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RESUMO



Este projeto tem como objetivo desenvolver um plano de comunicacdo para o Instituto
Colemar, clinica de podologia localizada em Goiania. Além dos passos de planejamento e
execucdo da campanha proposta, este trabalho conta, também, com artes que compdem o plano
de criacdo e uma pesquisa de carater quantitativo, auxiliando o delineamento do publico-alvo

para a confeccéo do plano.

Palavras-chave: Plano de comunicacdo. Instituto Colemar.



ABSTRACT

This project aims to develop a communication plan for "Instituto Colemar”, a podiatry
clinic located in Goiania. In addition to the planning and execution steps of the proposed
campaign, this work also includes quantitative research, helping to outline the target audience

for making the plan and the arts that make up the creation plan.

Key-words: Communication Plan, Instituto Colemar.
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1 BRIEFING

Palavra derivada do verbo to brief (resumir, sintetizar), briefing é a primeira etapa para
conhecer o cliente. Este documento consiste em uma coleta de dados e informacdes, fornecidas
pelo anunciante, para compreender ambientes interno, micro e macro, auxiliando no
desenvolvimento do plano de comunicacdo da empresa e outros projetos. Uma boa campanha
depende de um bom briefing. Segundo Macélia Lupetti (2007), para esta coleta de dados, é
necessario o cliente entender a agéncia responsavel pelo projeto como parceiro, ja que confia
informacdes confidenciais para a execu¢do. Como 0 vazamento das mesmas podem prejudicar
ambos, e a agéncia ndo correria o risco de perder um cliente, ndo ha razéo para o cliente ndo

colaborar com os comunicadores.

Armando Sant’Anna et al (2009) define briefing como base de aculturacdo de um
profissional que, apos sua anélise e a complementagdo de informacdes, devera ter condicdes de
propor decisOes realmente eficientes para a empresa como um todo e para o problema ali
apontado. Segundo o autor, o briefing é uma fase completa de levantamentos e estudos e deve
conter as informacoes a respeito do produto, do mercado, do consumidor, da empresa, e 0s
objetivos do cliente, buscando responder as questdes que permitirdo compreender os ambientes
interno, micro e macro, como ja citado. As perguntas certas precisam ser feitas para que as
informacdes desejadas sejam alcancadas. O modelo exposto pelo autor no volume, € dividido
em sete etapas: Definicdo de Cliente, Comportamento do Cliente, Estratégia do Cliente,
Estratégia de Investimentos, Estratégia de Comunicacdo, Estratégia de Transmissdo e Medidas
Objetivadas. Cada uma delas compostas por perguntas diretas a respeito de cada tema.

Ja o autor Roberto Corréa (2006) nos apresenta dois modelos em O Atendimento na
Agéncia de Comunicagdo. O modelo A, como ele mesmo nomeia, baseado em perguntas chave,
e 0 modelo B, separado por topicos necessarios para organizar as informacgdes que séo
importantes para a correta determinacgdo das estratégias de comunicagéo, de criacdo e de midia,

assim como o apresentado por Armando Sant’ Anna.
No modelo A, o autor lista as seguintes cinco questdes:

o Quem esta ou estava atuando? Esta pergunta se refere a companhia, aos produtos
ou servicos que estdo no mercado. O conhecimento em relagdo a sua unidade, sua forca
econémico financeiro, capacidade técnica, posicionamento no mercado e outros fatores

permitem tracar um perfil para auxiliar em acdes futuras;



o O que aconteceu ou esta acontecendo? Diz respeito ao 0 que ira acontecer com
a empresa, baseando-se no que esta acontecendo no mercado, que possa afetar o desempenho
da mesma;

o Como ocorreu ou esta ocorrendo? Coleta informacgdes de realizacbes passadas
de campanhas, exatamente como foram feitas e seus resultados;

o Onde, em que lugar? Onde realizamos nossas vendas;

o Quando, em que periodo? Momento em que as propostas poderao ser executadas.

Ja no modelo B de Corréa (2006), o autor explica que para que um briefing possa
orientar os trabalhos, é importante que esteja fundamentado em algumas informac@es bésicas,
podendo ter maior ou menor riqueza de detalhes, dependendo das necessidades de cada caso.
Corréa lista os principais pontos para a produ¢do de um bom briefing. Séo eles:

1. Situacdo de mercado;

2. Dados do produto ou servigo;

3. Comparacdo do Produto/Servigo x Concorréncia;
4. Objetivos de marketing;

5. Posicionamento;

6. Publico-alvo e localizag&o;

7. Qual o problema que a comunicacdo tem de resolver;
8. Objetivos de comunicacdo;

9. Tom de campanha;

10. Obrigatoriedade de comunicacéo;

11. Verba de comunicacéo;

12. Cronograma.

Um bom briefing também leva a um bom planejamento. Roberto Corréa (2006) explica
que, no processo de planejamento, ndo se consegue planejar ou criar sem que haja uma nocao
do problema a ser resolvido pela comunicacdo, detectando através de pesquisas, dados
estatisticos do anunciante e do mercado, observacGes sobre o comportamento da concorréncia
e do publico que se pretende atingir. As informacdes do briefing devem fazer parte do
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planejamento de comunicacdo, por isso, uma boa campanha depende de um bom briefing.
Ambos andam juntos, sdo complementares.

O modelo de briefing escolhido para a captacdo de informagdes da empresa selecionada,
Instituto Colemar, aborda dados basicos essenciais da empresa, sendo uma combinacdo dos
dois modelos anteriormente descritos.

1.1 Briefing do cliente — Instituto Colemar
1.1.1 Nome do cliente

Instituto Colemar.

1.1.2 Segmento de atuagio

Servicos: podologia e manicure.

1.1.3 Endereco

Rua 1002, nimero 532, setor Pedro Ludovico. CEP: 74820-150.

1.1.4 Telefones para contato

(62) 32151506 e (62) 996376162.

1.1.5 Site

www.colemar.com.br, atualmente desativado.

1.1.6 Responsavel pelas informacoes
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http://www.colemar.com.br/

Amanda Lima da Silva.

1.1.7 Cargo

Gerente e financeiro.

1.1.8 Historico da empresa

Fundado em 1990, o Instituto Colemar € uma clinica de podologia atuante em Goiania
e tem como proprietario o podélogo Colemar Pedro da Silva e seus 35 anos de experiéncia na
profissdo. A empresa € referéncia em Goiania, pela qualidade dos servigos e atendimento, e
bastante reconhecida em termos de importancia para o estado de Goias, sendo esta celebrada
em uma premiacdo na Assembleia Legislativa do Estado de Goias em 2018, e entre seus
clientes. Baseada basicamente no “boca a boca”, a clinica deixa o Setor Oeste em novembro de
2016, onde ficou por volta de 20 anos, para se instalar em seu atual endereco, no Setor Pedro

Ludovico.

A comunicacdo da empresa é bastante limitada e precéria: a Gltima social media do
Instituto Colemar, responsavel pelas redes sociais Facebook e Instagram, ndo coordenando
muito bem as redes sociais, foco da comunicacdo da empresa.

1.1.9 Situagdo de mercado

O faturamento da empresa apenas cresce. A atual responsavel pelo financeiro entrou na
empresa em 2016 e afirma que, desde que assumiu o cargo, todo ano supera o anterior. Tem-se
0S meses com 0 movimento mais baixo, mas no fim sempre superam 0s meses dos anos

anteriores.

Amanda esclarece que os 30 anos de historia, resultando em uma confianca, e a
exceléncia do servico prestado sdo os responsaveis pelo sucesso. A empresa mudou de enderego
assim que Amanda assumiu, a profissional analisou os nimeros antes do novo endereco e diz

gue ndo houve queda de movimento.
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1.1.10 Dados do produto e servico

Os servicos prestados pela empresa sdo limpeza podolégica e servico de manicure. A
limpeza podoldgica consiste na limpeza dos pés, incluindo tratamento de unhas encravadas,
calos, calosidades, unhas inflamadas, além de corte técnico de todas as unhas e, também, um
reforco estético atraves da lixacdo. Todos os poddlogos da clinica sdo bastante simpéticos e
dispostos a ajudar os clientes da melhor maneira, tirando duvidas e também informando os
mesmos sobre os cuidados a serem tomados quando fora da clinica. J& o servigo de manicure é
o tradicional, tendo como diferencial o uso de ferramentas corretas, indicadas também para o
tratamento de unhas encravadas ou mal formadas, se for este o caso, e instrumentos
devidamente esterilizadas.

O valor da limpeza € R$120,00, dura de 40 a 60 minutos, e da manicure R$28,00, com
0 mesmo tempo de duragéo.

1.1.11 Comparacéao do produto/servigco x concorréncia

O diferencial da empresa é a tradi¢do e o bom atendimento. Todos os colaboradores sdo
responsaveis pelo alto nivel de fidelizacdo, tratando cada cliente com sua devida
particularidade. O ambiente do Instituto Colemar é bastante amplo, arejado, limpo e
confortavel. Clientes em potencial conseguem perceber todos esses pontos positivos através de
fotos disponiveis na plataforma de busca Google, quando buscam por poddlogos em Goiania.

Seus concorrentes diretos sdo: Instituto de Podologia, Climppe e Doctor Feet. Possuem
0 mesmo segmento do Instituto Colemar, alguns com servicos adicionais ndo relacionados ao
tratamento de unhas, e seguem a mesma estratégia de comunicacao, bastante rasa.

1.1.12 Objetivos de marketing

Aumentar a média de faturamento do més, com a prospeccao de clientes, e a fidelizacdo
dos mesmos, em, pelo menos, 6 meses.

13



1.1.13 Posicionamento

A marca quer passar o sentimento de responsabilidade para com os seus clientes, além

da exceléncia no servico prestado. A confianca é um dos pilares da clinica.

1.1.14 Qual o problema que a comunicacao tem que resolver

Producéo de conteldo e estratégias para chegar ao objetivo de marketing.

1.1.15 Objetivos de comunicagéo

Enaltecer os beneficios dos servicos prestados pela clinica, além de informar sobre a sua

importancia e melhorar a ponte cliente-empresa através de comunicacao digital.

1.1.16 Tom de campanha

Educativo e promocional.

1.1.17 Obrigatoriedade de comunicagéo

Por fins de impostos, o Instituto Colemar se enquadra em estética, saldo de beleza, por
isto, respeitando os principios gerais do CONAR (Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria) de respeitabilidade, decéncia e demais tdpicos, a comunica¢do para 0 meio nao
possui particularidades, com possibilidade de ser livre e explorar suas caracteristicas

profundamente.

1.1.18 Verba de comunicacao

Até R$1000,00, por més.
14



1.1.19 Cronograma

Campanha de 6 meses de duragdo, com alta presenca nas redes sociais da empresa.

Para evitar o descumprimento de medidas de seguranca seguidas para lidar com a
pandemia de COVID-19, as divulgagdes ndo possuem data marcada ou lugar/evento definido,
ja que ndo ha previsdo de retorno para estas atividades com transito intenso de pessoas.
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2 AMBIENTE INTERNO

A andlise do ambiente interno possui como finalidade evidenciar as forcas e fraquezas
da organizacdo diante do mercado. A empresa precisa identificar os seus fatores criticos de
sucesso, a fim de entender as caracteristicas, as condicGes e as variaveis que devem ser

monitoradas para que estejam bem posicionadas em um mercado competitivo.

Segundo Cobra (2015), o microambiente empresarial é constituido por variaveis
internas, as quais a organizagdo consegue controlar, como a producéo, o comercial, o financeiro,
0s recursos humanos e as estratégias de marketing. Para que uma instituicdo tenha eficiéncia
em todo seu processo de vendas, € fundamental que ela tenha conhecimentos sobre a
complexidade do seu microambiente. Assim, qualquer modificacdo nesse ambiente devera ser
assimilada, para que os profissionais de marketing compreendam de que forma a organizacao
devera inovar nas suas ac¢oes, buscando-se, assim, as melhores solugdes.

2.1 Analise setorial

O Instituto Colemar faz parte do Setor de Estética e Beleza. O setor, hoje, ja € mais
conhecido e possui mais empresas, diferente do cenario 10 anos atras, onde a quantidade de
empresas no ramo era bem reduzida. Como é prestadora de servico, ndo ha um fornecedor direto
gue ndo seja de material usado na prestacdo do servico. Percebe-se uma lealdade por parte do
cliente ja que grande parte dos consumidores frequentam a clinica ha mais de 5 anos, sendo
fieis aos profissionais e a empresa, e a média de clientes, por més, chega a 800. Recebe-se
feedbacks rotineiramente, por meio de WhatsApp e outras redes sociais, além de as
recepcionistas sempre perguntarem se o atendimento e o servicgo satisfizeram cada um. Tanto
0s positivos quanto os negativos sao lidos, respondidos e analisados de forma que contribua

para o crescimento da empresa.

Os concorrentes diretos da clinica, hoje, trabalham apenas com redes sociais e Google
Adwords em suas comunicagdes, explorando patologias e antes e depois de casos.
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2.2 Analise congéneres diretos

Instituto Climppé Instituto de | Doctor Feet
Colemar Podologia Podologia
Servigos Limpeza Limpeza Limpeza Limpeza
Podologica; Podologica; Podoldgica; Podologica;
Manicure;
Manicure. Design de | Manicure. Manicure.
Sobrancelha.
Produtos Hidradante para | Hidratantes Protetor para | Coletes
0s pés (férmula | diversos; calos e | Corretivos;
propria); protetores Bengalas e
Antimicéticos; para calcados | Muletas;
Pomadas  para femininos. Almofadas e
unhas Produtos assentos;
Ortopédicos; Botas
ortopédicas e
Tratamento de derivados;
unhas. Meias,
palmilhas e
protetores para
calos.
Precos Limpeza Limpeza Limpeza Limpeza
Podoldgica: Podoldgica: Podoldgica: Podoldgica:
R$120,00; R$115,00; R$90,00; R$123,00;
Manicure: Manicure: Manicure: Manicure:
R$28,00. R$30,00. R$25,00. R$25,00.
Franquia Néo Néo Néo Sim
Comunicacao Instagram, Instagram, Instagram, Instagram,
Digital Facebook. Facebook, Site. | Facebook, Facebook, Site,
Site. Youtube.
Conceito de | Entretenimento. | Entretenimento, | Entreteniment | Entretenimento,
Comunicacao informativo e | o, informativo | informativo e
promocional. e promocional.
promocional. | Por ser filial:
mesmo
contetdo,
apenas  ordem
diferente.
Promocdo de | Esporadica Esporadica Esporadica Esporadica
Vendas
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Distribuicdo

Rua 1002,
nimero 532 -
Setor Pedro
Ludovico.

Rua T55,
Numero 881
- Setor Bueno.

Rua 26,
ndmero 84 -
Setor Marista.

Shopping
Flamboyant:
Av. Dep. Jamel
Cecilio, nimero
3300 - Jardim
Goias

Goiania
Shopping: Av.
T-10, 1300 -
Setor Bueno

Anélise
gualitativa dos
PDVs

Predio de 2
andares, com
elevador e
acessivel a PNEs.

Capacidade  de
atendimento: 9
pessoas

simultaneamente.

Fachada bonita e
chamativa.

Possui
profissional  de
seguranca na
porta.

Lanchonete.

Ambiente
climatizado,
decoracdo clean e
minimalista.
Café cortesia na
recepcao.

Tem
estacionamento
préprio.

Estrutura de loja
comercial.

Capacidade de
atendimento: 8
pessoas ao
mesmo tempo.

Fachada bonita
mas nao
chamativa,
localizagdo
escondida.

Ambiente
climatizado.

Capacidade de
atendimento:
6 pessoas ao
mesmo tempo.

Tem
estacionament
0 proprio.

Fachada
chamativa
mas
bonita,
bastante
informacéo.

nao

Ambiente
climatizado.

Estrutura de loja
em  shopping
center.

Fachada comum
com letreiro
luminoso.

Estacionamento
S pertencentes

aos  shoppings
em que se
encontram

presentes, onde
hd a cobranca
por tempo de
permanéncia.

Ambiente
climatizado.
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2.3 Analise dos publicos
2.3.1 Intermediarios

Apesar da profissdo de poddlogo ser bastante antiga, aparecendo em relatos historicos
do Egito e Roma Antigos, no Brasil a profissao esta regulamentada desde 1957. Muitas pessoas
jamais ouviram falar da técnica, procurando um médico quando apresentam desconfortos nos

pés. Estes médicos costumam ser os intermediarios entre cliente e clinica.

Cirurgias, que podem custar até 10x mais que o tratamento em uma clinica
especializada, e a prescricdo de antibidticos desnecessarios, sdo diariamente indicadas as
pessoas que procuram estes médicos e sofrem com unhas inflamadas. Se ndo tratadas
corretamente, a pessoa fica sujeita a infeccéo generalizada, ameacgando a vida da mesma, além
de ndo terem a garantia de que seu problema sera realmente resolvido.

Especialistas em dermatologia, ortopedia, pediatria e clinicos gerais sao os profissionais

mais mencionados por clientes que chegam até o Instituto Colemar através de indicacdo médica.

2.3.2 Reguladores

H& dois responsaveis por regularizar medidas de seguranca no Instituto Colemar, séo
eles: Corpo de Bombeiros e Vigilancia Sanitaria. Ambos visitam a clinica anualmente,
verificando saidas de emergéncia, validade e localizacdo de extintores de incéndio, uso e
descarte correto de materiais descartaveis, checagem do espaco onde se esteriliza 0s materiais,
além de vistoria completa dos aparelhos de esterilizacdo, vestuario de profissionais, higiene do
espaco e ventilagdo adequada. Se todos os campos anteriores estiverem devidamente aprovados
apos a vistoria, as duas instituicbes emitem o alvara de funcionamento.

Apenas a Vigilancia Sanitaria costuma fazer visitas surpresas, sendo possivel multarem

0 estabelecimento, 0 que nunca aconteceu na empresa.

2.3.3 Publico interno
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O publico interno do Instituto Colemar consiste em 6 poddlogos e 3 manicures, além de
um profissional de segurancga, duas secretarias e uma pessoa responsavel pela limpeza do
espaco. Estes profissionais tém formacdo no segundo grau, com algumas poucas exce¢des em
ensino superior, e com faixa etaria entre 21 e 60 anos. Sessenta por cento da equipe é formada
por mulheres, presentes tanto na podologia quanto como manicures e secretarias.

2.3.4 Mercado alvo

Devido a falta de um banco de dados precisos que torne possivel identificar com clareza
o perfil dos usuérios do servigo e, desta maneira, definir um mercado alvo, optou-se por aplicar

uma pesquisa junto aos clientes do Instituto Colemar.

2.3.5 Questionario

Foi decidida a confeccdo de um questionario para ser enviado por meio de mensagem
para os clientes da clinica com algumas perguntas-chaves. A falta de um software capaz de
captar dados de perfil de cliente se mostra presente no Instituto Colemar, comprometendo o
estudo de um publico alvo. De carater quantitativo, foi elaborado através da ferramenta Google
Forms e disparado através do WhatsApp dos clientes

2.3.5.1 Problema

Devido a falta de um banco de dados, o questionario aborda informagGes importantes
para a definicdo do perfil de publico da clinica.

2.3.5.2 Objetivo

O objetivo da pesquisa € definir com clareza e precisdo o atual perfil de publico do
Instituto Colemar através de perguntas pontuais feitas aos clientes.
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2.3.5.3 Universo e amostra

A média de clientes atendidos por més na clinica é de 800 pessoas. De 3.584 contatos

enviados, conseguimos resposta de 657 clientes. Alguns contatos estdo no celular da clinica ha

mais de 8 anos, podendo estar desatualizados e ndo terem chegado até todas as 3.584 pessoas.

Através dos resultados percebe-se alto indice de resposta de clientes fidelizados, sendo estes

frequentadores mensais da clinica.

2.3.5.4 Perguntas

1. Qual o seu género?

a. feminino
b. masculino

C. outro.

2. Qual a sua idade?

a. Menor de 18
b. 18 a 23 anos
c. 24 a 30 anos
d. 31 a 37 anos
e. 38 a 45 anos
f. 45 a 55 anos

g. 55 ou mais
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3. Qual a sua profissdao? (As opgdes selecionadas para comporem as alternativas sao
maioria no Instituto Colemar, segundo as secretarias responsaveis pelas fichas dos clientes)

a. Advogado

b. Autdnomo

c. Do Lar

d. Empresario

e. Estudante

f. Médico

g. Professor

h. Servidor Pablico

i. Outra

4. Se outra, qual?

Resposta

5. Frequenta o Instituto Colemar ha quanto tempo?

a. Menos de 1 ano

b. Entre 1 ano e 2 anos

c. Entre 2 e 5 anos

d. Entre 5 e 10 anos

e. Ha mais de 10 anos.
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6. Com que frequéncia utiliza 0s nossos servigos?

a. Uma vez por semana
b. Uma vez por més

c. Duas vezes por més
d. A cada dois meses

e. De seis em seis meses

f. Apenas em emergéncias

7. Vocé tem costume de ser atendido por qual profissional? (Grande quantidade dos
clientes identifica os profissionais através da leitura de seus nomes, por isso a decisdo de
adicionar esta pergunta).

a. Cida

b. Colemar
c. Consuelo
d. Décimo
e. Dinamar
f. Jackeline
g. Lilia

h. Weiton

i. Wellington

8. Como conheceu o Instituto Colemar?
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a. Indicacéo de conhecidos/amigos

b. Pesquisa na Internet

c. Passei em frente, despertando minha curiosidade
d. Redes Sociais

e. Em algum evento onde a clinica estava presente

f. Indicacdo Médica

9. Se outro, como?

Resposta

10. Qual a sua opinido sobre a nossa nova sede?

a. Gostei, mas achei a localizacéo dificil

b. Gostei e achei a localizacdo mais facil

c. Ndo gostei e achei a localizacdo dificil

d. N&o gostei, mas achei a localizago mais facil

11. Qual a probabilidade de vocé recomendar os servicos do Instituto Colemar e

familiares e amigos? Sendo 0 NUNCA e 5 COM CERTEZA.

a.b

b.4

d.2
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e.l

f.0

12. Deixe aqui o seu comentario! Feedbacks positivos e negativos sdo sempre
bem vindos!

Resposta
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3 AMBIENTE EXTERNO

O ambiente externo é tudo fora a empresa. E dividido entre microambiente e
macroambiente, sendo ambos peca importante para o diagnostico da instituicdo, ja que
influenciam diretamente as atividades da empresa. Segundo Publio (2012), o0 macroambiente
pode ser dividido, também em ambientes fisico, geografico, natural, demogréfico, politico,

econémico, legislativo, tecnoldgico, cultural e social, seguiremos este modelo.

J& o microambiente € o setor de atuacdo da empresa, tendo como componentes
fornecedores diretos, os distribuidores, os concorrentes, as organiza¢des reguladoras e 0s
publicos de relacionamento, os steakholders.

3.1 Macroambiente
3.1.1 Ambiente demografico

Segundo o IBGE (2010)?, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a populagéo de
Goiania totaliza 1.302.001 pessoas. Tendo como densidade demogréafica 1.776,74 hab/kmz2. A
taxa de mortalidade infantil média na cidade é de 11.25 para 1.000 nascidos vivos. A taxa de
escolarizacdo de 6 a 14 anos de idade na cidade é de 96,4%, segundo o IBGE. O nimero de
docentes no ensino médio, em 2018, foi de 2.962, ja do ensino fundamental foi de 8.375
docentes. A incidéncia da pobreza € de 13,99%. Em seu ultimo censo, 2010, o IBGE concluiu
que a cidade possui mulheres jovens, de 25 a 29 anos, como perfil predominante.

Segundo pesquisa feita pelo Observatdrio Nacional de Onimicose, as maiores vitimas
de fungos em unhas no pais sdo mulheres2. Enquanto os homens possuem 29,6% dos casos, as
mulheres chegam a 70,4%, ja que estdo mais expostas as condi¢bes que favorecem a infeccao.
As mulheres também se sobressaem nos ntimeros quando analisados dor/dorméncia nos pés?,
unhas encravadas, verrugas plantares, rachaduras na &rea do calcanhar, bolhas e calos. Fatores
como IMC (indice de massa corporea), tipos de sapatos usados e préatica de esportes influem
bastante nos resultados, com diferenca de até quase 20% quando comparadas com 0s homens.

1 Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/go/goiania/panorama> Acesso em: 23 mai. 2020.
2 Disponivel em: https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/estudo-mostra-que-brasileiras-

sao- maiores-vitimas-de-fungos-em-unhas/ Acesso em: 23 mai. 2020.

3 Disponivel em: https://www.pessemdor.com.br/a-empresa/pesquisas/pesquisa-0s-

pes- brasileiros/problemas-dos-pes-brasileiros/ Acesso em: 23 mai. 2020.

26


https://cidades.ibge.gov.br/brasil/go/goiania/panorama
https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/estudo-mostra-que-brasileiras-sao-maiores-vitimas-de-fungos-em-unhas/
https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/estudo-mostra-que-brasileiras-sao-maiores-vitimas-de-fungos-em-unhas/
https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/estudo-mostra-que-brasileiras-sao-maiores-vitimas-de-fungos-em-unhas/
https://www.pessemdor.com.br/a-empresa/pesquisas/pesquisa-os-pes-brasileiros/problemas-dos-pes-brasileiros/
https://www.pessemdor.com.br/a-empresa/pesquisas/pesquisa-os-pes-brasileiros/problemas-dos-pes-brasileiros/
https://www.pessemdor.com.br/a-empresa/pesquisas/pesquisa-os-pes-brasileiros/problemas-dos-pes-brasileiros/

3.1.2 Ambiente fisico, geografico e natural

Goiania possui como area 728,841 km2 da unidade territorial*, com o bioma do Cerrado

predominante em seu territério.

O clima quente e seco do Cerrado influencia bastante nos pés, ja que o tempo é
predominantemente seco, provocando rachaduras nos pés, caracteristica recorrente nos pés que

passam pelo Instituto Colemar.

3.1.3 Ambiente econémico

Segundo o ultimo censo do IGBE, em 2017, o PIB per capita de Goiania é de
R$33.437,67. O do pais, em 2019, R$ 31.833,50 per capita, totalizando R$ 7,3 tri por ano. Tem
como total de receitas realizadas o valor de R$ 4.526.869,67 (x 1000). Em 2017, o salario medio
mensal era de 3.2 salarios minimos. A propor¢do de pessoas ocupadas em relacdo a populacéo
total era de 46.1%.

Segundo o Boa Vista Servicos SCPC® empresa de informacoes de crédito que
administra um banco de dados que reune informagdes comerciais e consumidores de
abrangéncia nacional, as contas de concessionarias, como as de agua, luz, gas, telefone e
internet, sdo as despesas com 0 pagamento priorizado pelo consumidor brasileiro neste
momento de pandemia da COVID-19. As contas basicas da casa s&o mencionadas como
prioridade por 43% dos entrevistados no estudo, que ouviu cerca de 450 consumidores de todo
o0 Brasil, ao longo do més de abril. Em segundo lugar, estdo as contas pagas por boletos, como
as de condominio, aluguel, plano de salde, educacdo, IPVA, IPTU, seguros, planos de
previdéncia, entre outros, com 30%. Ja o pagamento do cartdo de crédito ficou em terceiro
lugar, com 13%. Financiamentos, empréstimos e crediarios sdo as contas menos priorizados
pelo consumidor neste momento.

4 Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/go/goiania/panorama> Acesso em: 23 mai. 2020.
> Disponivel em: <https://www.boavistaservicos.com.br/noticias/pesquisa-consumidores-

priorizam- 0-pagamento-de-contas-basicas-da-casa-durante-a-pandemia/> Acesso em: 23 mai.

2020.
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O servico de podologia ndo € tido como essencial para 17,5% dos 653 entrevistados na
pesquisa realizada para captacdo de dados do Instituto Colemar, porcentagem que se mostra
presente na clinica apenas em emergéncias. Ja 42,3% se mostra presente mensalmente para a
realizacéo de servigos, destacando alta frequéncia de visitas e, assim, provando que a maioria

destina parte da renda para cuidar dos pes.

Devido a pandemia de COVID-19, o movimento da clinica em maio de 2020 diminuiu
em comparacdo a0 movimento de maio dos anos anteriores e abril de 2020, deixando claro o
impacto do medo do virus a populagdo goiana.

3.1.4 Ambiente tecnolégico

A podologia ndo se mostra possivel virtualmente, ja que esta presente no setor de
servicos, mas ha campos neste ambito onde a tecnologia € uma grande aliada. Ja existem
diversas inovacOes® que reduzem os custos operacionais, aumentam a eficiéncia da
infraestrutura e otimizam a experiéncia para os consumidores finais. O uso de inteligéncia
artificial também para suporte a clientes e duvidas comuns também se mostra efetivo e

crescente, ja que aperfeigcoa o atendimento.

No campo do servico de podologia, ha algumas inovac@es nos instrumentos utilizados.
Laser, cuidados inovadores com os portadores de DM (Diabetes Mellitus), além de novos
instrumentos criados para tipos especificos de patologias dos pés sdo alguns dos destaques para
0 ano de 2020 no Brasil, sendo citados pela podéloga Adriana Nunes’, curadora de um dos

maiores congressos de podologia do pais.

3.1.5 Ambiente sociocultural

& Disponivel em: <https://www.totvs.com/blog/gestao-de-servicos/tecnologia-no-setor-de-servicos/>
Acesso em: 23 mai. 2020.

7 Disponivel em: <https://www.beautyfair.com.br/congresso-podologia-beauty-fair-personaliza- temas-para-
profissionais/> Acesso em: 23 mai. 2020.
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No ano de 1892, surgiram os primeiros saldes de manicure na Europa®, onde era possivel
limpar, cortar e lixar as unhas. Somente na década de 1920, os brasileiros influenciados pelos
europeus comecam a ter o habito de fazer as unhas em sal6es de beleza, habito este que se torna
popular e acessivel apenas na década de 1950. Apenas em 1957 a profissdo “pododlogo” foi
devidamente regulamentada® e usada para profissionais especializados em patologias dos pés.
As unhas bem feitas sdo um sinal de cuidado essencial para uma boa apresentacdo. No pais,
85% das mulheres® acreditam que quem anda bem arrumada se da melhor no trabalho. Este

“bem arrumada” inclui as unhas em dia.

Analisando o setor de cosméticos, percebe-se que 0 mesmo costumava ndo ser afetado

pelas crises econdmicas, mas o Brasil perdeu posi¢do no ranking dos maiores consumidores de
produtos de beleza e higiene do mundo?!!. Até 2015, o pais era o terceiro colocado da lista, mas

caiu para a quarta posi¢do ap6s a crise econémica, ficando atras dos Estados Unidos, da China

e do Japdo. Apesar de cair no ranking mundial, a industria de higiene e beleza brasileira cresceu
mais que a economia do pais nos ultimos anos e o inicio de 2020 mostrava 0 pais com
perspectiva de crescimento de 14% no setor®?,

O servico de podologia ainda é parte do setor de estética, definicdo que traz
oportunidades para a profisséo, se mostrando comprometidas apenas pela pandemia de COVID-
19. Queda na quantidade de agendamentos foi percebida por empresas do ramo nos meses de
marco, abril e maio desde ano®2,

8 Disponivel em: <https://siteantigo.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/educacao/historia-da- tecnica-de-
manicure-e-pedicure/39757> Acesso em: 23 mai. 2020.
9 Disponivel em: <http://www.podologoorlando.com.br/Historia_27.html> Acesso em: 23 mai. 2020.

10 Disponivel em: <https://economia.ig.com.br/2013-06-06/para-85-das-brasileiras-ida-ao-salao-

e- arma-para-se-dar-bem-na-carreira.html> Acesso em: 04 jun. 2020.

11 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/economia/brasil-perde-posicao-no-consumo-

de- cosmetico-mas-setor-avanca/> Acesso em: 04 jun. 2020.

12 Disponivel em: <https://www.go.senac.br/faculdade/site/noticia/5245-mercado-de-estetica-e- cosmeticos-
deve-crescer-14-em-2020.htmI> Acesso: 04 jun. 2020.

13 Disponivel em: <https://www.universidadedabeleza.com/coronavirus-covid19-mercado-

beleza/> Acesso em: 04 jun. 2020.
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4 ANALISE SWOT

O objetivo da analise SWOT seguinte é sintetizar os pontos fracos e fortes da empresa

de acordo com as pesquisas ambientais anteriormente feitas.

Forgas

Fraquezas

Mais de 30 anos no mercado;
Alta fidelizacdo de clientes;
Ambiente amplo, confortavel e bem
localizado;

Qualidade do servico, profissionais mais
experientes que concorrentes;

Alto indice de satisfacdo de clientes.

N&o acompanha as tecnologias do setor;
Comunicacdo precaria;

N&o possui variedade de produtos e servicos;
Baixo indice de prospecc¢éo de clientes;
Preco mais alto do mercado;

Auséncia de investimento em T para gestao

de servicos.

Oportunidades

Ameacas

O mercado de estética sO cresce, 4° maior do
mundo, assim como o de podologia no pais;
Mesmo com a pandemia, o setor ainda se
mantém;

Grande quantidade de clientes dispostos a
experimentarem novos produtos e técnicas.

Recessdo econdmica;

Concorrentes diretos.
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5 DIAGNOSTICO

Através da analise dos ambientes interno e externo da empresa, identificam-se
problemas a serem corrigidos através do plano de comunicacao a ser executado.

A comunicagdo da empresa se mostra precéria, alem de ndo ter um objetivo claro para
ser atingido durante o processo. O uso de midias digitais, que foi exposto como prioridade pela
gerente do Instituto Colemar, é incorreto e sem planejamento, comprometendo um bom
resultado final. O uso das plataformas foi apresentado pela mesma como foco de estratégia para
a prospeccdo de clientes, mas a opcdo se mostrou ineficiente para a empresa. Aqui, a
comunicacdo integrada de marketing é a melhor escolha por termos uma gama de publicos de
interesse importantes para que a comunicacdo seja eficaz: consumidores, prestadores do
servigo/funcionarios e intermediarios.

O publico espera informacdes sobre o servigo, além de qualidade. Como mostrado, a
podologia ainda ndo tem valor reconhecido por grande parte da populacédo, ndo sabendo quando
necessario e seus beneficios. Ha a necessidade de educar o consumidor e leva-lo para conhecer
a podologia. Os publicos de interesse do setor de estética sdo variados, fazendo com que as

instituicBes precisem acompanhar e suprir as necessidades dos mesmos.

O objetivo de comunicacdo adequado para a empresa € o de agregar valor ao servico.
Por ser o preco mais alto do mercado, o Instituto Colemar perde para a concorréncia direta
quando ndo expondo seus pontos fortes. O maior desafio para chegar neste objetivo é chegar
até o publico prospectivo desejado, percebido como minoria na variedade de faixas-etéria e
classes dos clientes.

31



6 DEFINICAO COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicacdo integrada de marketing (CIM), apontada como caminho estratégico para
os problemas de comunicacdo do Instituto Colemar, consiste na juncdo de planejamento,
estratégias e uso de meios e de ferramentas diversas de comunica¢do mercadoldgica, visando
chegar até a amplitude de publicos de interesse da organizacdo da empresa. Como apontado no
diagnostico da clinica, a prospeccéo e a renovacao de clientes, acompanhada da fidelizacao dos
mesmos, melhor comunicacdo voltada para a alta gama de publicos da empresa e uma
agregacao mais efetiva de valor ao servico sdo alguns dos desafios a serem tratados no plano

de comunicacdo do Instituto Colemar.

O autor Philip Kotler (2007), considerado o pai do Marketing, afirma que o conceito de
Comunicacdo Integrada abrange a analise das funcdes estratégicas de cada atividade de
comunicagdo, bem como sua a integragdo continua e permanente, somando esforgos para que a
mensagem seja concisa a e uniforme. Bueno (2011) declara que a CIM consiste no conjunto
articulado de esforcos, acdes, estratégias e produtos de comunicacdo, planejados e
desenvolvidos por uma empresa ou entidade, com o objetivo de agregar valor a sua marca ou
de consolidar a sua imagem junto a publicos especificos ou a sociedade como um todo.
Crescitelli e Odgen (2007) completam deixando claro que é uma area que requer execucao
tatica, aplicacdo esta ndo tdo pratica quanto o conceito.

A Comunicacao Integrada de Marketing envolve varios aspectos importantes, e nao
somente um desenvolvimento de conjunto de acdes de comunicagio sobre um tema unico. E
aplicada em trés pilares, tema central, formas de comunicacao e publico-alvo.

Tema central: Elemento que agrega e integra as mensagens as diferentes maneiras de
comunicacdo praticadas;

Formas de comunicagéo: Uso de duas ou mais formas de comunicacao;

Publicos-alvo: Envolve todos os diferentes publicos-alvo que fazem parte do processo
de comercializagdo.

Os autores também explicam que a definicdo das variaveis do mix de comunicagdo
demanda precisdo, ja que acompanhamos o surgimento de novas tecnologias e de novos padrfes
de comportamento do cliente. Muitos autores se limitam a considerar apenas as formas
tradicionais do mix de comunicagdo, mas nos basearemos em um maior nimero de modalidades
de comunicacdo existentes atualmente no mercado, sendo elas as tradicionais (propaganda,
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publicidade, patrocinio, promocdo de vendas, marketing direto e venda pessoal),
complementares (product placement, acbes cooperadas com o trade, marketing digital, eventos,
merchandising, folhetos/catdlogos e marketing de relacionamento) e inovadoras
(advertainment, marketing viral e buzzmarketing). O uso destas véarias formas de comunicacdo
que reduz os recursos de propaganda em detrimento do aumento de recursos para as formas de
comunicacdo mais segmentada nos mostra um maior equilibrio na distribuicdo dos recursos

utilizados.
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7 PROBLEMA DE COMUNICACAO

Publio (2008) explica que ha duas maneiras de identificar o problema de comunicacao:
destacar a estratégia de comunicacdo de dentro do marketing e dela extrair o problema que a
originou ou através da analise SWOT. Para o Instituto Colemar, analisou-se a tabela SWOT,
feita na primeira parte deste planejamento, para a defini¢do do problema de comunicagédo, onde

foi possivel chegar até as fraquezas e oportunidades a serem aproveitadas.

Em Goiénia percebemos a falta de conhecimento da populacdo sobre o servigo
oferecido, a quantidade de ligacGes relatadas pelo Instituto Colemar de clientes que néo
conhecem a técnica de podologia é alta. Quando perguntada sobre 0s objetivos que gostariam
de alcancar em 2020, a gerente disse que a prospeccao de clientes era o foco, ja que o nivel de
fidelizacdo da clinica é alto. Através da pesquisa aplicada em maio de 2020 e anexada ao
projeto, chegamos a um alto nimero de frequentadoras da clinica que se mostram presentes
mensalmente h&d mais de 10 anos, comprovando que a empresa, que ja passou por reajustes de
precos diversas vezes, tem alto nivel de fidelizacéo e satisfacéo.

Para a prospeccdo, percebe-se a alta necessidade de informar e educar o consumidor
sobre 0s pontos positivos do servico, ja que com o setor de estética em ascensao, e outras
oportunidades, a tendéncia é despertar a curiosidade de clientes cada vez mais.
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8 POSICIONAMENTO

O Instituto Colemar ja tem a sua historia e reputacdo na capital goiana. Quando
analisada a imagem da clinica, através dos comentarios da pesquisa aplicada em maio de 2020,
a alta qualidade do servico e o cuidado com o cliente sdo os pontos explorados pela maioria dos
respondentes.

A clinica quer ser percebida como referéncia em atendimento e servico, proporcionando
uma experiéncia impar e diferenciada.
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9 OBJETIVOS E METAS

Objetivos de marketing sdo prop6sitos que a organizagao quer, ou necessita, atingir.
Crescitelli e Odgen (2007) explicam que os objetivos gerais de CIM sdo usados como
ferramenta de avaliacdo. Ao final da campanha, o gestor deste plano pode olhar para tras e ver
se os resultados desejados foram alcancados ou ndo, podendo ser feito ajustes. Para que o
processo de estabelecimento de objetivos seja efetivo, alguns passos podem ser seguidos. Séo
eles:

Objetivos mensuraveis e quantificaveis para uma medicéo ao final da campanha;
Objetivos com publico-alvo e prazo de retorno pré-definidos;

Obijetivos claros e realistas;

A

Objetivos integrados, ou seja, todos os componentes do marketing e da CIM devem ter
metas comuns.

Lupetti (2007) recomenda: além de conhecer os objetivos de comunicagdo, o
publicitario e o gestor de comunicacdo devem ter em mente os diferenciais da empresa, o
posicionamento ocupado por ele na mente das pessoas, 0S termos que ndo devem ser
mencionados e 0s pontos a serem evidenciados para facilitar a realizagéo da agéo.

Apbs analise SWOT, chega-se ao objetivo de educar o publico de interesse sobre o
servico oferecido pela empresa, mostrando o seu verdadeiro valor, publico este que engloba
formadores de opinido, como médicos, publico externo, ndo-clientes, e também publico interno,
ja cliente mas nao fidelizado.
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10 ESTRATEGIAS E TATICAS

Através da andlise SWOT percebemos forcas a serem exploradas nas estratégias de
marketing do Instituto Colemar. O alto nivel de fidelizagéo, a qualidade do servico e a historia
da clinica na cidade de Goiania sdo alguns pontos a serem explorados, ja que sdo considerados
os diferenciais de maior destaque entre as concorrentes, mesmo em meio ao prego mais alto do
mercado e caréncia na renovacdo de publico. Educar o mesmo em relacdo aos beneficios do
servico oferecido, além de explorar todos estes pontos, sdéo o melhor caminho aqui, além da
renovacdo e do rejuvenescimento do publico, ja que o fidelizado se encontra envelhecendo.

O Instituto Colemar quer se firmar como empresa que se importa com a saude e o0 bem-
estar de seus clientes, trazendo todos os beneficios através do atendimento impar da clinica. O
plano para chegar até todos os objetivos de comunicacdo terd a duracdo de 1 ano, assim ele
estard presente em diversas datas comemorativas oportunas para cada acao.

I. A identidade visual da marca:

O Instituto Colemar ndo possui uma identidade visual pronta, conta apenas com um logo
feito no inicio do negdcio. O manual de identidade da marca € o primeiro passo para a empresa
se mostrar eficaz ao estar presente em midias on e off, demonstrando a necessidade da criacdo
do manual.

A marca sera atualizada e sera feito o manual de identidade da marca para, quando
possivel dentro do orcamento da empresa, renovar a fachada, sinalizacdo e outros
investimentos.

Tatica: Criacdo do manual de identidade da marca com suas diversas aplicacbes e
particularidades para midias on e off;

Il.  Rejuvenescimento do publico:

Através das redes sociais, pretendemos chamar a aten¢é@o do publico mais jovem, ja que
a maioria do publico que frequenta a clinica encontra-se na faixa acima de 50 anos. Conteudos
e linguagem mais acessiveis e direcionados para 0s jovens, focando em producdo de contetdo
informativo e educativo para conhecimento geral, além de institucional para explorar a

importancia e influéncia da clinica em Goiania. A contratacdo de influencers com publico alvo
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majoritariamente jovem para divulgacdo de espaco e servicos oferecidos pelo Instituto Colemar
estdo nos planos para conquistar o jovem goiano. Atraves das taticas elaboradas para este
rejuvenescimento, pretendemos atingir o publico entre 25 e 30 anos que ja se mostra presente
na clinica, mas ndo em uma quantidade desejada pela empresa.

O contetdo informativo e educativo consistira em animacdes com narragdes limpas e
bastante didaticas para um melhor entendimento dos servicos oferecidos e patologias tratadas
naclinica, além da diferenciacdo do servico de podologia do servico de pedicure, ja que bastante
questionada aos profissionais. Estes sdo 0s posts serdo impulsionados para chegar a um namero
satisfatorio de pessoas.

Tatica 1: Posts informativos, educativos e institucionais impulsionados — 1 vez por semana.

Tatica 2: Presenca de influencer no Instagram da marca para descrever o servico e mostrar o
espaco — 1 vez por més.

Influencer 1: Cassia Gomes - Dermatologista goiana renomada, com 24 mil seguidores,
possui grande credibilidade na cidade e se mostra uma boa aposta para o publico entre 20 e 30
anos de idade, faixa etaria desejada no rejuvenescimento do publico do Instituto Colemar. Seu

conteudo ¢ bastante educativo e informativo, podologia encaixa bastante.

Influencer 2: Brenda Queiroz — Advogada goiana, produtora de conteddo de moda,
lifestyle e fitness, a influencer possui 240 mil seguidores e foca no estilo de vida goiano. Esta
sempre compartilhando dicas de produtos, bares e saldes de beleza. Com o publico que a segue
sendo maioria jovem, é uma boa op¢do para chegar ao desejado.

Tatica 3: Sorteio de uma limpeza podoldgica e servigo de manicure no Instagram para chegar
até os novos seguidores atraidos pela influencer e os posts impulsionados - 2 vezes no ano em
meses onde o fluxo de consumidores é menor, como fevereiro e julho.

Tatica 4: Panfletagem nos estabelecimentos proximos a clinica, como o restaurante Carne de
Sol 1008, localizado na rua acima da empresa. - Aos sabados, ao longo dos meses de dezembro,

janeiro e julho.

.  Fidelizacéo

O Instituto Colemar sempre teve como diferencial a qualidade do servigo oferecido,
caracteristica ndo muito comum em outros podologos em Goiania. Hoje percebe-se que a

experiéncia ndo é completa no espaco, dificultando a fidelizagdo de novos clientes.
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O investimento em eventos em datas comemorativas é uma boa estratégia aqui, ja que
h& um transito grande de pessoas no espaco e demonstra cuidado ao lidar com cada um. A
entrega de brindes, como o creme para 0s pés comercializado na clinica, também chama a
atencdo para um tratamento que pode ser continuado em casa, demonstrando cuidado por parte

da empresa.

Tatica 1: Investimento em treinamento da equipe: desde os poddlogos até a copeira do
Instituto Colemar para um melhor atendimento e para suprir as necessidades do cliente que
chega no espago uma primeira vez;

Tatica 2: Renovacdo do sistema de cadastro de cliente, incrementando as fichas com
informacdes de cada um, como data de nascimento e e-mail para execugéo da tatica 3. O atual
sistema € o Doctor’s Office e pretende-se trocar para o SuperAgendador, ja utilizado mas ndo
é o principal.

Tatica 3: Disparo de e-mail marketing com diversos propoésitos e contetdos, como:
cartdes de aniversario, promoc0Oes, datas comemorativas e curiosidades sobre a clinica e 0s
servicos oferecidos.

Tatica 4: Nas datas comemorativas pascoa, dia das maes e véspera de natal, a clinica
sera decorada de acordo com cada tema e a verba disponivel, com o objetivo de “instagramar”
0 espaco, gerando engajamento e interacdo por parte de criancas e adultos. Clientes que
frequentarem o estabelecimento na semana que antecede as datas até o dia, irdo ganhar uma
amostra gratis do creme comercializado pela clinica como brindes. Serdo feitos convites
digitais, enviados por e-mail e compartilhados nas redes sociais para chamar todos os que tém

interesse.

Tatica 5: Entrega de creme para 0s pés em datas comemorativas como dia das mées, dia
da mulher, dia dos pais e natal, com uma embalagem mais elaborada acompanhada de um
conteido de agradecimento.
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11 PLANO DE CRIACAO

Como mostrado anteriormente, as taticas necessarias para a solugcdo do problema de
comunicacdo do Instituto Colemar se concentram no ambiente digital. As criagdes voltadas para
a prospeccao, o rejuvenescimento e a fidelizacdo do publico de interesse, apontados como 0s
objetivos a serem atingidos através da construgédo deste projeto, seguem o manual de identidade
desenvolvido e seréo utilizados nas redes sociais e nos panfletos.

O conteudo educativo postado nas redes sociais abordara principalmente os cuidados a
serem tomados em casa, diferente do conteddo informativo, que explorara as patologias das
unhas e suas pré-disposicdes. J& o institucional abordara a tradicdo da clinica e seus

profissionais, tdo pontuado neste trabalho,

As pecas encontram-se em “Anexos” € serdo usadas em 6 meses de campanha.
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12 PLANO DE MIDIA

Segundo Publio (2012), a estratégia de midia é um dos aspectos mais importantes de
um planejamento de comunicacao, com informacdes claras e diretas e fundamental para o

acompanhamento dos resultados finais.

12.1 Objetivo de midia

A campanha é voltada para o publico jovem goiano, com idade entre 25 e 30 anos,

visando rejuvenescimento dos frequentadores fidelizados do Instituto Colemar.

12.2 Estratégia de midia

Os melhores meios, possibilitados pela verba disponibilizada, se mostraram ser em
ambiente digital e em midia impressa, por meio de panfletos. Posts educativos, informativos e
institucionais, buscando, também, a desvinculagdo do servico de podologia da estética e a
exploracdo da tradicdo do Instituto Colemar, sdo o foco das redes sociais, com conteldo

explorando a geolocalizacdo e o impulsionar dos anuncios.

12.3 Justificativa dos meios

Devido a curta verba destinada a este primeiro projeto de comunicacdo, justificada pela
diminuicdo do lucro da empresa em funcdo da pandemia de COVID-19, as limitacGes sdo
grandes e a solucdo cabivel encontrada foi explorar as ferramentas das redes sociais, a
concentracdo de pessoas proxima ao espaco fisico da empresa e a promocdo de produtos

vendidos na clinica.

As redes sociais se mostraram versateis ja que a praca € controlada e impulsionada,
assim como newsletters, o aproveitamento do publico jovem em bares ao redor da clinica
também € interessante para a empresa, visto que quando mencionado para novos clientes,
maioria tem conhecimento dos espacos e 0s produtos vendidos na clinica sdo pouco explorados,

erro reversivel se devidamente estudado.
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12.4 Téticas de midia

Posts educativos, informativos e institucionais, além do uso de ferramentas como Reels
e IG TV. Panfletos com conteudo institucional e promocional, assim como as Newsletters

disparadas nos e-mails dos clientes nos meses de menor movimento, como julho.

12.5 Mapa de programacao de midia

Midia Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Semana 1234 1234 1234 1234 1234 1234
Panfletagem | XxXx XXXX
Newsletter X X X X X X X X X X
Post Feed X X XX X X X X X X X X
Post Story XXXX XXX XXXX XXX XXX XXXX

12.6 Distribuicéo de verba

Orcamento de criacao
Material/Servico Quantidade Valor Unitario Valor Total
Panfletos 10.000 R$0,05 R$500,00
Influencer X R$1000,00 R$2000,00
Impulsionamento X X R$3500,00




14 SISTEMA DE AVALIACAO E CONTROLE

Objetivos

Acoes

Método de
avaliacéo

Resultado

Lembranca de marca

Ativacdes e eventos
no espaco da clinica
em datas
comemorativas

Pesquisa pré e pos
atendimento

Aumento do nimero

Disparo de e-mail

Monitoramento do

de visitas marketing e numero de ligacGes
WhatsApp no estabelecimento
Campanha de visitas | Incentivo de NUmero de visitas no

desconto e brinde em
periodos pré
determinados

prazo da acdo

Atracgdo de novos
clientes

Evento musical
direcionado ao
publico externo, com
divulgacdo em
midias sociais.

Numero de clientes x
publico interno x
publico externo

Numero de
seguidores

Numero de ligacdes

Satisfacdo de
atendimento e
Servico

Cursos e atividades
voltadas para o
publico interno

Pesquisa online
disparada pelo
WhatsApp
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15 DEFESA ETICA

Apos leitura do Caodigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, disponivel no
CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria, percebe-se que a campanha

proposta neste projeto ndo comete nenhuma infracéo e segue responsavel em seu contetdo.

Foram analisados os 5 capitulos do cédigo, além de seus anexos “G”, “I” e “Q”, que
conversam mais com o ramo do Instituto Colemar, ja que ndo ha um anexo especifico para o
profissional ou clinica de podologia, que ainda se encaixa em estética, segundo a prefeitura.
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16 CONSIDERACOES FINAIS

Durante o desenvolvimento deste projeto, foi percebida a complexidade e a importancia
do cumprimento de cada etapa que compGe o processo de planejamento de comunicacao. Neste
trabalho, alguns obstaculos foram enfrentados.

As medidas de seguranca adotadas em Goiania, em decorréncia a pandemia de COVID-
19 no Brasil, afetaram a execucgdo deste. Para evitar o aumento de transmisséo do virus, a anélise
dos congéneres diretos foi comprometida e a execucao da panfletagem possa néo ser cumprida
no pazo, ja que 0s espacos sugeridos estdo diariamente cheios e desrespeitando as
recomendagdes da Organizacdo Mundial da Satde, OMS.

A falta de um topico especifico para a area da podologia no CONAR limitou o
conhecimento sobre os limites da comunicacdo para a mesma, mas como todo o conteldo
sugerido € citado em areas adjacentes e que consegue-se fazer link com a area estudada,

concluimos o estudo das regras sem problema maior.

Uma das influencers citadas, a dermatologista Cassia Gomes, ja havia entrado em
contato com o Colemar, dono da empresa, e feito uma série de postagens em sua rede social,
explicando a importancia da podologia e a exceléncia do servigo da clinica. Como ja avisou ao
proprietario que continuaré fazendo posts em cada ida ao espacgo, 0 orcamento da parceria com
ela foi descartado, disponibilizando mais verba para as outras taticas de marketing.

O investimento em decoragdo em datas comemorativas ja estava nos planos da empresa,
gue separou uma verba alheia para a compra e o acontecimento das ativa¢fes da verba destinada

para esta campanha, assim, esta tatica ndo se encontra presente na distribuicéo de verba.

Ap6s finalizacdo deste trabalho, percebe-se a importancia de passar por todos 0s passos
definidos pelos autores também estudados ao longo do mesmo. Respeitando cada um deles,
chega-se em um plano de comunicacdo que entende os limites do cliente Colemar e de seu

negacio.
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ANEXOS

ANEXO A — Pesquisa de perfil de publico do Instituto Colemar

Qual o seu género?

657 respostas

@ Feminimo
@ WMasculino
@ Outro

Qual a sua idade?

657 respostas

@ Menor de 18 anos
@® 18a23anos
@ 2432%anos
® 303z 35anos
@ 36341anos
@ 42 a47 anos
@® 47 a52anos
® 53a58anos

172V

Qual a sua profissao?

657 respostas

@ Advogado (a)

@ Autonomo (a)

@ Do Lar

@ Empresario (a)

@ Estudante

@ Médico (a)

@ Professor (a)

@ Servidor (3) Publico (a)
@ Outra
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Se outra, qual?

191 respostas

Aposentada
Psicologa
Arguiteta
Arquiteta
Psicdloga
Dentista
Veterinario
Enfermeira

Bancaria

Se outra, qual?

197 respostas

Odontdloga

Arquiteto
Farmacéutica
Administrador

Adm de Empresas
Advogada aposentada
Jornalista

Gerente administrativo

Assistente administrativo (marquei autdnomo pq nao tinha opcao outra)



Se outra, qual?

191 respostas

Aposentado

Bancario, ja aposentado.
Administradora
Aposentada Banco do Brasil
Enfermeira

Corretor de Seguros
Nutricionista

Engenheiro

Artesa

Se outra, qual?

191 respostas
Publicitario
Pecuarista
Aposentado
Engenheira civil
Psicologa
Corretora de Imdveis
Técnica de enfermagem
Designer

Dona de casa
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Se outra, qual?

191 respostas

Professora universitaria

Engenheira Civil funcionaria de empresa privada
Juiza

Artesa

Tecnica em radiologia

Professora

Aposentado.

Eng Eletrica

Mecanico industrial

Se outra, qual?

191 respostas

Administrador

Economista

Contadora

Enfermagem

Publicitaria
Microempresario
Administradora de empresa
Aposentad|

Publicitaria
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Se outra, qual?

197 respostas

Comerciario

Relagdes Plblicas
Hoteleira

Supervisor de manutengao
Militar

Comida

Gerente vendas

Corretora de imdveis

Biomedica

Se outra, qual?

191 respostas
Publicitério
Odontotoga
vendedora
Aposrntado
Administrativo
Aposentada
Tecnologia da informagao
Rep. Comercial

Servidora Publica Aposentada
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Se outra, qual?

191 respostas

Fazendeiro
Contabilista
Autonoma
Bancaria

Administradora financeira

Psicologa.servidora publica aposentada

Psicopedagoga
Educadora

ODONTOLOGA £ 3% 3% 8% 3%

Se outra, qual?

191 respostas

Aposentada servico publico

Rural

Turismologo. Consultora em Turismk
Advogada Autonoma

Assistente Social

Aeronauta

OP. de Caixa

Vendedor Aposentado

Vendedor
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Se outra, qual?

191 respostas

Fonoaudidloga

Eng civil

aposentado

Eletromecanico

Administradora de empresas

Engenheira Florestal

adm de empresas

Advogada por formagao, padeira por hobby e profissao

Esteticista

Frequenta o Instituto Colemar ha quanto tempo?

657 respostas

A 4

Com que frequéncia utiliza os nossos servigos?

657 respostas

@ Menos de 1 ano
@® Entre 1e 2 anos
@ Entre 2e 5 anos
@ Entre 5e 10 anos
@ Mais de 10 anos

@ Uma vez por semana

@ Uma vez por més

@ Duas vezes por més

@ A cada dois meses

@ De seis em seis meses
@ Apenas em emergéncias
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Vocé tem costume de ser atendido por qual profissional?

657 respostas

Cida
Colemar 256 (39%)
Consuelo
Décimo
Dinamar
Jackeline
Lilia
Weiton
Welington

0 100 200 300

Como conheceu o Instituto Colemar?

657 respostas

@ Indicacdo de conhecidos/amigos
@ Pesquisa na Internet

@ Passel em frente, despertando a minha
curiosidade

@ Redes Sociais

@ Em algum evento onde a clinica estava
presente

@ Indicacdo Médica
@ Outro
@ Pesquisa na Internert
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Se outro, como?

66 respostas

Sou a nimero 1

Nem me lembro mais como mas € da época do dr Scholl com o Colemar
Conhego o Colemar pessoalmente, e amigos que sao clientes

Desde a época do Dr Sholl

Conhego o Colemar a mais de 30 anos .

Minha manicure

Esposa

Meu pai

Ficava proximo a minha casa. Frequentei por varios anos dr.Scholl e fiquei sabendo naquele
estabelecimento ague Colemar tinha uma clinica na rua de casa. Pratico

Se outro, como?
66 respostas
Meu Pai
No tempo q vc era pobre e trabalhava no Dr. SHOLL.
Conheci o Colemar no inicio da cerreira em outra clinica
Valéria Mota
Através da minha esposa que € esteticista
Frequentava outro lugar e ndo estava sendo bem atendida...dai conhecia o Colemar e passel a ir nele
Por referencia ao nome do Colemar
Pela minha mae que ja era cliente

Ha anos ouvi falar nem lembro mais qu falou
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Se outro, como?

66 respostas

Tem tantos anos que nao me lembro.

Wellington foi meu professor

Meu marido

Conhego o colemar ele nem era podologo sdo mais de 30 anos que o conheco
Décimo me deu um cartdo no supermercado.

Eu era vizinho de vcs

Com o proprio Colemar

Mas faz tanto tempo que ndao me lembro quem me indicou .

Eu era paciente da clinica vita forma

Se outro, como?

66 respostas

N&o me lembro

Conheci o Colemar quando comegou. Ainda namorado da Margarida, Ela indicou

nao lembro

Solar Colombino de Bastos

E dificil de lembrar, isto faz mals de 30 anos.

Pela minha irmd, ha mais de 20 anos.

Conhecia o Colemar em outro servigo antes de abrir esta unidade.

frequentava Dr.School e Conheci Profissional Colemar acompanho ele desde SEMPRE

Fui no saldo que Colemar trabalhava
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Se outro, como?
66 respostas
Comecei no Dr Scholl
Ha 35 anos atras ele ja cuidava de minha avé e mae.
Co geci o colemar quando era na praga Tamandaré
Colemar cuidou da minha unha inflamada e eu gostei do servigo prestado!
Conheci o proprietario e descobri que € um grande poddlogos
Minha avé que me leva
Derepente
Era perto da minha antiga residéncia

Sobre a localizagdo: gostei demais da nova sede mas ficou contramao para mim.

Qual a sua opinido sobre a nossa nova sede?

657 respostas

@ Gostei mas achei a localizacdo dificil
@ Gostei e achei a localizagdo mais facil
@ Nao gostei e achei a localizacao dific

@ Nao gostei mas achel a localzacdo
mais facll
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Qual a probabilidade de vocé recomendar os servigos do Instituto Colemar a familiares e
amigos? Sendo O NUNCA e 5 COM CERTEZA.

657 respostas

®5
[ X
@3
9?2
[ I
@0

Deixe aqui seu comentariol Feedbacks positivos e negativos sao sempre bem-vindos! @

103 respostas

Sempre fui bem sucedida com o tratamento das unhas do meu pé, que eram problematicas e hoje caigo
todo tipo de sapatos sem sacrificio!

Muito satisfeito
Apenas o prego é um pouco alto. Bem acima da média. Quanto ao resto, acho tudo 6timo.

Quando morava em Goiania, frequentava de 3 em 3 meses +ou-
Excelentes profissionais com atendimento impecavel.

0 atendimento do instituto € 6timo e o bom humor da equipe também.
Excelente atendimento
Ja recomendei pra um monte que hoje frequente

Acho ruim ndo ter um capuccino € nem um biscoito para as clientes. Pedi um cappuccino certo dia e me
cobraram RS 5,0077??



Deixe aqui seu comentariol Feedbacks positivos e negativos sao sempre bem-vindos! @

103 respostas
Gosto muito do atendimento e higiene da clinica. Vocés estdo de parabéns!

Eu adoro! Atendimento nota 10!

Parei de frequentar por um tempo p deixar minha unha crescer, pois as do deddes sdo descoladas, por
isso precisam ficar curtinhas. Logo retornarei.

BD

Amo ir ai, se as minha condigdes financeiras me ajudasse eu ia todo més, sou grata por todos, pois
sempre fui muito bem tratada por todos

Infelizmente ndo posso ser mais frequente, por morar ja ha 7 anos em outro Estado.(PA).
Sinto muita falta dos atendimentos.

Porém, minhas filhas e sobrinhas utilizam sempre, os servigcos de vcs.

Sempre que & possivel, divulgo e indico a empresa de vcs.

Grande abrago!!!

Irapuan Pires-Belém/PA

Deixe aqui seu comentariol Feedbacks positivos e negativos sdo sempre bem-vindos! @

103 respostas

Gostei muito e deu super certo!!nao vou mais pq ndo moro em Goiania!!
Gosto de todas (0s) que me atendem .

Muito bom, gostei

Atendimento excelente tanto da recepg¢ao quanto da equipe tecnica
Ambiente acolhedor e bons profissionais

Gosto muito do atendimento e da qualidade dos servigos.

Ha um muito tempo vinha sofrendo com o tratamento de unhas “em pinca’, tendo passado por inimeros
institutos e profissionais desta especialidade, tendo me submetido inclusive a intervencoes cirurgicas.
Encontrei no Colemar a solugdo definitiva para meu "sofrimento’ em uma rela¢do bastante honesta, tanto
do ponto de vista dos procedimentos adotados, quanto do valor das consultas. Excelente!!! Fantastico!!
Recomendo sempre!
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Deixe aqui seu comentariol Feedbacks positivos e negativos sao sempre bem-vindos! @

103 respostas

Otimo, sem comentarios.
Espago bom e o atendimento excelente
S6 os valores que sempre foi maior que outros, por isso vou a cada 2meses

Gosto muito do trabalho do Weiton! Ele € um excelente profissional... as secretarias sdo muito educadas e
atenciosas! Na minha opinido ndo ha nada pra melhorar...

Sempre sou bem atendida por todos.

N&o tenho frequentado mais pq prefiro sabado a tarde, e geralmente resolvo de ultima hora. Achei um
lugar que me atende dessa forma, mesmo sabendo que ai € o melhor lugar.

Empresa altamente qualificada, atendimento eficiente, higiene preservada, o que nos traz tranquilidade, ao
procurar 0s seus servigos técnicos profissionais . Excelente profissionais.

Deixe aqui seu comentariol Feedbacks positivos e negativos sao sempre bem-vindos! @

103 respostas

0 prego da segao poderia ser menor, Inclusive por conta da pandemia muita gente diminuiu os salarios e
rendimentos.

Parabéns pela estrutura e atengao de vocés nos atendimentos.

0 trabalho de vocés € maravilhoso

268

E muito bom atendimento OO

Eu s6 acho o estacionamento pequeno e apertado. @

Gosto muito do servigo. Mas ficou longe da minha casa, depois que mudaram

Eu morava quase ao lado da antiga sede, mas apesar da distancia ficou 6tima a nova sede.

Pontos positivo: -
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Deixe aqui seu comentario! Feedbacks positivos e negativos sao sempre bem-vindos! @

103 respostas

Gosto do atendimento répido na parte de agendamento pelo whatsapp, na hora do pagamento rapido,
gosto disso, ser atendido no horario € muito bom... E o profissional que me atende € espetacular ( apesar
de brigar comigo, mas confesso, eu merego as vezes) © @

Eu e minha familia sempre fomos muito bem tratados no espago. Grata por toda dedicagdo.

Positivo, que mesmo sem marcar horario, nos atende com emergéncia. Atendimento super bem. Negativo,
s0 as vezes estacionamento, quando dentro esta cheio, na rua fica meio inseguro, mas sei que nao € um
problema de vocés

Servigos de qualidade!!! Super recomendo

Como moro no Setor Oeste e optei por ndo ter mais carro, ficou contramao ir até o novo enderego. 0s
pregos também ficaram muito acima de mercado, apesar de adora o Weiton e ter muita gratiddo. Mas com I
a saida tb da Elmar, foi ficando invidvel. Hoje frequento o Dr Scholl que é bem mais em conta, perto de

casa, excelente relagdo custo X beneficio. Mas desejo sucesso, sempre! Creio que faltou pedirem os

contatos de quem responde. Sou Sandra Méndez - (62)98138.6961

Deixe aqui seu comentario! Feedbacks positivos e negativos sao sempre bem-vindos! @

103 respostas

Melhor lugar para tratamento dos pés e unhas se fosse mais barato iria cada 15 diaskkkkkk
Instalagdes otimas, atendimento muito bom

Wellington profissional excelente ...e secretaria super atenciosa clinica de muito bom gosto super indico
... Deus abengoe a equipe Colemar

GOSTO MUITO DA CLINICA COLEMAR...FREQUENTO O COMEMAR HA 30 ANOS.

Ivanna Rodrigues

Para mim esta 6timo!

Gosto muito, principalmente pela simpatia e 6timo atendimento l

Muita competéncia e profissionalismo
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Deixe aqui seu comentario! Feedbacks positivos e negativos s@ao sempre bem-vindos! @

103 respostas

Sou muito bem recebido por todos.

Estou muito bem por ser atendida pela equipe, agradego por vocés existir na minha vida
Gosto muito do atendimento do Wellington,competente, atencioso

Impecavel o trabalho

Um elogio: A Cida e a Lilia sdo excelentes profissionais.
Uma sugestao: servigo de pedicure pq ndo tenho a necessidade de fazer podologia toda semana e tenho
que me deslocar pra fazer o pé em outro lugar, ja que vcs nao oferecem esse servigo pro cliente.

Atendimento eficiente e rapido e profissional , s6 estacionamento com vagas apertadas dificulta um
pouco mais superavel.

Agradego a amiga na época a indicagao feita so tenho a tecer elogios até o presente momento em todos
os aspectos a simplicidade no atendimento, atengdo, competéncia rigor na axepcia,ndo fago com
freqiéncia devido poder aquisitivomas sempre que posso fago mais amiGde. Parabéns por esse.

Deixe aqui seu comentario! Feedbacks positivos e negativos sao sempre bem-vindos! @

103 respostas

frequéncia devido poder aquisitivo,mas sempre que posso fago mais amiude. Parabéns por esse.
Marquei 5 na pergunta anterior porque nao tem o 100...kkkkk

A equipe do Colemar todos muito prestativo § & parabéns @ @

Sempre recomendo a todos os amigos!

Simplesmente perfeito o atendimento desde o agendamento até o resultado final. Parabéns a toda equipe
em peciolo meu grande amigo Colemar [l EIEIE O

Muito bom, principalmente para desincravar minhas unhas dos pés e maos
Lilia € uma excelente profissional.
Gostaria de ter uma alternativa intermediaria , ou seja uma vez o pé completo outra vez sé cortar as unhas

Foi o tinico poddlogo que deu uma solugéo definitiva no caso.

ANEXO B - Pecas para o plano de criacéo

Novo logo:
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Instituto

Colemar

Cartdo de visita:

Instituto

Colemqr

TRATAMENTQ g ESTETICA DOS PES

Unhasg inflamadgs
Calos
Calosidades
Unhas encravadg
Ortese

Papel timbrado:
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VOCE SABIA?

70% dos brasileiros dizem
sofrer de dor nos pés?

Instituto

Colemar

COVID-19

Estamos atendendo seguindo todas as
recomendacgoes de seguranga da OMS.

a

Instituto
Colemar

Newsletter:



/R ﬁgam e iny -

Convite

O Instituto Colemar tem o prazer de convida-lo para o
langamento de sua decoragdo de natal, preparada
especialmente para vocé aproveitar o espirito natalino!

- -

Save the Date: 23/11, as 16j.

-
\
\r
[
-~ A d
_ Instituto
Colemar
/7 - =
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O INSTITUTO
COLEMAR
SEPAROU UM

PRESENTAQ
PARA VOCE!

Aqui o presente é nosso!

Feliz aniversario, Carol!

E um prazer té-la conosco mais um ano!
Desejamos todo o sucesso e felicidades
neste proximo que esta por vir!

Para este més de novembro separamos um
descontao para vocé aproveitar o que o
Instituto Colemar tem de melhor!
Apresentando o cupom a seguir, vocé tem
20% de desconto na sua limpeza
podolégica + manicure, incluindo também a
esmaltacao!

Vocé tem até o dia 30/11/2020 para
aproveitar o seu mimo, ok?

Instituto

Colemar

Agora é so aproveitar, a gente te esperal
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