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1 INTRODUCAO

Visando obter o titulo de Bacharel em Comunicacdo Social, habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, os alunos matriculados no 8° periodo do curso cumprem
a ultima etapa do curso, com a realizacdo de um projeto experimental (Projex). O
objetivo dessa disciplina, de caréater tedrico-pratico, é preparar o aluno para a entrada
efetiva na vida profissional, seja em agéncia de publicidade e/ou quaisquer outros
veiculos. Nesse sentido, ela sintetiza e avalia todo o conhecimento adquirido, pelos
alunos, ao longo dos quatros anos de formacao superior.

O semestre letivo de acordo com o Decreto Municipal n® 9.701 de 10 de
fevereiro de 2021 e Decreto Municipal n°® 9.755 de 30 de marco de 2021, determina
gue as atividades presenciais foram suspensas frente ao agravamento das condi¢des
sanitarias locais, trazendo risco a seguranca de todos. Amparado no art. 2°, inciso |,
da Portaria MEC n° 1038, de 7 de dezembro de 2020, a Comissao de Biosseguranga
da FacMais determinou pela finalizacdo do semestre de 2021.1 na modalidade remota
com a utilizacao dos recursos educacionais digitais de forma integral.

Desde a formacao da agéncia, a prospeccao do cliente e a elaboracao final das
pecas de comunicacdo e sua veiculagdo, os alunos recebem orientagcbes dos
professores e trabalharam durante todo o semestre por meio das Tecnologias da
Informagéo - TIC’s, com aulas sincronas - Google Meet. Os trabalhos foram avaliados,
pela banca composta pelos professores-orientadores e, apdés passarem pela
qualificacdo final, sdo avaliados por profissionais em uma banca publica, composta
por profissionais da area da Publicidade.

A prospeccao feita e a escolha da Empresa Uniclinica, justifica-se pelo fato de
ser um cliente que esta no mercado ha 13 anos e trabalha com um segmento vital
para o ser humano — o cuidado com a saude. Nesse sentido, o cliente percebe que o
investimento em comunicacao sera importante para que a populacéo tijucana conheca
melhor a Uniclinica e a importante prestacao de servi¢co oferecida a populacao.

O Projeto Experimental em 2021 sofreu uma alteragdo em seu regulamento e
as agéncias passarao a atender clientes de segmentos diferentes. No final do Projeto
Experimental, o cliente tera a oportunidade de ver por meio da apresentacéo publica
a campanha de comunicacdo planejada pela Agéncia Experimental Octa

Comunicagédo para a empresa Uniclinica.
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Para melhor apresentacédo, o trabalho foi dividido em oito partes, a saber:
Manual de Identidade Visual; Busca e definicdo do Cliente e Coleta do Briefing;
Andlise de Mercado; Pesquisa de Mercado; Plano de Acdo; Planejamento de
Comunicacédo; Planejamento de Midia; Planejamento de Criacéo.

Agéncia Octa Comunicacao.
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2 CRIACAO E ESTRUTURACAO DA AGENCIA

O Projeto Experimental 2021 (Projex) tem como ponto de partida o processo
de criacdo e estruturacdo de uma agéncia de publicidade e/ou propaganda.

De acordo com a Lei Federal n® 4.680 de 18/06/1965 regulamenta pelo Decreto
n° 57.690 de 1°/02/1966, uma agéncia de publicidade e/ou propaganda é definida

como:

(...) pessoa juridica, especializada na arte e técnica publicitaria, que, através
de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos
veiculos de divulgag&o, por ordem e conta de clientes anunciantes, com o
objetivo de promover a venda de produtos e servicos, difundir ideias ou
informar o publico a respeito de organiza¢des ou instituicbes colocadas a
servico desse mesmo publico. (Brasil, 1966)

Do inicio do planejamento de formacéo da agéncia, por meio de um processo
de brainstorming, veio a criacdo do home, bem como dos conceitos de cria¢do. Logo
apos, foi realizada a organizacdo das atribuicdes de cada integrante.

De acordo com Perez (2007, p. 14):

Uma agéncia de propaganda é essencialmente uma prestadora de servigos
e, nesse sentido, opera o inatingivel como grande valor. [...] Os servigos
caracterizam-se pela sua intangibilidade, pela sua impossibilidade de
estocagem, pela perenidade e pelo fato de o consumo ser muitas vezes
realizado durante o processo de producao.

Nesse sentido, as acdes que envolvem todos os setores da agéncia foram
designadas de acordo com a maior aptiddo dos integrantes, o que potencializa a

execucao dos servicos, caracteristica essa de prestadores de servigo.

2.1 Aplicacao das teméticas para o nome da agéncia

Na iniciagdo deste trabalho, coube aos integrantes criar um nome para a
agéncia. Um nome comercial, ou seja, que atingisse o publico de forma a ser
facilmente reconhecido pela simplicidade e, a0 mesmo tempo, demonstrasse uma
sonoridade marcante.

Esse fator psicoldgico envolvendo maior absor¢éo dos individuos por conta da
sonoridade de elementos pode ser atestado em Guerra (2013, p. 23), que afirma que
‘o som é observado como uma espécie de experiéncia que o cérebro extrai de seu

ambiente”, facilitando sua retencao.
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Além disso, foi pensado um conceito inicial mais aprofundado que envolvesse
elementos mercadolégicos e comunicacionais, envolvendo detalhes importantes da
sociedade, como inclusdo, tecnologia, além de embasamento tedrico-

comunicacional, os quais estdo descritos na sequéncia.

2.2 O numero oito na Numerologia

Azevedo (2001, p. 38) descreve o numero oito (8) como o numero da vitéria, da
superacao e da prosperidade, que representa a apropriacdo de poder, inclusive por
meio do seu “lado material das coisas”.

Quando colocado em sua forma horizontal, o niUmero oito traz em si a variavel
do infinito (Figura 1).

Figura 1 — Infinito

Fonte: https://br.freepik.com/vetores-gratis/logotipo-infinito-ouro_1098644.htm

Apesar de algumas de suas caracteristicas negativas, como ambicdo
excessiva, sede de poder e materialismo desenfreado, essas mesmas tendéncias
podem devem ser utilizadas em suas formas energéticas positivas para a superacao
dos obstaculos com eficiéncia, perseveranca, perspicacia e verdade, reforcando a
fama de senso de equilibrio do elemento, cuja fungdo, segundo o autor, passa
diretamente pelo correto uso de recursos financeiros (AZEVEDO, 2001, p.39).

Baseado nisso, o numero oito (8), assim como suas associacfes, possui uma
esséncia voltada ao trabalho, a execucdo de aces em prol do alcance de objetivos
por meio de senso ético, inovador, de lideranca e eficiéncia, num cenério envolvendo

corporacfes e uma massa de individuos consumidores.
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Nessa linha de pensamento, paradoxalmente, deve ser analisado o adendo de
gue essa mesma massa de individuos tem transitado numa relacao forte e direta entre
oferta e demanda, estando em meio a recursos finitos.

Sendo assim, podemos analisar os elementos dessa relagdo, ou seja, as
midias, alimentadas pela publicidade, cuja funcao é intermediar e promover juizo entre

0 “caos” e o “equilibrio” dos bens de consumo.

2.3 Lingua Brasileira de Sinais (Libras)

A Lingua Brasileira de Sinais (Libras), usada por milhdes de brasileiros, tem
como conceito o uso de técnicas, expressoes e sinais elaborados para o entendimento
e a fluidez da comunicacéao entre surdos e mudos. Cada qual simbolo, sinal grafico ou
expressao corporal possui um significado.

No caso, olharemos para o nimero oito (8) cujo representante nas Libras é uma
"mao com punho fechado", semelhante ao que representa "luta”, "resisténcia" e é

ligado a movimentos antirracistas, como na Figura 2. por exemplo.

Figura 2 — Libras

Fonte: https://br.freepik.com/vetores-gratis/conjunto-de-ilustracao-de-gestos-de-mao_6974900.htm

Assim, cabe dizer que:

O objetivo basico da comunicagdo humana é alterar as relagdes originais
entre o préprio organismo humano e o ambiente em que ele se encontra.
Especificando mais: o objetivo basico € reduzir a probabilidade de que
sejamos simplesmente um alvo das forcas externas e aumentar a
probabilidade de que nés mesmos exercamos forca. (BERLO, 1982, p. 17).
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Nessa tematica, as libras demonstram toda a sua importdncia para a
comunicacdo humana, possibilitando um processo de inclusédo aos individuos. Cabe
aqui ressaltar, ainda, que a utilizacdo do simbolo nao faz jus a qualquer aplicacdo com
interesse politico ou ideoldgico, sendo utilizada apenas como simbolo inspiracional do

trabalho.

2.4 O namero oito e a poténcia chinesa em McLuhan

Nos ultimos anos, a ascensdo chinesa na economia mundial se consolidou.
Sendo assim, toda assistida pelo mundo, a imagem de um pais organizado,
disciplinado e rico veio a ser refor¢cada ja no final da primeira década dos anos 2000,

por meio dos jogos olimpicos de 2008, realizados em Pequim. (Figura 3).

Figura 3 — Show de abertura dos jogos de Pequim, 2008.

Fonte: http://www.mariabueno.org/indextemp.php/opening-ceremony-kicks-off-rio-2016/

Cabe aqui enfatizar a relagdo do numero oito (8) com essa poténcia econémica
que a cada dia se instaura mais no cotidiano de todos, sobretudo por meio da
tecnologia e da criatividade, notoriamente exaltada no evento citado, cuja data inicial
fez-se exatamente no dia 08/08/2008, as 08:08 min. Sem coincidéncias, tratou-se de

um planejamento rigoroso, eficientemente executado em prol da valorizacéo de tal
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simbologia ao pais, pois 0 numero oito € tido como “representante de sorte,
prosperidade e sucesso”, devido a sua “simetria perfeita e sua relacdo ao infinito”
(MAROTE, 2014, documento on-line).

Mais de duas décadas se passaram e essa for¢a se intensificou. Isso fez com
gue marcas de tecnologia como Huawei e Xiaomi se integrassem ao mercado e, de
forma massiva, atuantes no processo comunicacional mundial. Assim, seguem seus
caminhos rumo a evolugdo dindmica, se correlacionando homogeneamente em meio
a globalizacgéo.

Indo mais longe ao tempo, citando a “adesédo a Coca Cola”, por que nédo o
mundo ocidental e americanizado ndo poderia, agora, aderir também aos encantos
tecnoldgicos chineses em um momento de relevante revolugéo tecnoldgica?

Esse fenbmeno, estd diretamente ligado ao conceito de “Aldeia global”
defendido por McLuhan, sendo reforcado em “O meio € a mensagem”, onde interpreta-
se que o poderio da poténcia asiatica estd cada vez mais latente, sobretudo pela
tecnologia 5G que, de tao divulgada, se tornou uma espécie de mensagem dada ao
mundo, a0 mesmo tempo em que era tao aguardada. Ou seja, 0 meio também se
torna conteldo, tanto por si sO, quanto nos usuarios que porventura sejam seguidores
de marcas chinesas, por exemplo.

Nisso, a mensagem chinesa se insinua em Mcluhan (1964, p.22): “Pois a
mensagem de qualquer meio, ou tecnologia, € a mudanca de escala, de cadéncia, ou
de padréao que esse meio ou tecnologia introduz nas coisas humanas”.

Outro ponto ressaltado por McLuhan, dessa vez em “Os meios como extensdes
do homem”, descreve fielmente o que veio a se consolidar nos dias atuais, com os
telefones deixando de ser meros "metais sonoros ou simbolos tilintantes" (p. 299).
Para esse tedrico, “Como todos os meios sao fragmentos de nés mesmos projetados
no dominio publico, a agdo que qualquer meio exerce sobre nés tende a aglutinar os
demais sentidos numa nova relagcao” (MCLUHAN, 1964).

Sendo agora parte fiel do bolso, do corpo, da personalidade de cada individuo,
o telefone levou com ele outros meios como Radio e TV que, na era da convergéncia
acabaram atrelados, ainda que a priori tivessem sido engolidos pela Internet.

Por outro lado, h& de se citar que por tras de toda exaltagédo pelo crescimento
da referida poténcia econdmica, ha também conflitos, tanto econémicos quanto

politicos e humanitéarios.
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Paradoxalmente, o nimero oito, que para os chineses preconiza sorte, marca
o dia em que se deflagra o conflito armado entre Rissia e Georgia. Ao mesmo
tempo em que se celebrava em Beijing a abertura dos Jogos Olimpicos,
marcando um momento de paz e toleréncia entre os diferentes povos, vivia-
se um real enfrentamento de forcas no Caucaso, repleto de violéncia e
mortes” (MURAKI JUNIOR, 2008).

Tais informacgdes trazem a reflexado para o mundo pés-moderno, da tecnologia
e ebulicdo mercadoldgica presente nos anseios de todos envolvidos no processo
comercio-comunicacional. E nisso, muitos sdo os admiradores dessa efervescéncia

que, querendo ou ndo, faz movimentar e manter a pulsacao da economia do planeta.

2.5 Concluséo e definicdo do nome

O nome da agéncia Octa Comunicacéao referenciou-se nos trés conceitos acima
citados - a numerologia, a Lingua Brasileira de Sinais e o papel da China no mundo
globalizado - uma vez que, interligados, constituem o embasamento comunicacional
e mercadologico. Além disso, descreve, inclusive, os desafios a serem enfrentados
nesse meio globalizado quanto aos fatores que envolvem o ser humano, bem como
sua participacdo direta como agente e instrumento dos fenbmenos relativos a
comunicacao e aos mercados.

Além disso, cabe ressaltar que, por possuir em seu corpo pessoal oito
integrantes, oito partes, oito angulos de visdo atuantes em prol de um todo comum,
pelo nimero oito e suas aplicacdes simbdlicas, culturais e geométricas, pelo nominal
feminino harménico anexado, viu-se um nome que tem a sonoridade de impacto e
imponéncia intrinseca de forgca. Assim define-se o nome da agéncia Octa

Comunicagéo.
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3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA AGENCIA

Razao Social: Octa Comunicagao Ltda

Nome Fantasia: Octa Comunicacéo

Endereco: Rua Geraldo Alves Tavares, N° 1980, CEP: 38302-223
Bairro: Setor Universitario

Telefone: (34) 3271-4600

E-mail: contato@octacomunicacao.com.br

Site: octacomunicacao.com.br

Behance: /octacomunicacao/

Facebook: @octacomunicacao.com.br

Instagram: @octacomunicacao.com.br

Linkedin: company/octa-comunicacao

TikTok: @octacomunicacao.com.br

WhatsApp: (34) 99766-2001

Youtube: https://www.youtube.com/channel/lUCgb5F7IbHvUzo3wdnTgrovg

Missao

O motivo pelo qual uma empresa existe. Esse é o principio fundamental que

denomina uma missao empresarial. De acordo com Kotler (2014, p. 43):

“Definimos uma missao em termos mais permanentes, como a razdo de ser
da empresa; a missdo reflete o propésito basico da prépria existéncia da
empresa. A empresa deve caracterizar sua missao da maneira mais
fundamental possivel, pois é o que determinara sua sustentabilidade”.

Nesse processo de fundamentacdo da agéncia Octa Comunicacao, ficou
definido assim a missao empresarial de: Transformar ideias em resultados por meio

de campanhas eficientes, promovendo o sucesso e a satisfagdo dos nossos clientes.
Visao
O que uma empresa pretende em sua jornada como provedora de produtos ou

servicos? Onde ela quer chegar? Essas perguntas norteiam o escopo visionario dos

objetivos da organizagéo.
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Veja o que Kotler (2014, p. 44) descreve a respeito de visdo organizacional:

“A visdo pode ser definida como o que desejamos que a empresa seja no
futuro. Explica o que a empresa pretende ser e 0 que pretende realizar. Para
definir isso, uma empresa precisa criar um quadro mental do futuro com base
na definicdo de misséo corporativa. O simbolo que utilizamos é o de uma
bussola que orienta a empresa até seu estado futuro”.

Seguindo esse escopo, a visao da Octa Comunicacao ficou definida em:

Ser reconhecida como a agéncia de campanhas extraordinarias.

Valores

Toda empresa possui em seus regimentos uma forma de pensar e de agir em
prol de seus interesses. Seguindo esse caminho, deve ser incorporado a ele os
principios que norteiam as respectivas atitudes e o comportamento frente a tais
objetivos mercadologicos. Referente a valores institucionais, Kotler (2014, p.44)
ressalta que:

“Os valores articulam um conjunto de prioridades corporativas e tentativas de
gestdo para inclui-los em suas préaticas, o que, espera-se, fortalecera
comportamentos que beneficiem a empresa e as comunidades dentro e fora
dela, o que, por sua vez, fortalecera os valores da instituicéo”.

Seguindo essa linha, os valores da Octa Comunicacdo seguem a narrativa:
Com principios éticos norteando nossa conduta, a liberdade e a criatividade
propiciardo o exercicio do nosso papel construtivo, consciente e profissional.

Ou seja, ética, liberdade, criatividade e profissionalismo conceituam as bases

do comportamento empresarial da agéncia.

3.1 Posicionamento

Empresa de comunicacdo responsavel, intermediadora entre anunciantes e o

mercado consumidor.
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3.2 Cargos e funcdes

Como foi citado no inicio, apdés o processo de criagdo da agéncia Octa
Comunicacéo, foi estabelecida a politica de separacao dos cargos referentes a cada
integrante.

Para Lupetti (2003, p. 51), seria interessante “as pessoas (serem) agrupadas
por habilidades semelhantes, que partiihem especialidades, interesses e
responsabilidades técnicas” a fim de poder cumprir sua principal fungao” para a
resultancia do melhor fluxo de trabalho a ser executado.

Nisso os cargos que compdem a estrutura da Octa Comunicacdo foram
estabelecidos de acordo com as aptiddes de cada integrante, sem serem deixadas de
lado a cooperacdo de opinides, e os esforcos a favor do exercicio pré-estabelecido

para a concluséo dos trabalhos.

Atendimento

O profissional da area de atendimento publicitario € o responsavel pela
tramitacdo das informacfes que envolvem uma relacdo agéncia-anunciante em uma
campanha publicitaria.

Lupetti (2003, Pp. 58) afirma que:

Para ser um bom atendimento, é preciso ser profundo conhecedor das
técnicas de comunicacéo e saber como, quando e onde aplica-las. E preciso
possuir amplo conhecimento do mercado em que seus clientes atuam, assim
como as empresas de seus clientes. O que uma empresa anunciante espera
de uma agéncia deve ser percebido, entendido e incorporado pelo
atendimento.

Além disso, com as mudancgas do cenério, hoje o setor de atendimento se

dinamizou e se modificou de forma acentuada. Sampaio (1999, p. 57), afirma que:

[..] o atendimento é o setor que presta assisténcia aos clientes [...] O
relacionamento agéncia-cliente é funcao central do atendimento que, na
maior parte dos casos, também é responsavel pela tarefa de planejamento
de comunicacéo publicitaria dos clientes sob seus cuidados em conjunto ou
ndo com as demais areas da agéncia. O acompanhamento das tarefas
subsequentes (criacdo, producdo, planejamento de midia, veiculagcdo e
afericao dos resultados) também é tarefa do atendimento, que deve manter o
cliente sempre bem-informado e obter dele as necessarias analises e
aprovagdes no decorrer do processo.
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A importancia desse profissional para a agéncia se da por sua dinamica, que
deve ser proativa, passando, de forma intensamente relacional e sincrona, por todos

0s setores da agéncia.

Planejamento

O profissional do setor de planejamento que compde uma agéncia de
publicidade é aquele que possui alto senso de dominio e organizacdo de materiais e
das operacgOes, sendo assim capaz de organizar e fazer tramitar entre os demais
setores da agéncia assuntos inerentes aos processos, necessitando alto senso de
atencdo para o cumprimento das tarefas, bem como seus respectivos prazos para

cumprimento.

O planejamento organiza a campanha, separando o percentual do volume de
verba que vai para a producdo e midia. Este profissional precisa ser mais
arrojado, organizado e ter uma visao global sobre o cliente e sobre marketing.
Esse cargo pode ser dividido pelo profissional de atendimento em agéncias
em inicio de atividade. (LUPETTI, 2003, p. 56).

Além disso, esse profissional, necessitando ser dinAmico, atua diretamente na
elaboracdo das estratégias referentes a estipulacdo de metas e objetivos, contendo

0S eventos operacionais, de entrega e veiculacao.

Pesquisa

O setor de pesquisa a atuar em uma agéncia de publicidade tem a incumbéncia
de, ao estar afinado com o briefing colhido juntamente ao cliente, investigar para que
tais informacdes sejam validadas ou, caso ndo sejam, ajudar a manter suas atencoes
e habilidades para, juntamente com o setor de planejamento, encontrar maneiras de
nortear os caminhos a serem tomados para as respectivas decisdes de execucao da
campanha.

De acordo com Angelo Neto (2000, p. 25):

Na fase inicial do planejamento de midia, as areas de pesquisa e
concorréncia sdo fundamentais, pois levantardo todas as informacgfes
basicas de mercado, como dados demograficos, potencial de consumo,
informacdes da concorréncia, habitos e comportamento do segmento-alvo
consumidor, penetracdo e performance dos canais de comunicacdo no
publico-alvo etc.
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Apesar da importancia da pesquisa, grande maioria das agéncias néo dispde

desse departamento.

Muitas vezes, a empresa dispde de grande quantidade de informacdes, mas
irrelevantes e (ou) de baixa qualidade, comprometendo assim todo o
processo de marketing. Outras vezes, a empresa dispde de grande
guantidade de informacdes relevantes e de boa qualidade, mas os executivos
de marketing ndo percebem a importancia de seu uso e tomam decisdes
baseadas unicamente em suas intuicbes e experiéncias. Intuicdo e
experiéncia sdo extremamente importantes no processo de planejamento de
marketing e, quando associadas a uma dose adequada de informacgfes
relevantes, propiciar@o resultados extremamente positivos. (MATTAR, 2014,

p.3).
A necessidade dessa assertividade na tabulacéo de dados, muitas vezes, € que
as obrigam a contratar uma empresa terceirizada para realizacdo das pesquisas.

Assim, torna-se opcional a agéncia definir possuir ou ndo esse setor.

Midia

O profissional de midia em uma agéncia de publicidade e/ou propaganda é o
responsavel pela distribuicdo da campanha. Ou seja, o encaminhamento dos devidos

trabalhos realizados e concluidos.

De maneira geral, pode-se dizer que o profissional de midia deve ser um
especialista em meios de comunicacdo que saiba aproveitar o melhor que
eles tém (sic) a oferecer na veiculagdo de uma mensagem e, conforme a
verba disponivel, montar 0 mix mais eficaz para atender aos objetivos de
marketing e de comunicacao do produto (TAMANAHA, 2006, p.2).

Este profissional também pode ser o responsavel pelas negociacées dos
honorarios entre veiculo e agéncia, devendo estar atento e com 0s conhecimentos em
dia a respeito do mercado e das midias disponiveis, tdo quanto saber quais estdo mais
propensas para o sucesso de uma campanha, caso escolhidas.

Benetti (1989, p. 185) reforca que o setor de midia da agéncia deve “propor
caminhos para que a mensagem chegue ao publico-alvo, procurando, através de
pesquisas existentes, identificar meios e veiculos de comunicagdo que atinjam o
consumidor na qualidade e quantidade exigidos pelos objetivos de marketing".

Essa tarefa se da por meio do reconhecimento e aplicacdo das estratégias e

taticas necessarias, para cada perfil de campanha.
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Redacéo, Direcédo de arte e Direcédo de criacéo

Classificado como a esséncia da agéncia, o setor de criacdo é o responséavel
direto pelas acdes criativas dos processos comunicacionais, de onde saem 0s mais
variados conceitos, textos e artes que encantam o cliente e os consumidores de uma
marca, pois sado esses elementos que serdo consumidos previamente pelos sentidos
do publico, antes mesmos de serem consumidos 0s produtos ou servicos das
respectivas marcas contratantes do servico da agéncia.

De acordo com Lupetti (2003, p. 68), o profissional de criacdo “deve ser um
conhecedor profundo do mundo que nos rodeia, desde os assuntos mais complexos
de nossa realidade socioecondmica e politica até as futilidades pertinentes ao mundo
das fofocas”.

Isso demonstra que nem sempre a arte diz respeito apenas a cores e formas,
pois “a inteligéncia, por sua vez, € a faculdade de conhecer e compreender o mundo
gue nos rodeia. O conhecimento e a compreensdo advém da informacédo e da
observacdo (LUPETTI, 2003, p. 68).

Faz parte do setor de criacdo da agéncia a funcédo de redator (responsavel
pelos textos), do qual Lupetti (2009, p. 70) afirma que “apesar de o redator ter suas
atividades voltadas a redagéo, ndo podemos esquecer que seu texto esta associado
a uma imagem, e que eles necessariamente devem estar interligados”. Esse

profissional deve, ainda:

Além de ser um sujeito criativo, deve ter um bom dominio do idioma patrio e,
a medida do possivel, de algum outro idioma. Alguém com a capacidade de
perceber, sempre, que comunicagao nao € o que ele escreve, mas o que 0
Target entende. [...] ter um excelente poder de sintese para dizer de maneira
clara, objetiva e eficaz o que deve ser dito (MARTINS, 2003, p. 117).

7

Além do redator, outra funcdo no departamento é a do diretor de criacao.
Conforme afirma Sant’Anna (2005, p. 269), este profissional é o “responsavel nao
apenas pela direcédo funcional do seu servico, mas também pela tendéncia geral da
agéncia(...)”, exercendo diretamente os comandos a diregao de arte.

Ainda sobre esse profissional, “a maioria dos diretores de criacao exige hoje de
seus pupilos vérias alternativas criativas, ou seja, mais de uma campanha e, dentro
da campanha, inimeros filmes e anuncios. S6 que sempre sob o mesmo Guarda-
Chuva conceitual (MARCONDES, 2000, p. 140).
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Ja o diretor de arte, “responsavel pela criacdo de embalagens, programacgao
visual, folhetos, cartazes, paginas para a Internet, logotipos, enfim, todas as pecas
publicitarias que de alguma forma comunicam”, deve preocupar-se, em todas as
pecas, com a estética e a harmonia (LUPETTI, 2005, p. 70), exercendo o papel de
aprovar ou reprovar o que € apresentado pelos outros integrantes da equipe.

Marcondes (2000, p. 140) acrescenta que:

O bom diretor de arte ndo precisa ser fotégrafo, tipografo, pintor nem
ilustrador, mas tem de conhecer perfeitamente os meandros destas e de
outras formas de comunicagdo para poder emprega-las com bom gosto e
refinamento, e produzir pecas visuais no minimo agradaveis de serem vistas.

Isso conceitua que o bom compreendimento dos mais variados cendrios, como
cultural e antropologico, por exemplo, pode ser considerado um potencial recurso para
as aplicacbes dos elementos que o mercado publicitario necessita em determinado

momento, como uso da criatividade na aplicacdo das mais diferentes narrativas.

Organograma

Figura 4 — Organograma
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Figura 5 — Fluxograma
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A marca €, de acordo com a American Marketing Association (apud Kotler e

Keller 2013, p. 258) “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagéo

de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servicos (...) para diferencia-los dos

de outros concorrentes”. Nesse sentido, uma marca deve, além de possuir essas

caracteristicas “estéticas”, buscar ser identificada por meio de uma atitude ou um

posicionamento frente ao mercado, para que assim receba as devidas atribuicdes,

vindas dos seus consumidores e seguidores.

Quanto aos seus papéis, Kotler e Keller (2013 p. 258), descrevem que uma

marca “possibilita aos consumidores — sejam eles individuos ou organizagbes — a

atribuicdo das devidas responsabilidades pelo desempenho, bom ou ruim, de um

produto e servigco”.
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Gonzales (2003) afirma que uma marca pode ser:

a) simbdlica ou figurativa - quando se constitui de um simbolo visual;

b) nominal - quando a marca faz uso de uma palavra sob a forma grafica ou
escrita;

¢) mista - quando um simbolo se associa a uma palavra. Na figura 6, vemos o

logotipo da Octa Comunicacéo.

Figura 6 — Logo

i7 \

COMUNICACAO

Por possuir em seu corpo pessoal oito integrantes, oito partes, oito angulos de
visdo atuantes em prol de um todo comum, pelo nimero oito e suas aplicacdes
simbdlicas, culturais e geométricas, pelo nominal feminino harmonico anexado, viu-se
um nome gue tem a sonoridade de impacto e imponéncia intrinseca de forca. Assim

define-se o nome da agéncia Octa Comunicacéo.
3.4 Cores

As cores sao um fator diferencial nas marcas. Mas, de acordo com Farina,
Perez e Bastos (2006, p. 85), antes disso, elas sdo “parte da realidade”, dos gostos
das pessoas, pois atuam diretamente no fator emotivo dos individuos, proporcionando
“‘uma sensagao de movimento, uma dindamica envolvente e compulsiva”.

Quanto ao processo de busca de identidade para a Octa Comunicagéo, apos a
colocacéo de hipéteses e a discussao referente as mesmas, foram preconizadas e

aprovadas as cores preto e laranja, conforme a figura 7.
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Figura 7 — Cores
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De acordo com Farina, Perez e Bastos (2006, p.98), a cor preta esta associada
afetivamente com a expressividade e, ao mesmo tempo, a sobriedade e elegancia.

J& o laranja possui uma associacao material a operacionalidade, locomocéo e
competicdo; bem como suas associagdes afetivas de forgca, luminosidade e euforia
(FARINA, PEREZ e BASTOS, 2006. p.100).

3.5 Manual de identidade visual

Toda empresa tem por um de seus objetivos ser lembrada constantemente
pelos seus clientes, bem como estar presente de forma marcante na mente desses
consumidores.

Para isso, de acordo com Munhoz (2009, p.16), “ha a necessidade de
comunicacdo, seja ela em seu posicionamento, ou simplesmente por suas
caracteristicas visuais” e, para isso, faz-se necessario a elabora¢do de um manual de
identidade visual.

Segundo o mesmo Munhoz (2009, p.17), “um projeto de identidade visual tem
a responsabilidade de transferir para o plano visual o patrimonio intangivel da marca".

O manual de identidade visual da agéncia Octa Comunicacdo, com todas as

informagdes sobre a marca, encontra-se em documento apéndice 1.

3.6 Elementos Graficos

Ao ser pensada sua confecgao, a marca Octa recebeu tratos para que seus
elementos ndo gerassem excessos, causando alguma polui¢do visual. De acordo com
Munhoz (2009, p. 32):

(...) o projeto de identidade visual resulta em uma marca e em elementos
visuais adicionais que compdem a identidade visual. A marca e os elementos
adicionais se combinam gerando as referéncias visuais de identificacdo da
instituicdo. Nessas composicfes, normalmente existe um predominio da
marca, porém os elementos adicionais podem adquirir um peso muito grande
e eventualmente superar a propria marca na identificacdo da instituicao.
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A marca Octa Comunicacdo, que é mista, apresenta 0 nome em tipografia
exclusiva, arredondada na cor preta, representado inicialmente pelas letras O e C,
unidas com a significancia do niamero oito na horizontal, remetendo ao infinito.

Simultaneamente, a abertura na letra C é receptiva a faixa laranja que
operacionalmente também se comunica com as letras T e A mantendo uma ideia de
aproximacao.

Em baixo, a palavra Comunicac¢éo esta grafada com a fonte AvantGarde Bk BT,
também arredondada e na cor preta. Nessa perspectiva, observa-se que ela se situa
como a base de toda significacdo, alinhando-se a faixa laranja para o equilibrio dos
elementos da marca.

Nisso, excitacdo e sobriedade se interagem de forma harmonica e forte, quando
adicionado o padrdo cromético.

3.7 Prospeccéo do cliente

Prospectar € um ato em gue se busca novas possibilidades de se obter clientes
no mercado. E para isso, uma das primeiras medidas foi caracterizar adequadamente
o perfil do(s) cliente(s) a serem prospectados para o projeto.

A principio, foram listadas dez empresas com pretensdes de participacdo para
realizacdo do Projex 2021. Por meio de votacdo, foram definidas a ordem das
prospeccoes, bem como dos locais de contato e os métodos de abordagem.

De acordo com o interesse do(s) empresario(s) em participar do projeto de
campanha publicitaria, foi combinado o aceite ja na terceira entrevista, entre as partes
agéncia Octa Comunicacao e a empresa CRL Saude Ltda - Uniclinica, ficando assim

definido o inicio dos trabalhos da campanha.
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4 BRIEFING

Nesta etapa do Projeto Experimental, foi realizada a visita ao cliente para que
fosse coletado o briefing, o qual consiste em um documento contendo as informacdes

de uma empresa e sua situacado no mercado que atua.

"Os briefings sdo documentos que contém todas as informacgdes necessarias
para orientar a agéncia de comunicacdo na elaboracdo de campanhas de
propaganda, promogao e relagbes publicas”. Ja para Martins (2010, p.40)
“briefing € um documento bem elaborado onde se faz convergir o filé mignon
da informagdo mercadoldgica de um produto” (CORREA (2013, p.96).

Um briefing deve ser resumido e sintético, porém, ele ndo pode ser tdo breve
gque nado contenha as informacgdes essenciais para que a agéncia compreenda o
cliente, seu produto ou servico, seu mercado de atuacao e seu consumidor.

Nele esta contida a analise das caracteristicas organizacionais, que visa
direcionar os rumos e acbes para a elaboracdo de uma campanha publicitaria,
contendo os dados necessarios, precisos e organizados para a execu¢ao dos servigcos
da agéncia.

Portanto, o briefing se torna, também, o alicerce de uma campanha, por onde
sdo compreendidas e direcionadas as respectivas necessidades e acodes

mercadoldgicas do cliente.

4.1 Anélise interna

Nesta parte do trabalho, enfatizamos de forma inicial e breve as caracteristicas
que descrevem a parte interna da organizacdo, que também revelam o interesse em
um posicionamento de seus gestores e colaboradores, bem como suas relacdes com

0s objetivos para o mercado de atuacao.

4.2 Historia da empresa

A empresa Uniclinica atua ha 11 anos no mercado de clinica médica e
odontologica da cidade de Ituiutaba.
Na coleta do briefing, o empresario Anderson enfatizou que esse tipo de projeto

- clinicas populares - surgiu como uma ideia vinda da Alemanha ha mais de 20 anos,
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sendo apresentado a ele por uma das pessoas que, posteriormente, viria a trabalhar
com ele no negdécio em ltuiutaba.

No inicio, a empresa possuia espaco fisico em ltuiutaba, Iltumbiara e Caldas
Novas, sendo este ultimo local ndo mais parte da atuacdo da empresa. O
empreendimento comecou com 12 profissionais e atualmente conta com 93.

O empresario ressaltou que a clinica chega a atender diretamente 20 mil
‘vidas”, sendo s6 em ltumbiara, entre 12.000 e 15.000 clientes.

A clinica também conta com parceiros na cidade de Uberlandia, onde existem
outras clinicas parceiras que atendem aos clientes conveniados a Uniclinica.

O proprietario relatou que no inicio do empreendimento visitou clientes de casa
em casa para divulgar seus servicos e vendé-los ao publico, e que ja passaram pela
clinica cerca de 60 profissionais de venda ao longo dos 11 anos. Atualmente, apenas
ele e a esposa fazem esse trabalho.

O nome fantasia “Uniclinica” remete a uma “unificacéo”, fazendo uso do prefixo
“uni”, insinuando a unido das especialidades e dos profissionais em prol das pessoas,

que poderdo encontra-los em um anico lugar.

4.3 Estrutura e caracteristica organizacional da Uniclinica

Informacdes primarias

Nome Fantasia: Uniclinica

Razdao social: CRL Saude Ltda

CNPJ: 11.959.158/0001-00

Enderecgo: AV: 29 c/ 20 N° 1351 Centro

Cep: 38300-106

Cidade: Ituiutaba- MG

Produto/servi¢o: Atendimento médico / Odontoldgico

Telefones Fixos: (34) 3268-4544

Telefone celular: (34) 9 9691-1771

E-mail:uniclinica.itba@gmail.com

Facebook: @uniclinicasaude

Horario de funcionamento: De segunda a sexta, das 8h as 18h; aos sabados
das 8h as 12h.
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Basicamente, de acordo com Vasconcellos (1989, p.3):

A estrutura de uma organizacdo pode ser definida como resultado de um
processo através do qual a autoridade é distribuida, as atividades desde os
niveis mais baixos até a Alta Administracédo séo especificadas em um sistema
de comunicacdo é delineado permitindo que as pessoas realizem as
atividades e exercam a autoridade que lhes compete para atingir os objetivos
organizacionais.

Referente a isso, pode-se entender como caracteristicas organizacionais 0s
fatores que alavancam o reconhecimento de uma empresa e seus produtos ou
servicos, bem como as atitudes e posicionamentos de seus integrantes frente a esses
fatores.

Quanto a identidade visual, o proprietario da Uniclinica admitiu que nunca
realizou um trabalho mais aprofundado para a obtencéo, de forma embasada, e que

toda a imagem da empresa foi escolhida de forma aleatoria.

4.4 Missao, Principios e Valores

Toda empresa necessita de um planejamento para chegar a seus objetivos.
Nesse caso, ressalta-se 0 planejamento estratégico, que possui em sua estrutura a

misséo, a visao e os valores. De acordo com Sebrae (documento online):

(...) a definicdo do trio Missdo, Visdo e Valores é o ponto de partida do
planejamento dos novos negdcios dos empreendedores de primeira viagem
e deve ser constantemente validado ao longo da existéncia da empresa.
Juntos, eles representam um recurso poderoso para que empreendedores
consigam planejar negécios diferenciados, atrair colaboradores engajados e
se orgulhar de seu trabalho.

Missao

A missdo é uma declaracdo sobre o que a organizacao é. Define seu proposito,

finalidade de sua existéncia, motivo pela qual foi criada (SEBRAE, documento online).

A declaracdo da missdo serve como base para a construcdo da estratégia
(com objetivos, indicadores e metas). Uma boa definicdo de missdo deve
esclarecer o beneficio gerado pela empresa para o seu publico-alvo. Em
outras palavras, uma empresa deve existir ndo para produzir o produto ou
prestar o servico que consta em seu contrato (ou estatuto) social, mas sim,
para levar o beneficio (do produto ou servi¢o) ao seu publico-alvo. (SEBRAE,
documento on-line).

A missao da Uniclinica é definida por: “Ser a clinica popular referéncia em

atendimento de qualidade e pre¢o justo”
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Principios

Aprendizagem continua, competéncia e compromisso, qualidade de

atendimento e fidelizacao de clientes.

Valores

Humildade, humor, respeito, familia, responsabilidade, otimismo e saude.

4.5 Objetivos Mercadologicos

Entende-se por objetivo mercadolégico de uma empresa 0S rumos e 0S
resultados que uma determinada corporacdo almeja alcancar em um determinado

periodo de alguma acéo especifica.

4.6 Objetivos de Marketing da Uniclinica

Ampliar o market share

Diminuir a inadimpléncia

Conscientizar da importancia de adeséo ao plano (prevencgéo)

Fidelizar o cliente (subentendido)

Ampliar o share of mind

Reconquistar consumidores (subentendido)

Aumentar a carteira de profissionais aderentes ao plano, diversificando os
atendimentos ao publico final (subentendido)

Posicionar de forma clara do produto/servi¢o (subentendido)

4.7 Andlise do mix de marketing UNICLINICA (OS P's do Marketing)

O Mix de Marketing consiste no conjunto de elementos variaveis relacionados
as acoes de Marketing de uma empresa, com objetivo de alcancar melhores niveis e

alcancar com eficAcia o seu publico-alvo. Por serem variaveis, existem mix de
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marketing utilizadas em diferentes modalidades, como mix de marketing digital, mix

de produtos, mix de varejo e, hesse caso, 0 mix de servicos.

O desafio para o setor de servigos é ainda maior quando é preciso determinar
as estratégias para alcancar vantagens competitivas sobre os concorrentes.
A forma ideal é elaborar uma composicdo de “mix de marketing para
servicos”. O mix de servicos é composto por recursos, instrumentos e
técnicas controlaveis que podem ser utilizados para estabelecer estratégias.
No marketing de servicos, o mix se compde de 8 Ps. (SEBRAE, 2013,
documento on-line).

Segundo a definicdo de Kotler e Keller (2014, p.385), por se tratar de uma
empresa do setor de servicos, 0 mix deve seguir 0S intuitos sujeitos a sua
intangibilidade (ndo sédo palpaveis), a variabilidade (serdo executados por maos
humanas, ndo sendo iguais a todos, por mais que existam padrdes e protocolos pré-
estabelecidos), a inseparabilidade (os servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente) e a perecibilidade (ndo sdo estocaveis).

Ainda nessa linha, de acordo com Cantarelli (2009, p. 15), acrescenta-se que
“servico € a parte que deve ser vivenciada, € uma experiéncia vivida, é o
desempenho”.

Sendo assim, no caso da Uniclinica, trabalha-se o mix de 8 P 's, relacionados
a servigos, sendo eles: Produto (Servico), Preco, Praca, Promocao, Pessoas,

Processos, Palpabilidade (ou evidéncia fisica) e Performance.

Produto/Servico

De acordo com o Sebrae (2014, documento on-line), no mix de marketing,

“produto/servico” “esta relacionado a identificacao e a elaboracéo das caracteristicas
dos servigos com énfase nos beneficios e nas vantagens relevantes ao atendimento
das necessidades do mercado, agregando valor aos clientes”.

A Uniclinica comercializa servicos de convénios de saude familiar, além de
outros beneficios, como seguro de vida e auxilio funeral.

O mix de servicos conta também com exames especiais, como de DNA,
sexagem fetal, avaliagdo de marcapasso, eletrocardiograma, ultrassom, espirometria,
ecodoppler, Mapa, 24h, holter, endoscopia digestiva, mapeamento cerebral entre

outros.
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Levando-se em consideracdo o ciclo de vida do produto/servico/empresa
(CVP), a clinica encontra-se no seu periodo de maturacédo, com visdo de crescimento

presente, que, de acordo com KAYO et al (2006, p. 84):

A teoria do ciclo de vida ndo se restringe apenas a produtos. Ela pode
alcancar dimensdes mais amplas e seus conceitos podem ser aplicados a
empresas e até a setores. Supde-se que o ciclo de vida de um setor é
resultado da agregacéo dos ciclos de vida das empresas que o compdem. O
ciclo de vida de cada empresa, por sua vez, compreende varios produtos,
cada um com seu préprio ciclo de vida. Portanto, do ponto de vista agregado,
o valor econbémico das atividades de P&D pode perdurar, desde que a
empresa invista continuamente no desenvolvimento de novos produtos e/ou
processos. Com isso, o0 valor econdmico da empresa como um todo pode
manter-se e até mesmo aumentar.

Nesse sentido, descreve-se a busca da empresa em trazer alguma inovagao
para o mercado em ltuiutaba, possibilitando assim um maior destaque. Isso aconteceu
recentemente, como revelou o proprietario, ao serem adicionadas a carteira da clinica
especialidades médicas inéditas, como reumatologia, angiologia, bem como exames

na area de cardiologia.

Preco

O valor dos planos odontoldgicos se da por meio de orcamento, e de consultas
médicas € de R$ 35,00 a R$ 120,00. Para a aquisicao dos planos, o cliente paga o
valor de R$ 50,00 no momento da ades&o, mais o valor de R$ 45,00 na mensalidade.

Sebrae (2009) descreve que o "prego”, no mix de servigo, também engloba a
mensuracdo dos esforcos da equipe, assim como 0 tempo necessario para sua
execucao, a complexidade de cada processo e o perfil de cada cliente. Também é
importante avaliar todos os custos e despesas gerados na prestagao do servigo”. Isso
envolve fatores como margem de lucro, por exemplo, influenciando diretamente no
preco final para o consumidor dos servigos.

De acordo com o proprietario, o fator que mais influéncia na aquisicdo dos
servi¢os da clinica é o custo-beneficio, visto algumas dificuldades da populagcdo em

ter acesso aos servicos de saude.
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Praca, Ponto de venda

Segundo o Sebrae (2009), no segmento de servigos, este tdpico se traduz
como momento e lugar e envolve a forma de entrega dos servicos, desde prazos até
meios de execucao.

A clinica atua nos estados de Minas Gerais e Goias, com unidades nas cidades
de ltuiutaba e Itumbiara, além de parceiros em Uberlandia para atender nas
respectivas unidades citadas. Quanto ao ponto de venda, o proprietario ressaltou que
gostaria de se estabelecer no centro da cidade de ltuiutaba. Para ele, seria
interessante, visto que os clientes atuais e 0s potenciais vao pagar suas contas e
resolver outros problemas, assim a clinica ficaria mais acessivel a essas pessoas na
area central. Além disso, ressaltou que os profissionais atendem mais no centro.

Quanto aos atributos fisicos referentes ao estabelecimento, o proprietario
possui planos de reformar a identidade visual da empresa (fachada, placas), e
melhorar seu ambiente interno (piso, sinalizagao, iluminacao, temperatura, banheiros
novos, sala de espera, etc.), de circulacdo (portas e entradas) tornando-o mais

acolhedor. Atualmente, a clinica ndo possui estacionamento.

Promocéao

O “P” relacionado a "promogao" esta relacionado as estratégias de
comunicacao e divulgacdo dos servicos, como forma de mostrar ao publico-alvo os
diferenciais e beneficios dos servigos” (Sebrae, 2009).

No que diz respeito a Uniclinica, a empresa investiu em propagandas na TV
(SBT e Globo). Atualmente n&o utiliza os canais de comunicacéo televisivos devido
ao custo dos investimentos e aos resultados insatisfatorios, visto que, segundo o
proprietario, “as pessoas cada vez mais tém deixado de assistir televisao,
principalmente locais”. Radio e jornais também nao geram grande interesse do
anunciante, apesar de ja terem sido explorados pela Uniclinica. Hoje, a empresa
realiza de forma mais frequente a divulgacéao por panfletagem, havendo também muito
interesse em redes sociais, como o Facebook.

O proprietario realiza investimentos minimos de R$ 300,00 a R$ 500,00 em
comunicacdo, e pretende viabilizar um trabalho de identidade visual no ponto de

venda.
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Pessoas

Este tépico refere-se a todos os envolvidos, de forma direta ou indireta, na
prestacao do servico, visto que a forca de trabalho é considerada como matéria-prima
das empresas (Sebrae, 2009). O pessoal envolvido no servi¢o da Uniclinica conta com
duas secretarias, e uma funcionaria com incumbéncia do setor financeiro.
Indiretamente, profissionais da saude conveniados.

Atualmente, as vendas de planos realizados pela Uniclinica sdo feitas pelo
préprio proprietario e por sua esposa, de duas maneiras: na propria clinica e/ou em
visita na residéncia dos clientes. Referente ao atendimento, cita-se também o bom
atendimento dos profissionais conveniados, fator fortemente diagnosticado na

pesquisa qualitativa.

Processos

Sebrae (2009) descreve que “processos” no mix de marketing de servigos
refere-se a “todos os fluxos, procedimentos e metodologias de trabalho utilizados na
prestacdo de um servico. E um meio importante de assegurar a precisdo e a
assertividade do resultado final”.

Os processos presentes na prestacdo de servicos da Uniclinica sdo aqui
citados como venda de plano familiar com valor acessivel, e atendimentos médicos e
odontoldgicos, ligados a outras acdes secundarias, como formas de pagamento

disponiveis, formas de adeséo dos planos.

Palpabilidade

“Palpabilidade” no mix de servicos, diz respeito a uma percepgado do ambiente

onde o servigo é prestado.

“Relaciona-se a diversos fatores, que vao desde a apresentacéo pessoal dos
funcionarios e cartdes de visita até a organizacdo das instalacdes e
equipamentos. E a forma como a empresa interage com o cliente e o
ambiente onde isso ocorre” (SEBRAE, 2009).

A Uniclinica dispde de atendimento para especialidades pouco disponibilizadas
em ltuiutaba, onde os atendimentos podem ser realizados tanto na Uniclinica quanto

em hospitais ou consultérios particulares dos médicos associados.
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Performance ou Produtividade

De acordo com o Sebrae (2009), a “produtividade” no mix de marketing de
servigos se refere “ao alcance das melhores praticas na execugao dos servigos para
maximizar recursos, reduzir despesas e otimizar o tempo das equipes". Isso envolve
diretamente o aspecto da qualidade que, ainda segundo o Sebrae (2009), é “a garantia
de entrega nas condi¢Bes acordadas e, de preferéncia, excedendo as expectativas,
para alcancar a satisfagao dos clientes”.

Nesse quesito, podemos citar que a Uniclinica oferece atendimentos bem

prestados, embasados nos principios da empresa, com cortesia, educacgao e atencao.

4.8 Analise da concorréncia

a. 1° Concorrente:

Empresa: Brasil Med

Produto: Convénio com empresas de prestacdo de servicos areas de saude
(hospitais/consultas médicas/ exames clinicos e tratamentos odontolégicos), a custos
reduzidos.

Preco: R$ 70,00 més - Consulta R$ 270,00

Ponto de venda/distribuicdo: Rua. Vinte e Quatro, 1327 - Centro, Ituiutaba —
MG.

Diferenciais: Cartdo de desconto, cobre, cirurgias plasticas, acupuntura,

consultas médicas homeopéticas.
b. 2° Concorrente:

Empresa: Fratari

Produto: Convénios médicos e servigos sociais.

Preco: R$ 78,00 mensal e consulta R$ 170,00

Ponto de venda/distribuicdo: Rua 24, 1450, Centro, Ituiutaba, Minas Gerias.
Diferenciais: Servicos agregados; atende a populacdo local e cidades

vizinhas.
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c. 3°Concorrente:

Empresa: CSI- Centro Médico.
Produto: Servico médico/consultas e exames.
Preco: R$ 130,00 anual | R$ 270,00 consulta

Ponto de venda: Centro de ltuiutaba, facil acesso.

Diferenciais: Sem mensalidades, precos populares.

4.9 Anélise SWOT

Analisar as variaveis externas e internas em um cenario mercadologico é uma
ferramenta fundamental para a sobrevivéncia organizacional. Porém, esse tipo de
estratégia, fundamentado pelo reconhecimento das forcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas, surgiu bem antes de sua implementacao nas organiza¢des, com 0 mantra

“conhece a ti mesmo e estude teus inimigos”, explorado por generais.

Conhece teu inimigo e conhece a ti mesmo, se tiveres cem combates a travar,
cem vezes sera vitorioso. Se ignoras teu inimigo e conheces a ti mesmo, tuas
chances de perder e de ganhar seréo idénticas. Se ignoras ao mesmo tempo
teu inimigo e a ti mesmo, sé contaras teus combates por tuas derrotas. (TZU,
2007, p.41).

Nesse sentido, a Analise SWOT é uma técnica de planejamento estratégico
utilizada para auxiliar pessoas ou organizacbes a identificar forcas, fraquezas,
oportunidades, e ameacas relacionadas a competicdo em negécios ou planejamento
de projetos. Fischmann (2009, p.27) descreve Planejamento Estratégico como “uma
técnica administrativa que, através da analise do ambiente de uma organizacao, cria
a consisténcia das suas oportunidades e ameacgas do ambiente de uma organizagao’;
e que, segundo Oliveira (2007, p. 17):

(...) tem a funcédo de utilizar de forma eficiente os recursos disponiveis para a
consecucao de objetivos previamente fixados, segundo uma estratégia
predeterminada. [...] Planejamento Estratégico € o processo administrativo
gue proporciona sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor
direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interacdo
com os fatores externos — nao controlaveis — e atuando de forma inovadora
e diferenciada. O Planejamento Estratégico €, normalmente, e
responsabilidade dos niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a
formulacao de objetos quanto a selecdo dos cursos de acdo a serem seguidas
para a sua consecucdo, levando conta as condi¢cdes externas e internas a
empresa e sua evolucao esperada. Também considera as premissas basicas
gue a empresa, como um todo, deve respeitar para que O processo
estratégico tenha coeréncia e sustentagao decisoria.
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Assim, reforca-se, de forma categodrica, a importancia da andlise desses

ambientes para a correta aplicacdo das tomadas de decisao.

4.10 Variaveis Internas

Forcas da empresa

Custo-beneficio e o valor de consulta;
Conhecimento do comércio e do mercado local;

Profissionais associados com alta aprovacao;

Pontos de melhoria

Melhorar a divulgacdo e comunicacao;

Falta de implementacao de sistema tecnoldgico;

Falta de processos para facilitar o recebimento;

Dificuldade em achar a localizacao;

Cobranca nos retornos médicos;

Dificuldade de acesso a pessoas com necessidades especiais;

Espaco apertado no PDV.

Variaveis Externas

Oportunidades

Melhorar a regionalizac&o (abranger/conquistar clientes das cidades da
regiao);

Reconquistar clientes antigos;

Fidelizar os ja existentes;

Espaco no mercado para crescimento;

Alto indice de utilizacdo da saude publica;

Mais da metade consideram o atendimento da rede privada boa;
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e A percepcao do custo-beneficio do convénio € alta;

e Planos empresariais

Ameagcas

e Lockdown em decorréncia da pandemia da COVID-19;

e Desemprego e fechamento de empresas;

e Chegada de novos concorrentes para diminuir as fatias de mercado;
e Queda nos atendimentos, devido ao fechamento do comércio;

e Aumento na inadimpléncia.

4.11 Anélise de Ambiente

Diretamente relacionada ao briefing e ao processo de pesquisa mercadoldgica,
e como parte importante de um plano de negécio, a andlise de ambiente tem como
fundamento o entendimento do cenario de atuacdo de uma empresa, o que inclui seus
clientes atuais e potenciais, a concorréncia, bem como 0s aspectos ambientais e suas
variacdes. Assim, torna-se possivel uma atuacdo mais assertiva nesse mercado,

sempre de acordo com 0s objetivos da empresa.

Ambiente econbmico

O mercado de saude suplementar obteve grande ascensao em decorréncia do
aumento do crescimento empresarial do Brasil na década de 60, pois as empresas
passaram a querer proporcionar a seus colaboradores um programa de atendimento
de saude que lhes provesse mais segurancga, tanto em atendimentos quanto
procedimentos.

A principio, com caracteristica de fator cultural alavancado por empresas,
construia-se um fator também econdmico primario do setor, quando as empresas
eram o foco principal das provedoras deste servico.

Trazendo para a atualidade, de acordo com dados da Agéncia Nacional de
Saude Suplementar (ANS):

O numero contabilizado em dezembro de 2020 é o maior registrado desde
janeiro de 2017 - antes disso, foi superado em dezembro de 2016, quando
foram contabilizados 47.631.754 usuarios em planos de assisténcia médica.
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Essa evolucéo reflete 0 movimento de adeséo dos beneficiarios ao setor da
salide suplementar e indica o interesse da populagéo em ter um plano privado
de assisténcia a saude. (ANS, 2021).

No quadro a seguir, vemos alguns fatores do ambiente econdmico relacionado

ao municipio de ltuiutaba e regiao.

Tabela 1 — Ambiente econdmico

Variavel ambiental Impacto futuro no setor
Renda per capita municipal, PIB de ltuiutaba e
Crise na pandemia regido, cenario pos-pandemia.

Empresas futuras a serem
instaladas em ltuiutaba. Retomada econbmica

Ambiente Sociocultural

O cenério publico e a permanente auséncia de cuidados preventivos com a
saude do brasileiro sao fatores recorrentes. Grande parte da populacdo assume que
é importante possuir um plano de saude, mas a realidade é que ainda ha uma cultura
gue mostra o contrario.

Por outro lado, de acordo com a ANS (2021), o setor de planos de saude
encerrou 2020 com 47,6 milhdes de beneficiarios em planos de assisténcia médica —
um aumento de mais de 560 mil usuarios em relacdo a dezembro de 2019 (1,18%).

Abaixo, tabela 2 se refere ao cenéario de ltuiutaba.

Tabela 2 — Cenario de ltuiutaba.

Variavel ambiental Impacto futuro no setor

As pessoas nhao tém  atitudes
preventivas, elas procuram um
atendimento médico mediante uma
necessidade.

Atentando para a cultura da prevencgéo,
aumenta-se a venda de planos
populares.

Falta de manifestacdo de interesse
pelas empresas quando visitas as
empresas.

Se bem trabalhada uma apresentacao de
planos, a adesao seria maior.

Incentivo aos colaboradores de | Se trabalhada um aumento de lembranca
empresas. Assistir a oferta de planos de | de marca, antes da apresentacdo, o
saude deve deixar de ser uma |publico ja teria uma informacdo mais
obrigacéo. familiarizada.
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Ambiente Politico-Legal

O mercado de planos de saude veio a ser consolidado no pais a partir da
década de 90 com a lei 9.656/98. Esse segmento € controlado pela Agéncia Nacional
de Saude Suplementar (ANS).

Esta subordinada as normas e a fiscalizagdo da Agéncia Nacional de Saude
Suplementar — ANS qualquer modalidade de produto, servigo e contrato que
apresente, além da garantia de cobertura financeira de riscos de assisténcia
médica, hospitalar e odontoldgica, outras caracteristicas que o diferencie de
atividade exclusivamente financeira, tais como: custeio de despesas;
oferecimento de rede credenciada ou referenciada; reembolso de despesas;
mecanismos de regulacdo; qualquer restricdo contratual, técnica ou
operacional para a cobertura de procedimentos solicitados por prestador
escolhido pelo consumidor; e vinculagdo de cobertura financeira a aplicagédo
de conceitos ou critérios médico-assistenciais.(BRASIL, 1998).

De acordo com as normas, essa modalidade de servico tem como fundamento

oferecer e vender servi¢os assistenciais, de maneira prépria ou credenciada.

Plano Privado de Assisténcia a Salde: prestacdo continuada de servi¢os ou
cobertura de custos assistenciais a preco pré ou pos estabelecido, por prazo
indeterminado, com a finalidade de garantir, sem limite financeiro, a
assisténcia a saude, pela faculdade de acesso e atendimento por
profissionais ou servi¢os de saude, livremente escolhidos, integrantes ou ndo
de rede credenciada, contratada ou referenciada, visando a assisténcia
médica, hospitalar e odontoldgica, a ser paga integral ou parcialmente as
expensas da operadora contratada, mediante reembolso ou pagamento direto
ao prestador, por conta e ordem do consumidor.(Brasil, 1998).

Além disso, esses servigcos podem ser classificados em cinco modalidades:
ambulatorial, hospitalar, ambulatorial+hospitalar, com ou sem obstetricia,
odontoldgico e cobertura de referéncia; alguns com reembolso, outros néo.

Com altos indices de percalcos, o setor chegou a ser uma das principais fontes
de reclamacdo em o6rgdos como o Procon. Veja a posicdo da ANS na relacéo

empresas X consumidores:

A ANS tem agido fortemente na intermediacao de conflitos entre beneficiarios
e operadoras através da Notificacdo de Intermediagdo Preliminar (NIP). A
partir de uma reclamacéo registrada na Agéncia, uma notificacdo automatica
€ encaminhada a operadora responsavel, que tem até 5 dias Uteis para
resolver o problema do beneficiario nos casos de néo garantia da cobertura
assistencial, e 10 dias Uteis para as demandas néo assistenciais (ANS, 2021).

Quanto aos conflitos do setor, veja a tabela 3.
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Tabela 3 — Conflitos do setor

indice de Resolutividade — Brasil (até outubro/2020)
Demandas de Reclamacgéo Percentual de resolutividade
Em Geral 93,3%
Relacionadas a COVID-19 91,0%
Exames RT-PCR (COVID-19) 92,3%
Exames Sorolégicos (COVID-19) 91,9%

Fonte: SIF-Consulta-data da extracdo: 21/01/2021

Veja a tabela 4 de dados com algumas variaveis a serem observadas em ltuiutaba e regiéo.

Tabela 4 — Variaveis a serem observadas

Variavel ambiental Impacto futuro no setor

A procura por planos de saude aumenta ou
diminui em proporg¢éo ao investimento
governamental em saude publica.

Investimento publico na saude -
Queda ou Aumento

Diminuicdo dos fluxos monetarios, empresas
Decretos, Lockdown poderdo fechar as portas.

Para orientar os consumidores de planos de saude complementares, a

disponibiliza um guia, o qual encontra-se em anexo.

Ambiente Tecnoldgico-Ambiental

A pesquisa por planos de saude por meio das midias sociais aumentou
consideravelmente nos ultimos anos. De acordo com as pesquisas deste trabalho,
cerca de 48% das pessoas procuraram informagcdes sobre planos de saude pela
internet, bem como tém se tornado adeptos de novas alternativas em planos, cada
vez mais adaptados as condi¢bes dos mais diversificados publicos.

Outro fator importante € o nUmero de mudancas referentes aos servigos, com
um avancgo no crescimento de andlises de Marketing no setor, com incorporacao de
ferramentas como CRM, por exemplo. Isso diminui a incidéncia de reclamagdes por

parte dos consumidores de planos.
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Além disso, surgem formas de trabalho com equipamentos de mais avancada
tecnologia, ou mesmo novas formas de atendimento, como a Telemedicina. Esses
Novos recursos, sendo de alto custo, levam a serem mais utilizados pelo setor privado,
0 gque beneficia os planos que disponibilizam em seus planos sua utilizacao.

Veja a tabela 5 a seqguir:

Tabela 5 — Ambiente tecnoldgico-ambiental

Variavel ambiental Impacto futuro no setor

Possibilita reconhecer a auséncia de
viabilidade de investimentos em meios de
comunicagdo como TV, por exemplo.

Aumento da comunicagdo no meio
digital, pés pandemia.

Pode ser trabalhada, mas tem pouco custo-

Telemedicina o
beneficio.
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5 PESQUISA DE MERCADO

Nesta parte do trabalho abordaremos os assuntos referentes a pesquisa de
mercado.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001, P. 77), a pesquisa possui trés
pilares: o desenvolvimento, a interpretagdo e a comunicagdo da informacédo, que
devem nortear a tomada de decisdo em todas as fases do processo de marketing.

Vale ressaltar a associacdo entre pesquisa de marketing e pesquisa de
mercado que, apesar de ndo serem a mesma coisa, podem ser utilizadas
simultaneamente ou aproveitadas suas bases de acordo com o0s objetivos das
corporagoes.

Neste projeto, elas partem do principio da validacdo das informacdes colhidas
no briefing, identificacdo dos problemas a serem trabalhados, visando o reforco das
qualidades do negdcio, bem como a possivel descoberta de novas oportunidades e
maneiras de atuacdo no mercado de planos de saude em ltuiutaba e regido; por meio

dos fatores qualitativos e quantitativos contidos nos dados recolhidos.

5.1 Defini¢éo do problema

Definir o problema para uma pesquisa engloba o assunto norteador que a
agéncia pretende compreender para beneficio do cliente da campanha. Os elementos
partidos do briefing e suas relacdes no mercado e seus possiveis questionamentos
seréo o fruto para a assertividade das ac¢des futuras.

Veja o que disse Mattar (2014, p. 29)

Esta parte da pesquisa é fundamental e dela depende todo o seu
desenvolvimento para se chegar a informacfes Uteis ou para se
despenderam esforcos e recursos de forma in(til e desnecesséria. Problema
de marketing/problema de pesquisa — Ja foi visto que o tdpico geral de uma
pesquisa pode surgir de algum interesse pratico, intelectual ou cientifico. O
interesse pratico em pesquisa de marketing tem inicio com alguma indagacgéo
vivida pela administracdo de marketing da empresa e para a qual é
necessario encontrar respostas ou orientagdes para fundamentar a tomada
de decisodes.

Entender o problema da pesquisa € o primeiro passo para iniciar acdes da
pesquisa mercadoldgica. No caso da Uniclinica, esse problema € definido por “o

desconhecimento da participacdo de mercado da empresa em ltuiutaba”
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5.2 Objetivos de pesquisa

A pesquisa visa revelar uma percepcdo mais ampla e assertiva dos
componentes do mercado, ou seja, do segmento, concorrentes, ambientes micro e
macro, do publico atual, bem como dos potenciais novos clientes.

De acordo com Kotler e Keller (2014, p.102), sdo chamadas pesquisas de
marketing “as atividades sistematicas de concepgado, coleta, anadlise e edicdo de
relatorios de dados e conclusdes relevantes sobre uma situacdo especifica de
marketing enfrentada por uma empresa".

Por meio dela, chega-se a um entendimento mais preciso dos elementos que
envolvem o cenario mercadolégico que englobam as clinicas que comercializam

planos de saude em ltuiutaba.

Objetivos primarios

Dados o entendimento do que é um objetivo de pesquisa, busca-se
primeiramente, entender seus objetivos primarios.

No escopo da Uniclinica, visa-se: Entender a imagem da empresa e sua
relacdo com o mercado de Ituiutaba, conhecendo o perfil do cliente, suas dores

e necessidades.

Objetivos secundarios

a) Compreender as oportunidades e perceber os motivos e as atitudes de clientes
referentes ao quesito financeiro;

b) Entender suas criticas e posi¢es referentes a Uniclinica;

c) ldentificar quais sdo 0s seus principais servicos prestados e 0s mais
apreciados;

d) ldentificar o perfil do cliente que consome o servic¢o prestado;

e) Verificar qual é a aceitacdo dos servigos prestados pela Uniclinica;

f) Verificar quais os tipos de servicos sdo mais utilizados pelos clientes;

g) Verificar como o cliente conheceu a Uniclinica;

h) Entender o que levou o cliente a adquirir oS servi¢os;
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5.3 Publico da Uniclinica

Homens e mulheres com faixa etaria acima de 26 anos, renda entre um e dois

salarios-minimos, moradores dos bairros periféricos de Ituiutaba.
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6 DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE PESQUISA

Obter as informacdes por meio de uma pesquisa é fundamental para o sucesso
de uma campanha publicitaria. Nesse momento séo obtidas as respostas que daréo
consisténcia as acdes que deverdo seguir todo 0 processo comunicacional.

Para isso, faz-se necessario a correta definicdo do plano de pesquisa, com a
metodologia mais adequada a cada objetivo a ser alcancado. De acordo com Mattar
(2014, p. 29).

As etapas da pesquisa e suas partes sao apresentadas de forma sequencial
por uma questao meramente didatica. Na realidade, o processo de pesquisa
€ circular, ou seja, o acumulo de conhecimentos advindos do proprio
desenvolvimento da pesquisa, bem como a definicdo de partes posteriores
da pesquisa, pode implicar a reformulagéo de etapas anteriores e, as vezes,
até a do proprio problema de pesquisa.

Assim, resume-se a sequéncia de realizacdo do processo de pesquisa em:

Formulacao do problema de pesquisa;
Planejamento da pesquisa,

Execucéo da pesquisa;

A

Comunicacéao dos resultados.

6.1 Tipos de pesquisas aplicadas

A empresa Uniclinica recebera um trabalho feito por meio de dois tipos basicos
de pesquisas: Qualitativa e Quantitativa.

A pesquisa qualitativa sera direcionada aos atuais clientes, enquanto a
quantitativa sera direcionada ao publico geral, para a obtencdo do entendimento

necessario para a direcionalidade das decisdes de marketing.

6.2 Elaboracado do questionario

O método principal escolhido e utilizado na pesquisa de mercado foi o
guestionario.

Foram elaborados um conjunto de perguntas que, posteriormente, foram feitas
aos entrevistados. Esse tipo de instrumento €, sem duvida, o mais utilizado para uma

coleta de dados referentes a uma pesquisa de mercado. Ao ser aplicado, ele precisa
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estar coerente e de acordo com a linguagem dos clientes atuais (qualitativa) e
potenciais (quantitativa), assim ajudam de forma mais assertiva no processo de
percepcao do publico-alvo, seus desejos e problemas a serem solucionados, bem
COmMo sua Visao sobre o produto ou servi¢co por ele consumido(s).

Assim, permite-se uma visao de direcionamento de tomada de decisdo para
mudanc¢as ou o surgimento de novos fatores a serem aproveitados pela empresa

provedora da campanha.

6.3 Periodo, amostragem, publico-alvo da pesquisa, instrumentos de coleta e

margem de erro

Na pesquisa qualitativa, foram elaboradas questfes abertas e objetivas, sendo
aplicadas por meio de telefonemas diretos com os clientes.

De acordo com o Sebrae (2013, p. 29), as vantagens da aplicacéo da pesquisa
por meio de telefone sdo a rapidez na obtencéo de informacdes, maior flexibilidade
para o entrevistador, bem como um custo menor quando aplicado numa regiéo restrita.

No outro tipo de pesquisa utilizado, a quantitativa, foram priorizadas questbes
de cunho fechado; sendo, no total, elaboradas 10% de perguntas abertas, obtendo-se
assim uma relacao 90% x 10%. Estas, por meio de e-mails, proporcionaram beneficios
de uma mais ampla cobertura, custo baixo e beneficio de maior tempo para a resposta
do entrevistado (Sebrae, 2013, pg. 29).

Os questionarios de ambas as pesquisas foram aplicados de 09/04/2021 a
19/04/2021, tendo como publicos os clientes atuais da clinica (qualitativa) e
comunidade geral (quantitativa), em um total de 572 respostas.

Os dados foram coletados por meio de questionarios via e-mail e telefonema,

e a margem de erro é de 4,1%.

6.4 Tabulacéo e analise dos dados

ApOs o encerramento da pesquisa direcionada aos publicos, inicia-se o

recolhimento das informacdes para a obtencdo dos resultados. Isso se da por meio

da tabulacéo e da analise dos dados.
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Pesquisa Quantitativa

Grafico 1 - Idade
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O gréfico 1 aponta uma equilibrada distribuicdo de idade entre os entrevistados,
numa propensao da atuacao direcionada ao publico jovem entre 18 e 33 anos.

Gréfico 2 - Género
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O gréfico 2, que trata da quantitatizacdo referente ao género dos entrevistados,
aponta que a grande maioria dos participantes da pesquisa foram mulheres (67,48%)

e 31,99% correspondem ao publico masculino. Meio por cento preferiu ndo responder.
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Por outro lado, isso demonstra que nem sempre quem é o entrevistado é a pessoa

gue evidencialmente sera o comprador do plano, por exemplo.

Grafico 3 - Estado civil
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O grafico numero trés apresenta a possibilidade de exploracdo em diferentes
nichos. Por exemplo, pode ser utilizado um tipo de comunicagao direcionada a cada
situacao representada. Os dados referentes ao estado civil dos entrevistados, onde
49,7% sao solteiros e 39,3% casados. Sdo apontados ainda os numeros de 5,1% de

divorciados, 1,9% viavo(a), e 4% outros.

Gréafico 4 - Escolaridade
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O gréafico 4, que se refere a escolaridade dos entrevistados, demonstra um grau
de informacéo mais elevado da populacdo da pesquisa, potencializando uma acao
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com taticas mais esclarecidas, visando uma maior absorcdo desse publico e
apresenta uma possibilidade de serem influenciadores de um grau inferior de

informacdo ou mesmo faixa etéria maior, como pais, avos etc.

Grafico 5 — Localizacao
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O gréfico 5 apresenta a distribuicdo da populacdo da pesquisa, mostrando o
quao é diversificada a participacdo dos moradores de ltuiutaba quanto as suas

localizacdes de residéncia. Veja a distribuicdo também na tabela 6.



Tabela 6 — Distribuicdo da populacéo
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Bairro Porcentagem (%)
Alvorada 2,6
Bela Vista 1,4
Brasil 3,7
Canaa 1,7
Central 4,2
Centro 16,6
Gardenia 1,0
Independéncia 3,7
Ipiranga 1,7
Jardim do Rosario 1,2
Lagoa Azul 1,4
Maria Vilela 2,1
Marta Helena 2,6
Nadime Derze 2,6
Natal 1,6
Nova ltuiutaba 1,2
Novo Tempo 1,0
Outros 27.4
Pirapitinga 2,4
Platina 4.4
Portal dos Ipés 1,4
Progresso 2,6
Residencial Drummond 2,3
Setor Norte 1,6
Setor Sul 2,4
Universitario 5,2
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Grafico 6 — Renda pessoal
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A grande maioria da populacdo de ltuiutaba recebe até um saléario-minimo.
Nesse caso, o grafico comprova uma tendéncia de trabalho voltada as classes C e D,

gue também abrange os que possuem renda pessoal de até dois salarios-minimos.

Gréafico 7 - Renda familiar
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Ja o gréfico da renda familiar demonstra que os integrantes assalariados
presentes em uma Unica familia podem chegar a 4 pessoas. A porcentagem de 31,8%
abre esse leque de interpretagdo, visto que a maioria dos assalariados individuais

recebe até um salario-minimo, como retratou o grafico 6.
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Grafico 8 - O quéao é considerado importante uma clinica de salude estar localizada
no centro de ltuiutaba.
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O grafico 8 traz a tona que o centro da cidade de ltuiutaba é considerado um
reduto para a comodidade dos que buscam realizar as tarefas cotidianas, onde todos
podem fazé-las de forma pratica e rapida, aproveitando o quesito mobilidade.
Qualquer ponto comercial no centro da cidade obtém a oportunidade de uma maior

visibilidade, devido ao trafego de pessoas.

Gréfico 9 - A importancia em realizar exames de prevencao para a saude.
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E um tanto quanto ébvia a necessidade de se preocupar com a satde. O grafico
9 demonstra que 85,3% pensam assim. Mas isso nem sempre quer dizer que todos
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seguem por esse caminho. Outros dados referentes a saude dos ituiutabanos
(pesquisa qualitativa) revelam que quase 75% de pessoas entre 26 e 30 anos sO
procuram o médico quando necessario, o que pode gerar um conflito, ou mesmo uma

oportunidade de acdo comunicacional.

Gréfico 10 - Dependéncia do servi¢o de saude publica em ltuiutaba.
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Gréfico 11 - Grau de satisfacdo com o atendimento na saude publica de Ituiutaba.

15% 12,24%

10%

5%

0%

38,81%

40%

35%

30%

— 23,08% 2238%

20%

15% 12,06%

10% '
Bom

0% )
Nao utilizo Otimo Regular Ruim

Sabendo que 22,4% dos entrevistados ndo utilizam o servigco de saude publica,
e que 49,9% consideram regular ou ruim, surge uma oportunidade de adeséo de um
servico privado.
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Grafico 12 - Satisfacdo com o atendimento na rede de saude privada.
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O gréfico 12 reforga que 18,8% é faixa que pode ser alcancada pela Uniclinica,
proporcionando o seu market share nessa faixa da pesquisa.

Gréfico 13 - O quanto sdo considerados justos os valores das consultas médicas ou
odontoldgicas em ltuiutaba
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em ltuiutaba pela faixa de 15,6% dos pesquisados, verifica-se uma oportunidade
ligada ao preco praticado pela Uniclinica, o qual é considerado acessivel.
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Grafico 14 - Grau de importancia em possuir um convénio saude ou odontologico.
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A faixa que apresenta 66,3% de entrevistados revela um nimero consideravel
de pessoas que avaliam ser muito importante estar conveniado a algum plano ou
convénio de saude 50%. Isso, ndo necessariamente remete que toda essa faixa possa
possuir um plano. Por outro lado, ha um certo espaco para convencimento das outras

parcelas, por meio de uma comunicagao persuasiva.

Gréfico 15 - Grau de satisfacdo com o atendimento das empresas que oferecem
servico de convénio médico em ltuiutaba.
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O atendimento é uma das bases do sucesso das corporacdes, seja para o

mercado de produtos ou de servicos. Na area de prestacao servicos, principalmente,

essa premissa se torna mais relevante, sobretudo pela intangibilidade tdo enraizada

no setor.
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De acordo com a pesquisa, das empresas de plano de saude presentes em
ltuiutaba, apenas 12,8% delas proporcionam um alto grau de satisfacéo, o que leva a
uma percepcéo de correlagdo ao que foi constatado na pesquisa qualitativa, da boa
aceitacao pelo atendimento realizado pelos médicos associados a Uniclinica.

Grafico 16 - Grau de satisfacdo com os precos cobrados pelos servicos de convénio
médico e/ou odontoldgico.
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Os nameros do grafico 16 revelam que a faixa de 28,3% dos participantes da
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pesquisa abre espaco para assertividade de uma campanha focada no preco dos

servicos da clinica.

Gréfico 17 - Quando se fala em convénio médico, quais empresas sdo mais
lembradas?
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Grafico 18 - Onde séo procuradas as primeiras informacdes sobre planos de saude
e/ou odontoldgicos.
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Quanto se trata de saude, confianca é fundamental. O gréfico 18 revela que
essa confianga comeca na pesquisa pelos servicos, na qual é focalizada em pessoas
proximas e familiares. Cabe ressaltar também a forca das redes sociais e do servigo
de pesquisa do Google, que sdo ferramentas importantes, e podem ser utilizadas em
qualquer tipo de campanha de comunicacéo.

Grafico 19 - Vocé possui algum desses planos atualmente?
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Por meio do grafico 19, entende-se que um numero de 24% de ndo usuarios
de servico privado de salude é um numero bem relevante em relagdo ao que uma
empresa pretende alcancar em favor de seu, mesmo com tantas outras concorrentes

de maiores custos.
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Grafico 20 - Qual desses planos vocé ja contratou?

vitallis T 2,19%
Unimed My 37,59%
Uniclinica D 3,41%
S&o Francisco @ 1,58%
RedeMed N 5 47%
N&o contratei N 10,83%
Ly T 5,23%
Fratari Y 9 98%
Brasil Med M 11,07%
Associacio Médica MY 9,98%
Outros T 2,68%
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O gréfico 20 representa a confirmagdo de um espaco para crescimento
consideravel em relagcdo aos principais concorrentes, além da necessidade de
melhoramento referente a lembranca de marca, sobretudo para que seja adquirida

uma fatia de mercado pertencente as empresas de menor participacao.

Grafico 21 - Se ja precisou cancelar um convénio médico ou odontolégico, qual foi o
motivo?

Baixo custo-beneficio -6173%
Financeiro MR =:.63%
Nao cancelei [ 7, 95%

N&o tive plano de satde - 2,34%

Poucos médicos ' 1,75%

outros - 7,60%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

O grafico 21 nos revela uma tendéncia a fidelidade dos clientes, representada
na figura pelos 47,9% do publico pesquisado que nédo chegou a cancelar seu plano o

que vai de confronto aos 33,6% dos que n&do puderam evitar o cancelamento.
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Grafico 22 - Qual foi o valor mais alto que vocé pagou em um convénio de saude
familiar?

Acima de R$ 300,00 mensal 25,52%

Até R$ 300,00 mensal 10,49%

Até R$ 200,00 mensal 11,36%

9,97%

Até R$ 150,00 mensal

Até R$ 100,00 mensal 19,06%

N&o paguei 23,60%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

No gréfico 22 pode-se notar uma oportunidade de focalizagdo nos publicos C e
D, onde arenda familiar pode chegar a trés ou mais salarios-minimos, ou seja, aquelas
familias em que dois ou mais integrantes estdo empregados e podem pagar mais de
trezentos reais em um plano de saude, oferecendo a eles maior abrangéncia de
beneficios.

Por outro lado, ha a possibilidade também de obter uma faixa maior de lucro,

visto que, se trabalhados como foco principal, podem pagar de R$100 a R$150,00.

Gréfico 23 - Na sua opinido, qual seria o valor justo de um convénio de saude?

Até R$ 300,00 mensal 7,17%

11,89%

Até R$ 200,00 mensal

19,76%

Até R$ 150,00 mensal

29,20%

Até R$ 100,00 mensal

31,99%

Até R$ 50,00 mensal

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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No gréafico 23 reforca-se mais uma vez o0 quesito preco, justificado pela
presenca maior dos publicos C e D, enaltecendo que o valor mais justo seria aquele
que menos atingisse outros gastos familiares. No caso, essa faixa monetaria ndo
poderia, de fato, ir além de uma faixa entre R$50 e R$150,00 (81% do total de

pesquisados).

Pesquisa qualitativa

Foram entrevistadas dez pessoas, ou seja, dez clientes da Uniclinica, com o
objetivo de mapear de forma mais individualizada o que cada cliente pensa a respeito
da clinica, suas qualidades e pontos de ressalva. Os questionarios aplicados contém
vinte perguntas basicas e abertas onde cada cliente pode mostrar sua posicéo frente

a empresa, sendo elas:

a. ldade dos clientes
Foram entrevistados clientes de 26, 29,30, 30, 46, 55, 56, 59, 71 e 75 anos de
idade.
b. Sexo:

Foram entrevistados 70% mulheres e 30% homens.

c. Escolaridade
Cerca de 40% dos entrevistados possuem ensino meédio completo, 20%
possuem superior completo, 10% possuem o superior incompleto, 20% o fundamental

incompleto, 10% com o ensino médio incompleto.

d. Bairro onde residem os clientes

Os clientes entrevistados residem de forma bem distribuida na cidade de
ltuiutaba, em torno de 5 % nos bairros Setor Norte, 5 % no Camilo Chaves, 10%
Morada do Sol, 5% Portal dos Ipés, 3 % Progresso, 4% Lagoa Azul 2, 20% no
Pirapitinga, além de 5% presentes na zona rural, bem como 5% residem em cidades
vizinhas, sendo elas Campina Verde (2%) e Capindpolis (3%). Outro bairro bastante
presente foi o Novo Tempo e o Nova ltuiutaba, com 9% cada. A soma dos bairros
restantes representa 20%.
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e. Renda familiar
Chegou a 50 % o numero dos entrevistados que possuem renda de um salario-
minimo; 20 % recebem até dois salarios-minimos, 20% até trés salérios, e 10 % acima

de cinco salarios.

f. Como os atuais clientes conheceram a Uniclinica?
De acordo com os dados, 60% dos clientes conheceram a Uniclinica por meio
de indicacdo de parentes, amigos, ou mesmo médicos ou instituicdes. Outros 30% por

meio de panfleto e 10% por propaganda, no radio.

g. Porque optaram em contratar os servi¢gos da Uniclinica?
De acordo com as respostas dos entrevistados, o grande fator que levou os
clientes a adquirirem o plano da Uniclinica foi o preco, relatado por 70% como bem

acessivel.

h. Numeros de dependentes
De acordo com as respostas obtidas, metade dos entrevistados possuem 2
dependentes no plano; 20% responderam 3, e 10% para os numeros de 1, 3 e 4

dependentes.

i. Sobre otempo de espera para o atendimento
De acordo com 20% dos entrevistados, a espera pelo atendimento foi

considerada excelente, ou seja, muito rapido; e 80% classificaram como boa (rapida).

j. Avaliacdo do atendimento narecepcéao e triagem
O atendimento na recepcéo foi considerado bom por 70% dos entrevistados,
10% consideraram 6timo, 10% excelente e 10% referiram-se ao setor como “nota 10”.
Nesse item, houve relato de que ha uma necessidade de informatizacéo do sistema
de atendimento, para otimiza¢do do uso de fichas, passando-se ao uso de softwares

computacionais.

k. Avaliacédo do atendimento dos médicos associados
O atendimento dos profissionais da area médica foi considerado bom por 70%

dos usuarios, 20% consideraram otimo, 10% muito bom, e 10% excelente.
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I. Opinido sobre os precos do convénio, consultas ou servigcos
odontologicos

Ao serem questionados a respeito dos precos dos planos, das consultas e
servigos, 0s entrevistados da pesquisa relataram, todos eles, apreciar o0 preco
empregado, porém fazem ressalvas quanto a ndo receberem os beneficios que nao
estéo incluidas nos planos, como internagao e retorno para as consultas, até mesmo
para entrega de exames. Apenas 20% dos entrevistados relataram achar justo o
custo-beneficio pelo valor que é pago. Isto constata que, por mais que 0s pre¢os sejam

justos, ainda ha uma espera além do que é oferecido.

m. Os servi¢gos mais utilizados
Um detalhe importante pdde ser visto nesse quesito, onde 40% dos
entrevistados utilizaram por meio do plano consulta e exames, sendo que 30%

utilizaram apenas exames, e outros 30% apenas consultas.

n. Frequéncia de procura por algum tipo de médico
Foi possivel constatar nesse item que 75% das pessoas entre 26 e 30 anos
presentes na pesquisa vao ao médico sé de vez em quando ou apenas quando ha
necessidade. Ja na faixa de idade acima de 31 anos de idade dos clientes, 80% ja

possui 0 habito de procurar o0 médico constantemente, a0 menos uma vez por ano.

o. Facilidade em chegar até o PDV
Dos participantes da pesquisa, cerca de 70% relataram que foi facil encontrar
a clinica, sendo mencionados fatores como pessoas que as auxiliam, como filhos,
motoristas de aplicativos, além da utilizac&o de aplicativos de localizacdo. Ja os outros
30% enfrentaram algum tipo de dificuldade, sendo relatado uma preferéncia pela

localizag&o no centro da cidade, sobretudo por pessoas que nao residem em ltuiutaba.

p. Avaliacdo de espaco fisico (ambiente, acessibilidade)
O espaco fisico da clinica foi considerado bom por 90% dos usuarios, havendo
algumas ressalvas com o tamanho da area, sendo considerada “apertada”, além de

uma ressalva quanto a sua rampa de acesso.
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g. Necessidade de melhoria
Nesse quesito, 50% dos clientes participantes da pesquisa relataram que a
prestacdo de servicos da Uniclinica ndo necessita de nenhuma melhoria, porém,
ressalva-se a importancia dos outros 40%, que foram enféticos quanto a necessidade
de uma maior atencéo referente aos retornos para as consultas, dando ao menos
algum prazo para que esse beneficio possa ser oferecido. Outros pontos citados foram
0 da inclusdo de internacdo aos planos, e a informatizacédo do sistema de cadastro

dos clientes da clinica.

r. Potenciais motivos de inadimpléncia

Alguns dos principais motivos que levam as pessoas a nao efetuar o
pagamento de alguma parcela poderéo ser representados aqui neste tépico. Dentre
os principais, foram citados o0 medo de sair de casa por causa da pandemia,
esquecimento das datas, afastamento por problemas de salde, e crise financeira,
citando também o fator pandemia de Covid-19.

Isso mostra a necessidade de um melhor acompanhamento por parte do
servico de cobranca, bem como uma aproximacao da clinica com seus clientes, por

meio de uma comunicac¢ao mais informativa com os clientes.

s. Melhores formas de pagamento
O PIX se tornou, rapidamente, um dos meios de pagamentos bem usados pelos
brasileiros, e essa comodidade esta presente com os clientes da Uniclinica. Dos
entrevistados na pesquisa, cerca de 20% ja utilizam o mecanismo como forma de
pagar as mensalidades dos planos de saude. Esse numero ja se iguala a porcentagem

dos que preferem usar o cartdo de crédito, por exemplo.

t. Vocé indicaria a Uniclinica para alguém que vocé conhece? Por

qué?
O namero dos que indicariam a Uniclinica para outras pessoas chegou a 80%.
Dessa porcentagem, 50% mencionaram o pre¢co como fator da indicagao. Apareceram
também, em 25%, o bom atendimento, e outros 25% mencionaram que 0 motivo seria

a confianca e a preferéncia por determinado profissional vinculado ao plano.
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6.5 Concluséo da pesquisa

Toda pesquisa serve como processo mediador entre duas etapas da campanha
publicitaria, seja para confirmar fatos mencionados no briefing e, ao mesmo tempo,
direcionar as acdes para o Plano de Acédo, segmentando e definindo as escolhas,
somados aos ambientes identificados na analise SWOT. Assim, possibilita-se o
reconhecimento mais assertivo para as decisdes de marketing frente a elaboracédo do
planejamento da campanha de comunicacao.

Na campanha para a empresa Uniclinica, isso foi fato, visto a confirmacéo das
necessidades da empresa, muito bem relacionadas com os depoimentos do
proprietario. Somado a isso, pode-se notar as oportunidades que apareceram, bem
como o esclarecimento referentemente embasado nos processos anteriores do
trabalho.

Em meio a isso, entende-se a importancia dos processos de pesquisa
mercadoldgica, de seu poderio altamente dindmico e direcional para o seguimento de
uma campanha de marketing, contendo em seu resultado as variaveis dos

cruzamentos das informacdes qualitativas e quantitativas.

6.6 Plano de acao

Partido, sobretudo, da Analise SWOT, o plano de acdo da campanha engloba
as acOes necessarias para o norteamento dos objetivos e metas de marketing da
Uniclinica, bem como as estratégias a serem seguidas para se chegar aos resultados
almejados. Porém, sem serem deixadas de lado as informacdes colhidas, tanto no
briefing quanto nos resultados da pesquisa, necessitando a apreciacdo das suas

correlagdes.

6.7 Objetivo (s) e Meta (s) de Marketing

Comunicar e estimular um reconhecimento da Uniclinica no mercado de
ltuiutaba, alcancando assim um fortalecimento da marca, fazendo desencadear outros
resultados, como conquista de novos consumidores, obter também uma diminuicao

na inadimpléncia, fidelizando clientes ja existentes.
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6.8 Estratégia (s) de Marketing — detalhamento de todas as acdes planejadas.

Para que os objetivos de Marketing obtenham um resultado satisfatorio, foi
utilizado um conjunto de a¢cdes com caracteristicas que envolvem a ferramenta 5W2H

(O qué? Como? Quando? Onde? Quando? Quanto? Por que?).

Por que?
(Why)

(Fonte: https://www.publi.com.br/5w2h-0-que-e-e-como-aplicar-no-seu-planejamento/. Acesso em: em
13/05/2021).

Essas ac0Oes, de carater simples, norteiam de forma mais clara a estrutura do
plano de acdo na campanha.

As estratégias a serem utilizadas na campanha da Uniclinica seréo (o qué?):

e Propagar o bom atendimento e o custos-beneficios dos servigos;

e Promover um posicionamento de aproximacdo com os clientes, com
divulgacao informativa;

e Focalizar novos pontos estratégicos de divulgacao (panfletagem e rede
social);

e Atingir uma parcela do publico jovem, com influencers;

e Plano empresarial para microempresas;

e Reformulacdo do PDV para facilitar a acessibilidade e reforcar a
comunicacao do local,

e Reformular o slogan reforgando o posicionamento de convénio meédico;

e Parcerias com farméacias com desconto em medicamento.
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Como sera feito?

Para o fortalecimento da lembranca de marca, serdo propagados o bom
atendimento e o custo-beneficio dos servi¢cos, por meio de um posicionamento de
aproximacédo com os clientes, com divulgacéo informativa. Sera feita uma campanha
mista, com tracgos institucionais e promocionais, iniciada com o video-empresa.

Para a conquista de novos consumidores, seré feito um trabalho de focalizagéo
em novos pontos estratégicos de divulgacéo (panfletagem e rede social), e investida
a microempresas, trabalhando a venda de planos empresariais, bem como reforco

com parcerias com empresas do ramo de farmacias, para obtencéo de descontos.
Por que seré feito?

Foi reconhecido na pesquisa de mercado que a Uniclinica possui baixa
porcentagem, tanto de lembranca de marca (share of mind) quanto de fatia de
mercado (market share), o que reflete as informacdes do briefing, quando foi dito dos
baixos investimentos e retornos na comunicagédo da empresa.

Quando seréa feito?

O processo sera iniciado a partir do inicio do segundo semestre de 2021, com

uma campanha sendo realizada no periodo de seis meses.

Onde sera feito?

A campanha sera realizada no ambito municipal-regional, ou seja, ltuiutaba e

cidades vizinhas.
Por quem sera feito?
Além dos profissionais da agéncia Octa Comunicacdo, a campanha contara

com colaboradores freelancers de panfletagem, além das empresas de comunicacao,

essas ja previamente orientadas a respeito do mote da campanha.
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Quanto custara?

Devera ser investido R$ 40.791,89 em seis meses, baseado no fechamento

anual de 2019/2020 onde sera utilizado 3% do faturamento bruto anual da empresa.

6.9 Planejamento de campanha

Todo ato de planejar consiste, basicamente, em pré decisdes do que se
pretende realizar no futuro, compreendendo o que € pré-estabelecido para a chegada
em determinado objetivo. Segundo Drucker, (1962 apud. MATTAR, 1993, p. 25).

Planejamento é o processo continuo e sistematico de tomar decisdes futuras
no presente com o melhor conhecimento possivel do que devera acontecer,
organizando sistematicamente os esfor¢os necessarios para levar adiante
essas decisGes e medir os resultados das decisGes em relacdo ao esperado,
por meio de um organizado sistema de controle.

Dado a sequéncia do projeto, apds apuradas as informacdes vindas do briefing,
da pesquisa, de ser fixado o mapeamento dos ambientes, da analise SWOT, e de
serem estabelecidos os objetivos de marketing e as estratégias, chega o momento do
planejamento da campanha, o qual decidira quais serdo 0s rumos comunicacionais
tomados para o alavancamento da campanha de comunicacao.

A respeito disso, veja 0 que dizem Davenport e Beck (2001, p. 3) sobre a
informacéo e a importancia de uma campanha de comunicacdo bem elaborada para

0S contextos atuais:

‘A informagdo se mostra fragmentada, disponivel em quantidades
exorbitantes e de facil acesso. Ja a atengdo se apresenta COmo um recurso
limitado [..] nesta nova economia, capital, trabalho, informacdo e
conhecimento séo fatores abundantes. [...] o fator escasso é a oferta de
atencao”.

Sendo assim, devera ser trabalhada uma campanha que se destaque no
mercado, e que atraia, de fato, a atencdo dos consumidores para a Uniclinica, num
cenario competitivo e que exige o aproveitamento de ndo somente uma, mas de mais
de uma maneira de divulgar a marca, envolvida e embasada nas referentes diretrizes

definidas.
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Problemas a resolver

O principal problema a ser resolvido para a Uniclinica € o share of mind,
detectado como baixo na pesquisa, sendo constatados ainda referéncias negativas
guanto a identidade visual, situacdo do PDV, bem como certa indefinicdo quanto ao
servigo principal., ou seja, clinica ou vendedora de servi¢os de planos de saude. Além
disso, serdo seguidos os objetivos de marketing da Uniclinica, como o aumento da

participacdo de mercado.

Objetivos de comunicacéao

Sabe-se que uma comunicacdo eficaz torna notéria a formacdo de uma
consciéncia de marca, criando assim pilares que distinguem seus produtos, servigos,
revelam seus custo e beneficios, tatuando na mente do publico uma imagem benéfica
para a afirmacéo dessas empresas.

Fortalecer a marca é um dos resultados mais perseguidos, realizada por meio
da lembranca e da persuasdo, envolvidas na necessidade de que 0 processo
comunicacional seja feito de forma harménica entre quem divulga e quem recebe a
comunicacao.

Para a Uniclinica, busca-se prioritariamente o fortalecimento da marca,
apontada como deficitaria nos processos de pesquisa e analise dos cenarios feitos

anteriormente, 0 que gerara um reposicionamento e aumento no market share.

Publico-alvo

Muitos erros de estratégia sdo cometidos pelas empresas que surgem no
mercado, ou mesmo buscam novas estratégias para se consolidarem, e um deles € a
nao observancia a respeito do publico-alvo.

Lupetti (2000, p. 63) descreve e exemplifica publico-alvo de uma campanha
como:

Aquele que a empresa tem em mente para ser trabalhado; aquele que foi
detectado em uma pesquisa. E para ele que o produto foi criado. Por um lado,
esse publico pertence a uma classe social especifica ou, no minimo, esta
classificado entre duas, por exemplo, B e C, em uma escala A, B, C, D e E.
Por outro lado, esse publico possui uma idade compreendida e uma faixa
etaria que nao deve variar mais que cinco anos, por exemplo, entre 20 e 25
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anos. Esse raciocinio explica-se quando se analisam as atitudes, habitos e
costumes de um grupo de pessoas, cuja faixa etaria seja proxima, nao
ultrapassando os cinco anos.

Levando em consideracao a necessidade de cuidados, Polizei (2010, p. 185)
afirma que “(...) normalmente, o empreendedor primeiro se apaixona pelo produto,
servico ou negécio a ser defendido, quando deveria, na verdade, se apaixonar
primeiramente pelo cliente ou pelo mercado”.

Nesse sentido, vale a completa exploracdo das informac¢des obtidas, tanto no
briefing, quanto nos processos de pesquisa mercadoldgica e estudo do cenario,
referenciando-se na matriz SWOT, por exemplo. Isso levara a assertividade e a
otimizacdo de tempo e precisdo nas tomadas de decisdo frente ao mercado e a
audiéncia.

No cenario que envolve a Uniclinica, e por se tratar de um servico de interesse
massivo, os publicos-alvo foram separados como primario e secundario, sendo:

e Publico primario: Homens e mulheres, acima de 18 anos, com até trés
filhos, classe b e c.

e Publico secundario: Micro e pequenas empresas.

Cobertura

A campanha ird abranger o cenario de consumidores de ltuiutaba e regiao.

Periodo de duragdo da campanha

O tempo de duracdo de uma campanha publicitaria deve estar de acordo com

0sS objetivos da empresa, cabendo, porém, acompanhamento constante de seus

resultados para que, em qualguer momento da mesma, possa-se fazer alguma

intervencao, caso necessario.
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Tabela 7 — Periodo de campanha

PERIODO DO ANO DE 2020/2021
ACOES : 0

REBRANDING

GOOGLE ADS

REDES SOCIAIS (3 PCS/SEMANA)

SITE/LANDING PAGE

OUTDOOR

TELAS DE LOTERICA

VT 30"

SPOT 30"

FAIXA DE RUA

De acordo com Torquato (1986, p. 41):

Como qualquer outro produto, o ato comunicativo, em pequena escala ou em
grande, em nivel interpessoal ou social (massivo), gera resultados dentro de
um determinado tempo, um cronograma temporal que deve ser
cuidadosamente planejado e integrado a uma visdo globalizante do
planejamento estratégico.

Além disso, pode-se definir um tempo maximo para que ela ocorra, 0 que evita
que ela “caduque”, obtendo assim uma caracteristica macante quanto ao seu
conteudo.

Baseado nisso, ficou estabelecido que a campanha referente a Uniclinica

duraré seis meses, com inicio em agosto de 2021 até dezembro de 2021.

Posicionamento e Conceito de Comunicacao

Com o intuito de posicionar a Uniclinica como o Convénio de saude familiar
com melhor custo-beneficio, o trabalho devera estar nos moldes de uma comunicacao
direta e objetiva, porém humanizada e informativa.

Nesse cenario, afirma-se que a comunicacdo da Uniclinica devera trazer a
audiéncia sua posicdo como empresa prestadora de servico agregador e de custo-
beneficio satisfatorio, por meio de conteudos que possam, de fato, reter a atencao dos
consumidores. Nesse sentido, cabera a utilizacdo de um brand equity relacionado aos
principios de cuidado e preocupagdo com a familia, com raizes no trabalho e na
historia da empresa; evocando assim um discurso de aproximacdo com a audiéncia,

por meio de um storytelling, pecas, textos e narrativas adequadas.
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Estratégia de comunicacdo e meta

Campanha Guarda-Chuva, com énfase no promocional, fazendo uso de
gatilhos racionais e emocionais exaltando o vinculo da marca com os seus clientes,

bem como os beneficios adquiridos.

Acdes

Reformulacédo do PDV

Ampliacdo das rampas de acesso e portas maiores para facilitar a mobilidade;
criar uma nova fachada com aplicacdes em ACM com as cores do cliente trazendo

mais destaque para a empresa.

Rebranding

Nova proposta de logo e identidade visual.

Campanha institucional

Um dos tipos de campanha mais utilizados pelas empresas € a campanha
institucional, a qual visa promover a empresa de uma maneira geral, objetivando sua
valorizagdo mercadoldgica, para que seja notoria o seu reconhecimento frente seu
publico e a sociedade. Caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar sua imagem e

informar seu segmento de atuacao

A propaganda institucional tem por escopo promover bom entendimento,
boas relacdes entre a firma e o seu publico, ou seja, desfazer motivos de
descontentamento, suavizar atritos, captar simpatia, boa vontade e prestigio.
Hoje, porém ela & também percebida como um importante fator de
competicdo no mercado, podendo fazer a diferenga no sucesso
mercadoldgico. (SANTANA, ROCHA JUNIOR e GARCIA, 2009).

Nesse sentido, ja que o cliente ndo investe massivamente nesse tipo de
material publicitario, serd promovida sua veiculacdo, apresentando a empresa,
mostrando que esta presente em ltuiutaba ha 11 anos oferecendo servicos com o

melhor custo-beneficio do mercado.
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Campanha promocional

Toda e qualquer campanha promocional esta diretamente associada a algum
mecanismo que intenta impulsionar as vendas de imediato, e isso sera feito por meio
de um conceito relacional com o publico geral. No geral, mostrar que € possivel ter
acesso a saude privada, de qualidade, com um 6timo custo-beneficio, onde a
Uniclinica oferece diversas vantagens como descontos em farmacias, auxilio funeral,
seguro de vida por um valor acessivel para toda a familia. As principais acdes serao:

Utilizacdo de painel de led, outdoor, redes sociais, Google e Youtube
mostrando que € possivel o publico-alvo ter acesso a saude privada, de qualidade,
com um Otimo custo-beneficio, onde a Uniclinica oferece diversas vantagens como
descontos em farmécias, auxilio funeral, seguro de vida por um valor acessivel para
toda a familia.

Oferecer para as micro e pequenas empresas um convénio de saude especial

destinado ao seu quadro de colaboradores, agregando um diferencial a empresa.

Relacionamento com o cliente (CRM)

e Aumentar o leque de parcerias, com farmacias para disponibilizar
desconto em medicamentos, sendo que essa comunicacao sera feita por
meio de SMS.

e Aplicacdo de um novo sistema de registro destes clientes, que
possibilitara o envio de mensagens informando-os que o pagamento
esta perto do vencimento.

e Envio de mensagens de felicitagbes no aniversario dos clientes;

e E a cada ano sera feita, por meio de e-mail marketing ou SMS um

guestionario breve sobre o nivel de satisfacéo dos clientes.
Sobre uma “Campanha Guarda-Chuva”
No contexto geral, a campanha visou-se utilizar de dois vieses: o institucional e

o comercial, otimizando assim o tempo e 0s recursos a serem aplicados, sendo

caracteristicas de uma campanha Guarda-Chuva, como descreve Lupetti (2000, p.)
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“A campanha Guarda-Chuva, ou campanha de linha de produtos, retne as
caracteristicas da campanha institucional e as da campanha de propaganda.
Caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar sua imagem e informar sua
linha de produtos, objetivando o estabelecimento e o reconhecimento de
marca da empresa e dos produtos. Normalmente apresenta toda linha de
produtos, evidenciando a marca. (LUPETTI, 2000).
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7 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Toda campanha comunicacional deve ser planejada e bem executada para que
0s objetivos de Marketing sejam alcancados. Para que isso ocorra, Corréa (2002, p.
31) afirma que “sem um direcionamento comum e um foco determinado, néo ocorrera
a somatoéria eficaz das mensagens, porque chegara ao publico de forma inconsistente,
cada uma transmitindo uma ideia”.

Nakamura (2009, p. 25) ressalta que:

E imprescindivel que o midia defina corretamente, em conjunto com
planejadores e criativos, o target da campanha e, principalmente, depois, faga
a escolha certa, colocando a mensagem no local na hora exata em que o
consumidor estar4 mais atento a do anunciante.

Nessa linha de pensamento, Nakamura (2009, p. 25) define:

Ao olhar mais atento, é a midia que convence o anunciante de que toda a
ideia de marketing e de comunicacéo proposta pela agéncia é compativel a
sua capacidade de investimento. E 0 momento em que a inteligéncia de todo
0 projeto se torna evidente, quando estratégia torna-se acao.

Baseado nisso, cabe dizer que o mercado necessita, cada vez mais, da
fundamentalidade de uma comunicacdo bem integrada, entendendo-se que nao é
somente a quantidade de meios disponiveis utilizados por onde serdo disseminadas
as informacgfes, mas o0 que sera divulgado, quando e como elas seréo divulgadas,
sendo necessario o correto aproveitamento dos canais de divulgacdo e a correta

observancia da verba do cliente.

7.1 Uso de Propaganda e Escolha de Midias

A empresa Uniclinica utilizava em seus processos de divulgacédo de seus os
servicos o meio TV, bem como um sistema de panfletagem. No briefing ficou relatado
pelo proprietario sua insatisfacdo com a TV, devido ao baixo retorno.

Apesar disso, a TV permanecera no planejamento de midia, visto que
anteriormente ela ndo possuia midia de apoio. Radio, internet, faixas, outdoor, e telas

de casas lotéricas também serao trabalhadas.
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7.2 A verba de comunicacao

De acordo com o Sebrae (2008, p. 25), toda e qualquer “verba alocada para a
campanha devera ser informada. Devera ser encarada como investimento, e nao
como gasto, pois traz retorno ndo s6 em termos financeiros como também em
credibilidade de marca e imagem de mercado”.

Ja Silveira (2006, p.37) diz que:

A decisdo de investimento em publicidade e propaganda nos negoécios
necessita de andlise detalhada dos tipos de comunicacdo adequados de
acordo com as caracteristicas do produto/servigco ofertado e com o estagio do
ciclo de venda do produto. Para isso, é importante conhecer a distingdo dos
tipos de meios de comunicagéo.

De acordo com os objetivos da Uniclinica, levando em consideracdo o seu
faturamento, bem como o que € exigido para a assertividade dos investimentos em
propaganda, a verba a ser utilizada pela empresa devera ser de R$ 40.791,00 em seis
meses, baseado no fechamento anual de 2019/2020, onde serd utilizado 3% do faturamento

bruto anual da empresa.

7.3 Veiculos e Meios

Google

e O cliente ja possui um perfil no Google Meu Negécio que precisa de uma
atualizacgéo.

e Elaboracdo de uma agdo no Google ADS, como rede de pesquisa - ja
gue a pesquisa de mercado apontou que o Google é o segundo local
onde as pessoas procuram informagcbes sobre uma empresa de
convénio de saude - para que possa alcancar um dos nossos objetivos

de comunicacdo que é aumentar o market share do cliente.
Landing Page
Criacdo de uma pagina de vendas para que os possiveis clientes, oriundo das

redes sociais e Google, sejam direcionados para ela com o objetivo de aumentar a

percepcao do produto por partes destes, onde sera incluido no final um espaco para
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captacdo de leads por meio de cadastro de e-mail. Em troca essa pessoa recebera

dicas de saude mensais, aumentando a afinidade da marca para com o consumidor.

Redes Sociais

Campanhas de fortalecimento de marca e relacionamento com clientes e
possiveis clientes;

Parcerias com farmacias com desconto em medicamentos.

Radio

O radio, meio que continua altamente presente na audiéncia em ltuiutaba e
regido, também serd utilizado na campanha. As emissoras a serem exploradas serao
Radio Favorita e Cancella. Ambas em frequéncia modulada (FM), possuem alto
alcance dos referentes publicos visados, resultado do carisma dos principais
comunicadores da faixa de horario escolhida, quando prevalece a audiéncia de donas
de casa e mées de familias.

Suas programacfes musicais, que tradicionalmente optam pelo estilo sertanejo
e pop atual, respectivamente, também ajudam na familiarizagéo dos ouvintes (publico-
alvo), visto que nao adiantaria anunciar apenas em emissoras do mesmo estilo.

Assim, aumenta-se a margem de alcance por um preco mais acessivel, visto
gue os veiculos vendem espacos em forma de pacote, devido as emissoras
pertencerem ao mesmo grupo comunicacional, ou seja, o Sistema Cancella de
Comunicacédo, aproveitando também da tradicho da empresa no mercado

comunicacional de Ituiutaba e regiéo.

TV

O meio TV, a principio visto com desconfianca pelo proprietario devido ao alto
custo de investimento, sera utilizado como meio primario para a comunicacao da
campanha "Ficou Facil” da Uniclinica, o qual recebera apoio de outras midias
suplementares, favorecendo um aproveitamento maior do alcance das midias

escolhidas na campanha.
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Apos analise, o programa “Manha Vitoriosa”, ja com décadas de tradigao no
horéario do almoco (11h as 12:30h), apresentado por Gabriela Ceschin, foi o escolhido,
pois possui grande audiéncia nas classes C e D, aumentando tanto o alcance a esse

publico quanto a visibilidade da campanha para o publico geral.

Telas em casas lotéricas

As telas de casas lotéricas foram escolhidas como veiculo complementar da
campanha, devido sua alta compatibilidade com o publico-alvo da Uniclinica, visto que
estimula as pessoas a fazerem uma associacdo direta entre recurso financeiro e
necessidade de que ele seja bem investido e, no caso do plano Uniclinica, a
apresentacao do melhor custo-beneficio seria bem assimilada.

Outro fator relevante é o alto fluxo de pessoas transeuntes nos locais,
sobretudo no inicio dos meses, datas referentes a época dos pagamentos.

“Essa forma de publicidade propicia uma analise reflexiva, por parte do publico,
em um momento comum a todo ser humano, que necessita saber investir bem seu
dinheiro, para demorar a mais rapido possivel nas filas”, nos afirmou o representante

da Gdig, empresa responsavel pelas telas de lotéricas em ltuiutaba.
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Tabela 8 — Orgamentos
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MEIO VEIiCULO FORMATO PERIODO VALOR
INTERNET Google %”fongﬁfzgg 6 meses R$ 6.000,00
INTERNET Facebook e Instagram posg';i"mCi?]z i 6 meses R$ 3.000,00
ool oon Amaral Outdoor 9,0x3,0m e e ok R$ 5.400,00

TV’SSDIJEIEZJSSR'CA Gdig 15" 6 meses R$ 3.240,00
v (Man\g:"ao\r}ﬁcs)?iosa) 30" ég;):rt’r?berosgtjzrggirr% R$ 8.532,00

RADIO (MZﬁxgrgszr/:ta) 30" 6 meses R$ 8.797,92
RADIO (Mgﬁﬁgec":n'ma) 30" 6 meses R$ 4.597,38
el oo Print 4,0x0,8m Gl R$ 1.920,00
TOTAL R$ 41.487,30

7.5 Pecas da Campanha

Em tempos de mercados cada vez mais exigentes, a diferenciacdo dos

servicos e dos produtos se faz notéria no mercado, e em grande parte delas, tendo

sido fundamental as aplicacbes da criatividade em suas estruturas. No mercado

publicitario, isso € ainda mais latente, visto que a criatividade € fator diferencial de
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grandes campanhas ja existentes, bem como tende, de forma adaptativa e evolutiva,
se perpetuar nas necessidades das empresas frente ao mercado.

De acordo com Pirolo (2016, p. 22) “a criatividade é um fendmeno que circula
entre os atributos pessoais e as exigéncias sociais. Afinal, & a sociedade que promove
e sanciona o valor e a relevancia das atividades e resultados criativos”, o que atribui
ao processo criativo uma ligacdo ao processo antropologico, ou seja, do ser humano
e suas relagcdes com o meio.

Nesse sentido, nota-se que a criatividade se estabelece em todas as areas da
sociedade, abrangendo todo um leque de possibilidades de sua utilizacao.

Pirolo (2016, p. 11) reforca que:

“As personalidades criativas, ndo sdo somente o artista frente a sua tela ou
do escritor frente a sua folha em branco. A criatividade estd presente em
qualquer tipo de disciplina e de faculdade mental. As vezes é até intuitiva e
sensivel, dai vem, por exemplo, o fato da pessoa criativa se sentir
incompreendida”

Ja Kowarick (2003, p. 7), discorre que:

Se a criatividade é um valor, esse valor é de competéncia cultural, ou seja,
um texto é considerado criativo no quadro de uma determinada cultura. No
ambiente do mercado profissional da comunicagao publicitaria, esse valor se
reflete tanto no sujeito produtor como na agéncia executora da producéo. 1sso
quer dizer que, quando é feita uma pe¢a de comunicagdo publicitaria
considerada criativa, a empresa e 0 sujeito produtores séo julgados
positivamente. Mas mesmo essa valoragdo positiva da criatividade na area
da comunicacao publicitaria ndo é suficiente para explicar o desejo de fazer
uma pega criativa. Ganhar prémios é bom, mas o trabalho de comunicagéo
publicitaria caracteriza-se por fins especificos que profissionalmente devem
ser alcancados, isso €, auxiliar na relacdo produto/consumidor. Tem como
objetivo promover a venda, e para isso, bastaria produzir uma peca eficiente.

A partir dessas consideragdes, percebe-se que a criatividade € importante no
processo criativo, porém, ha de se analisar o foco na assertividade do que se esta
sendo criado, verificando sua coesdao com o que esta estabelecido frente ao mercado,
0S objetivos da campanha e o reconhecimento da audiéncia que terdo acesso as

pecas, textos, e outros elementos do processo comunicacional.

7.6 Definicao do Posicionamento

Tendo a pesquisa revelado o baixo share of mind, a agéncia sugere uma
campanha Institucional para a correcdo desse fator, alocada a uma Campanha
Guarda-Chuva promocional, tanto para aumentar seu market share, quanto para a

lembranca de marca, reunindo alguns tracos da campanha institucional. Isso ajudara
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no interesse do consumidor em aderir aos planos de saude da Uniclinica, ao mesmo

tempo em que se fixa a empresa na mente da audiéncia.

7.7 Abordagem criativa — approach

Campanha promocional, com abordagem emocional, explorando os elementos

“simplicidade”, “facilidade” e custo-beneficio.

7.8 Tema: “Ficou Facil”

Visando uma comunicacao agil e direta, o tema da campanha foi criado nos
moldes que se relacionam a cultura predominante no municipio de ltuiutaba e na
regido, bem como nos publicos-alvo, presentes de forma predominante nas classes C
e D. Ou seja, visando explorar a objetividade por meio da clareza e brevidade,
possibilitando assim sua facil retencdo por parte dos publicos, o tema escolhido faz
referéncia as facilidades em adquirir um plano de saude, atribuindo a Uniclinica uma
imagem de empresa facilitadora, no do intuito de prover as pessoas um plano de
saude.de bom custo-beneficio.

De acordo com Lupetti (2007, p. 104), o tema deve orientar 0 processo de
criacao, e néao limitar o trabalho da criagéo, unificando a campanha.

O tema escolhido para a campanha da Uniclinica é “Ficou Facil”, o qual

possibilita uma facil assimilacdo, possibilitando assim uma linha e criacéo.

7.9 Linha de criacao

No que se diz respeito as pecas utilizadas, suas respectivas publicacdes
seguirdo o mote “Ficou Facil”. Nas redes sociais poderédo ser utilizados, por exemplo,
as hashtags, acrescentado a elas direcionamentos relacionados ao tema de saude.
“Prevencéao #ficoufécil”, “Plano de satde em ltuiutaba #ficoufacil’, etc. Essa linha
de criagdo sera usada também em outros meios, como outdoors, painéis, TVs em

casas lotéricas etc.
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7.10 Textos

Reconhecer o tipo de texto mais adequado para exercer a comunicacao é fator
preponderante para o sucesso de uma campanha comunicacional. Para isso, devem
ser levados em consideracdo quesitos que vao desde o tamanho e organizacdo do
texto aos tipos de narrativas e abordagens que circundam sua intencionalidade, bem
Ccomo 0s canais, meios, veiculos e seus respectivos publicos.

De acordo com Forechi (2019, p. 7):

No caso do marketing digital, ndo basta que um texto seja claro, coerente e
bem escrito. E preciso levar em consideracdo os ranqueamentos das
plataformas de busca (como o Google), o uso de palavras-chave, as
chamadas para agdo, entre outros aspectos. Isso vale também para blogs,
gue h&d muito deixaram seu carater amador para se transformarem em
ferramentas de comunicac¢do segmentada, sendo uma das mais importantes
no desenvolvimento de estratégias de marketing de contetdo.

Isso demonstra que a escrita, como participante do processo comunicacional
se tornard mais exigida quanto a sua adaptabilidade em cada meio proposto,
caracteristica presente em alguns tipos de producdo, como no jornalismo, por
exemplo, onde é “comum a transposicao de textos produzidos para 0 meio impresso
vao diretamente para os portais de noticias”, porém “ja existindo experiéncias de
novas linguagens que apostam nas narrativas multimidia e hipermidia” (FORECHI,
2019, p.7).

Em sua finalidade principal, de acordo com Galardi e Trevisan (2020, p. 184),

o0 texto publicitario deve, necessariamente:

(...) promover um produto, marca, servigo, ideia ou pessoa, estimulando a
uma acgao, seja ela consumir, utilizar, baixar, jogar, recomendar ou até votar,
no caso da propaganda politica. E um texto de natureza argumentativo-
persuasiva com fungcdo conativa, que se utiliza de diversos recursos de
linguagem — verbais e ndo verbais — com o intuito de estimular determinada
acao em um receptor. Esse texto sempre serd direcionado a objetivos
especificos de comunicagéo.

Sendo assim, cabe aos elaboradores a correta percepcdo para seus
direcionamentos.

No contexto que envolve a Uniclinica, empresa da area de saude, hd uma
tendéncia de que a linguagem deva ser formalizada no ambito emotivo, porém com a
racionalidade do principio educativo, ou seja, referindo-se a prevencao, a seguranca
em ja estar preparado para os percalcos referente a saude, sobretudo quando é

envolvido o elemento familia.
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Nesse sentido, ha a possibilidade de uma proposta Unica de vendas, mais
conhecida como PUV ou proposta de valor. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.
141) uma PUV é “[...] um conjunto de beneficios que a empresa promete entregar; é
mais do que o posicionamento central da oferta”, a qual, de acordo com Galhardi e
Trevisan (2020, p.130), deve oferecer “uma solugdo para as necessidades e os
desejos do consumidor com um diferencial competitivo, aquilo que atribui um
diferencial para a marca”.

No caso da Uniclinica, esse diferencial esta no custo-beneficio, e deve ser bem
utilizado nos textos da campanha, referenciando “coisas reais, com foco no servico,
ou marca, bem como nos seus atributos e beneficios, ou seja, as vantagens na
aquisicdo do plano - texto referencial, bem como no contexto institucional da
comunicacdo, trazer uma linguagem de testemunho, que remeta semelhanca a
audiéncia - texto emotivo e/ou fatico” (GALHARDI e TREVISAN, 2020, p.191).

Textos da campanha

VT 15” para TV

Ficou facil investir em qualidade de vida. Com o convénio da Uniclinica vocé e
sua familia garantem mensalidades a partir de 45 reais, mais de 30 especialidades
para melhor Ihe atender e até 80% de desconto em exames. Ah, e ainda tem convénio
odontoldgico para vocé e sua familia sorrirem felizes, felizes! Cuide de quem vocé

ama. Na Uniclinica Ficou Facil.

SPOT 15” para Radio

Homem:

Ana, qual é o melhor convénio de saude em Ituiutaba?

Mulher:

E a Uniclinica, Paulo!

A Uniclinica tem o melhor custo-beneficio!

Vocé paga mensalidade de apenas 45 reais para toda a sua familia.

Tem consultas e exames com descontos de até 80%, atendimento
odontoldgico, seguro de vida e até plano funerario.
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Narrador:
Na Uniclinica, ficou facil!
Uniclinica, telefone: (34) 9 9961-1771

Video empresa - Uniclinica

Uniclinica surgiu em 2010 com a sua primeira clinica em ltuiutaba-MG, uma
cidade com 97 mil habitantes na época e hoje € a sede da empresa, localizada na
avenida 29, com 20 e 22 no ndmero 1351.

Com a necessidade de uma nova empresa e com um diferencial na qualidade,
o empresario Anderson Melo viu uma oportunidade de oferecer para aquela regido um
novo servico voltado para a saude com um formato preocupado com o bem-estar
durante todo o atendimento, preco acessivel e os melhores profissionais da area da
saude.

O publico aderiu a forma estabelecida pela Uniclinica e hoje ela é referéncia
para familias de classe média baixa D e E, por ter planos com melhores precos de
mercado para familias de até cinco pessoas.

Ao ser assertivo com a resposta da populacado tijucana, o empresario sentiu
confiante em seguir com 0s seus objetivos e em 2021, a Uniclinica atua em Minas
Gerais, nas cidades de: Ituiutaba, Flor de Minas, Gurinhata, Capindpolis e Uberlandia,
em Goids, atua em Itumbiara.

Com mais de 90 profissionais, atendendo as mais de 700 pessoas em todas
essas regibes com servicos de Cardiologia, Dermatologia, Fisioterapia, Ginecologia,
Oftalmologia e mais 27 especialidades com exames laboratoriais e de imagens,
ocupando uma fatia do mercado alertando concorrentes como Unimed, Vitallis e
RedeMed, também especializadas em convénios de saude. Para servicos
odontologicos, a clinica fornece atendimento especializado e individual.

Em 2022, a Uniclinica visando aprimorar mais uma vez pensando em seus
clientes, comecara a reestruturar os seus espacos fisicos para uma melhor
acessibilidade, atualizacdo de equipamentos para consultas e exames, e mais
profissionais da saude no atendimento.

Uniclinica - Saude para a familia.
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7.11 Producéao das Pecas da Campanha

De acordo com Young, (2003, s/n), “uma ideia € uma combinacdo de velhos
elementos”, e no que diz respeito a criagao de pecgas publicitarias de uma campanha
define que a criatividade pode definir a abordagem, a linha criativa e o apelo basico
em fungao do publico e suas motivagdes”.

Quanto as marcas, isso remete que toda mudanca deve ser gradual, cabendo
aos gestores de criacdo da agéncia uma prudéncia ao tentar realizar qualquer
mudanca relativa a identidade visual de uma empresa, o que se conecta diretamente
com a criagdo de pegas para a campanha publicitaria. Nisso, revela-se a altera¢do na
identidade da marca da Uniclinica, feita de forma simples e suave, que estardo

presentes nas pecas produzidas.

7.12 Roteiros

Sabemos que as producgdes audiovisuais sdo um dos principais formatos
utilizados pelas empresas para estarem participativamente presentes na mente dos
consumidores; e que para suas producdes sao utilizados recursos tanto para a sua
criacdo, quanto para divulgacao.

E para que esses recursos estejam em uma sintonia com 0s objetivos
mercadoldgicos das empresas, essas producdes passam por um planejamento e,
mais especificamente, por um roteiro, visando o desenvolvimento de uma historia,
contada a audiéncia com o intuito de persuadi-la.

Segundo Cook e Bernink (1999, p. 322):

A histéria é entendida como uma série de eventos, personagens e acdes
inter-relacionados a partir dos quais a audiéncia cria uma diegese ou um
mundo ficcional mais lato. Uma vez que as histérias nos chegam com falhas
e informacao narrada fora de ordem, uma das tarefas primarias do espectador
€ reconstruir o conto em termos do seu tempo e espaco ficcionais, mas
também clarificar as relacdes de causa e efeito entre elementos.

Assim, diz-se que um roteiro é um instrumento de previsdo e de pré-
visualiza¢do mental, tanto das acdes referentes a todo o conteudo do que sera narrado
pelo video, além de possibilitar também dar foco ao caminho por onde podera ser
divulgado.
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Roteiro video empresa: Uniclinica

Para os filmes da empresa Uniclinica, foi utilizado o estilo de roteiro em duas

colunas. De acordo com Cé (2019, p.10), esse tipo de roteiro:

“E separado em duas colunas, as quais descrevem o que & visto e o que &
ouvido. Ao confrontar o texto que esta sendo escrito com as imagens que sao
consideradas ideais para ilustra-lo, tem-se uma ideia muito proxima de como
0 produto sera, 0 que permite que se prepare o material necessario para
completa-lo com mais preciséo.

Sendo assim, 0s roteiros comercial e institucional, deverdo ser claros,

organizados e de acordo com 0s objetivos pré-estabelecidos.

Veja os roteiros para os videos da Uniclinica:

Tabela 9 — Roteiro video empresa

Cenas | Texto Imagens/Execucao

1 Uniclinica surgiu em 2010 com a sua | -Tomada externa da fachada;
primeira clinica em ltuiutaba-MG, uma |- Imagem ponto turistico
cidade com 97 mil habitantes na época | ltuiutaba;

e hoje é a sede da empresa, localizada | - Retorno a fachada (endereco)
na avenida 29, com 20 e 22 no namero
1351.

2 Com a necessidade de uma nova |- Imagem proprietario da
empresa e com um diferencial na | empresa escritorio;
qualidade, o empreséario Anderson Melo | - Tomada interna atendimento,
de Almeida viu uma oportunidade de | recepcao;
oferecer para aquela regido um novo | - Imagem ambiente interno;
servico voltado para a saude com um | - Profissional da Saude em seu
formato preocupado com o bem-estar | escritorio e mesa de trabalho
durante todo o atendimento, preco
acessivel e os melhores profissionais da
area da saude.

3 O publico aderiu a forma estabelecida | -Retorno ao atendimento, chefe
pela Uniclinica e hoje ela é referéncia | de familia analisando o carnég;
para familias de classe média baixa D e | - Imagem de tipo de familia;

E, por ter planos com melhores precos
de mercado para familias de até cinco
pessoas.

4 Ao ser assertivo com a resposta da |-lmagem expansdo, carro em
populacao tijucana, o empresario sentiu | rodovia regional,
confiante em seguir com o0s seus |-Imagem Flor de Minas;
objetivos e em 2021, a Uniclinica atua | -lmagem Gurinhatg;
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em Minas Gerais, nas cidades de: |-Imagem Capindpolis;
ltuiutaba, Flor de Minas, Gurinhatd, | -Imagem Uberlandia;
Capindpolis e Uberlandia, em Goias, | Imagem Itumbiara, Goias
atua em ltumbiara.

5 Com mais de 90 profissionais, | -Imagem atendimento feminino;
atendendo as mais de 700 pessoas em | -Imagens de instrumentos de
todas essas regidbes com servicos de | exames;

Cardiologia, Dermatologia, Fisioterapia, | -Ambientes de consultas;
Ginecologia, Oftalmologia e mais 27 | -Profissional ao telescopio
especialidades com exames | (exames);

laboratoriais e de imagens, ocupando | -Imagem empresarial, homens
uma fatia do mercado alertando | de negocios dialogando;
concorrentes como a Unimed, Vitallis e

RedeMed, também especializadas em

convénios de saude.

6 Para servicos odontologicos, a clinica | -lmagem  espagco  consultas
fornece atendimento especializado e | odontoldgicas;
individual. -Pessoas jovens interagindo;

Em 2022, a Uniclinica visando aprimorar | -Projeto reestruturacdo espacos
mais uma vez pensando em seus | fisicos;
clientes, comecara a reestruturar 0s
seus espacos fisicos para uma melhor
acessibilidade, atualizacao de
equipamentos para consultas e exames
e mais profissionais da salde no
atendimento.
7 Uniclinica. Saude para a familia. Tela final, marca e slogan.

Roteiro video comercial (VT 30”)

Tabela 10 — Roteiro video comercial

Cenas

Texto

Imagens/Execucao

Ficou facil investir em qualidade de

- Lettering “Ficou Facil”;

1 vida. - Imagem padrao familia;
- Lettering “Qualidade de vida”
2 Com o convénio da Uniclinica, sua | - Texto em lettering Uniclinica;

familia garante mensalidades a partir
de 45 reais mensais.

- Imagem familia;
- Texto em lettering “mensalidades
R$ 45,00 por familia”
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3 Mais de 30 especialidades para|- Texto em lettering + 30
melhor |he atender e até 80% de | especialidades;
desconto em exames - Texto em lettering “Desconto até

80% desconto em exames”

4 Ah, e ainda tem convénio |- Imagem atendimento
odontoldgico para vocé e sua familia | odontoldgico;
sorrirem felizes, felizes! - Texto em lettering “Convénio

odontoldgico”;
- Imagem casal de pessoas
maduras “sorrindo”

5 Cuide de quem vocé ama. Na | Tela final com os elementos todos
Uniclinica, Ficou Facil! juntos.

Familia de cinco pessoas, textos
com o mote “Ficou Facil”, a marca, e
contatos.

Producéo do Video-empresa - Uniclinica

Tendo sido elaborado o roteiro, cabe aos produtores do audiovisual da empresa
se reunirem para a realizacdo do projeto. Todos os cenarios definidos, sendo eles no
ponto de venda, bem como a utilizagdo de um estudio para a captacéo de audiovisuais
que serdo agregados ao video final, por meio do processo de edicao.

O processo de producdo também contou com a utilizacdo de imagens
aleatérias que compunham o contexto da narrativa da obra institucional, como videos
e imagens de pessoas e elementos naturais.

Todas as reunides foram sujeitas as medidas protetivas referentes a pandemia
da Covid-19.

Roteiro do video institucional - agéncia Octa Comunicacéao

Seguindo os padrdes estabelecidos no processo do video institucional da
empresa Uniclinica, foi utilizado também o modelo de duas colunas, devido sua
dindmica pratica e otimizadora das acoes.

Veja natabela 11 o roteiro do video institucional da agéncia Octa Comunicacgao.
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Tabela 11 — Roteiro do video institucional - Octa Comunicacéo

Imagens

Imagem do nascer do sol em camera

em timelapse.

Pessoas andando nas ruas e
conversando no celular - take
acelerado, focado mais nos pés ou
com as pessoas de costas,
desfocadas.

Locutor:

Satisfazer necessidades e desejos
nao é tarefa facil, ha preferéncias,
culturas, opinides, valores...
mundos a serem desbravados,
compreendidos... conquistados!

Imagens de tecnologia, de cidades
metropoles em pleno movimento

Locutor:

Cada minimo detalhe, de cada
acao, de cada palavra escrita, de
cada som, cada pixel...

Toda uma cadeia de eventos a sua
disposicéo.

Take dos 8 integrantes, focado no
rosto, retirando a mascara e sorrindo
no final. O sorriso comecara no
primeiro integrante e terminara no
altimo, de forma que uma imagem
complementa a outra até o final)

Locutor:

...para que no final desta trajetéria,
cada desejo atendido e toda
felicidade seja manifestada em
forma de sorriso.

(Lettering laranja e fundo preto).

(A palavra “trajetéria” recebe
destaque)

Locutor:

A busca por resultados,

comprometimento com a ética e
credibilidade formam os pilares da
Octa Comunicacéao(logo).

Videos de pessoas de varias culturas
(timelapse).

Um enquadramento de visdo de
alguém em um edificio, no topo...

Uma agéncia multicultural...

...de visdo holistica, que se orgulha
em aproveitar ao maximo as
oportunidades que surgem nos
mais diversos cenarios.
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7| Tela de cada integrante na sala do | Locutor:
Google Meet trabalhando em camera
durante toda a frase. Por aqui...A distancia ja ndo nos
separa das infinitas possibilidades.
Elas sdo a prova do que nos
aproxima.

8| Integrantes da Octa, no fundo preto | Locutor:
juntos
Para a Octa Comunicacdo, uma
coisa é certa, todo sucesso é de
nossos clientes!

9[ Logo animado no final.

7.13 Producdo video institucional - agéncia Octa Comunicacao

O roteiro para o video-agéncia foi definido apds a escolha do texto narrativo,
produzido pelo setor de criacdo da agéncia. Apods isso, foram marcadas as sessfes
de gravacao de videos e das sessofes de fotografias, sendo utilizado um estudio para
a captacéo das imagens dos integrantes.

Todas as acdes dentro dos critérios sanitarios recomendados devido a

pandemia de covid-19.
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8 APRESENTACAO DO PROJETO

Os alunos da agéncia Octa Comunicagéao estiveram reunidos na noite do dia 1°
de julho do ano de 2021 para a apresentacdo do também chamado Projex 2021.
Juntamente com o0s professores orientadores, estavam presentes também
representantes da direcdo da instituicdo de ensino Faculdade Mais de Ituiutaba, além
de uma banca analisadora, com profissionais atuantes na area de comunicacao. Toda
comunidade também pbéde acompanhar a apresentacdo. Todo o0 processo foi
realizado por meio de streaming, da plataforma Google Meet, visto as restricdes
devido & pandemia de Covid-19 vigentes no periodo.

Os graduandos tiveram 30 minutos, periodo em que expuseram a campanha

criada por eles em favor do cliente Uniclinica.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacao é parte fundamental da vida dos seres humanos. Tanto que se
instaura de forma cada vez mais estruturada e especificada, nos mais diversos setores
da sociedade. Isso se aplica aos ramos da economia, por meio de estudos e aplicacao
da comunicacdo no mercado onde atuam consumidores e empresas, produtoras de
produtos e/ ou servigos que suprem as necessidades e 0s desejos dos individuos.

Trabalhar na area da comunicacdo é uma missdo altamente relevante no
contexto da sociedade. Lidar com as constantes oscilagdes, sejam elas culturais,
econdmicas ou tecnoldgicas exige um alto condicionamento dos profissionais. Atuar
como ser intermediador exige profissionalismo, estudo e dedicacéo.

Ao término deste trabalho, seus realizadores estarado frente a frente com alguns
guestionamentos, bem caracteristicos do inicio de carreira profissional. A
comunicacao estara ali, sempre disposta a ser utilizada da melhor maneira possivel,
como instrumento de aproximagao de pessoas com pessoas, empresas com pessoas,
empresas com empresas, grupos com grupos, nacdes com nacoes, etc.

E essa disposicéo sera colocada na mesa para a justificacéo do individuo como
publicitario, de acordo com aquilo com o que preza em si mesmo, estando contidas
em cada um o grau de ética, profissionalismo, criatividade, e muitos outros atributos
necessarios para esses profissionais.

Uma campanha publicitaria, ainda que ficticia nos exigiu isso: A consciéncia de
gue qualquer erro durante sua realizacdo poderia ser consertado, corrigido para
enriqguecimento de nosso conhecimento; mas que no mercado, ja lidando de fato com
o cliente/anunciante, saberemos das disposi¢cOes referentes ao seu dinheiro, tudo
aquilo que ele investe para sua empresa, muitas das vezes, tida como sua propria
vida e sua historia.

A obrigacéo de ir atras de informacdes que nunca foram obtidas em lugar
nenhum, como primeira experiéncia, traz a nocédo da necessidade de estar a parte de
muitos assuntos diferentes, para assim junta-los para o alcance dos resultados que o
cliente necessita. A comunicac¢do ndo pode ser estatica. Longe disso, ela precisa ser
alcancada e compreendida, e isso faz toda a diferenca, sendo essa uma das missées
dos profissionais de comunicacao.

A Octa Comunicagcdo e seus integrantes, realizadores do Projex 2021,

receberam mais do que uma incumbéncia comum a alunos; mas a funcao de executar
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um processo relacional gratificante, que envolve pessoas, desejos, sonhos e
necessidades atendidas.

De forma bem especificada, este trabalho referente ao mercado de saude
suplementar abre o olhar para lidar com pessoas e suas fragilidades, requerendo bom
senso e a habilidade de reconhecer e antecipar a resolucéo de problemas futuros, ao
mesmo tempo usando uma linguagem simples e facil, de cuidado e apreco pelas
pessoas, sem serem jamais esquecidas a devida racionalidade.

A area da saude requer sempre todo respeito e seriedade, o que interfere um
pouco na criatividade, pois a ética exige essa aten¢ao e cuidado para que nao seja
extrapolado os limites da sobriedade exigida pelo setor.

O Projex 2021 néo foi somente um trabalho de conclus&o curso, mas o comego
de uma nova etapa onde pairam todas as responsabilidades de um comunicador, por
mais minima que seja sua intencdo em levar algo a alguém com a intencédo de
persuadi-lo.

Finalizando, péde-se constatar apds a apresentagao do projeto que os objetivos
foram previamente alcancados, pois 0 conceito da campanha foi considerado
adequado para o publico ao qual se foi destinado, obtendo aprovacao pelo cliente
Uniclinica, por meio da coeréncia dos dados e analises do cenario que envolve toda
atuacdo da campanha, bem como o seu processo de criacao visual, seus intuitos de

execucao e meios de divulgagéo.
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APENDICE 1 - MANUAL DE IDENTIDADE AGENCIA

Figura 8 — Capa

COMUNICACAO

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL
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Figura 9 — Sumario
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Figura 10 — Apresentacao

APRESENTACAO

O presente manual de identidade visual tem a fun¢dao de apresentar a missao, visao e valores da
agéncia, fluxograma, conceito, o processo construtivo da marca e fraz todas as regras para o uso
da mesma. Este manual deverd ser seguido arisca. Qualquer alleragdo quenao esteja de acordo
com ele estd proibido.

COMUNICAGAC
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Figura 11 — Instituicdo

INSTITVICAO

A Octa Comunicac¢ao € uma agéncia de propaganda criada por meio dos alunos do curso de
Publicidade e Propaganda da Facmais Ituiutaba para o PROJEX (Projeto Experimental). Nosso
objetivo é criaruma campanha publicitaria paraum cliente real da cidade de Ituiutaba-MG. Tudo
isso ser@ feito com cardler ficticio, mas com dados e conceitos reais, contaremos com a
orientacao dos professores para o fim de participarmos de uma avaliagao instifucional a qual nos
daré o fitulo de Bacharel em Comunicag¢ao Social com habililagao em Publicidade e
Propaganda.

COMUNICAGAC



Figura 12 — Identificacao

IDENTIFICACAO

COMUNICACAO

Nome: Octa Comunicagao

Ramo: Publicidade e Propaganda

Endereco:Av. GeraldoAlvesTavares, 1980 | ltuiutaba- MG 38302-134
Telefone: +55 34 3269-8200

E-mail: contalo@oclacomunicacao.com.br
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Figura 13 — Missdao, visao e valores

MISSAO, VISAO E VALORES

MISSAO

Transformar ideias em resultados, por meio de campanhas eficientes, promovendo assim a
satisfagao dos nossos clientes.

VISAO

Ser reconhecida como agéncia desbravadora de campanhas extraordindrias.

VALORES

Com principios élicos norteando nossa condula, a consciéncia para criatividade exerce seu
papel construtivo e lucrativo.

COMUNICAGAO
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Figura 14 — Organograma




110

Figura 15 — Fluxograma

FLUXOGRAMA




Figura 16 — Conceito da marca

CONCEITO DA MARCA

Por possuir em seu corpo pessoal oito integrantes, oito parles, oito angulos de visao diferentes em
prol de um todo, pelo numero oito e suas aplicagoes simboldgicas, culturais e geométricas, pelo
nominal feminino harmonico anexado, vimos um nome que lem a sonoridade de um impacto e
imponénciaintriinseca de forca.

Assim surge onome Ocla Comunicacao.

A marca, que é mista, fraz em si o nome Octa em fonte aredondada na cor pretq, representado
iniciaimente pelas lefras O e C, unidas com a significancia do numero oito na horizontal,
remetendo ao infinito. Simultaneamente, a abertura na letra C é receptiva a faixa laranja que
operacionalmente também se comunica com as lefras T e A mantendo uma ideia de
aproximag¢ao. Em baixo, a palavra Comunicag¢ao traz uma fonte arredondada, também na cor
preta. Nessa perspectiva, observa-se que ela silua-se como a base de toda significa¢ao,
alinhando-se @ faixa laranja para o equilibrio da marca. Nisso, excilagao e sobriedade se
interagem de forma haimaonica e forte.

COMUNICAGAC
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Figura 17 — Construcado da marca

CONSTRUCAO DA MARCA

A malha construtiva serve de apoio para a demonstragdo de toda a simelria e propor¢do da
marca. O valor de cada médulo € equivalete a “x" = 1,0cm.
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Figura 18 — Reducédo minima

REDUCAO MINIMA

Refere-se ao quanto nossa marca pode ser reduzida mantendo total visibilidade e
proporcionando ainda sim uma leitura confortédvel. A marca pode ser reduzida até 1,0 cm na
altura.

lom

mtmucﬁal
AREJAMENTO

Para manter-se a legibilidade e a inlegridade da nossa marca, deve-se possuir uma area de nao
interferéncia. Nenhum elemento grdfico ou textual deve invadir essa Grea pré definida.

oOCHAo

COMUNICAGAO
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Figura 19 — Tipografia

TIPOGRAFIA

A fonle principal foi escolhida e moldada exclusivamente para este logotipo, frazendo a harmonia
que o conceitoressalta.

AvantGarde Bk BT:
A-B-C-D-E-F-G-H-1-J-K-L-M-N-O-P-Q-R-S5-T-U-V-W-X-Y-Z
a-b-c-d-e-f-g-h-i-j-k-I-m-n-0o-p-q-r-s-t-u-v-w-x-y-2z
01234567891 @ #$ %" &* ()

AvantGarde Md BT:
A-B-C-D-E-F-G-H-1-J-K-L-M-N-O-P-Q-R-S-T-U-V-W-X-Y-Z
a-b-c-d-e-f-g-h-i-j-k-l-m-n-o0-p-q-r-s-t-u-v-w-x-y-z
0123456789 | @ #§ %" & * ()

A fonle de comunicagao da empresa € o AvantGarde Md BT, que deve
ser utilizado na forma de materiais internos, documentos e itens
promocionais. Em termos de permilir o uso de fontes em negrilo e
regulares. Onde fontes em negrito sao usadas com mais frequéncia
em fitulosde texto e para enfase.

COMUNICAGAO



Figura 20 — Padrao cromatico

PADRAO CROMATICO

As cores sao fundamentais para que seja mantida a correta utilizagao da identidade visual bem
como aforma que ela age no inconsciente da mente humana conforme:

. C:0M:60Y:100K:0 R:245 G:125 B:39
(#F57027)
. C:40 M:0Y:20K:100 R:0 G:0B:0
(#000000)
LARANJA

Possui uma associagao malerial @ operacionalidade, locomog¢ao,
e competicao; bem como suas associagoes afetivas de forga,
luminosidade e euforia.

(FARINA, PEREZ, BASTOS,2006.p.100)

PRETO

Estd associada afefivamente com a expressividade e, ao mesmo
tempo, a sobriedade e elegancia. (FARINA, PEREZ, BASTOS, 2006.
p.98)

COMUNCAGAO
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Figura 21 — Padrdo monocromatico

PADRAO MONOCROMATICO

Avis A DOYQITIV/ A NECATIVA
MONOCROMATICA POSITIVA NEGATIVA

OCTA

COMUNICACAO COMUNICACAO COMUNICACAO
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Figura 22 — Aplicacdes em fundos

APLICACOES EM FUNDOS

Temos aqui a aplicagao da marca em diversos fundos, com atengao nos coloridos, com intuito de
fidelidade, identificacao, legibilidade e destaquedamarca.

COMUNICAGAD

COMINTACAR COMINCACAO
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Figura 23 — Uso incorreto

USO INCORRETO

Fallatexto.

x x COMUNCACAO x JOMUNCACAC

X X X

OYIYINIOD



APLICACOES /
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Figura 25 — Cartéao de visita

CARTAO DE VISITA
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Figura 26 — Pasta comercial

PASTA COMERCIAL
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Figura 27 — Folha timbrada

FOLHA TIMBRADA

COMUNICAGAC
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Figura 28 — Envelopes

ENVELOPES

COMUNCACAO
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Figura 29 — Cracha

CRACHA

COMUNICAGAC
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Figura 30 — Uniforme

UNIFORME
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Figura 31 — Brindes

BRINDES

Co
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COMUNICAGAC
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Figura 32 — Brindes

BRINDES

)
o]

)

COMUNIK
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Figura 33 — Recibo

RECIBO




Figura 34 — Mapa de veiculagéo

MAPA DE VEICULACAO
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Figura 35 — Autorizacéo de producao

AUTORIZACAO DE PRODUCAO
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Figura 36 — Autorizacdo de Veiculacao

AUTORIZACAO DE VEICULACAO

OCTA e
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COMUNICAGAC
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Figura 37 — Wallpaper

WALLPAPER
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Figura 38 — Final

OCHA

COMUNICAGAO

WWW.OCTACOMUNICACAO.COM.BR
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APENDICE 2 - PESQUISA

Pesquisa de Mercado - Convénio de Saude

OI4!"! O Projeto Experimental € uma atividade académica obrigatoria para a
conclusao do curso Comunicacéo Social - Habilitacdo em Publicidade e Propaganda
da FacMais. Assim sendo, os alunos da Agéncia Octa Comunicacdo convidam vocé
para contribuir com a conclusdo de uma das etapas do trabalho final, respondendo a
Pesquisa abaixo, sobre o mercado de Convénios de Saude de ltuiutaba.

Atenciosamente.

Agéncia Experimental Octa Comunicacao.

Idade:

a) 18 a 23 anos
b) 24 a 28 anos
c) 29 a 33 anos
d) 34 a 38 anos
e) 39 a43 anos
f) 44 a 49 anos

g) Acima de 50 anos

Género:

a) Masculino
b) Feminino

c) Prefiro ndo responder

Estado Civil:

a) Solteiro(a)
b) Casado(a)
c) Viuvo(a)

d) Divorciado(a)



Escolaridade:

a) Ensino fundamental incompleto
b) Ensino fundamental completo
c) Ensino médio incompleto

d) Ensino médio completo

e) Ensino superior incompleto

f) Ensino superior completo

g) Pés-Graduacéo (Mestrado/Doutorado)

Bairro onde reside em ltuiutaba:

© 0 N O o0 A WDN P

N NN R R R R R R R R R
N P O O 0 N OO0 01 A WO N B O

. N&o resido em ltuiutaba
. Alcides Junqueira

. Alvorada

. Bela Vista

. Brasil

. Buritis

. Canaa

. Camilo Chaves

. Central

. Cidade Jardim

. Centro

. Distrito Industrial

. Elandia

. Eldorado

. Esperanca

. Gerson Baduy

. Gardénia

. Gilca Vilela Cancella
. Independéncia

. Ipiranga

. Jardim do Rosario

. Jardim Europa
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23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.

Lagoa Azul
Maria Vilela
Marta Helena
Morada do Sol
Pedreira
Pirapitinga
Platina

Portal dos Ipés

Progresso

Residencial Drummond

Residencial Nadime Dherze

Natal

Novo Horizonte
Nova ltuiutaba
Novo Mundo
Novo Tempo
Novo Tempo 2
Santa Edwiges
Santa Maria
Santo Antonio
Sao José

Satélite Andradina
Setor Norte

Setor Norte Industrial
Setor Sul

Sol Nascente
Tupa

Universitario

Outros

Renda pessoal:

a) Até 1 salario-minimo

b) Até 2 salarios-minimos
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c) Até 3 salarios-minimos
d) Até 4 salarios-minimos

e) Acima de 4 salarios-minimos

Renda familiar:

a) De 1 a 2 salarios-minimos
b) De 2 a 3 salarios-minimos
c) De 3 a4 salarios-minimos
d) Acima de 4 salarios-minimos

Na area de servi¢cos de saude, assinale nas alternativas:

Em uma escalade 1 a5, considere 1 pouco e 5 muito.

137

Na escala de 1 a 5, o quanto vocé acha importante uma clinica de saude estar

localizado na area central da cidade?

Pouco O ©) O O @)

Para vocé, qual o grau de importancia em realizar exames para a prevencao da

saude?

Pouco O O O O O Muito

O quanto vocé é dependente da saude publica de ltuiutaba?

Pouco O O O O O Muito
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Se vocé utiliza a saude publica de ltuiutaba, qual o seu grau de satisfacdo com

o atendimento prestado?

()Otimo () Bom ( ) Regular () Ruim ( ) Nao utilizo

Se vocé utiliza a rede de saude privada de ltuiutaba, qual o seu grau de

satisfacdo com o atendimento prestado?

()Otimo () Bom ( ) Regular () Ruim ( ) Nao utilizo

O quanto vocé considera justo os valores das consultas médicas e/ou

odontoldgicas em ltuiutaba?

Pouco O O O O O Muito

Para vocé, qual o grau de importancia em ter um convénio de

saude/odontoldgico?

Pouco O O O O O Muito

Qual seu grau de satisfacdo com o atendimento dos convénios de saude de

ltuiutaba?

Pouco O O O O O Muito
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Qual seu grau de satisfacdo com os precos dos convénios de saude em

ltuiutaba?

Pouco O O O O O Muito

Sobre planos de saude e convénios médicos, assinale:

Quando se fala em Convénio de Saude, qual a primeira EMPRESA que vem em

sua mente?

Quando vocé vai buscar por convénios de saude, onde vocé procura as

primeiras informagdes?

a) Rede sociais

b) Google

C) Lista telefénica

d) Pessoas conhecidas
e) Comercial de TV

f) Outros...

Vocé possui atualmente algum desses convénios de saude?

a) Nao possuo

b) Associacdo Médica
c) Brasil Med

d) CslI

e) Fratari

f) LIVU

g) Rede Med

h) S&o Francisco

i) Uniclinica

}) Unimed
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k) Outros...

Qual desses convénios de saude vocé ja contratou?

a) Nao contratei
b) Associacdo Médica
c) Brasil Med

d) CslI

e) Fratari

f) LIV

g) Rede Med

h) S&o Francisco
i) Uniclinica

J) Unimed

k) Outros...

Se jateve convénio de saude e precisou cancelar, qual foi o motivo?

a) Financeiro

b) Mau atendimento

c) Baixo custo-beneficio

d) Ma conservacéo do local
e) Dificil acesso

f) Poucos médicos

g) Na&o cancelei

h) Outros...

Qual foi o valor mais alto que pagou em um convénio de saude familiar?

a) N&o paguei

b) Até R$ 100,00 mensal
c) Até R$ 150,00 mensal
d) Até R$ 200,00 mensal
e) Até R$ 300,00 mensal
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f) Acima de R$ 300,00 mensal

Na sua opinido, qual seria o valor justo de um convénio de saude?

a) Até R$ 50,00 mensal

b) Até R$ 100,00 mensal
c) Até R$ 150,00 mensal
d) Até R$ 200,00 mensal
e) Até R$ 300,00 mensal

Obrigado por ter respondido! Tenha um 6timo dia:)
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APENDICE 3 - MANUAL DE IDENTIDADE EMPRESA

Figura 39 — Capa

uniclin

Convénio de Salde paraa f




Figura 40 — Sumario

Apresentacac.. i nniiihiaii i 03
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Identificacdo.: i B oy 05
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FIUXOGTAMA. ...oonnrersnssssesasarssesssessnsnnnnsss SUTTIIBNESUNE, 08
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Aplicacao em TURGOS. c.vicimmivsissiiiv Srsenmotemas easins 15
Uso InCOrfetio: i e i 16
APIICACDES: s v svsserssnsmscsmmmnsinsnsnsassnmes s OSSN 17
GO0 S . suivvvvaivins oy i o e eV s as e 18
(283 € T 19
Folha timbrada.......onusnnmmim o 20
EOVRIOPES: . ruerresrsnssnssssnarsnsensnronsasassnssss SpERaISU SRR 21
CraChai.:cvviviisininanivinsmviivnssiss ssivesis Donueea s i dreaas) 22
L OGS sivciisnsinainsssovesssnssnssnnsnnehnnos e ADTAREES S 23
Brindes...coummnnnviniannsmss iU, 24
Brindes: s R R e 25
[ 21-7] | 1o NV ORI, .. ..y i 26
Mapa de: veiculagao.. .o HNa 27
Autorizacdo de produgan.........cccceeveieeriereerereraeennens 28
Autorizacado de veiculagdo........ccooiiiiiiiiiiiiiiieceen. 29

uniclinica

Convinio de Sadde para a famiia
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Figura 41 — Apresentacao

APRESENTACAO

O manval de identidade visual tem a funcéao de apresentar a marca Uniclinica. Nele sao apresentados o conceito e todas
as normas e variacoes permitidas do uso da marca em diversos tamanhos, cores e materiais.

Este manual devera ser seguido com o maximo de fidelidade, sendo néo recomendada a alteracdo que nédo esteja de
acordo com os parametros pré estabelecidos.

uniclinica

Convinio de Sadde para a fomilia
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Figura 42 — Identificacéo

IDENTIFICAGAO

uniclinica

Convénio de Saude para a familia

Nome: Uniclinica
Razao social: CRL Salde Ltda
Ramo: Plano da salde suplementar
CNPJ: 11.959.158/0001-00
Enderego: Av: 29 ¢/ 20, 1351 - Centro | ltuiutaba - MG 38300-106
Telefone: +55 (34) 3268-4544 / +55 (34) 9 9691-1771
E-mail: uniclinica.itba@gmail.com
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Figura 43 — Misséo, visao e valores

MISSAO, VISAO E VALORES

MISSAO

Oferecer salde e qualidade de vida aos clientes, por meio de precos justos e servicos humanizados.

VISAO

Ser aclinica popular referéncia em atendimento de qualidade e melhor custo beneficio.

VALORES

Humildade, respeito, familia, responsabilidade, otimismo, salde e aprendizagem continua.

uniclinica

Convinio de Sadde para a familia
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Figura 44 — Conceito da marca

CONCEITO DA MARCA

O nome fantasia “Uniclinica" remete a uma
"unificacdo”, representando a unido das
especialidades e dos profissionais de salde...

uniclinica

Convénio de Saude para a familia

.. @ tudo isso & em prol das pessoas, das
familias, que a 11 anos podem encontrar tudo
isso em uma Unica clinica.



Figura 45 — Reducédo minima

REDUCAO MINIMA

Refere-se ao quanto nossa marca pode ser reduzida mantendo total visibilidade e proporcionando ainda sim uma leitura
confortavel. A marcapode ser reduzida até 1,4 cmna altura.

uniclinica -

Convinio de Saude para a familia

AREA DE RESGUARDO

Para manter-se a legibilidade e a integridade da nossa marca, deve-se possuir uma area de nao interferéncia. Nenhum
elemento gréfico ou textual deve invadir essa area pré definida.

uunicﬁ'nicau

Convénio de Saude para a familia
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Figura 46 — Tipografia

TIPOGRAFIA

A familia tipogréafica escolhida para a nossa Identidade Visual é a GENIUS, uma tipografia moderna e de boa
legibilidade. O uso dessa familia tipogréafica esta previsto também para aplicacdes nos demais textos (cartas,
enderecos de papelaria institucional, titulos e textos de formularios, etc.).

Genius Extra Bold
A-B-C-D-E-F-G-H-1-J-K-L-M-N-0-P-Q-R-S-T-U-V-W-X-Y-Z
a-b-c-d-e-f-g-h-i-j-k-l-m-n-0-p-q-r-s-t-u-v-w-x-y-2
0123456789 !@ #$% " & * ()

Genius Bold
A-B-C-D-E-F-G-H-I1-J-K-L-M-N-0-P-Q-R-S-T-U-V-W-X-Y-2
a-b-c-d-e-f-g-h-i-j-k-l-m-n-0-p-q-r-s-t-u-v-w-x-y-2z
0123456789 ! @ #$% " & * ()

uniclinica

Convénio de Savde para a fomila
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Figura 47 — Paleta de cores

PALETA DE CORES

As cores sao fundamentais para que seja mantida a correta utilizacdo da identidade visual da empresa, bem como a forma
que ela age no inconsciente da mente humana, conforme é descrito abaixo:

. PANTONE 2190 C . PANTONE 3506 C

‘ C:65 M:16 Y:1K:0 ‘ C:100 M:70 Y:0K:0
R:81G:174 B:224 R:15 G:94 B:163
(#51AEEO) (#OFSEA3)

uniclinica

Convénio de Saude para a familia

Azul Escuro
Sobriedade, sofisticacao, inspiragéo, profundidade
Azul Claro e estd de acordo com a ideia de liberdade e de

Salde, cura, tranquilidade, compreensao e suavidade acolhimento. Designa reg ohimentg RaZ, peca e
(ZYLBERGLEJD, 2017, P. 37 confianca, seguranga, aguas tranquilas, verdade,

sentido, afeto, adverténcia, precaucao,
serenidade, infinito, meditacdo, confianca,
amizade, amor, fidelidade, sentimento profundo
(FARINA, PERES EBASTOS, 2006 , p.102)
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Figura 48 — Padrdao monocromatico

VERSOES MONOCROMATICAS

Nos casos especiais em que se faz necessaria a utilizacao da assinatura visual em apenas uma cor, branco ou preto,
deve-se utilizar as versoes abaixo e sempre respeitar a Area de Resguardo e Proibicoes.

MONOCROMATICA POSITIVA NEGATIVA

clinica uniclinica Eii{«/ils=

Convénio de Sadide para a familia Convénio de Saude para a familia Convinio de Saude paca a famdia
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Figura 49 — Aplicacdo em fundos

APLICACOES EM FUNDOS

Temos aqui a aplicacao da marca em diversos fundos, com ateng&o nos coloridos, com intuito de fidelidade, identificagao,
legibilidade e destaque damarca.

1«1l uniclinica | uniclinica

Conwinio de Saide para a famila avinio de Seide para a familla Comwinio de Sadde para a famila

uniclinica §| uniclinica § uniclinica

Coavinio de Saide paro o famdla Convinio de Savde para a famila Convinio de Sa(de paca » famila

unlcllnlca unlcllnlca

Corvdnio do Soide pars o( s Conwiitio de Sadde pacs s Tamiia
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Figura 50 — Uso Incorreto

USO INCORRETO

unictinica  Uniclinica  uniclinica

X X7 X

uniclinica wniclinica

Convénio de Soide para a famila Convinio de Sadde paca a familis

X X X

uniclini€@  uniclinica ynicl

: ::wmasmp‘ : ::or teéo do Savde : ::

RIIUIIUN

2.
a
o
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Figura 51 — Aplicacoes

APLICACOES

uniclinica

winio de Sadde para a familia



Figura 52 — Cartéo de visita

CARTAO DE VISITA uniclinica

Convinio de Sadde pars a fomilia

“
) 7y _® U
uniclinica. %
Convinio de Saide para a familia Ge, /')47

Cores: 4x4 Gramatura: 300gr Acabamento: Laminagdo fosca
Papel: Couché Tamanho: 9,0 x 5,0 cm  |Acabamento: 4 cantos arredondados
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Figura 53 — Pasta canguru

PASTA CANGURU

S 2
Cores: 4x0 Gramatura: 300gr

Papel: Couché Tamanho: 22 x 31cm

uniclinica

Convinio de Sadde para a familia
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Figura 54 — Folha timbrada

FOLHA TIMBRADA

S
uniclinica
ko
e et woy R,
M o
AR g 1 s e e
X » ot inderd atA
o
ron o0 mau. ey tons,
Gurabéry! P o
5 o
Felvidodby ity do borr  "5aveim i e o
mwa&o;wfm(:fa! 2 -
:::-“ omecas Ty ot e

78 Mok v SR8 B SR B 5. YR Wue.

e 32684524 - e § 6911771
Av. Vs ¢ Nove, ¥ 1381 - Coento - RiuiohaNG, 38300-108

Cores: 4x0 Gramatura: 90gr
Papel: Sulfite Tamanho: A4 e A6

uniclinica

Convinio de Sadde para a familia
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Figura 55 — Uniforme

UNIFORME

Modelo: Gola Polo o g# e
Tecido: 100% Poliéster uniclinica

Convinio de Sadde para a familia



Figura 56 — Tendas

TENDAS

i,

i x

uniclinica

— uniclinica Uniclinica
uniclinica ;

+de 30 tspeciatidaces
+ de 90 médicon

Modelo: Piramidal
Material: Armacao Metélica

Gramatura: 440gr
Material: Lona fosca
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Figura 57 — Windbanner.

WINDBANNER

—

\ '
B
Ci
—
i
cl
= }
— | | _& -
s - 3

Material: Poliéster sublimado |Tamanho: 2,7x0,70m
Material: Base plastica Cores: 4x4



Figura 58 — Veiculo

VEICULO

unicinica

v S0 prvihnda

S e

el =

Material: Adesivo 3M com impressao digital
Acabamento: Laminagado fosca
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Figura 59 — Veiculo 2

VEICULO

R\ SN

Material: Adesivo 3M com impresséao digital
Acabamento: Laminacao fosca
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Figura 60 — Wallpaper

WALLPAPER

uniclinica

uniclinica

uniclinica




APENDICE 4 - PECAS DA EMPRESA

Figura 61 — Banner

Ficonw

£

TER CONVENIO DE SAUDE
PARA TODA A FAMILIA

+de 30 Especialidades

+ de 90 Médicos

EHE| @ @uniclinicaitba
5| @ @uniclinicasaude

FALE COM
UM CONSULTOR:
349 9691-1771

L4

FAMILIA DE ATE 5 PESSOAS QUE MOREM NA MESMA RESIDENCIA

APENAS

uniclinica
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Figura 62 — Panfleto frente

TER CONVENIO DE S;\UDE
PARA TODA A FAMILIA

Anestesista
Angiologista
Auricoloterapia
Cardiologia
Cirurgia Geral
Cirurgia Plastica
Clinico Geral
Dermatologia
Eletrocardiograma
Endocrinologista
Estética
Fisioterapia
Fonoaudidlogo
Gastroenterologista
Ginecologia
Mastologia

Exames Holter
Exames laboratoriais

POR FAMILIA

Nefrologia
Neurologia
Nutricionista
Nutrologia
Oftalmologia
Ortopedia
Otorrinolaringologia
Pediatria
Pneumologia
Poddlogo
Proctologia
Psicologia
Psiquiatria
Reumatologia
Teste Ergométrico
Urologia

Exames de Imagens
Avaliacdo de marcapasso
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Figura 63 — Panfleto verso
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Figura 64 — Outdoor
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Convénio de Saide para a familia
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TER CONVENIO DE SAUDE
PARA TODA A FAMILIA

Figura 65 — Faixa de rua
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