwqghir9nGdaRqri

MANUAL DE MARCA

WELL CLUE W10 20

YH Esse Manual de Marca foi desenvolvide para orientar
Bem VlﬂdOS quanto aos usos adequados da marca e identidade visual
a0 Nosso da Well Club todas as orientapdes contidas agui devemn

ser cumpridas de forma meticulosa e cuidadosa.
brandbook!

Qualguer w=o ndo contido neste manueal deverd ser
consultado previamente.

Esse material & de uso exclusivo da Well Club, qualguer
distribuigdo nao autorizada ou wso incorreto desse
material & terminantemente proibido.

MAMLIAL DE MARCA




WELL CLUE

ATRIBUTOS DA MARCA

Criadora de
Comunidades

MANLAL DE MARCA

Humanizada

VL0 S

WELL CLUE

Universo Visual
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WELL CLUE

Logo

Estrutura completa
dao logotipo com simbole e
tagline.

E expressamente proibida
o wso do logotipo de
formas que fujam da sua
estrutura original de das
variantes autorizadas.

MUAL DE MAaRCA

W10 200

ANATOMIA COMPLETA OO LOCOTIFD

p

WELL CLUE

Variantes

Wariantes que a logo
pode ser apresentada
dependendo do meio
&m gue la seri
aplicada, com tagline
OU SEfTL

1- Princigal

2 - Altemativa
3 - Horizontal
4 - Abreviada

MANLAL DE MARZA

W L0 IS

Well el

[ =y

.
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WELL CLUBE V10 S
Reducao .
Maxima l L—

A Well
4 quantidade méxma - —
em que o logo pode s=r BOpx
reduzido em meios
digitais e fisicos sem
perder suas A0
caracteristicas. 1
Medidas relacionadas a WQIW!, Well o
largura total da
compasicia.
Moo=
E recomendado apenas
0 us0 reduzido dessas 3
variantes. Timney
—
w
W, H
Digx
MANLAL DE MARCA
WELL CLUE V0 DS

Variantes
Negativas
Permitidas

101 - 0 Logotipo da Well Chub devera
aparecer em fundos varantes com
coniTaste ieial e cones que se
«combinam, favendo com que a leitera
= compresnslo sefm fvorecidas:

102 - Mo Logotipo du well club, 2
paalaura el e sempre ser aplicada

‘om0 bam beage clarn da paleta oficial

j2 2 Palawra Club pode ter warints de
cores da paleta ofidal.

MANLAL DE MaRCA
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WELL CLUB W0 2025

Variantes
Negativas
Proibidas

01 - 0 logoriza da well Clui o deve
ser apresentade em tons de baisn
eontrzste ooy o fundn, farendn com
‘gue 3 leitura & 3 compreens3n do
logatipe fioue prejudicaca.

02 - & Falavra Weell do Logotion nae
dewe ser aplicada com cores escuras &
TI=IT) COM COTES Que N&G S2jam 3 Sege
Clarn da paleta oficid.

BANUAL DE MARTA

WELL CLUB W0 2025

Variantes
Monocromaticas

3

BANUAL DE MARTA




WELL CLUE V1020

Paleta de Cores

R 254 Gm 150 B=l 24
HEX f faroid

RGE 354 250 224
CMYR 22 160

LAZ 88212
GerayScake 3

MANLAL DE MaRCA

WELL CLUB V03

Gradientes

Gradientes s30 uma Gtima
forma de enriguecer
materizis de uso digital,
estes s3o as formas
permitidas para uso.

MAANLIL DE MARICA
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WELL CLUB

V1.0 2025
Tipografias B - i i
Camplaia L= ]
Utilizada para titules & pequenos paragrafos Wilirada para fevios comides & grandes corpos.
cOm mensagens de Makr impacko, de tewitn, com boa legibilidade impressa e cigital.
Fortes escolhidas para
comgar a ldentidade visual &
seTem umacas em materials
Instrtucioniss da marca
e a eal
ABCDEFOHLKLMNOPORSETU- ABCDEFGHIJKLMHNOPORSETU-
WY WWKYIE
e mas eAls At
b1 B el g PR Loy ancastorigdmnopar sty e
AnpmAEOLEs anprAEOsss
L2 34EETAGDT 1" M £ ][0 b G 3R e i@ )istee
s BRSCE i
BAANLIAL DE MARTA
WELL CLUE ¥ LD 202

Tipografias.

Exemplo
de Uso

MAMUAL DE MARTA

Mais tempo para voce,
mais saude para sua vida

| O Clube de quem se cuida.

Agui no WellClub, a gente acredita que comer bem n3o & sobre restrigdo,
mas sobre equilibrio. Por isso, criamos um sistema de assinatura de refei-
ches fitness gue une nutrigdo, sabor e praticidade.
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WELL CLUE V1020

Elementos
de Apoio
Brushes Strokes
Texhuras mais organicas que

remetam a algo manual
humanizada,

MANLAL DE MaRCA

WELL CLUB V03

Elementos
de Apoio
Temperos e Ingredientes
Enriql._re!:em visualmente as
materials e trazem a

mensagem de alimentacio
fresca e saudavel

MANLIL DE MARTA




WELL CLUB

Respiro

Area dedicada 2

proteger o perimetro
minimao fisico da logo.

Esza drea deverd ser
sempre respeitadada em
toda aplicagio em que
eld aparecerd.

0 perimetra média &
definido pela medida
total da letra E do
logatipo na palavra Well.

MANLMAL DE MARCA

V10305

WELL CLUB

Usos
incorretos

Formas
terminantements
proibides em que ologo
ne&o poderd

sar aphcado

1- Deformeda Verticalments

2 - Defiormada Horizontalments
3 - Desalinhada

4 - Baio Contraste

5 - Fora de proporgan

B - Fora da peleta cromatics

MANUAL DE MARCA

V10305

Well Well WwWell

well  well  Weji
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POXTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE

GOIAS
PRO-REITORIA DE DESENVOLVIMENTO
INSTITUCIINAL

4 Av. Universitiria, 1069 | Setor Universitirio
GO I AS Caixa Postal 86 | CEP 605010
Goldnda | Golds | Brasil
Fome: [&2)] 39462081 0w 3049 | Fax [62)

39463080
www.oucsslazedubr | oredin@oucesias.edu b

RESOLUCAO n°0382020 - CEPE

Termo de autorizacio de publicacio de producio académica

A esmdante AMANDA LISBOA RIBEIRO, do Curso de Publicidade ¢ Propaganda, matricula
2023.2.0066.0011-5, telefone: (11) 91160-0760, na qualidade de titular dos direitos autorais, em
consondncia com a Lei n® 9.610/98 (Lei dos Direttos do autor), autoriza a Pontificia Universidade
Catolica de Goias (PUC Goias) a disponibilizar o Trabalho de Conclusde de Curso intitulado
WELL CLUB, gratmitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5 (cinco) anos,
conforme permissées do documente, em melo eletrénico, na rede mundial de computadorss, no
formato especificade (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE, MPEG, AIFFE,
SND); Video (MPEG, MWV, AVL QT); cutros, especificos da area; para fins de leitura efon
impressdo pela intemnet, a titulo de divolgagico da produgdo clentifica gerada nos curses de
graduagdo da PUC Goias.

Goiania, 18 de junho de 20246
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Autora
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LUIZ SERENINI PRADO
Omentador




