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RESUMO

O segmento fitness, impulsionado pela busca crescente por saude e bem-estar,
apresenta desafios e oportunidades para modalidades como o CrossFit, que
combina exercicios de alta intensidade com um ambiente comunitario motivador.
Este trabalho desenvolve um planejamento estratégico de marketing para a Cross
Franca, empresa localizada em Franca/SP, visando aumentar sua visibilidade e
consolidar sua posicdo no mercado local. Por meio de uma andlise detalhada
aplicando conceitos como micro e macroambiente, utilizando ferramentas como o
Ciclo de Vida do Servigco (CVS), a Matriz BCG e as Forcas de Porter, busca-se
identificar, ao longo do estudo, estratégias para desmistificar preconceitos sobre o
CrossFit, como o risco de lesdes, e atrair novos praticantes. Assim, com base
nessas analises, a campanha se desenvolvera e propord acbes integradas de
marketing em midias digitais, midias de massa e estratégias ndo convencionais,
acompanhadas por um cronograma anual com objetivos claros e mensuraveis. Os
resultados esperados incluem a promocdo de uma imagem positiva e acessivel da
Cross Franca, o aumento da adesdo de novos praticantes e a consolidacdo do
CrossFit como uma pratica segura e inclusiva.

Palavras-chave: CrossFit, marketing estratégico, planejamento de campanha,
analise de mercado.



ABSTRACT

The fithess segment, driven by the growing pursuit of health and well-being, presents
both challenges and opportunities for modalities like CrossFit, which combines high-
intensity exercises with a motivating community environment. This work develops a
strategic marketing plan for Cross Franca, a company located in Franca/SP, aiming
to increase its visibility and solidify its position in the local market. Through a detailed
analysis applying concepts such as micro and macroenvironment, using tools like
the Service Life Cycle (SLC), the BCG Matrix, and Porter’s Forces, the study seeks
to identify strategies to demystify misconceptions about CrossFit, such as the risk of
injuries, and attract new participants. Based on these analyses, the campaign will be
developed and propose integrated marketing actions across digital media, mass
media, and unconventional strategies, supported by an annual schedule with clear,
measurable objectives. Expected results include promoting a positive and accessible
image of Cross Franca, increasing new participants' engagement, and consolidating
CrossFit as a safe and inclusive practice.

Keywords: CrossFit, strategic marketing, campaign planning, market analysis.
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1 INTRODUCAO

O segmento fithess tem se destacado como um dos setores de maior
crescimento no mercado, impulsionado por uma demanda crescente por saude,
gualidade de vida e bem-estar. Nesse contexto, o CrossFit se consolida como uma
modalidade atrativa, ao unir exercicios funcionais de alta intensidade com a
proposta de uma experiéncia comunitaria e motivadora. Contudo, a competitividade
do mercado e a necessidade de desmistificar preconceitos sobre a préatica, como o
risco de lesbes, representam desafios significativos para a ampliacdo da base de
clientes e a consolidacdo de empresas do setor.

Este trabalho apresenta o desenvolvimento de um planejamento estratégico
de marketing para a empresa Cross Franca, localizada em Franca/SP. O objetivo &
criar uma campanha estruturada que impulsione a marca, aumente sua visibilidade
e converta potenciais clientes em praticantes ativos. Para isso, o projeto utiliza
ferramentas de analise mercadolégica e estratégias especificas de comunicacao,
alinhadas as caracteristicas do mercado local e do publico-alvo.

O trabalho aborda, inicialmente, o diagndstico do micro e macroambiente da
empresa, com énfase em fatores demogréaficos, econbémicos, tecnolégicos e
culturais que influenciam o comportamento do consumidor. Em seguida, sao
aplicadas ferramentas como o Ciclo de Vida do Servico (CVS), a Matriz BCG e as
Forcas de Porter para identificar oportunidades estratégicas e alinhar as solucées
propostas as demandas do mercado.

Com base nesses fundamentos, o planejamento detalha acdes de marketing
direcionadas para midias digitais, midias de massa e estratégias ndo convencionais
(No Media), bem como taticas para cada etapa do funil de conversao. A campanha
contempla, ainda, um cronograma anual estruturado, com objetivos claros e
mensuraveis para cada periodo.

O projeto tem como foco principal fortalecer a imagem da Cross Franca como
referéncia em CrossFit na cidade, ampliar a adeséo do publico e consolidar a pratica
como uma solucdo acessivel, segura e eficiente para a busca de saude e

condicionamento fisico.
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2 BRIEFING

De acordo com Martins (2023) o briefing € o elemento central que estabelece
a ponte entre 0 que o cliente deseja e 0 que a agéncia € capaz de entregar.
Segundo a autora, esse documento funciona como um “filtro" que sintetiza as
informagdes mais importantes, otimizando o tempo tanto da agéncia quanto do
cliente, para evitar mal-entendidos e retrabalhos.

Originaria do inglés, a palavra tem sua tradug¢do para o portugués como
"resumo” (Sampaio, 2003), sendo, entdo, a sintetizacdo daquelas informacdes
essenciais para uma criacdo de marketing dinamica e certeira.

Assim, profissionais de comunicagcdo, 0 empregam como método de trabalho
essencial, pois serve como base fundamental para o processo de planejamento.

Segundo Phillips (2015, p.26), durante a fase inicial do projeto, o briefing atua
como um guia para orientar o desenvolvimento, delineando as diversas fases
intermediarias. Portanto, é fundamental para a elaboracdo de um cronograma que
estipula os prazos para cada uma dessas etapas.

O presente briefing tem como objetivo levantar todas as informacfes
pertinentes ao Cross Franca e o mercado o qual atua, para permitir que a Agéncia
PubliQ identifigue quais sdo os potenciais problemas e os solucione através das
oportunidades existentes e implementacdo das estratégias delineadas.

No ambiente de marketing, o briefing desempenha um papel vital ao alinhar
as estratégias da agéncia com as necessidades e expectativas do cliente. Como
mencionado por Martins (2023, p.53), um planejamento comega com uma
compreensao clara dos objetivos do cliente e do mercado-alvo, facilitada por um
briefing detalhado.

Desta forma, o briefing ndo apenas organiza as informacdes permitidas para o
desenvolvimento de campanhas eficazes, mas também garante que todas as acdes

de marketing sejam direcionadas para alcancar os resultados desejados.
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2.1 Ambiente de Marketing

Os ambientes de marketing sd&o compostos por dois contextos, o
microambiente e o macroambiente. Ambos visam compreender as forcas internas e
externas que influenciam um negécio, afetando diretamente suas estratégias de
marketing. Essas influéncias sdo variadas e podem incluir elementos como
concorréncia, condicdes econdmicas, tecnologia e fatores socioculturais. A seguir,

esses dois aspectos sao detalhados.

2.2 Microambiente

Antes de mais nada, possivel ilustrar o microambiente a partir da seguinte

figura:

Figura 1- Microambiente

Empresa (\ | /; Concorrentes

Fornecedores <=——— Microambiente — = Mercado

Clientes e Piiblicos é/ \9 Intermediarios

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.

Esta figura foi elaborada com base no conceito apresentado por Kotler e
Kartajaya (2017), que definem o microambiente como o conjunto de elementos mais
préximos a empresa e com maior impacto sobre seu desempenho. Ele é composto

por: Clientes e Publicos, Intermediarios, Fornecedores, Concorrentes e o Mercado.
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Estudar esses componentes é fundamental, tanto antes da abertura de uma
empresa, para garantir um melhor desempenho desde o inicio, quanto durante a sua
operacao, para assegurar o crescimento e a adaptacdo continua. A seguir, sera

apresentada a abordagem detalhada sobre cada um desses elementos.

2.2.1 Empresa

O box Cross Franca € uma empresa que nasceu da paixao compartilhada por
um estilo de vida saudavel e desafiador. Tudo comecou com a pesquisa € 0
interesse em entender o mundo do CrossFit, pois este ramo ainda era pouco

conhecido e investido na cidade de Franca-SP.

Figura 2- Logotipo Cross Franca

Fonte: Imagem fornecida pelo Cross Franca, 2024.

Segundo Dominski, CrossFit € uma modalidade abrangente que reune
diversos componentes relacionados a aptidao fisica, como corrida, treinamento de
forca, calistenia, levantamento de peso e outros. E a principal caracteristica da
modalidade € a adaptabilidade a diferentes pessoas.

Em 14 de dezembro de 2014, trés sdcios fundaram a primeira unidade do
Cross Franca. Inicialmente, conciliavam suas atividades profissionais externas com o
compromisso de gerenciamento do box. Apos seis meses de operacao, devido ao
aumento da demanda, transferiram-se para um espac¢o maior e inauguraram uma

segunda unidade nas proximidades do Franca Shopping.
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Com o crescimento continuo, foi contratado mais um professor, consolidando-

se como pioneiros ha modalidade de CrossFit na cidade de Franca.

Figura 3 - Unidades ja fechadas

ONOVOVEMAI

A PARTIR DE SEGUNDA 21/03
UNIDADE 2 FECHADA

ONOVOVEMAI

~ APARTIR DE SEGUNDA 07/03
UNIDADE 1 FECHADA

CROSSEYY
VAN

Unidade 1- Fechada em 07/03/2022 Unidade 2 - Fechada em 21/03/2022

Fonte: Imagens fornecidas pelo Cross Franca, 2024.

A equipe enfrentou diversos desafios ao longo de sua trajetoria, comegando
pela dificil tarefa de encontrar uma nova localizacdo e intensificando-se durante a
pandemia, que trouxe uma série de obstaculos inesperados. Diante das dificuldades,
contaram com o apoio crucial do pai de uma aluna, que Ihes auxiliou na locagéo de
um barracdo temporario, garantindo que as operagdes continuassem.

Com resiliéncia e foco, a equipe conseguiu consolidar suas unidades em um
espaco maior, com o objetivo de oferecer uma experiéncia ainda mais aprimorada
aos clientes. Esse movimento ndo sO visava atender a crescente demanda, mas
também proporcionar um ambiente mais confortavel e funcional para todos.

Além disso, ocorreram mudangas significativas na estrutura societaria da
empresa, com a venda da participacdo de um sécio e a entrada de um novo
integrante, o que trouxe uma nova dinamica a gestao.

Esse processo de reestruturacdo foi fundamental para viabilizar a ampliacéo
da empresa, que, com uma repaginacdo de sua imagem e operacdes, pbde
inaugurar uma nova unidade, expandindo sua presenca e oferecendo mais opcdes

aos clientes, como ilustrado a segquir.
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Figura 4 - Inauguracéo da nova unidade

EHOJE! 15h 20h

INAUGURAGAQ DA NOVA UNIDADE

2

Unidade Atual - Foto 1 Unidade Atual - Foto 2

Fonte: Imagens fornecidas pelo Cross Franca, 2024.

O Cross Franca, desde sua fundacdo, buscou atingir um publico que
anteriormente ndo se sentia representado pelas opc¢fes tradicionais de exercicio,
oferecendo uma alternativa dinamica e desafiadora a musculacdo convencional. Em
2024, a empresa ja conta com mais de 200 alunos e opera de segunda a sexta-feira,
das 06h as 22h. Um de seus diferenciais é o funcionamento também aos sabados e
domingos, com horéarios limitados, permitindo maior flexibilidade para sua pratica.

A estrutura do box foi planejada para proporcionar conforto e seguranca aos
praticantes, com areas dedicadas a recepcao, vestiarios, levantamento de peso,
treino cardiovascular, além de uma loja de suplementos, area de alimentacdo e
estacionamento. Essas lacunas visam garantir que os alunos encontrem todas as
facilidades possiveis em um s6 lugar.

Os equipamentos disponiveis incluem medballs, box jumps, halteres,
powerbags, anilhas, kettlebells, air bikes, cordas de pular, barras olimpicas e pisos
anti-impacto, que garantem maior estabilidade e seguranga durante os treinos. Essa
diversidade de equipamentos permite a realizacéo de treinos completos e adaptados
a diferentes niveis de experiéncia e condicionamento fisico.

Além disso, a empresa se destaca por sua presenca digital. Combinando
conteudo visualmente atraente, informacdes relevantes sobre treinamento e saude,
e uma interacao ativa com seus seguidores, o perfil nas redes sociais tornou-se uma

fonte confidvel de inspiracdo e orientacdo para aqueles interessados.
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2.2.2 Servicos

Kotler (2000, p. 448), define servicos como “atividade ou beneficio,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néao resulte na
posse de algum bem”. Perante essa definigdo, o box Cross Franca oferece
semanalmente uma agenda de aulas dindmicas dentro da modalidade que é
atualizada toda segunda-feira pelas redes sociais e enviada diretamente aos alunos,

denominada de “Skills da semana’.

Figura 5 - Postagem em rede social sobre exercicios

SKILLS DA SEMANA

SLOW FRONT SQUAT

LOW HANG POWER SNATCH
SPLITJERK

WOD EM DUPLA

HANG CLUSTER

AULAO 10H DA MANHA

4 Cross
FRANCA

Fonte: Imagens fornecidas pelo Cross Franca.

Como exposto, podemos notar algumas aulas como Slow Front Squat, Low
Hang Power Snatch, Split Jerk, Wod em dupla, Hang Cluster e outros. Traduzindo e
explicando cada um dos termos:

Slow Front Squat, de Segunda-Feira, consiste na juncao de levantamento de
peso com agachamento, que envolve segurar uma barra nas claviculas, com as
maos posicionadas na frente do corpo, e agachar-se até que os quadris estejam

abaixo dos joelhos e entdo retornar a posicao inicial. O termo “slow” indica que o
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movimento deve ser realizado de forma lenta, para que haja uma tensdo muscular
no quadriceps.

Low Hang Power Snatch, de Terca-Feira, € outro exercicio de levantamento
de peso onde a barra é levantada do chéao, por isso o termo “low”, até acima da
cabeca em um uUnico movimento, até que os bracos fiqguem totalmente estendidos
acima da cabeca. O movimento consiste em unir forga e velocidade.

Split Jerk, de Quarta-Feira, nada mais € que uma variacdo do exercicio citado
anteriormente, mas neste o movimento envolve levantar a barra dos ombros até
acima da cabeca.

Wod em dupla, de Quinta-Feira, traduzido do inglés, significa treino do dia em
dupla. Nesta atividade, as duas pessoas podem trabalhar juntas para completar o
treino, alternando exercicios ou trabalhando simultaneamente, dependendo da
estrutura do Wod.

Hang Cluster, de Sexta-Feira, "Hang" significa que a barra € levantada de
uma posicao suspensa, em vez de partir do chdao. O "Cluster" adiciona uma pausa
na posicao de agachamento antes de realizar o movimento de levantamento.

Além das aulas mencionadas anteriormente, o box oferece uma variedade de
aulas que séo projetadas para desafiar, motivar e inspirar oS membros a atingirem
seus objetivos, além de oferecer uma experiéncia completa de fitness para todos os

niveis de condicionamento fisico.

2.2.3 Preco

Segundo Armstrong e Kotler (2007), preco € a quantia de dinheiro que se
cobra por um produto ou servico. Ele acredita ser também a soma de valores que 0s
consumidores pagam pelos mesmos. Alexandre Luzzi Las Casas (2007), definiu
também que os precos séo destinados para cobrir custos e proporcionar lucro, além
de deixar expectativa nos consumidores.

Aplicando esses conceitos ao caso do Cross Franca, observa-se que o0 box
busca alinhar sua politica de precos a essas diretrizes teoricas. Os planos de
associacao disponiveis — mensais (R$210,00), trimestrais (R$189,00), semestrais

(R$169,00) e anuais (R$159,00) — sdo estruturados para atender a diferentes
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necessidades financeiras dos clientes, oferecendo descontos progressivos para
compromissos de maior duragcdo. Essa abordagem ndo apenas garante a cobertura
dos custos operacionais e a obtencao de lucro, como também fomenta a expectativa
de acessibilidade e beneficio econdmico para os consumidores que optam por
planos mais longos.

Por outro lado, o valor percebido pelos clientes é potencializado pela
flexibilidade e conveniéncia oferecidas: acesso ilimitado aos treinos em uma ampla
variedade de horarios ao longo do dia, como 6h, 7h, 8h, 11h, 12h, 16h30, 17h30,
18h30, 19h30 e 20h30. Essa estrutura assegura que os consumidores percebam o
preco pago como justo, considerando a liberdade de escolha e a qualidade do
servigo.

Outro aspecto relevante é a estratégia de atracdo e retencdo de novos
clientes por meio de uma semana experimental gratuita. Essa acdo ndo apenas
reduz a barreira inicial para novos participantes, como também reforca o valor
agregado do servico. O agendamento preferencial em horarios com professores
dedicados aos iniciantes, especialmente a partir das 16h30, garante uma experiéncia
personalizada, aumentando as chances de conversdo desses interessados em

clientes regulares.

2.2.4 Diferenciacgao

Kotler e Keller (2012) destacam que o Branding Emocional, uma estratégia de
comunicagdo que combina componentes racionais e emocionais, € fundamental para
a criacao de diferenciacdo no mercado. Essa abordagem nao apenas promove uma
conexdo mais profunda com os consumidores, mas também fortalece a percepcao
de valor da marca e aumenta sua competitividade.

Nesse sentido, o Cross Franca apresenta diferenciais que consolidam sua
posicdo de destague no mercado local. Primeiramente, a marca € pioneira no
CrossFit em Franca, com quase 10 anos de atuacdo. Esse fator confere
credibilidade e autoridade, uma vez que o0s consumidores tendem a associar

pioneirismo a experiéncia, qualidade e tradicdo. O tempo de mercado reforca o
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vinculo emocional com a comunidade local, criando um senso de pertencimento e
fidelidade entre os clientes.

Outra caracteristica que o diferencia € a oferta de aulas aos domingos, um
diferencial estratégico que o destaca frente aos concorrentes. Essa pratica atende a
uma necessidade crescente dos consumidores modernos, que valorizam a
flexibilidade e a conveniéncia, especialmente para encaixar atividades fisicas em
rotinas semanais frequentemente atribuladas. Enquanto outros boxes permanecem
fechados nesse dia, o Cross Franca aproveita a oportunidade para atrair clientes que
buscam consisténcia nos treinos e horarios mais adaptaveis.

Adicionalmente, o Cross Franca agrega valor ao oferecer personalizacdo no
atendimento. Com professores especializados e horarios diversificados, o box cria
um ambiente acolhedor e eficiente, especialmente para iniciantes que recebem
atencdo dedicada. Essa personalizacdo reforca o aspecto emocional do branding,
pois os clientes sentem-se valorizados e reconhecidos como individuos, e néo
apenas como parte de um grupo.

Ao reunir esses elementos — pioneirismo, inovacdo nos servicos oferecidos e
personalizacdo do atendimento — o Cross Franca demonstra como a aplicacdo do
Branding Emocional pode ser traduzida em uma proposta de valor diferenciada.
Essa estratégia ndo apenas atrai novos consumidores, mas também contribui para a

retencdo de clientes fiéis, consolidando sua posi¢cao no mercado local de CrosskFit.

2.2.5 Concorréncia

Kotler e Keller (2006) destacam que a concorréncia ndo deve ser analisada
apenas sob o aspecto setorial, onde um grupo de empresas oferece produtos ou
categorias de produtos substitutos entre si, mas também sob uma perspectiva mais
ampla, considerando o mercado como um todo.

Nessa abordagem, as empresas concorrentes sdo aquelas que atendem as
mesmas necessidades dos clientes, independentemente do setor em que atuam.

No caso do Cross Franca, os principais concorrentes diretos sdo o Crossfit
Vitrini, 0 Box 720 e o Mybox, pois todos oferecem servicos semelhantes e possuem

faixas de precos parecidas, disputando diretamente o mesmo publico-alvo.
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Por outro lado, as academias de rede em geral na cidade configuram-se como
concorrentes indiretos. Embora ndo oferecam o mesmo tipo de servi¢co especializado
em CrossFit, elas atuam no setor de atividades fisicas, atendendo as necessidades
dos clientes de maneira diferente, o que as torna uma alternativa para o consumidor
e, consequentemente, um concorrente indireto.

Essa diferenciacao entre concorréncia direta e indireta ajuda a compreender o
cenario competitivo enfrentado pelo Cross Franca e a elaborar estratégias que

destaquem seus diferenciais no mercado.

Figura 6 - Logotipo Crossfit Vitrini (concorrente direto)

Fonte: Imagem do perfil na rede social do crossfit Vitrini.

Figura 7- Logotipo Box 720 (concorrente direto)

BOX

720

Fonte: Imagem do gympass do box.




20

Figura 8- Logotipo Mybox (concorrente direto)

Fonte: Imagem do perfil da rede social Mybox.

Figura 9 - Tabela comparativa das mensalidades do Cross Franca e seus

concorrentes
CROSSFIT MENSAL TRIMESTRAL SEMESTRAL
CROSS FRANCA RS 210,00 RS 189,00 R$ 179,00 R$ 159,00
VITRINI RS 225,00 RS 195,00 NAO POSSUI R$ 180,00
BOX 720 RS 200,00 RS 180.00 R$ 160,00 RS 140,00

Fonte: Criada pela agéncia PubliQ.

Todos possuem valores com uma média parecida, o que torna uma
concorréncia mais acirrada, porém vale o adendo que acerca dos valores do
concorrente Mybox néo foi possivel conseguir informacoes.

Com base nessa andlise, conclui-se que o Cross Franca opera em um
ambiente competitivo que exige atencdo tanto aos concorrentes diretos quanto aos
indiretos. Enquanto os primeiros oferecem servicos semelhantes e disputam o
mesmo publico-alvo, os concorrentes indiretos, como as academias de rede,
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ampliam o escopo competitivo ao atenderem as necessidades gerais de atividade
fisica dos consumidores.

Para se destacar nesse cenario, é fundamental que o Cross Franca fortaleca
seus diferenciais, como a especializa¢do no CrossFit, a oferta de horarios variados e
o atendimento personalizado, posicionando-se como a escolha mais atrativa para
guem busca uma experiéncia Unica e de qualidade no segmento de atividades

fisicas.

2.2.6 Mercado

Mercado é o ambiente onde interagem as forcas da oferta e demanda, com
vendedores e compradores, facilitando a transferéncia de propriedade da mercadoria
por meio de transacdes de compra e venda. E um processo sistemético para
estabelecer e empregar padrdoes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

No Brasil, ha cerca de 1.200 estabelecimentos com o nome CrossFit em suas
fachadas, denotando a modalidade de treinamento com exercicios de média e alta
intensidade. Entretanto, o niumero total de locais que adotam 0s mesmos principios
dessa pratica esportiva pode ser significativamente superior.

Essa situacdo se deve ao fato de o CrossFit ser uma marca registrada, nao
apenas uma nova forma de atividade fisica. A palavra, com a inicial maiuscula, é
propriedade do americano Greg Glassman. Desde meados dos anos 2000, quando
Glassman amalgamou exercicios de ginastica, levantamento de peso e aerdbica
para conceber uma nova rotina de treinamento, o CrossFit evoluiu para se tornar um

empreendimento continuo, especialmente para o proprio criador.

2.2.7 Pesquisa de mercado

Kotler e Keller (2017) destacam a importancia da pesquisa de mercado como
uma ferramenta essencial para decisbes empresariais, proporcionando informagdes
detalhadas sobre o mercado, concorrentes e publico-alvo. A pesquisa oferece dados
cruciais que permitem a empresa entender as necessidades dos consumidores,

identificar oportunidades de melhoria e ajustar estratégias para otimizar resultados.
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2.3 Macroambiente

De acordo com Palmer (2006), o macroambiente refere-se as influéncias
externas a organizacao, tais como forcas tecnoldgicas, econémicas, politico-legais e
socioculturais. Embora essas forgas estejam distantes da organizacao, elas exercem
um impacto direto em seu desempenho.

Alguns autores também incluem outras variaveis para 0 macroambiente, como
Honorato (2009), sugere que o macroambiente consiste no conjunto de agentes que
exercem impacto direto sobre a empresa, mas que estao além do controle de suas
acOes de marketing. No entanto, esses agentes interagem de forma dinamica com a
organizacao.

De forma ilustrada, tém-se o seguinte:

Figura 10 - Mapa Mental sobre Micro e Macroambiente

regulamentadoras

Fonte: (OLIVEIRA, 2015).

Assim, as empresas bem-sucedidas sé&o aquelas capazes de identificar
necessidades e tendéncias ainda nao atendidas, agindo de maneira estratégica para
capitaliza-las. Isso indica que o macroambiente opera em um ciclo continuo,
permitindo mudancas impulsionadas por tendéncias ou modismos passageiros. Ao
analisar o objeto de estudo em questdo, observa-se que as principais forcas que
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moldam o0 macroambiente incluem aspectos demograficos, econémicos,

tecnoldgicos e culturais, 0s quais serdo enfrentados a seguir.

2.3.1 Ambiente Demografico

O ambiente demografico desempenha um papel significativo e fornece
informagbes valiosas para as empresas, permitindo a compreensdo dos
consumidores. Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2007) esclarecem que a
demografia € o campo de estudo que se concentra na analise da populacdo
humana, abordando aspectos como tamanho, densidade, distribuicdo geografica,
faixa etéria, sexo, etnia, ocupacao e outras variaveis estatisticas.

No caso especifico do Cross Franca, a compreensdo detalhada da
composicdo demogréfica de sua clientela é de suma importancia. Isso porque,
qualquer variacdo nos dados demograficos — seja ho aumento ou na diminui¢do de
determinados grupos populacionais — exige uma adaptacéo estratégica do servico
oferecido.

No caso aqui apreciado, portanto, deve-se monitorar essas mudancas para
garantir que todos os clientes, independentemente de suas caracteristicas, sejam
atendidos de maneira personalizada e com a mesma qualidade. Dessa forma, ao se
ajustar as necessidades e preferéncias do publico, o Cross Franca ndo apenas
alcanca a satisfacdo dos clientes, mas também agrega valor ao servico prestado,

fortalecendo sua posicdo competitiva no mercado.

2.3.2 Ambiente econdmico

O ambiente econdmico, por sua vez, desempenha um papel crucial na
posicdo de uma empresa no mercado, afetando diretamente todos os publicos-alvo
potenciais. Quando os consumidores percebem instabilidade na economia, seja em
nivel pessoal ou no contexto ao seu redor, tendem a adotar medidas de contencéo

de gastos.
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Nesse cenario, se o produto ou servigco oferecido ndo se mostrar essencial
para atender as suas necessidades, o consumidor buscara alternativas e podera
dispensa-lo facilmente.

No caso do Cross Franca, a empresa atende predominantemente a um
publico de classe média e alta, considerando os precos dos planos oferecidos.
Embora a qualidade dos servigos seja importante, o custo-beneficio das opc¢des
disponiveis é um fator determinante para a escolha dos clientes, refletindo um

equilibrio entre valor e necessidade.

2.3.3 Ambiente tecnolégico

Com o ambiente tecnolégico podemos garantir inovacfes e automacao em
operacfes assim deixando-as ainda mais eficazes com um poder de controle facil,
organizado e seguro com softwares de gestdo, seguranca digital ou as novas
tecnologias de inteligéncia artificial, mas também com o poder de comunicagéo
podemos usar a tecnhologia a nosso favor.

Com todo esse poder e oportunidades o ambiente se torna confortavel e
propicio para que a empresa utilize de maneira que ganhe reconhecimento e
destaque no mercado e dentro das plataformas digitais. Uma pesquisa qualitativa
realizada pela Cross Franca e disponibilizada a agéncia revelou que
aproximadamente 50% dos clientes conhecem a empresa por meio das redes
sociais.

Esse dado demonstra ndo apenas a forca dessas plataformas como canal de
descoberta e interacdo, mas também sua relevancia para a construcdo de uma

presenca digital solida.
2.3.4 Ambiente cultural
O ambiente cultural é de conhecimento geral sobre o publico da regido, um

forte processo para a influéncia que deseja na estratégia de marketing da empresa,

ja que a cultura define o padrao do publico que se deseja alcancar.
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Felizmente isso ndo se agrega em todo caso, por exemplo segundo dados do
portal Gov.br, o Brasil se destaca como uma nacdo de ampla diversidade étnica,
evidenciada pela sua composicdo populacional: 43,1% de pardos, 47,7% de
brancos, 7,6% de negros, 0,4% de indigenas e 1,1% de amarelos.

Esse fator pode ser positivo em diversos casos, mas principalmente na cultura
da saude onde hoje € visto com positividade e um modo de bem estar propagado
por médicos e especialistas na area, com a empresa se adaptando e tendo espacgo

para acolher diferentes publicos.

3 ANALISES MERCADOLOGICAS

A analise mercadolégica € um processo fundamental no planejamento
estratégico das empresas, pois envolve a coleta, interpretacdo e utilizacdo de dados
sobre 0 mercado e seus componentes.

De acordo com Kotler (2019), a analise de mercado é essencial para
compreender as caracteristicas e evolucdo do mercado, com o objetivo de fornecer
informacdes relevantes para a tomada de decisdes.

Esta pratica permite que as organizagbes compreendam melhor o ambiente
em que operam, identifiquem oportunidades e ameacas, e ajustem suas estratégias
para alcancar uma posicao competitiva sélida.

Dentro das analises mercadoldgicas, destacam-se diversas ferramentas e
metodologias que auxiliam na compreensdo aprofundada do mercado e na
formulacdo de estratégias eficazes. Entre elas, o Ciclo de Vida do Produto (CVP),
Matriz BCG, 5 Forcas de Porter (Poder de Barganha do Fornecedor, Ameacas de
Novos Entrantes, Poder de Barganha do Cliente e Ameacas de Produtos
Substitutos), Analise SWOT juntamente com a Tabela GUT (Gravidade, Urgéncia e
Tendéncia), e por fim o Progndéstico de Marketing.

O Ciclo de Vida do Produto, constitui uma das ferramentas mais importantes

na andlise mercadolégica. Este conceito oferece uma visdo estruturada das
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diferentes fases de um produto no mercado, permitindo que as empresas ajustem

suas estratégias conforme a fase em que seu produto se encontra.

3.1 Ciclo de Vida do Servico (CVS)

O Ciclo de Vida do Servico (CVS) € uma ferramenta fundamental na analise
mercadologica que descreve as etapas pelas quais um produto ou servico passa
desde sua introdu¢do no mercado até sua eventual retirada.

Compreender estas etapas permite que as empresas ajustem suas
estratégias de marketing e gestdo de forma a maximizar o desempenho do produto
ao longo de sua vida util. Conforme Solomon, Marshall e Stuart (2018), o ciclo de
vida do produto € uma abordagem vital para entender as mudancas nas vendas e
lucros ao longo do tempo.

No caso em apreco, tal concepcédo pode ser ilustrada da seguinte maneira:

Figura 11 - Ciclo de Vida do Servico

VENDAS
'y

P& Crossa Franca
7

- : ; P> TEMPO
Desenvolvimento Introdugdo Crescimento Maturidade Declinio

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.
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O Ciclo de Vida do Servico é geralmente dividido em seis principais fases,
sendo elas o Desenvolvimento, Introdugéo, Crescimento, Maturidade e Declinio.

O desenvolvimento é a fase anterior ao langamento do produto no mercado,
no qual ocorre a pesquisa e desenvolvimento. Durante esta etapa, o produto é
concebido, testado e aprimorado. Os custos sédo altos devido aos investimentos em
pesquisa e desenvolvimento, e ndo h4 receitas, uma vez que o produto ainda nado
esta disponivel no mercado.

A introducéo é a fase em que o produto € lancado no mercado. As vendas sdo
inicialmente baixas e o crescimento € lento, pois o produto ainda estd ganhando
aceitacdo. Os custos de marketing e promocdo tendem a ser elevados para
aumentar a conscientizagdo e incentivar a adoc¢do inicial. As empresas se
concentram em promover o conhecimento do produto e persuadir os consumidores a
experimenta-lo.

Na fase de crescimento, o produto comeca a ganhar aceitacdo no mercado e
as vendas aumentam rapidamente. A empresa pode comecar a ver lucros
substanciais a medida que os custos de producdo diminuem e as economias de
escala sao alcancadas. A concorréncia pode comecar a intensificar-se, levando a
esforcos continuos de marketing para diferenciar o produto e aumentar a
participacdo de mercado.

A maturidade € quando as vendas comecam a desacelerar a medida que o
produto atinge a saturacdo no mercado. A concorréncia € intensa, e as empresas
precisam focar em estratégias de diferenciagdo e inovacdo para manter a
participagcdo de mercado. As margens de lucro podem comegar a diminuir devido a
pressdo competitiva nos precos.

Ja no declinio, € quando as vendas comegam a cair. Isso ocorre devido a
mudancas nas preferéncias dos consumidores, avancos tecnoldgicos ou surgimento
de produtos substitutos. As empresas devem decidir se continuardo a investir no
produto, reformulando-o ou reposicionando-o, ou se devem descontinua-lo e alocar
recursos para novos produtos ou servigos.

De acordo com as analises realizadas pela agéncia PubliQ, o Cross Franca

encontra-se na fase de maturidade, pois, seguindo as definicbes desta fase, a



28

empresa ja esta ha mais de 10 anos no mercado, e com isto entende-se que a
mesma obteve retorno dos investimentos iniciais.

Este posicionamento no ciclo de vida implica que o servigo atingiu a saturacao
no mercado, com seu crescimento mais lento e estavel. A concorréncia € intensa,
exigindo que a instituicdo implemente estratégias de diferenciacdo e inovacéo
continua para manter sua participacdo no mercado. Além disso, as margens de lucro
podem estar pressionadas devido a competicdo de precos e aos crescentes custos
de marketing necessarios para defender a posi¢édo estabelecida.

A partir desta analise, segue-se com a Matriz BCG, que auxiliara na avaliacédo
da posicao relativa de produtos ou servicos em termos de participacédo de mercado e
crescimento, proporcionando uma visdo complementar a analise do ciclo de vida do

servico.

3.2 Matriz BCG

Matriz BCG ou Matriz de Portfélio, segundo Kotler & Keller (2017, p. 72) pode

ser definida da seguinte maneira:

E uma ferramenta fundamental para as empresas na avaliacdo do portfélio
de produtos e unidades de negécios. Ela ajuda na identificagdo de onde
investir, descontinuar ou desenvolver produtos, categorizando-os em
Estrelas, Vacas Leiteiras, Interrogacfes e Abacaxis, com base em sua taxa
de crescimento de mercado e participacao relativa no mercado.

Essa matriz, desenvolvida na década de 1970 por Bruce Henderson, fundador
do Boston Consulting Group (BCG), € uma ferramenta amplamente utilizada no
campo da administracdo estratégica. Sua principal funcdo é possibilitar o
posicionamento de empresas ou unidades de negoécios em quadrantes estratégicos,
considerando duas dimensfes fundamentais: a participagdo de mercado relativa e a
taxa de crescimento do setor em que atuam. A analise dessas variaveis permite as
organizacdes identificar o estagio de seus produtos ou negocios no ciclo de vida do

mercado, direcionar recursos de forma mais eficiente e adotar estratégias
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especificas para maximizar sua competitividade e rentabilidade. A matriz BCG é
composta por quatro quadrantes, que classificam os negocios como "Estrelas",
"Vacas Leiteiras", "Interrogagfes" ou "Abacaxis", sendo cada um associado a
caracteristicas e desafios distintos que demandam abordagens estratégicas
adequadas.

A partir da estruturacdo dessas duas coordenadas, formam-se os quadrantes

de mercado, conforme ilustrado na figura seguinte:



30

Figura 12 - Matriz BCG

Estrela Oportunidade

Vaca Leiteira Abacaxi

Expectativa de crescimento de
Mercado

Crossa Franca

Participacao de mercado

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.

O guadrante Estrela, representa produtos ou servicos com alta participacao
no mercado e com uma taxa de crescimento extremamente elevada. Esses produtos
sédo considerados de sucesso, pois conseguem capturar uma fatia significativa do
mercado em expansdo. No entanto, para manter essa posi¢cdo e obter vantagens
competitivas, eles exigem um investimento consideravel. A manutencao desse status
requer continua inovacdo e melhorias para sustentar o crescimento e a lideranca de
mercado.

O mercado Vaca Leiteira, refere-se a produtos em mercados estagnados.
Embora as vendas ndo sejam abundantes, elas permanecem constantes. A taxa de
crescimento é baixa, e o0 mercado estd em uma fase de oscilagéo, onde as vendas
podem variar, ora aumentando, ora diminuindo. Apesar disso, esses produtos ainda
geram receita e lucros estaveis, requerendo menor investimento em comparacao
aos produtos no mercado Estrela.

Ja o quadrante Oportunidade, engloba produtos que possuem uma pequena
parcela de mercado, mas apresentam uma alta taxa de crescimento. Esses produtos
representam inovagdes e a concretizagao de novas ideias.

Eles tém o potencial de se tornarem produtos de sucesso, podendo migrar

para o quadrante Estrela se bem-sucedidos. No entanto, esse quadrante também
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demanda altos investimentos para explorar e desenvolver o potencial do produto ou
servigo.

Por fim, o quadrante Abacaxi, inclui empresas ou produtos com pequena
participacdo no mercado e uma baixa taxa de crescimento. Este cenario é
caracterizado por uma alta competicdo, com muitas empresas disputando 0 mesmo
mercado.

Fazendo referéncia ao ciclo de vida dos produtos, essas empresas ou
produtos estdo ou irdo atingir a fase de declinio. Eles geram pouco retorno e, muitas
vezes, podem ser considerados para descontinuacdo devido a sua baixa viabilidade
econOmica.

Partindo das definicbes acima, a agéncia PubliQ, considera que a empresa
Cross Franca se encontra no quadrante Vaca Leiteira. Este posicionamento é
atribuido ao fato de que o mercado de academias estd saturado, com muitos
concorrentes oferecendo atividades semelhantes na cidade de Franca-SP, a grande
maioria com precos iguais ou menores para com a empresa citada.

Atualmente, existem diversas academias de rede estabelecidas na cidade, e
novas praticas de exercicios estdo se inserindo no mercado, intensificando a

concorréncia e tornando o mercado altamente competitivo.

Figura 13 - Matriz BCG Concorréncia Indireta
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3

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.
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Em uma pesquisa qualitativa realizada com uma amostra de 62 alunos do
Cross Franca, composta por homens e mulheres entre 25 e 35 anos, com
predominancia feminina, buscou-se investigar os principais interesses dos alunos e
identificar suas modalidades preferidas entre as oferecidas pelo box.

Os resultados indicam que a maioria dos participantes pratica Crossfit visando
a manutencdo da saude geral, sendo os exercicios de alta intensidade os preferidos.
Esses dados sugerem que, apesar da saturacdo do mercado, existe um segmento
especifico de consumidores que valoriza atividades intensas e estruturadas como

meio de promocao da saude, como demonstram as figuras a sequir.

Figura 14 - Resultado da Pesquisa por Interesse

[l Manter a forma fisicae
saude em geral 93,3%

[l Participar de competigdes
0%

B Melhorar o desempenho
em outroesporte 1,7%

Aprender novas
habilidades emovimentos
3,3%

B Alcangar um objetivo
especifico (ex:subir na corda,
levantar X kg) 1,7%

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.

Assim, o interesse preponderante é o de manter a forma fisica e a saude,
sendo bem inexpressivos aqueles que se interessam pela préatica para os outros fins
listados.

Com base nisso, pode-se montar a seguinte projecao da matriz BCG:
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Figura 15 - Matriz BCG por Interesse

Estrela Oportunidade

o o Melhorar desempenho
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Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.

J4 na pesquisa por modalidade, a projecdo de resultados obtida foi a

seguinte:

Figura 16- Resultado da Pesquisa por Modalidade

B WOD (Workout of the
Day) 55%

B Ginastica Funcional 1,7%
B Halterofilia 0%
Treino de Forga 35%
B Condicionamento Metabdlico

6,7%

[ Mobilidade e Flexibilidade
1,7%

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.
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Figura 17- Matriz BCG por Modalidade
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Estrela Oportunidade

» Condicionamento fisico
. Treino e Forca
Ginastica e Mobilidade
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Mercado

Participagao de mercado

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.

Com base na pesquisa realizada e em seus resultados, identificou-se uma
oportunidade de reposicionar o Crossfit como uma atividade complementar para
outras modalidades esportivas. Isso por que, nos ultimos anos, observa-se um
aumento significativo de quadras de areia na cidade de Franca-SP, o que
impulsionou a popularidade de esportes como o beach tennis e outras atividades
que utilizam essas quadras. Paralelamente, a pratica de ciclismo indoor também tem
crescido substancialmente.

Esses desenvolvimentos indicam um cenario favoravel para integrar o Crossfit
como um complemento valioso para atletas dessas modalidades, oferecendo
treinamentos especificos voltados para o aprimoramento do condicionamento fisico,
forca e mobilidade.

Essa estratégia ndo apenas pode atrair um novo publico, mas também
agregar valor aos atuais praticantes de varias outras modalidades esportivas,
auxiliando-os na melhoria de desempenho e no alcance de suas metas pessoais.
Dessa forma, o Cross Franca podera contribuir de maneira significativa para a saude
fisica e mental dos individuos, consolidando sua importancia e relevancia no

mercado local.
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Ao identificar estas oportunidades, procede-se a analise das Forcas de Porter
para entender melhor a dindmica competitiva do mercado e desenvolver estratégias

gue fortalecam a posicéao do Cross Franca.

3.3 Forcgas de Porter

As Cinco Forcas de Porter, propostas por Michael Porter em 1979,
permanecem uma ferramenta essencial para a analise de competitividade de uma
empresa dentro de seu mercado de atuacdo. Este modelo identifica e avalia cinco
forcas que moldam cada mercado e industria, oferecendo uma compreensao
detalhada dos niveis de concorréncia e, consequentemente, das possiveis
estratégias a serem adotadas para alcancar e sustentar uma vantagem competitiva.

A aplicacdo dessas forgcas contribui para que as empresas identifiquem
oportunidades e ameacas em seu ambiente competitivo, possibilitando uma melhor
alocacdo de recursos e uma resposta mais eficaz as mudancas do mercado.

Segundo Grant (2020), a relevancia das Cinco Forcas de Porter continua
inegavel no ambiente de negdcios contemporaneo, pois permite as empresas
entenderem melhor o cendrio competitivo e adaptarem suas estratégias de acordo
com as dindmicas do mercado.

Define-se como Forcas de Porter as ameacas de novos entrantes, o poder de
barganha dos fornecedores, o poder de barganha dos clientes, a ameaca de
produtos ou servicos substitutos e a rivalidade entre os concorrentes existentes. Ao
analisar essas forcas, as empresas podem determinar o grau de atratividade e
lucratividade de seu setor, além de identificar areas onde podem se diferenciar e
criar barreiras contra a concorréncia.

Essa compreensao aprimorada auxilia na tomada de decisbes estratégicas
mais informadas, contribuindo para a criagdo de uma posicdo competitiva

sustentavel e a manutencao da lucratividade a longo prazo.
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Figura 18 - Mapa mental das Cinco Forgas de Porter

Forcas de Porter

Ameacas de produtos
Substitutos

Poder de Barganha Rivalidade entre Poder de Barganha
Fornecedores Concorrente Clientes
(Mercado)

Ameagas de Novos
Entrantes

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.

Grant (2020), explora cada uma das forgcas e como elas influenciam a

competitividade de uma empresa no mercado.

3.3.1 Poder de Barganha do Fornecedor

O poder de barganha dos fornecedores avalia a capacidade destes de
aumentar os precos ou reduzir a qualidade dos produtos e servicos oferecidos,
assim, quando poucos fornecedores dominam o mercado, seu poder de barganha
cresce, afetando significativamente a rentabilidade das empresas compradoras.

Fatores como a concentracéo de fornecedores, a disponibilidade de insumos
substitutos e a relevancia desses fornecedores para a industria sdo determinantes
nesse cenario (Grant, 2020).

Com base nesse conceito, o Cross Franca enfrenta desafios expressivos ao
negociar os valores dos equipamentos devido ao elevado poder de barganha de
seus fornecedores. Equipamentos de alta qualidade, indispensaveis para garantir a
seguranca e a eficacia das atividades, geralmente tém custos mais elevados e
apesar do investimento inicial significativo, esses materiais apresentam grande

durabilidade, com vida util estimada em pelo menos dez anos.
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Por outro lado, recorrer a fornecedores que oferecem equipamentos a precos
mais baixos pode parecer vantajoso no curto prazo, mas os produtos tendem a se
desgastar rapidamente, com durabilidade inferior a cinco anos. Essa escolha implica
em reinvestimentos frequentes para substituicdo dos itens, elevando o0s custos
operacionais e comprometendo a rentabilidade do box. Assim, equilibrar qualidade e

custo torna-se essencial para a sustentabilidade financeira do negécio.

3.3.2 Ameacas de Novos Entrantes

A ameaca de novos entrantes refere-se a facilidade com que novas empresas
podem ingressar em um mercado especifico e competir com as empresas
estabelecidas. Barreiras de entrada elevadas, como economias de escala,
diferenciacdo de produtos, necessidade de capital e regulamentacdes
governamentais, podem proteger as empresas existentes de novos competidores.
Essas barreiras tornam o mercado menos atrativo para novos entrantes, reduzindo a
ameaca de novos concorrentes.

No contexto do mercado de academias, algumas caracteristicas especificas
facilitam a entrada de novos competidores. Segundo o site TecnoFit (2024), abrir
uma academia nédo requer altos investimentos iniciais, o que diferencia este mercado
de segmentos com equipamentos complexos ou tecnologia avancada.

Além disso, ndo é necessario um conhecimento técnico extremamente
especializado para operar uma academia, e as regulamentacdes especificas para
abertura da mesma nao sao excessivamente restritivas, o que facilita a entrada de
novos empreendedores.

A conscientizacdo sobre salude e bem-estar tem aumentado, especialmente
ap6s a pandemia, levando mais pessoas a buscar atividades fisicas e frequentar
academias. De acordo com o site Br.Fit Fit.Fitness (2024), Franca-SP, abriga
atualmente 53 academias, distribuidas por diferentes nichos e variedades de
modalidades, como musculacdo, aulas em grupo, Crossfit, pilates e treinamento

funcional.
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Figura 19 - Print Google Maps das academias dentro da cidade de Franca-SP
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Em resumo, este mercado diversificado permite que novos entrantes
escolham nichos especificos e atendam a publicos-alvo distintos, podendo se
diferenciar por meio de pre¢cos competitivos, programas exclusivos ou atendimento
personalizado.

A busca por um estilo de vida saudavel e a valorizacdo do condicionamento
fisico sdo tendéncias globais que favorecem a entrada de novos players no mercado
de academias.

3.3.3 Poder de Barganha do Cliente

O poder de barganha dos clientes refere-se a capacidade dos consumidores
de influenciar os precos e a qualidade dos produtos ou servigos oferecidos pelas
empresas. Em mercados com muitos fornecedores e produtos semelhantes, os
clientes tendem a ter maior poder, pressionando as empresas a competir tanto em
preco quanto em qualidade. Fatores como a concentracdo de clientes, a
disponibilidade de alternativas no mercado e a relevancia do produto ou servigo para

0 consumidor sdo determinantes nesse cenario.
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No contexto das academias em Franca-SP, diversos aspectos contribuem
para esse fenbmeno. O elevado nimero de academias na cidade permite que 0s
consumidores escolham aquelas que oferecem mensalidades mais acessiveis,
aumentando a competicdo entre os estabelecimentos. Essa rivalidade estimula a
oferta de precos mais atrativos para conquistar o publico.

Além disso, a adesdo de muitas academias ao Gympass representa um
diferencial significativo. O servico oferece aos clientes a possibilidade de frequentar
diversas academias com uma unica assinatura, proporcionando maior flexibilidade e
conveniéncia. Isso permite que os alunos experimentem diferentes opcfes ou
escolham academias mais préximas de sua localizacdo, ampliando ainda mais o
leque de alternativas.

Esses fatores destacam que o Cross Franca enfrenta desafios relevantes
decorrentes da concorréncia e de produtos substitutos, evidenciando a necessidade
de estratégias eficazes para se diferenciar e fidelizar clientes em um mercado

altamente competitivo.

3.3.4 Ameacas de Produtos Substitutos

A ameaca de produtos ou servicos substitutos considera a disponibilidade de
alternativas que os consumidores podem escolher em vez dos produtos ou servigos
de uma empresa. Quanto mais substitutos houver, maior serd a pressao sobre 0s
precos e margens de lucro das empresas no setor, assim, a existéncia de produtos
substitutos coloca um teto nos precos que as empresas podem cobrar, destacando a
importancia da diferenciacdo e da inovacao para mitigar essa ameaca.

No contexto do Cross Franca, ele enfrenta essa ameaca de varias maneiras.
Primeiramente, outras academias oferecem aulas de treinamento funcional
semelhantes ao CrossFit, 0 que proporciona aos clientes uma alternativa
comparavel, muitas vezes com custos menores. Ademais, a presenca de outros
boxes na regido que praticam precos mais acessiveis pode atrair clientes que
buscam uma alternativa econémica.

Esses fatores também ressaltam a necessidade de estratégias competitivas

eficazes por parte do Cross Franca para diferenciar seus servigcos, inovar
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continuamente e manter a fidelidade dos clientes.

3.3.5 Rivalidade entre Concorrente

A rivalidade entre os concorrentes existentes avalia o grau de competicao
entre as empresas ja estabelecidas no mercado. Altos niveis de rivalidade podem
resultar em guerras de precos, inovacdo constante e campanhas de marketing
agressivas. Os determinantes da rivalidade incluem o nimero de competidores, o
crescimento do setor, os custos fixos elevados e a falta de diferenciacdo entre
produtos, que podem levar a uma intensa competicdo de precos e estratégias
agressivas de marketing (Grant, 2020).

Dentre os principais concorrentes do Cross Franca, de mesmo nicho de
atuacao, estdo o My Box, Box 720 e CrossFit Vitrini. Todos esses boxes estédo
estrategicamente localizados em &reas movimentadas de Franca-SP, como a
Avenida Alonso Y Alonso e Rua Esperanca- Residencial Paraiso, rua que intercepta
a Avenida Paulo VI. A proximidade desses concorrentes em areas de alto trafego
pode aumentar a rivalidade entre eles, pois competem pelos mesmos clientes
potenciais.

Uma pesquisa de preco realizada pelos integrantes da agéncia PubliQ revelou
qgue a diferenca de preco entre o Cross Franca e seus concorrentes €, no maximo,
de 20 reais. Esta pequena variacdo pode ser uma desvantagem competitiva,
especialmente em um mercado onde os consumidores sdo sensiveis ao preco e
podem optar por alternativas mais econémicas.

Esses fatores destacam a importancia para o Cross Franca de diferenciar
seus servigcos, oferecer um valor percebido superior aos clientes e manter uma
estratégia de marketing eficaz para competir de maneira eficiente no mercado local
de academias. Além disso, juntamente com as forcas de Porter, € necessario
também utilizar a analise SWOT para entender quais sdo as principais forcas,
fraquezas, ameacas e oportunidades que o Cross Franca possuli.

Compreender esses aspectos é crucial para definir quais estratégias adotar,
permitindo a academia identificar seus pontos fortes a serem explorados, fraquezas

a serem melhoradas, ameacas a serem mitigadas e oportunidades a serem
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aproveitadas. Dessa forma, o Cross Franca pode desenvolver um planejamento
estratégico robusto e bem fundamentado, garantindo uma posicdo competitiva
sustentavel no mercado.

3.3.6. Andalise SWOT

Segundo Stefano Calicchio (2020), a analise SWOT é uma ferramenta
essencial para a avaliagdo estratégica de uma organizacdo, permitindo identificar, de
forma estruturada, suas forcas, fraguezas, oportunidades e ameacas.

Esse autor destaca ainda a importancia de seguir etapas detalhadas na
elaboracdo de uma matriz SWOT eficaz, o que contribui para o desenvolvimento de
estratégias voltadas tanto ao crescimento organizacional quanto ao avango
profissional e, além disso, nesse mesmo estudo ele reforca que a aplicacéo
adequada dessa metodologia é fundamental para evitar erros comuns e garantir
maior eficacia na tomada de decisfes estratégicas (CALICCHIO, 2020).

Com base nesses ensinamentos, tém-se delineada a seguinte ilustracao

trazida adiante:

Figura 20 - Matriz SWOT

Fraqueza

Oportunidades

Fonte: Vagas For Business, 2024.

Ao analisar as forgas do Cross Franca, a agéncia PubliQ identificou diversos
pontos positivos. Entre eles estdo a presenca de uma praca de alimentacdo e uma
loja de suplementos dentro do box, estacionamento proprio e uma localizacao
estratégica com acesso pelas movimentadas avenidas Alonso y Alonso, Major
Nicécio e Eliza Verzola Gosuen em Franca.
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Ademais, o Cross Franca esta h4 uma década no mercado, oferece aulas aos
domingos com convidados, participa do programa Gympass, investe em marketing e
patrocina eventos. Essas caracteristicas destacam a competitividade e a atratividade

do box no mercado de academias.

Figura 21 - Avenidas que se conectam com o Cross Franca.
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Fonte: Google Maps, Cross Franca, 2024.

Por outro lado, as fraquezas identificadas na empresa foram principalmente a
falta de manutencdo nos equipamentos e o acompanhamento dos coachs, que se
destacaram como as duas maiores reclamacfes na pesquisa realizada com os
alunos do box. Além disso, a falta de planejamento dos treinos em grupo também foi
uma reclamacao frequente. Essas desvantagens podem levar os alunos a buscar
outras academias de crossfit que oferecam melhores condi¢cdes nesses aspectos,
representando um risco para a retengao de clientes.

As ameagas identificadas para o Cross Franca incluem o aumento das
academias de rede e a facil entrada no mercado, fatores que intensificam a
concorréncia. Além disso, os valores competitivos dos concorrentes, a crescente
exigéncia dos clientes em relacdo a qualidade das aulas e equipamentos, e as
mudancas nas tendéncias de exercicios, com novas modalidades surgindo
frequentemente, representam desafios significativos. A modernidade e o crescimento
dos concorrentes nas midias sociais também se destacam como ameacas, podendo

impactar a capacidade do Crossfit de manter e atrair clientes.
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As oportunidades apontadas incluem a oferta de equipamentos tecnoldgicos,
a realizacdo de convénios com universidades da regido e uma maior participagdo em
eventos para aumentar a visibilidade do box. Além disso, a busca por qualidade de
vida esta em alta, o que pode ser explorado a favor da academia.

O crescimento da cidade de Franca também representa uma oportunidade
significativa, pois com mais pessoas na cidade, ha uma chance maior de atrair novos
alunos e fideliza-los.

Dito isto, foi elaborada a tabela GUT com as quatro principais dores definidas
pela agéncia PubliQ, sendo elas, a falta de manutencdo dos equipamentos, o0 preco
em relacdo aos concorrentes, a falta de capacitacdo dos coachs e a conscientizacao
do crossfit como uma opcéo para pessoas que praticam outras atividades e desejam
melhorar seu condicionamento fisico, mobilidade, forca e salde em geral.

Essa analise ajuda a priorizar as acdes necessarias para melhorar a
competitividade e a satisfacdo dos alunos no Cross Franca. Na tabela, s&o
identificados a gravidade, urgéncia e tendéncia, classificados de 5 a 1, onde 5 é
extremamente ruim e 1 € ruim, mas ndo impacta significativamente no negdcio caso

nao seja mudado, conforme apresentado na figura abaixo.

Figura 22 - Apresentagdo Tabela GUT
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Fonte: Insider, 2024.

Figura 23 - Tabela GUT Cross Franca

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.

Ao analisar a tabela GUT, foram identificadas trés principais dores: a falta de
compatibilidade com os coachs, a conscientizacdo sobre o Crossfit e o0s
equipamentos com ma manutencdo. A partir desta analise, foi realizado o
prognostico de marketing.

As dores relacionadas a compatibilidade com os coachs e manutencdo dos
equipamentos ndo podem ser resolvidas diretamente pela agéncia e serdo
encaminhadas aos gestores responsaveis.

Ja a questao da conscientizacao sobre o Crossfit sera abordada por meio de
um trabalho focado no processo de aprendizagem sobre o Crossfit atravées do estado

de prontidao.

4 SOLUCOES DE MARKETING CRUZADAS A COMUNICACAO

Apoés o briefing detalhado e as analises mercadologicas apresentadas até

aqui, a agéncia PubliQ conseguiu desenvolver uma tabela estratégica soélida,
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fundamentada nos estudos de Kotler (2017) sobre o composto de marketing,
também conhecido como os 4Ps: Produto, Preco, Praca e Promocéo. Este modelo
tedrico foi criteriosamente adaptado para atender as particularidades e demandas do
Cross Franca, garantindo que cada uma das dimensdes fundamentais do marketing
fosse abordada de maneira abrangente e eficiente.

A tabela estratégica foi entdo elaborada com o objetivo de detalhar o
posicionamento do produto no mercado, identificando suas caracteristicas Unicas e
destacando seus diferenciais competitivos. Somado a isso, foram definidas
estratégias de preco que equilibram competitividade e percepcdo de valor,
assegurando que a empresa possa atender tanto aos interesses dos consumidores
guanto as suas metas de lucratividade.

Essa abordagem estruturada ndo apenas alinha os objetivos do Cross Franca
as expectativas de seus consumidores, mas também oferece uma base soélida para
tomadas de decisdo estratégicas. O uso do composto de marketing como guia
permite que a empresa fortaleca sua presenca no mercado, conquiste novos
clientes, fidelize os ja existentes e maximize os resultados, assegurando um
crescimento sustentavel e diferenciado.

A ilustracéo pode ser delineada a seguir:

Figura 24 - Tabela de solu¢cbes de marketing cruzadas a comunicagao

VARIAVEIS DORES SOLUCOES RESPONSAVEL
Falta de Realizar a Area responsavel pelo
SERVICO manutencgao dos manutenc¢&o e compra financeiro e andlise
equipamentos de novos dos sécios

equipamentos

Percepcéo do Desenvolver
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PRECO ao se comparar agregar valor ao da empresa
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VARIAVEIS DORES SOLUCOES RESPONSAVEL
defina preferéncias e perfil
PUBLICO ideal para o servico
Fachada do Valorizacdo da )
estabelecimento fachada com mais Area responsavel pela
PRACA I L i )
sem evidéncia iluminagao e estrutura e financeiro
informacdes

POSICIONAMENTO

Preconceito por
parte da populacdo
com o termo
“crossfit”

Conscientizagdo do
crossfit como uma
opcao para pessoas
que praticam outras
atividades por meio
das redes sociais

Marketing

PERFORMANCE

Falta de planos de
aulas estruturados

Desenvolver metas
internas com o0s
coachs e incentivar
maior cuidado com os
alunos, e sempre
buscar a inovacéo
tecnologica em
aparelhos

Sécios da empresa

PROCESSOS

Falta de
compatibilidade
entre os alunos e
coachs

Oferecer treinamento
para os coachs e
avaliagbes mensais
para medir o
desempenho

Socios da empresa

Fonte: Criada pela Agéncia PubliQ, 2024.

Assim, as variaveis selecionadas para analise foram: servico, preco, publico,

praca, posicionamento, performance e processos.

Na variavel servico, foram identificadas reclamacgdes relacionadas aos

equipamentos utilizados. Dessa forma, torna-se necessario realizar manutencdes

preventivas e corretivas, além de considerar a aquisicdo de novos equipamentos

para oferecer uma experiéncia de qualidade e atender melhor os alunos do box.
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Quanto a variavel preco, percebeu-se, a partir da percepcdo de potenciais
clientes, que o valor cobrado é considerado elevado em comparacdo aos
concorrentes. Para solucionar essa questdo, foi proposto o desenvolvimento de
campanhas que agreguem valor ao servico oferecido, além de uma analise
aprofundada dos precos praticados, visando alinhar o custo a percepcdo de
beneficio pelos clientes.

Em relacdo a varidvel publico, foi constatado que o box ndo possui uma
persona bem definida. Essa lacuna impede uma comunicacdo eficiente e
segmentada. Assim, foi sugerido realizar um estudo para identificar o perfil ideal de
cliente do Cross Franca, de modo a orientar estratégias de marketing mais
assertivas e direcionadas.

No que diz respeito a varidvel praca, identificou-se a necessidade de
melhorias na fachada do estabelecimento. Sugere-se a instalagédo de placas mais
visiveis que identifiguem o crossfit e reforcem sua presenca local, além de aprimorar
a iluminacao para facilitar a identificacdo pelos passantes, especialmente durante a
noite.

Sobre o posicionamento, percebeu-se que ainda ha um grande preconceito
associado ao termo "Crossfit", muitas vezes por falta de entendimento sobre a
pratica e seus beneficios. Para enfrentar essa barreira, propde-se a criacdo de
campanhas educativas nas redes sociais, com o objetivo de conscientizar nao
apenas pessoas que praticam outras atividades, mas também aquelas que ainda
nao encontraram sua modalidade ideal.

Em relacdo a variavel performance, foi identificado que o box carece de
planos de aulas bem estruturados. Como solucao, sugere-se o desenvolvimento de
metas internas em conjunto com os coachs, o incentivo ao cuidado individualizado
com os alunos e a busca constante por inovacao tecnoldgica nos equipamentos
utilizados. Esses esfor¢cos contribuirdo para aprimorar a experiéncia e a retencéo dos
alunos.

Por fim, na variavel processos, foi apontada a falta de compatibilidade entre
alunos e coachs, o que pode impactar negativamente a satisfacdo e o desempenho

dos treinos. Para resolver essa questdo, propf0e-se a implementacdo de
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treinamentos regulares para os professores, focados em metodologias de ensino e
abordagem personalizada.

Em adicdo a isso, recomenda-se a realizacdo de avaliagbes mensais para
medir o desempenho dos treinamentos aplicados, identificando pontos de melhoria e
promovendo um ambiente de aprendizado continuo.

Essa estrutura permitira ao Cross Franca oferecer um servico mais alinhado

as expectativas de seus alunos, consolidando-se como referéncia no segmento.

5 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Com o planejamento de comunicag¢do tem como foco principal e direto em
organizar objetivos, metas e acdes que serdo abordadas fielmente para seu
sucesso, tendo em base todo conhecimento dos objetivos obtidos pelo briefing,
usando de todas qualidades da que a comunicacdo oferece podemos chegar
sutiimente e com clareza ao nosso publico pois uma empresa que sabe se
comunicar ganha forca no mercado.

A agéncia PubliQ construiu modos de executar as acdes necessarias para
solucionar a dor que encontramos ao estudar a empresa Cross Franca box de
crossfit estabelecido a uma década no mercado foi analisada cuidadosamente cada

informacao que recebemos de pesquisas e da propria empresa.

5.1 Publico-alvo

Em linhas gerais, Kotler (2017) define o publico-alvo como os potenciais
compradores dos produtos de uma empresa, incluindo usuarios atuais, individuos
gue tomam decisdes ou influenciam outros, grupos especificos e até mesmo o

publico em geral.



49

Tendo isso em consideracdo, segundo pesquisas realizadas pela agéncia
PubliQ e com informacdes que a empresa forneceu no briefing, foi alcancado um
resultado que mostrou o publico que pode vir a praticar o esporte, utilizando da
comunicacédo especifica que deve fornecer explicacdes sobre a pratica do exercicio
e causar interesse nesse publico, sao eles pessoas de 25 a 35 anos de idade com
maioria sendo mulheres que ja praticou ou ainda pratica algum esporte.

A pratica de qualquer atividade fisica que necessita de um ambiente ja
preparado e estruturado com equipamentos e profissionais qualificados para
coordenar e dar apoio para 0s novos praticantes do esporte, definindo um publico,
seguindo o padrdo da economia brasileira foi estabelecido onde as classes
econOmicas A e B estdo ranqueadas na prética desse esporte.

5.2 Objetivo de comunicacédo

7

Segundo Chiavenato (1988) a comunicacdo é uma atividade administrativa
gue possui dois objetivos principais, que sdo o de proporcionar informacédo e
compreensao necessarias para que os individuos possam se conduzir nas suas
tarefas e proporcionar as atitudes necessarias que promovam motivagao,
cooperacgao e satisfacao”

Definir os objetivos da empresa é o préximo passo para orientar a sua
atividade e alcancar o resultado desejado. Estes objetivos podem variar dependendo
da natureza e dos objetivos desejados do negocio, mas geralmente incluem
aumentar a percepg¢do da marca pelo puablico, atrair novos clientes, aumentar as
vendas, reter os clientes existentes, melhorar a satisfacdo do cliente, expandir-se
para mercados ou novos segmentos de mercado, entre outros.

Ap6s uma profunda analise do mercado, foram identificados desafios
importantes na Cross Franca que devem ser enfrentados de forma estratégica e
eficaz. A implementagdo de campanhas de marketing direcionadas, focadas em
segmentos de publico especificos, aliada a iniciativas de networking estruturadas

para fortalecer parcerias estratégicas e expandir o relacionamento com
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influenciadores e potenciais clientes, serdo fundamentais para impulsionar o
aumento no numero de clientes. Essas acfes visam ndo apenas atrair novos
consumidores, mas também fortalecer a fidelidade & marca e aumentar a visibilidade
no mercado competitivo.

Outro desafio é conscientizar e superar o preconceito de potenciais clientes
gue nao estdo familiarizados com o CrossFit. Muitas pessoas podem sentir-se
intimidadas ou desinformadas sobre esse tipo de exercicio. Portanto, necessita-se
educar o mercado sobre os beneficios dessa atividade, enfatizando como ela pode
ser adaptada a diferentes niveis de condicionamento fisico e idades. Podendo atingir

através de aulas abertas ao publico e conteldos educativos nas redes sociais.

5.3 Metas da comunicacao

Com o objetivo de proporcionar uma comunicac¢do informativa eficaz, a
estratégia visa atingir um publico amplo, destacando os beneficios do CrossFit para
a saude, promovendo o esporte como uma atividade que contribui significativamente
para o bem-estar fisico e mental. A proposta é usar esse contetdo para maximizar o
alcance da mensagem, promovendo o aumento da procura pelos servicos da
empresa, ao mesmo tempo em que mantém a fidelidade dos clientes atuais.

A meta quantitativa para essa acao é alcancar um aumento de 120 novos
clientes até o final de 2025, impulsionando a visibilidade e o engajamento com a
marca, por meio de campanhas informativas, conteudo educacional sobre saude,

bem-estar e beneficios sobre a pratica do esporte.

5.4 Infografico
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A seguir se apresenta um infografico detalhado do planejamento anual de
comunicacdo, que ilustra de forma visual e organizada as principais etapas e

estratégias a serem seguidas ao longo do ano:

Figura 25 - Infografico de planejamento anual de comunicacao
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Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024

Este infografico serve como um guia para otimizar a comunicac¢éo, abordando
os periodos ideais para campanhas, acfes promocionais e comunicacao interna,
assegurando que os objetivos da empresa sejam alcancados de maneira eficiente e

integrada.

5.5 Estratégias
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Wright, Kroll e Parnell (2000) definem estratégia como sendo um conjunto de
planos da alta administragéo para alcancar resultados consistentes com a missao e
0S objetivos gerais da organizagao.

Com fundamento nisso e a partir da analise das respostas fornecidas por
pesquisas feitas pela agéncia PubliQ, estratégias foram desenvolvidas e estudadas
para o melhor resultado possivel desejado, assim que colocadas em pratica, seus
resultados serdo avaliados e comparados com outros resultados que ja esta
previsto.

Por exemplo, para enfrentar os desafios relacionados a intensa concorréncia
e a sazonalidade, o Cross Franca pode adotar estratégias praticas que aumentem
sua competitividade e capacidade de retencéo de clientes. Uma abordagem eficaz
seria a criacdo de campanhas sazonais personalizadas, alinhadas aos periodos de
maior demanda, como o inicio do ano ou meses proximos ao verdo, oferecendo
pacotes promocionais ou beneficios exclusivos, como aulas experimentais gratuitas
ou descontos progressivos para renovagoes.

Ademais, a implementacdo de um programa de fidelizacdo pode ser uma
vantagem significativa, recompensando clientes frequentes com pontos que podem
ser trocados por servigos adicionais, produtos ou descontos.

Essas iniciativas, combinadas com a diversificacao de horarios e a oferta de
experiéncias diferenciadas, como workshops teméaticos e eventos exclusivos para
membros, podem ndo apenas atrair novos clientes, mas também criar um senso de
pertencimento e valor entre os alunos, incentivando sua permanéncia e reduzindo a

sensibilidade ao prego.

5.5.1 Outubro: Conhecendo o Crossfit

Durante o més de outubro sera falado sobre o Crossfit, como o exercicio
funciona e suas qualidades para quem o pratica, trabalhando com foco em redes
sociais onde a maioria dos alunos e a faixa etaria do publico que procuramos atingir
esta conectada diariamente, a plataforma escolhida para melhor comunicacdo sera o
aplicativo de compartilhamento Instagram, onde a empresa ja tem um engajamento

de qualidade e estavel.
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Com posts, storys e reels periodicamente compartilhando informacgdes
seguras e analisadas corretamente por profissionais de educacéo fisica, no box tera
cartazes, folders com QR code que leva direto para o perfil da empresa no
Instagram, junto ao QR code um breve texto contando um pouco sobre os beneficios
gue o crossfit traz.

5.5.2 Novembro: Entrando no box

Em novembro manter o ritmo com o compartilhamento sobre os beneficios do
esporte, trazendo o publico para participar da comunicagdo, com as opcoes
interativas do Instagram sera trabalhado enquetes com perguntas de sim ou nao
para que desperte interesse ao publico, junto com enquetes lives serdo feitas

periodicamente para que possa ser tirada ddvidas com professores do box.

5.5.3 Dezembro: Servicos e Beneficios

No ultimo més do ano a ideia de comecar uma atividade fisica esta
florescendo no publico com o final de ano e inicio de um novo muitos querem mudar
de vida ou visual época em que o projeto verdo comeca, assim a comunicagdo em
dezembro foca em mostrar o0 servico e beneficio que o cliente recebe ao se fidelizar

com o box.

5.5.4 Janeiro: Respiro

No inicio do ano o mercado de saude fisica como box de Crossfit ou
academias tradicionais estdo em respiro, pela baixa procura de novos clientes por
estarem voltando de festas e viagem, a procura por uma atividade fisica fica em
segundo plano para muitos, por tanto em janeiro uma meta de apenas manter a

fidelidade dos planos ja conquistados, e continuar 0 engajamento pelo Instagram.

5.5.5 Fevereiro: Patrocinio de Eventos
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Em fevereiro a empresa procura eventos esportivos como atletismo e ciclismo
onde o publico alvo estd engajado, nesses eventos a empresa estara disposta a
patrocinar da maneira que pode, usando dessa vantagem para ganhar espacgo e
reconhecimento em dois mercados distintos mas que ainda sim gera um impacto
positivo para o box.

Com esse interesse de participar em eventos ao longo do tempo, a empresa
sera convidada e desejada em outros eventos onde tera seu nome compartilhado
positivamente como uma motivadora de saude e bem estar, sendo nome de
gualidade e compromisso.

5.5.6 Marco: Beneficios

No mesmo a divulgacao das qualidades e beneficios construidos pelo Crossfit
volta com énfase na divulgagdo de alunos treinando no box para divulgar a
seguranca e conforto que esta entrelacado a pratica do exercicio, voltando com as
lives de perguntas e posts com informagdes importantes sobre a atividade fisica, no
ambiente sera proposto treinos feitos pelos professores para os alunos veja e se

sintam confortaveis em praticar, sendo também compartilhado no Instagram.

5.5.7 Abril: Més da Saude

Trabalhando com saude abril proporciona um més focado na importancia de
ser saudavel e seus beneficios levando ao publico informativos sobre como cuidar
da saude, ndo apenas fisica, mas ela toda como corpo, mente, bem estar e social,
abrangendo todos esses assuntos a empresa que participa no mercado de saude
trabalhara com incentivo aos alunos de procurarem especialistas em saude de

outras areas para que tenha acompanhamento clinico.
5.5.8 Maio: Promocéo Inicio de Ano
Em maio a empresa inicia com uma promogéo para a busca e conquista de

novos clientes, assim sendo uma campanha com informacfes que serdo

posicionadas em momentos estratégicos ao decorrer do més, iniciando com uma
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chamada para conhecer o que € o Crossfit, em seguida suas vantagens em praticar
0 esporte e como ele melhora a vida, usando o soft sell para a conquista de clientes,

uma simples promogé&o, mas com uma necessidade fundamental.

5.5.9 Junho e Julho: Projeto Verao

Com inicio das férias traz ao subconsciente a necessidade de fazer algo para
ndo ficar parado, usando desse método o Cross Franca inicia a campanha de junho
e julho convidando a pessoa a mudar sua rotina para melhor com a préatica de um
exercicio para o cotidiano, levantando a ideia do projeto verdo onde o box oferece
ajuda para que a pessoa alcance seus objetivos para a chegada do proximo veréo.

Essa estratégia de comunicacdo sera para a fidelidade dos alunos e a
conquista de possiveis novos alunos gque estejam interessados em conquistar o
corpo dos sonhos, assim para nao perder a oportunidade o box oferece apoio com
atencdo de um uUnico professor que seré responsavel por encaixar uma nova turma e
explicar como funciona, assim dando atencdo a novos alunos os mesmos tende a

permanecer e futuramente criar uma fidelidade.

5.5.10 Agosto: Respiro da Empresa

Com estratégias ja programadas e em pratica agosto a empresa se permite
descansar para que possa agendar novos projetos, revisar projetos antigos que
possam ser melhorados e refeitos tendo oportunidade de um novo acerto, mesmo
sendo um més de respiro a empresa deve ja estar preparada para um novo projeto e

com a préxima campanha ja engatilhada para ser publicada.

5.5.11 Setembro e Outubro: Festas de Final de Ano

A chegada do fim de ano traz sentimentos de mudanca e renovagao, usando
isso pode ser colocado em campanhas sentimentais que conquistem o publico
fazendo que se sinta especial e importante para a empresa, usando a comocao

como um fator de fidelizar o cliente.
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Ao final da campanha a pode ser coletado informacfes qualitativas referente a
mesma usando o Instagram para agradecer pela companhia durante o ano e
fazendo enquetes simples para coletar feedback de tudo o que aconteceu, a

gualidade da empresa, como ela se comportou e mudancas necessarias.

6 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Conforme Kotler (2017), o sucesso de uma campanha de marketing depende
de um planejamento minucioso, no qual todos os aspectos, desde a segmentacao de
mercado até a definicdo das ferramentas e estratégias, devem ser organizados de
maneira estratégica para atingir os objetivos estabelecidos e gerar valor para o
consumidor.

O planejamento de campanha envolve definir objetivos claros, como aumentar
vendas ou engajar nas redes sociais, e realizar uma analise de mercado para
entender tendéncias e a concorréncia. Segmentar o publico-alvo considerando
demografia, psicografia e comportamento é essencial. Em seguida, cria-se uma
proposta de valor destacando os beneficios Unicos do produto ou servico.

Escolhe-se os canais de comunicacdo, como redes sociais e midia tradicional,
e desenvolve-se conteludo relevante. Um orcamento é planejado e a campanha é
executada conforme o cronograma.

A campanha escolhida para desenvolvimento sera "Conhecendo o Crossfit",
que sera lancada em outubro de 2024, tem como objetivo principal apresentar as
gualidades e os beneficios dessa pratica esportiva para um publico que ainda nédo a
conhece ou que nunca a experimentou.

O foco sera destacar os aspectos positivos do CrossFit, ndo apenas no que
diz respeito ao condicionamento fisico, mas também em relagdo ao bem-estar
mental, & superacdo pessoal e a integracdo social proporcionada pela pratica.

A campanha buscara, assim, desmistificar o esporte e atrair novos
praticantes, por meio de uma abordagem educativa e informativa, com o intuito de

aumentar a adesao ao Crossfit e fomentar a fidelizacdo dos atuais clientes.



57

6.1 Publico-Alvo

Segundo Kotler e Armstrong (2014), puablico alvo é um mercado composto
por um grupo de consumidores que compartilham necessidades ou caracteristicas
similares, as quais a empresa decide focar e atender por meio de suas ofertas e
estratégias. Com base em pesquisas realizadas pela agéncia PubliQ foi identificado
0 publico-alvo de pessoas entre 25 a 35 anos, predominantemente mulheres, que
tém experiéncia prévia ou atual em pratica esportiva.

Observou-se que esse publico esta envolvido na prética de atividades fisicas
gue requerem um ambiente preparado e equipado, com a assisténcia de professores
capacitados para orientagcdo. Em termos econdmicos, o publico-alvo pertence as

classes A e B, conforme o padrdo da economia brasileira.

6.2 Objetivo da Campanha

Segundo Sant’Ana, Rocha Jr e Garcia (2017) Os autores destacam que, na
linguagem bélica, da qual essa palavra foi trazida, uma campanha € um conjunto de
operacOes militares, delimitadas por um espaco geografico e temporal, que visa ao
cumprimento de um mesmo objetivo ou um mesmo conjunto de objetivos.

A campanha visa promover a conscientizacdo e atrair um maior nimero de
alunos para o Cross Franca, com o intuito de incrementar seu capital de giro.
Através de estratégias direcionadas e acbes educativas, pretende-se nao apenas
aumentar a adesdo ao programa, mas também fortalecer a base financeira da
instituicao.

Esse crescimento no capital de giro permitira ao Cross Franca expandir suas

operacOes, investir em melhorias estruturais e oferecer recursos aprimorados,
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contribuindo assim para uma experiéncia educacional mais robusta e enriquecedora

para os participantes.

6.3 Metas da Campanha

Segundo Koontz e O'Donnell (1981), metas sao, "resultados ou realizacdes
desejadas que uma organizacdo busca atingir em um determinado periodo de
tempo.” Assim, esses autores destacam que metas sédo declaracdes de resultados
desejados e que elas servem como um guia para a tomada de decisdes e para a
alocacdao de recursos dentro da organizacao.

A realizacdo da campanha tem como objetivo desmistificar o crossfit para o
publico, e atrair mais pessoas para o esporte e a vida saudavel. Ao mesmo tempo,
queremos fortalecer a fidelidade dos clientes ja envolvidos na pratica esportiva,
garantindo que continuem escolhendo nossos servi¢os pela qualidade e pelo suporte
oferecido.

Para alcancar a meta de comunicac¢do do Cross Franca, que visa um publico
composto por homens e mulheres entre 25 e 35 anos, principalmente mulheres com
experiéncia em esportes, o plano é aumentar a base atual de alunos de
aproximadamente 200 para 320 até o final de 2025, representando um crescimento
de 60%.

O publico-alvo é estimado em 1.000 pessoas, das quais 700 assimilem o
conteudo apresentado e 300 possuem uma atitude favoravel a compra. Desse
grupo, espera-se que 39% se convertam em reservas, o0 que significa que 120 novas

matriculas devem ser realizadas até o prazo estabelecido.

6.4 Téaticas da Campanha



59

As taticas de uma campanha definem os canais e métodos pelos quais a
comunicacdo serd transmitida. Isso inclui a selecdo de ferramentas e plataformas
apropriadas para atingir o publico-alvo de maneira eficaz. No caso especifico da
campanha do Cross Franca, a comunicacao sera veiculada principalmente através
das redes sociais da marca, aproveitando o alcance e a interatividade dessas
plataformas.

Serdo realizados posts programados, seguindo um cronograma estratégico,
onde cada publicacdo abordara temas especificos e relevantes para a campanha. A
sequéncia dos temas sera planejada para manter o engajamento e conduzir a
audiéncia de forma progressiva, criando uma narrativa coesa que alinhe os objetivos
da campanha com os interesses do publico.

Para fortalecer a proposta de valor e destacar os diferenciais do Cross
Franca, serdo incorporados também slogans e frases de impacto que atraiam a
atencdo do publico-alvo e transmitam a esséncia da marca.

Frases como "Transforme seu potencial, conquiste sua melhor versdo no
Cross Franca" e "Onde determinacéo encontra resultados” podem ser eficazes para
reforcar a exclusividade e os beneficios do CrossFit. Inclusive, slogans como "Mais
gue um treino, um estilo de vida" e "Superacao diaria, resultados reais" podem criar
uma conexdo emocional com os clientes, destacando o compromisso do Cross
Franca em proporcionar ndo apenas um espac¢o de treino, mas uma comunidade
motivadora e transformadora.

Ademais, para maximizar o alcance e a eficacia da campanha do Cross
Franca, sera essencial diversificar as ferramentas de comunicacéo. Além dos posts
programados, recursos como stories, videos ao vivo e andncios segmentados nas
redes sociais serdo utilizados para aumentar a interagao e reforcar a presenca digital
da marca.

Esses formatos permitem uma abordagem mais dindmica e direta,
fortalecendo a conexdo com o publico-alvo. Complementarmente, a campanha
contara com estratégias offline, como a distribuicdo de flyers e a instalacdo de
outdoors em locais estratégicos de Franca-SP, garantindo visibilidade e abrangéncia
em diferentes meios. Essa integracdo entre acoes digitais e tradicionais busca criar

uma comunicacdo completa, capaz de captar a atencdo do publico em multiplos
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pontos de contato, enquanto transmite de forma clara e impactante a proposta de

valor e os diferenciais do Cross Franca.

6.5 KPIs (Key Performance Indicators)

Embora a campanha mencione objetivos relacionados ao aumento de adeséo
e fidelizacdo de clientes, é essencial implementar KPIs (Key Performance Indicators)
especificos para mensurar 0 sucesso e monitorar o progresso das a¢des propostas.

Ou seja, para garantir uma avaliacdo precisa e eficaz dos resultados da
campanha, os KPIs serdo definidos de acordo com cada objetivo de marketing da
Cross Franca.

De acordo com Kaplan e Norton (1996), a utilizacdo de métricas claras e
mensuraveis é fundamental para alinhar a estratégia da empresa com seus objetivos
de longo prazo, assim, aplicacdo desses KPIs permitira monitorar a eficacia das
acOes e tomar decisdes mais informadas durante a campanha.

Um dos principais indicadores sera a taxa de conversao de leads para novos
alunos, que medira a eficacia das estratégias de marketing digital e presencial em
converter potenciais clientes em novos alunos. A meta sera estabelecer uma taxa de
conversdo especifica, acompanhando as inscricbes realizadas apos campanhas
promocionais ou interagdes com a marca.

Outro KPI importante sera o aumento de seguidores e engajamento nas redes
sociais, monitorando 0 crescimento no numero de seguidores nas plataformas
sociais, como Instagram e Facebook, e o engajamento dos usuarios (curtidas,
comentarios, compartilhamentos). Esse indicador ajudara a avaliar a visibilidade da
marca e a interacdo com o publico-alvo, contribuindo para aumentar o alcance da
campanha, como apontado por Parmenter (2015), que discute como os KPIs podem
ser usados para monitorar o progresso das campanhas de marketing.

Além disso, serd acompanhado o indice de retencéo de clientes, que mensura

a capacidade da Cross Franca de manter os alunos apdés o primeiro periodo de
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adesdo. Esse indicador sera baseado na quantidade de alunos que renovam suas
matriculas ou continuam frequentando o box ao longo do tempo.

A satisfacdo do cliente também serd um KPI relevante, sendo medida por
meio de pesquisas e avaliacdes diretas, permitindo ajustes continuos nas estratégias
de marketing e operagao.

Por fim, a taxa de crescimento de novos participantes acompanharid o
aumento da base de clientes, verificando o impacto das campanhas na adesao de
novos membros. Assim, com esses KPIs claramente definidos, serd possivel
monitorar o progresso da campanha, fazer ajustes em tempo real e garantir que os
objetivos sejam atingidos de maneira eficaz, maximizando o sucesso da estratégia
de marketing a longo prazo.

7 PLANEJAMENTO DE MIDIA

O plano de midia de Veronezzi (2009) é abordado como uma ferramenta que
define os canais de comunicacdo a serem utilizados na campanha, com o objetivo
de apoiar o planejamento de comunicacdo e marketing.

Essa abordagem enfatiza a importancia de escolher os meios adequados para
maximizar o alcance e a eficacia das mensagens. Ao considerar o perfil do publico-
alvo e 0s objetivos estratégicos da campanha, o plano de midia garante que os
recursos sejam alocados de maneira eficiente.

Em adicao a isso, esse plano de midia também permite monitorar e avaliar o
desempenho das acdes, ajustando-as conforme necessario para otimizar 0s
resultados. Dessa forma, um planejamento de midia bem estruturado se torna

essencial para o sucesso de qualquer estratégia de comunicacao.

7.1 Estratégias de midias

O objetivo principal € promover uma mudanca significativa no comportamento

dos potenciais compradores, com énfase especial no publico-alvo A e B da cidade
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de Franca, de modo a estimular o consumo do servi¢o oferecido. A intencao é tornar
o target mais proativo, engajado e favoravel a marca, criando uma conexao
duradoura e positiva que reforce sua presenga no mercado.

Para alcancar esse objetivo, serda implementada uma campanha robusta,
estrategicamente planejada para iniciar em outubro de 2024 e com duracdo até
novembro de 2025, garantindo um impacto continuo ao longo de 14 meses.

A distribuicdo da verba destinada a campanha foi cuidadosamente delineada
para maximizar a eficacia dos investimentos, abrangendo diferentes canais e acfes
gue atendam as especificidades e necessidades do publico-alvo. Conforme se

observa:

Figura 26 - Distribuicdo da verba de investimento por tipo de veiculo

NO MEDIA
35%

MIDIA ONLINE
55%

MIDIA DE MASSA
102

Fonte: Criado pela agéncia PubliQ.

A verba total destinada ao planejamento de comunicacao é de R$ 15.000,00.
Esse valor sera distribuido de maneira estratégica entre diferentes veiculos e canais,
buscando otimizar o alcance e a efetividade das a¢bes de comunicacdo. Deste
montante, 35% sera alocado para o veiculo outdoor, que se caracteriza por sua
capacidade de proporcionar uma divulgacdo rapida e impactante, com mensagens
curtas e de facil entendimento.

A principal vantagem do outdoor € a sua alta cobertura geogréfica, ja que esta

localizado em &éareas de grande circulacdo de pessoas, como avenidas
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movimentadas e pontos estratégicos da cidade. Isso garante que o publico-alvo seja
constantemente exposto a mensagem, aumentando a frequéncia de contato e,
consequentemente, a lembranca da marca ou da causa que esta sendo promovida.

Ja as campanhas de No Midia serdo complementadas com a distribuicdo de
flyers, uma midia de baixo custo e grande eficacia, gracas a sua portabilidade. A
vantagem do flyer € que ele pode ser facilmente transportado e disponibilizado nos
momentos em que o publico precisa resgatar informacdes. Dessa forma, ele se torna
uma ferramenta eficaz para disseminar mensagens educativas e praticas sobre
como proceder na reciclagem de materiais, garantindo que o conteudo esteja
sempre ao alcance do publico, de forma conveniente.

As midias online, como Instagram e Facebook, também desempenham um
papel crucial nesse planejamento, com o objetivo de ampliar os pontos de contato
entre a marca e seu publico-alvo, sendo que a presenca nessas plataformas permite
gue a marca interaja de maneira direta e personalizada com seus consumidores,
além de aumentar sua visibilidade digital.

O alcance das redes sociais € significativo, proporcionando uma excelente
oportunidade para reforcar a presenca da marca, gerar engajamento e incentivar a
participacdo ativa dos consumidores. Assim, com campanhas direcionadas, é
possivel atingir diferentes segmentos do publico-alvo, aumentando as chances de
sucesso das a¢des de comunicacao e criando um vinculo mais forte entre a marca e

seus consumidores.

7.2 Téticas de midia, no media, e midia digital

As taticas de midia englobam as estratégias utilizadas para transmitir a
mensagem da marca por meio de diferentes canais de comunicagao. Essas téaticas
sdo cuidadosamente planejadas com base em fatores como audiéncia, alcance,
frequéncia e duragédo das campanhas, com o objetivo de maximizar os resultados e

garantir gue a mensagem chegue de forma eficaz ao publico-alvo.
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Ao considerar cada meio de comunicacao, as taticas buscam atingir as metas
estabelecidas de forma impactante e eficiente, aproveitando ao maximo 0s recursos
disponiveis. Nesse contexto, as midias de massa, como a televisdo, radio e jornais,
desempenham um papel fundamental ao atingir grandes audiéncias
simultaneamente, proporcionando ampla visibilidade a marca. Essas midias séo
eficazes para criar uma presenca sélida e fortalecer a imagem da marca em um
publico mais amplo, alcancando pessoas de diferentes perfis.

J& as estratégias de No Media referem-se ao uso de meios nao tradicionais,
como materiais impressos, eventos e promocdes, que complementam as agles de
midia e ampliam o alcance da mensagem. Esses métodos muitas vezes envolvem
uma interacdo mais direta com o publico, criando oportunidades para engajamento e
aproximag&do com a marca.

Por outro lado, a midia digital, que inclui plataformas como redes sociais,
anuncios online e sites, oferece um alcance mais preciso e mensuravel, além de
possibilitar a segmentacao do publico de forma detalhada. A midia digital permite um
contato continuo com os consumidores, oferecendo a oportunidade de engajamento
constante e interacdo direta, fatores essenciais para fortalecer a presenca da marca

no ambiente virtual.

7.2.1 Flyers

Os flyers seréo distribuidos em pontos estratégicos, como escolas, faculdades
e estabelecimentos comerciais nas proximidades do Cross Franca, com a finalidade
de convidar a comunidade local a conhecer a modalidade e participar de uma aula
experimental.

Essa acao visa fornecer informacgbes claras e objetivas sobre o0s servigos
oferecidos, de maneira direta e personalizada, alcancando o publico-alvo de forma
eficaz, com o intuito de convidar a populacao local para conhecer a modalidade e
participar de uma aula experimental.

E um tipo de midia que possibilita apresentar uma quantidade consideravel de
informacBes para ilustrar o produto ou servico, sendo empregada quando €

necessario oferecer mais detalhes na apresentacdo. Essa midia é direcionada
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diretamente ao publico-alvo interessado, garantindo um impacto significativo e

reduzindo a dispersao entre os potenciais consumidores.

7.2.2 Outdoors

Os outdoors serdo posicionados de maneira estratégica em areas de grande
movimentagédo da cidade, com o intuito de aumentar a visibilidade da campanha e
comunicar de forma impactante os beneficios e diferenciais da marca. Essa tatica
tem como objetivo impulsionar as vendas e consolidar a presenca do Cross Franca
na mente dos consumidores, ampliando seu alcance e atraindo um publico ainda
maior.

Os outdoors irdo comunicar os beneficios e diferenciais da marca, tornando

favoravel o desenvolvimento de acfes de vendas.

Figura 27 — Locais em que serao posicionados os outdoors

Av. Paulo VI com Av. Francisco Ribeiro Quintanilha

Av. Ismael Alonso y Alonso

Av. Champagnat Sentido Morada do verde

Av. Champagnat Sentido centro

Av. Helio Palermo

Av. Séo Vicente sentido polo

Av.Presidente Vargas

Av. Major Nicacio
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Fonte: Criado pela agéncia PubliQ.

7.2.3 Midia digital

O planejamento de posts nas redes sociais sera cuidadosamente estruturado
para garantir que o conteudo seja ndo apenas relevante, mas também eficaz na
comunicacdo com o publico-alvo. Os posts serdo sempre baseados na mensagem
da marca, ajustando-se aos habitos de consumo e preferéncias dos consumidores.

As postagens nas redes sociais serao feitas de acordo com uma programacao
bem definida, com frequéncia diaria ou semanal, dependendo da plataforma e da
fase do funil de vendas em que o publico se encontra. Por exemplo, no Instagram,
as postagens serao feitas diariamente, variando entre posts, stories e videos, para
maximizar o alcance e o engajamento. Ja no Facebook, o conteldo podera ser mais
elaborado, com publicagbes semanais ou conforme as oportunidades de
engajamento.

Cada postagem sera alinhada ao comportamento e necessidades dos
potenciais clientes, oferecendo contelido que ressoe com seus interesses e motive a
interacdo. Para isso, sera levado em conta o tipo de conteido mais eficaz em cada
plataforma — seja ele visual, informativo, ou interativo —, bem como as etapas do funil
de conversdo. O conteudo podera variar desde postagens mais informativas, que
ajudem a gerar conhecimento, até ofertas e promoc¢des voltadas para a conversao.

Além disso, as atualizacdes serdo realizadas frequentemente, mas de forma
estratégica, para evitar a sobrecarga do publico e garantir que cada publicacdo
tenha um impacto relevante. Sendo que a partir dessa estratégia de atualizacdes
regulares e bem planejadas se promovera um engajamento constante, buscando
fortalecer a conexdo da marca com o0s consumidores, a0 mesmo tempo em que
criard oportunidades de interacdo efetiva e conversdo em diferentes pontos de
contato.

Assim, essa abordagem sera mais do que uma simples presenca nas redes
sociais, buscando efetivamente criar uma estratégia de conteudo bem definida,
capaz de gerar relacionamento continuo e relevante com o0s consumidores,

maximizando assim o retorno sobre o investimento em midias digitais.
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8 CONCEITO CRIATIVO

De acordo com De Paulo (2020), o conceito criativo pode ser compreendido
como a formulacdo de uma ideia abstrata com o propésito de alcangcar um objetivo
especifico dentro de uma campanha publicitaria. Essa formulacdo se materializa por
meio do uso de signos e elementos simbdlicos, que s&do cuidadosamente
selecionados para transmitir de maneira eficaz a mensagem desejada.

Berger (2020) complementa essa visdo ao destacar que a criatividade ndo se
limita a fazer algo diferente, mas envolve criar algo que ressoe com as pessoas e
gue elas desejem compartilhar.

Diante disso, para que uma campanha publicitaria seja eficaz e atinja seus
objetivos, é imprescindivel que o conceito criativo esteja alinhado com o propdésito
central da campanha. Esse alinhamento € crucial para evitar ruidos na comunicacéo
e garantir que a mensagem principal seja clara e coerente.

Considerando a importancia das criagbes publicitarias para a imagem e
representacdo da empresa, € essencial que a mensagem seja transmitida de

maneira precisa e impactante ao publico-alvo.

8.1 Campanha: Conhecendo o CrossFit

A campanha, intitulada “Conhecendo o CrossFit”, visa apresentar essa
modalidade a individuos que ainda ndo a conhecem, além de esclarecer possiveis
equivocos sobre os impactos do CrossFit na saude.

O projeto pretende ressaltar os beneficios dessa pratica e despertar maior
interesse no publico-alvo. Para alcancar esse objetivo, serdo utilizadas publicagbes
em redes sociais, materiais educativos em formato de flyers e outdoors distribuidos

pela cidade de Franca, SP.
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Apbés a elaboracdo de brainstorming da agéncia PubliQ, foi possivel
desenvolver o conceito criativo da peca publicitdria, com especial atencdo a
composicdo de cores, linguagem, tipografia, diagramacdo e imagens utilizadas,
sendo que o objetivo central a esse respeito é alcancar de forma eficaz o publico-
alvo da campanha e cumprir 0s objetivos estabelecidos com éxito.

A tipografia escolhida pertence a familia tipografica Zing Rust Base, conforme

ilustragao anexada na sequéncia:

Figura 28 - Tipografia Zing Rust Base

FAMILIA TIPOGRAFICA
ZING RUST BASE

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

Fonte: Criada pela agéncia PubliQ.

A fonte Zing Rust Base, utilizada em caixa alta, foi selecionada pelo impacto
visual que transmite. A utilizacao de letras mailsculas aumenta a atencdo do publico
e reflete a determinacao e forca que sdo centrais a marca. A fonte, com seu estilo
moderno e marcante, contribui para reforcar a identidade da Cross Franca.

Outro ponto importante do design é o fundo desfocado. Essa escolha foi feita
para destacar o conteudo principal, garantindo que textos e imagens recebam o
devido foco. Em um contexto onde o publico € constantemente bombardeado por
estimulos visuais, essa solugdo facilita a absorcdo da mensagem, tornando a
comunicacéo mais clara e direta.

Pontuado isso, cumpre ressaltar que a campanha sera dividida em duas
etapas, com conceitos criativos complementares para garantir uma comunicacao

eficaz e integrada. Na primeira etapa, o foco estara nas publica¢cdes educativas nas
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redes sociais do Cross Franca. O objetivo € apresentar os beneficios do CrossFit e
convidar os potenciais interessados a participar de uma aula experimental.

A segunda etapa envolvera a divulgacao por meio de flyers e outdoors. Os
flyers serdo distribuidos em escolas, faculdades e comércios da regido onde o Cross
Franca est& localizado, com o intuito de convidar a populacéo local para conhecer a
modalidade e participar de uma aula experimental. Os outdoors serdo posicionados
em locais estratégicos e de alto trafego na cidade, conforme detalhado no
planejamento de midia, para maximizar a visibilidade e o impacto da campanha.

As cores escolhidas para a campanha seréo laranja, azul royal e branco, em
alinhamento com a identidade visual j& existente do cliente, a qual se pretende
manter. De acordo com Heller (2021), o laranja é associado a energia, criatividade,
alegria e entusiasmo, transmitindo uma sensacao de calor e dinamismo.

O azul royal é relacionado a calma, confianca e seriedade, evocando nobreza
e autoridade, enquanto o branco simboliza pureza, simplicidade e paz,
representando perfeicdo e frescor. A selecdo dessas cores visa criar uma
comunicacdo visual que equilibre energia, confianca e clareza, alinhando-se aos
objetivos da campanha e a identidade do cliente.

Conforme ilustrado:

Figura 29 - Paleta de cores

PALETA DE CORES

0 ©

Fonte: Criada pela agéncia PubliQ.

Para a criacdo das pecas publicitarias da campanha, optou-se pela realizagcéao
de uma sessédo de fotos em um ambiente de CrossFit. Essa escolha busca
proporcionar uma representacdo visual mais realista e auténtica, conectando-se

diretamente com o publico-alvo.
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E notdrio que fotografias em um ambiente real de treinamento permitem
transmitir a esséncia da pratica, destacando esforco, superacdo e comunidade, que
séo valores fundamentais para os praticantes da modalidade. Além disso, o design
da campanha foi desenvolvido com foco em simplicidade e objetividade. Em um
cenario onde a atencdo do publico esta cada vez mais disputada, uma abordagem
visual limpa e direta se torna indispensavel.

Essa decisdo visa ndo apenas facilitar a compreensédo da mensagem, mas
também reforcar a praticidade e funcionalidade que sdo altamente valorizadas pelo
publico fitness. Elementos visuais claros e bem definidos tornam a comunicacao
mais eficiente e impactante, permitindo que a mensagem seja rapidamente
assimilada.

Por fim, o projeto grafico apresenta exemplos praticos de sua aplicacdo, os
guais serdo exibidos na sequéncia, correspondendo a etapa inicial da campanha,
qgue foca na utilizacdo das midias sociais. Essas pecas foram estrategicamente
pensadas para engajar o publico-alvo e promover maior interagdo com a marca,
fortalecendo sua presenca digital e impulsionando os objetivos da campanha.

Assim, a ilustracdo grafica da primeira etapa do planejamento de marketing,

voltada para midias sociais, pode ser vislumbrada a partir das seguintes imagens:

Figura 30 - Publicacéo para Instagram do Cross Franca (etapa 1)

Descubra "
como essa transformar
pratica sua vida!

s ! Frams,
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Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024.

Nessa a legenda planejada seria a seguinte:

“O CrossFit € uma modalidade que combina forca, resisténcia e muita superacao!
Venha participar de uma aula experimental e sinta a diferenca.

Uma década de suor e conquistas. 4

Entre em contato e saiba mais:

Tel: (16) 99191-2424

Av. Angelo Pedro, 2758 - S&o José, Franca- SP
#CrossFit #Superacao #NovaRotina”

Nessa legenda, além da utilizacdo de uma frase de impacto ressaltando a
modalidade, mostra-se a tradicdo da empresa ha dez anos no mercado.
Complementa-se também com as informacdes de contato, e 0 uso de hashtags que

ampliam a visibilidade de conteudos.

Figura 31 - Publicacéo para Instagram do Cross Franca (etapa 1)
§ | T—
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QUEIMA DE CALORIAS

Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024.

Essa, por sua vez, teria como legenda:
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“Venha experimentar todos esses beneficios, marque sua aula experimental.

Uma década de suor e conquistas. 4

Entre em contato e saiba mais:

Tel: (16) 99191-2424

Av. Angelo Pedro, 2758 - S&o José, Franca- SP
#CrossfitTransformacao #SaudeMental #ComunidadeCrossfit”

Nesse caso, ressaltando a possibilidade de os interessados fazerem uma aula

experimental para conhecer o espago e a modalidade.

(etapa 1)

Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024.

Legenda:

“O CrossFit trabalha todos os musculos do corpo, ajudando a aumentar a forgca e a
resisténcia. Cada treino € uma oportunidade de se superar e evoluir! Venha fazer
parte dessa transformagao!

Uma década de suor e conquistas. 4

Entre em contato e saiba mais:

Tel: (16) 99191-2424
Av. Angelo Pedro, 2758 - Sdo José, Franca- SP
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#Fortalecimento #Forca #CrossFit”

Nesse exemplo proposto, a legenda destaca os beneficios do CrossFit ao
enfatizar o fortalecimento muscular, a melhora da forca e da resisténcia, além de
promover a superacao pessoal a cada treino, motivando o publico a participar. A
mencgdo a trajetoria de uma década reforca a credibilidade, enquanto o convite
direto, acompanhado de informacfes de contato e localizacdo, facilita o
engajamento. As hashtags utilizadas ampliam o alcance e conectam o contetdo a

comunidades interessadas em saude e condicionamento fisico.

Figura 33 - Publicacéo para Instagram do Cross Franca (etapa 1)

MELHORE SUA=-

Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024.

Legenda:

“Treinos variados que ajudam a aumentar a flexibilidade e a amplitude de
movimento. Com o CrossFit, vocé ganha mais mobilidade e qualidade de vida.
Experimente!

Uma década de suor e conquistas. 4

Entre em contato e saiba mais:

Tel: (16) 99191-2424

Av. Angelo Pedro, 2758 - S&o José, Franca- SP
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#Mobilidade #Flexibilidade #CrossFit”

Ja nesse caso, ha a repeticdo das informacdes de contato, mas dessa vez a
legenda ressalta os beneficios do CrossFit ao destacar treinos variados que
promovem maior flexibilidade, amplitude de movimento e mobilidade, melhorando a

gualidade de vida.

Figura 34 - Publicacéo para Instagram do Cross Franca (etapa 1)

Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024.

Legenda:

‘O CrossFit € a chave para desenvolver um condicionamento fisico completo,
combinando forca, resisténcia e agilidade. Vem com a gente alcancar o seu melhor!
Uma década de suor e conquistas. 4

Entre em contato e saiba mais:

Tel: (16) 99191-2424

Av. Angelo Pedro, 2758 - S&o José, Franca- SP



#Condicionamento #Altalntensidade #CrossFit”

75

Nesse caso, a legenda apresenta o CrossFit como uma solucao para alcancar

um condicionamento fisico completo, combinando forca, resisténcia e agilidade,

motivando o publico a participar e atingir seu potencial maximo.

No geral, nos topicos, opta-se em todas as legendas por uma padronizacgéo,

como ja mencionado, referente ao destaque a tradicdo da empresa no seguimento, a

apresentacao das informacdes de contato e localizacdo, assim como a utilizacdo de

hashtags variadas em cada post para maior alcance e engajamento.

J4 a etapa 2, voltada para os outdoors e flyers pode ser ilustrada na

sequéncia:

@crossfranca

& Cross
¢ FRANCA

DESCUBRA 05

E SUPERE SEUS

VENHA PARA 0 CROSS FRANCA

Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024.

Figura 36 - Flyer (etapa 2)
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Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024.

Na elaboracéo da redacao, optou-se por uma linguagem direta e objetiva, com
construcdes textuais que comunicam de forma clara e acessiveis 0s principais
beneficios do Crossfit, o que facilita a compreensdo e aumenta o interesse do
publico. Essa escolha estilistica reflete o propdsito central da campanha, que nao é
apenas educar o leitor, mas também desmistificar possiveis preconceitos sobre a
pratica e mostrar como o Crossfit pode contribuir para a saude e o bem-estar de uma
forma segura e eficaz.

Além disso, a redacao foi estruturada para engajar o publico-alvo de maneira
estratégica, utilizando termos e informacfes que se alinham com os valores e
interesses dos potenciais praticantes, como a manutencdo da saulde geral, 0
fortalecimento muscular, e os beneficios de exercicios funcionais de alta intensidade.

A abordagem escolhida visa a construcdo de uma narrativa inclusiva e
inspirada, promovendo o Crossfit como uma modalidade acessivel e limitada para
diferentes perfis, independentemente do nivel de condicionamento fisico.

Essa estratégia retérica ndo apenas atende ao objetivo da campanha de
promover uma imagem positiva do Crossfit, mas também contribui para a formacao
de uma conexdo emocional com o publico, facilitando a atencdo das mensagens
principais e incentivando a participacao ativa. Dessa forma, o texto cumpre um papel
duplo: informar e envolver o leitor, criando um ponto de entrada que torna o Crossfit

atraente, além de bem fundamentado em seus beneficios para a saude.

9 PRE-TESTE DE CAMPANHA
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No dia 8 de outubro de 2024, ocorreu um evento marcante na Unidade Il do
UniFACEF — Centro Universitario Municipal de Franca. A organizacao ficou a cargo
das agéncias experimentais do 6° semestre do curso de Comunicacédo Social, com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda. A iniciativa visou proporcionar uma
experiéncia Unica e interativa aos participantes, destacando-se pela criatividade e
inovacao.

A campanha "Conhecendo o CrossFit" foi idealizada com a finalidade de
introduzir essa modalidade a pessoas que ainda ndo estdo familiarizadas com ela.
Além disso, tinha como missdo desmistificar concepcfes equivocadas acerca dos
impactos do CrossFit na saude, evidenciando os diversos beneficios que a prética
oferece e despertando maior curiosidade e interesse no publico-alvo.

Para atrair o0s estudantes e gerar envolvimento, o0 estande foi
estrategicamente projetado para ser convidativo. No local, os visitantes foram
recebidos por uma equipe que os conduziu a uma interacdo divertida: um jogo de
Xbox com tecnologia Kinect. A dindmica envolveu uma simulacdo ludica das
atividades do CrossFit, permitindo que os participantes vivenciassem de forma leve e
descontraida um pouco da esséncia da pratica. Apdés 0 jogo, 0s participantes
respondiam a um questionario, possibilitando uma interacdo mais profunda com a
proposta da campanha.

Ao entrar no estande, os visitantes eram recebidos por membros da agéncia
PubliQ, que apresentavam o Cross Franca, destacando a qualidade e seriedade da
empresa, 0 que contribuiu para tornar a experiéncia ainda mais rica. O ambiente foi
cuidadosamente decorado com elementos tipicos de um box de CrossFit, como
caixas de salto, cordas, anilhas, kettlebells e caneleiras.

Além disso, detalhes especiais, como um raio inspirado no logotipo do Cross
Franca e luzes de LED laranja nas paredes, reforcaram a identidade visual da
marca. No chao, haviam sido desenhadas linhas simulando uma pista de atletismo,
gue servia como cenario para o jogo aplicado ao publico: uma corrida com
obstaculos, proporcionando aos visitantes um vislumbre, em apenas um minuto, de

como seria participar de uma aula de Crossfit.
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Ao final da dinamica, cada participante respondia a uma pesquisa, onde
compartilhava suas impressdes sobre a atividade, e em seguida recebia um gel
energeético, ideal para repor carboidratos apos exercicios de alta intensidade. Junto
ao gel, era entregue um cartdo de visitas do Cross Franca com uma mensagem
personalizada, que parabenizava os participantes por completarem o desafio e 0s
convidava a experimentar sete dias de aulas gratuitas no Cross Franca.

Essa abordagem foi estrategicamente pensada para engajar o publico e
incentiva-los a conhecer de perto a modalidade, proporcionando uma experiéncia

pratica e imersiva no ambiente do Crossfit.

Figura 37 - Integrantes da agéncia PubliQ

1B

Fonte: Criada pela agéncia PubliQ, 2024.
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Figura 38 - Decoracao interna do estande
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Fonte: Criada pela agéncia PubliQ, 2024.

Figura 39 - Brindes fornecidos ao final da dinamica
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Fonte: Fonte: Criada pela agéncia PubliQ, 2024.

Figura 40 - Cartao fornecido junto ao gel
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Cross  Uni-FACSF

FRANCA

SE EM APENAS 1 MINUTO VOCE QUEIMOU ESSAS CALORIAS,
IMAGINE 0 QUE PODE ACONTEGER EM UMA AULA DE CROSSFIT!

VOCE AcABA DE GANKAR 7 DIAS DE
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Fonte: Criado pela agéncia PubliQ, 2024.

9.1 Pesquisa Pré-teste

Com o objetivo de testar a percepcéo das pessoas, estimulando os principais
do conceito do Crossfit, utilizou-se questionarios de pesquisa para buscar o
resultado da campanha. A pesquisa foi aplicada por meio de um inquérito online na
plataforma Google Forms, possuindo perguntas dinamicas e rapidas.

O questionario foi formulado em modelo de tipo estruturado com perguntas de
alternativas "SIM" e "NAO', anexado como apéndice ao final desse trabalho. A
tabulacéo foi feita mediante resultados e graficos fornecidos pela prépria plataforma
de inquérito online, onde foi percebida a necessidade da criacdo de novos graficos
no modelo pizza para melhor entendimento das informacdes. A campanha alcancou
a amostra de 101 respondentes, os quais puderam fornecer sua visédo pré e pos
teste.

De primeiro contato foi aplicada uma pesquisa para entender o perfil dos
participantes e conferir quais deles faziam parte do publico-alvo do Cross Franca.
Neste primeiro momento pode-se observar que aqueles que passaram pelo stand se
encaixaram no perfil ideal, entre eles grande maioria jovens.

Foi percebido que apesar de 56,4% serem familiarizados com a pratica do

crossfit, quase 44% né&o entende do que se trata, conforme ilustracao:
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Figura 41 - Vocé se sente familiarizado com a pratica do Crossfit?

NAO
43.6%

SIM
56.4%

Fonte: Agéncia PubliQ, 2024

J& quando questionado se haveria interesse de aprender mais sobre a pratica

0s numeros obtidos foram os seguintes:

Figura 42 - Vocé sente interesse ou curiosidade em aprender mais sobre o Crossfit?

NAO
43.6%

SIM
56.4%

Fonte: Agéncia PubliQ, 2024
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Assim, pouco mais da metade dos entrevistados demonstraram interesse em
aprender mais sobre o conceito. Também € possivel observar que muitas pessoas
evitam conhecer ou sequer consideram praticar a modalidade devido ao medo,
associado ao mito de que € modalidade esportiva que apresenta um alto risco de

lesoes:

Figura 43 - Vocé acha que praticar crossfit pode envolver um alto risco de lesdes?

Fonte: Agéncia PubliQ, 2024

J4 quando se pergunta se a pratica seria a0 menos cogitada, apos
esclarecimentos sobre seus beneficios, o resultado positivo aumenta para 63,3%

considerando positivamente se envolver na pratica:

Figura 44 - Ja considerou praticar Crossfit?

Fonte: Agéncia PubliQ, 2024
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Mas, a fim de melhorar a métrica daqueles que respondessem néo, foi
também pedido para sinalizar um dos trés motivos para ndo desejarem se envolver
na pratica do Crossfit, dentre eles: lesfes, preco e nada. A partir disso, obteve-se o

seguinte:

Figura 45 - Caso a resposta seja "Nao”, assinale um dos motivos abaixo

PRECO
21.8%

NADA
50.5%

LESOES
27.7%

Fonte: Agéncia PubliQ, 2024

Ao final da dindmica, ap0s a elucidacéo de alguns mitos envolvendo a pratica
e explicagbes acerca de seus beneficios associados, constatou-se que o0 objetivo
aplicado teve éxito, apdés percebermos que mais de 90% dos participantes
consideraram praticar a atividade apés o experimento.

Conforme demonstrado:

Figura 46 - Apbs o experimento, consideraria conhecer melhor e praticar?

NAO
8.7%

SIM
91.3%

Fonte: Agéncia PubliQ, 2024



84

10 CONSIDERACOES FINAIS

Ao abordarmos a desmistificacdo da atividade fisica oferecida pelo CrosskFit,
ao ser analisada sob as perspectivas do microambiente e do macroambiente, revela
uma complexa rede de influéncias que moldam a experiéncia dos praticantes. No
microambiente, as interagOes diretas entre treinadores, alunos e a cultura do box
desempenham um papel fundamental na formacdo das percepcdes sobre a
modalidade. Um ambiente acolhedor e colaborativo pode promover a seguranca e a
adesdo, desafiando mitos associados a intensidade e ao risco de lesfes.

Por outro lado, o macroambiente, que abrange fatores socioculturais,
econdmicos e midiaticos, também desempenha um papel crucial. A maneira como o
CrossFit € retratado na midia e as narrativas populares sobre saude e desempenho
fisico influenciam a imagem que o publico geral constréi da modalidade. O acesso a
informacgdes confiaveis e a promoc¢do de uma imagem mais equilibrada do CrossFit
podem ajudar a combater estigmas e preconceitos.

E importante reconhecer que, embora o CrossFit promova uma abordagem
intensa e variada de exercicios, 0s riscos associados a pratica inadequada nao
podem ser ignorados. A énfase em uma técnica correta e a orientagéo profissional
sédo fundamentais para a seguranca e eficacia do treinamento. Além disso, os mitos
gue perpetuam a ideia de que o CrossFit é exclusivo para atletas ou que sempre
resulta em lesdes devem ser desafiados, uma vez que a modalidade pode ser
adaptada para diferentes niveis de habilidade e objetivos.

Com o auxilio da pesquisa aplicada no pré-teste com facil entendimento e
respostas simples de questionarios realizados pela agéncia PubliQ, foi garantido
respostas que facilitaram o entendimento sobre a visdo que o publico tem sobre a

préatica do crossfit.
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Por fim, a promocao de uma cultura de conscientizacdo sobre a importancia
da individualizacdo e do respeito aos limites pessoais dentro do CrossFit pode
contribuir para uma experiéncia mais segura e agradavel. O futuro da préatica dessa
modalidade depende ndo apenas da desmistificacdo de suas caracteristicas, mas
também do compromisso com a educacéao, tanto de praticantes, ndo praticantes e de
profissionais da area. Assim, € possivel criar um ambiente onde a atividade fisica

seja verdadeiramente inclusiva e benéfica para todos.
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APENDICE

QUESTIONARIO FEITO AOS PARTICIPANTES DA PESQUISA

1 - Vocé se sente familiarizado com a prética do Crossfit?

O SIM

() NAO

2 - Vocé sente interesse ou curiosidade em aprender mais sobre o Crossfit?
() SIM

() NAO

3 - Vocé acha que praticar crossfit pode envolver um alto risco de lesdes?
() SIM

() NAO

4 - Ja considerou praticar Crossfit?

O SIM

() NAO

4.1 - Caso a resposta acima seja “Nao”’, assinale um dos motivos abaixo:
() PRECO

() LESOES

() NADA



