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RESUMO

O trabalho apresenta a estruturagao do branding e a proposi¢cao de uma estratégia de
langamento para o aplicativo Fit Match., desenvolvido no campo da Publicidade e
Propaganda. Em um contexto de crescente valorizacdo da saude e do bem-estar,
aliado a expansao das solugdes digitais, o Fit Match. propde-se como uma plataforma
inovadora que conecta individuos em busca de acompanhamento fisico personalizado
a profissionais qualificados em diversas modalidades, como musculagao, boxe, muay
thai, corrida e natagéo. O aplicativo reune funcionalidades que permitem o cadastro e
a busca de alunos e personal trainers por especialidade ou geolocalizagao, a definicao
de valores por aula, a indicagao de academias e a compatibilidade com passes
corporativos, como Total Pass e Wellhub. A seguranga e a praticidade sao
asseguradas por um sistema integrado de pagamento e verificagdo de credenciais
profissionais. Buscando formar um ecossistema completo, o Fit Match. incorpora
elementos de rede social para compartilhamento de treinos e progressos, uma secao
de conteudo com curadoria de especialistas em nutri¢ado, fisioterapia e endocrinologia,
agendas integradas para alunos e profissionais, um sistema de conquistas para
engajamento, chat e a possibilidade de seguir outros membros. A politica de
cancelamento de aulas com até 24 horas de antecedéncia reforga a flexibilidade da
plataforma. Fundamentado em conceitos de autores como Philip Kotler, Michael
Porter, Brigitte Mozota e David Ogilvy, o estudo aborda temas como geragao de valor
para o cliente, comportamento do consumidor no mercado de aplicativos de servico,
relevancia da pratica de exercicios fisicos e estratégias voltadas a satisfagao do cliente.
O trabalho tem como objetivo principal delinear agdes de comunicacao e marketing
eficazes para o langamento do Fit Match., garantindo um posicionamento de marca
sé6lido e relevante no competitivo mercado de aplicativos de fithess e bem-estar.

Palavras-chave: Branding; Langcamento de aplicativo; Marketing Digital; Fitness;
Personalizagdo; Comunicagéo.



ABSTRACT

This final undergraduate paper, developed within the Advertising and Propaganda
program, focuses on structuring the branding and proposing a launch strategy for the
Fit Match. application. In a context of growing appreciation for health and wellness,
combined with the expansion of digital solutions, Fit Match. is designed as an innovative
platform that connects individuals seeking personalized fitness guidance with qualified
professionals in various disciplines, such as weight training, boxing, Muay Thai,
running, and swimming. The application offers robust features, including student and
personal trainer registration and search by specialty or geolocation, customizable
pricing per session, gym recommendations, and compatibility with corporate fitness
programs such as Total Pass and Wellhub. Security and convenience are ensured
through an integrated payment system and professional credential verification.
Seeking to build a complete ecosystem, Fit Match. incorporates social networking
elements for sharing workouts and progress, a curated content section with
contributions from partner nutritionists, physiotherapists, and endocrinologists,
integrated schedules for students and professionals, a gamified achievement system
for user engagement, chat functionality, and the option to follow other members. The
platform also offers flexibility through a 24-hour cancellation policy. Grounded in the
theoretical frameworks of authors such as Philip Kotler, Michael Porter, Brigitte Mozota,
and David Ogilvy, this study explores key themes including customer value creation,
consumer behavior in the service app market, the relevance of physical activity in
contemporary society, and the development of customer-centered strategies. The
main objective is to outline effective communication and marketing actions for the app’s
launch phase, ensuring a strong and relevant brand positioning for Fit Match. in the
competitive fitness and wellness market.

Keywords: Branding; App Launch; Digital Marketing; Fitness; Personalization;
Communication.
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1 INTRODUGAO

Vivemos em uma era de profundas transformacdes digitais que reconfiguram
setores tradicionais da economia e da sociedade. O campo da saude e do bem-estar
fisico ndo constitui excegcado a esse movimento, antes representando um dos dominios
mais sensiveis e promissores para a aplicagao de solugdes tecnoldgicas inovadoras.
A convergéncia entre saude, tecnologia e comunicacgdo digital tem dado origem ao
que a literatura especializada denomina de "healthtechs" — empresas e plataformas
que utilizam tecnologias digitais para oferecer solugbes em saude, fitness e qualidade
de vida. Diante desse cenario de rapidas transformacdes, surge a necessidade de
compreender como plataformas digitais podem atender de forma eficaz as demandas
emergentes de consumidores em busca de saude, bem-estar e personalizagéo,

justificando assim a realizagao do presente estudo.

Na sociedade em rede, a tecnologia da informacao ndo é apenas uma
ferramenta, mas a base material sobre a qual novas formas de
organizagao social se estruturam. A légica de redes modifica todos os
processos produtivos, culturais e comunicacionais, tornando a
flexibilidade, a descentralizacdo e a interatividade os elementos
centrais da economia e da vida cotidiana.

(CASTELLS, 1999, p. 505).

Neste contexto, observa-se uma significativa reconfiguracdo nas praticas de
cuidado corporal e manutencdo da saude. Conforme destacam estudos recentes
sobre comportamento do consumidor digital, ha uma migragdo progressiva de
modelos tradicionais de acompanhamento fisico — centrados em academias
convencionais e relagdes presenciais — para ecossistemas digitais que oferecem
personalizacao, flexibilidade e acesso sob demanda. Esta transi¢ao é particularmente
evidente entre as geragdes mais jovens (Millennials e Geragdo Z), que demonstram
preferéncia por solugbes que integrem tecnologia, comunidade e personalizagdo em
suas rotinas de bem-estar. Consequentemente, compreender essas tendéncias torna-
se fundamental para o desenvolvimento de plataformas digitais eficazes e

competitivas.

A pandemia de COVID-19 funcionou como um acelerador histérico dessas
tendéncias, criando uma inflexdo comportamental massiva em diregao a solucoes

digitais para a manuteng¢ao da saude fisica e mental. Dados do setor indicam que o
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mercado global de fitness digital atingiu valores superiores a US$ 15 bilhées em 2024,
com projecdes de crescimento anual composto acima de 30% para o proximo
quinquénio. Este cenario expansivo cria oportunidades significativas para
empreendimentos inovadores, mas simultaneamente impde desafios estratégicos

consideraveis em um ambiente cada vez mais competitivo e saturado de opgoes.

Assim, analisar o impacto dessas mudancas € crucial para desenvolver
estratégias de langamento robustas e bem fundamentadas para plataformas digitais

emergentes.

Dentro deste ecossistema em transformagdo, destaca-se o surgimento de
plataformas de intermediac&o digital que conectam profissionais de educacéo fisica,
nutricdo e saude a usuarios finais. Estas plataformas representam a materializagao
de tendéncias socio tecnologicas mais amplas, incluindo a ascensao da "gig economy"
aplicada aos servigos de saude, a valorizacdo da personalizagdo como imperativo
mercadoldgico e a crescente importancia de mecanismos de verificagdo e confianga
em transacgdes digitais envolvendo servigos pessoais. Dessa forma, o estudo do
comportamento do consumidor e das estruturas de plataforma revela-se essencial

para a formulacdo de estratégias eficazes de marketing e branding.

O modelo de negdcio baseado em plataforma (platform-based business model)
tem se mostrado particularmente adequado para este setor, uma vez que permite
capturar valor através da facilitagdo de conexdes entre grupos distintos de usuarios —
neste caso, profissionais e clientes. Conforme teorizado por autores como Van
Alstyne, Parker e Choudary (2016), as plataformas bem-sucedidas criam
ecossistemas onde a interacao entre os diferentes lados do mercado gera efeitos de
rede que reforcam o valor da plataforma como um todo. Consequentemente, a
compreensao desses mecanismos € imprescindivel para garantir o crescimento
sustentavel e a diferenciacao competitiva das plataformas digitais de saude e bem-
estar.

No entanto, a implementagdo bem-sucedida deste modelo no setor de fitness
e bem-estar enfrenta desafios especificos. Entre estes, destacam-se: a assimetria
informacional entre profissionais e usuarios, a necessidade de garantir qualidade e

seguranga em servigos que envolvem a integridade fisica, a constru¢ao de confianga
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em um ambiente digital e a criagcdo de mecanismos eficazes de personalizagao que
transcendam abordagens genéricas. Esses desafios justificam a investigacao
aprofundada do fenébmeno, permitindo desenvolver solu¢des estratégicas que alinhem

teoria e pratica.

O presente trabalho dedica-se ao estudo aprofundado do Fit Match., uma
plataforma digital concebida para operar neste espaco estratégico. Posicionando-se
como um "ecossistema digital de bem-estar e performance personalizada", o Fit
Match. busca diferenciar-se através da integracao de trés pilares fundamentais: (1)
um sistema inteligente de matching baseado em questionarios de interesses e fichas
de anamnese; (2) um rigoroso processo de verificagdo de credenciais profissionais; e
(3) uma abordagem comunitaria que incorpora elementos de rede social e
gamificacdo. Assim, o Fit Match. constitui um estudo de caso ideal para investigar

estratégias de langamento e branding de plataformas digitais emergentes.

A investigacdo aqui desenvolvida situa-se na intersecgao entre teoria e pratica,
utilizando o Fit Match. como estudo de caso para explorar desafios e oportunidades
mais amplos no langamento de plataformas digitais no setor de saude e bem-estar.
Esta abordagem permite ndo apenas desenvolver estratégias especificas para o
empreendimento em questdo, mas também contribuir para o entendimento académico
sobre a aplicagdo de conceitos de marketing, branding e comunicagdo em contextos
digitais inovadores. Ao conectar teoria e pratica, o trabalho evidencia como decisdes
estratégicas podem ser fundamentadas em conceitos robustos de marketing,

comportamento do consumidor e design de plataformas.

O trabalho esta ancorado em um solido referencial tedrico que integra
contribuigdes seminais de pensadores fundamentais das areas de marketing,
estratégia e comunicagéo, bem como de estudos culturais e ciberculturais. A estrutura

conceitual do projeto dialoga particularmente com:

Os principios de marketing estratégico e gestdo de marcas desenvolvidos por
Philip Kotler:

e As teorias de vantagem competitiva e analise setorial de Michael Porter;
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e As contribuigcbes de Brigitte Mozota sobre design estratégico e gestdo de
marcas;

¢ Os ensinamentos de David Ogilvy sobre comunicagao persuasiva e construgao
de imagem de marca;

o As reflexdes de Stuart Hall sobre a construgao social de significados;

e As teorias de Pierre Lévy sobre inteligéncia coletiva;

e As propostas de Manuel Castells sobre sociedade em rede.

Além destes referenciais classicos, o trabalho incorpora contribuicbes de
tedricos contemporaneos dos estudos culturais, da cibercultura e da psicologia da
comunicagao, permitindo uma analise multidimensional do fendbmeno em estudo. Esta
abordagem pluralista reflete a complexidade inerente ao langamento de plataformas
digitais em setores tradicionais, exigindo perspectivas complementares para uma

compreensao abrangente do problema de pesquisa.

A metodologia empregada caracteriza-se por sua natureza mista, integrando
abordagens qualitativas e quantitativas em um desenho de pesquisa aplicada e
exploratoria. Conforme a tipologia metodoldgica proposta por Anténio Carlos Gil

(2019), a investigacdo combina:

e Pesquisa bibliografica sistematica nas areas de marketing digital,
comportamento do consumidor e plataformizacido de servicos;

e Pesquisa documental focada em relatérios de mercado, analises setoriais e
documentos estratégicos de concorrentes;

e Pesquisa de campo quantitativa envolvendo 108 respondentes para validagao
de premissas e identificacdo de insights comportamentais;

¢ Analise estratégica aplicada utilizando ferramentas consagradas como SWOT,
Analise das Cinco Forcas de Porter e Matriz BCG.

Essa abordagem multifacetada permite desenvolver uma estratégia robusta
para o Fit Match. e gerar insights transferiveis para outros contextos de langamento

de plataformas digitais em setores tradicionais.
O trabalho estrutura-se em torno de quatro capitulos principais:
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Analise do ambiente competitivo e tendéncias de mercado no setor de healthtechs e

fitness digital:

e Investigagdo do comportamento do consumidor digital em servigos de saude e
bem-estar;

e Desenvolvimento de estratégias de branding e posicionamento para
plataformas digitais emergentes;

e Formulagao de planos de langamento e comunicagao integrados para produtos

digitais inovadores.

Cada capitulo constroi progressivamente sobre o anterior, criando uma
argumentagao cumulativa que culmina na proposta de um plano integrado de branding
e lancamento. Esta abordagem assegura coeréncia légica entre as diferentes
componentes da estratégia e garante que cada decisao tatica esteja alinhada com o

posicionamento estratégico definido para a plataforma.

Além dos aspectos mercadoldgicos e estratégicos, esta investigagao dedica
atencao especial as dimensdes culturais e tecnoldgicas que conformam o ambiente
onde o Fit Match. se insere. A analise incorpora contribuicdes dos Estudos Culturais,
particularmente as reflexdes de Stuart Hall, para examinar como conceitos como

"wellness', "performance" e "autocuidado" sdo ressignificados no contexto digital.

Simultaneamente, o trabalho explora as implicagdes da cibercultura — conforme
teorizada por Pierre Lévy, e da sociedade em rede, nos moldes propostos por Manuel

Castells, para o desenvolvimento de plataformas digitais no setor de bem-estar.

A integracdo destas dimensdes culturais e tecnolégicas enriquece
significativamente a analise, permitindo compreender o fenédmeno estudado em sua
complexidade multidimensional e evitando reducionismos que limitariam a

compreensao dos desafios e oportunidades inerentes ao langcamento do Fit Match.

'O termo wellness refere-se a um estilo de vida holistico que busca o bem-estar integral, combinando
equilibrio fisico, mental, emocional e social. Diferentemente do fitness, que se concentra sobretudo no
desempenho corporal, o wellness envolve praticas amplas e continuas que incluem habitos saudaveis,
qualidade dos relacionamentos, propdsito pessoal e influéncia do ambiente social e cultural.
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Entre as inovagdes conceituais e metodoldgicas destacam-se:

¢ O modelo de "marketing de ecossistema reticular", adaptado para plataformas
digitais emergentes;
e A operacionalizagcdo do conceito de "inteligéncia coletiva" no contexto do

desenvolvimento de estratégias de marketing para plataformas digitais.

Por fim, o trabalho demonstra que estratégias robustas de branding e
langamento em plataformas digitais requerem integragao sistematica de perspectivas
tedricas tradicionalmente compartimentalizadas, articulando marketing estratégico,
estudos culturais e teorias da cibercultura. Ao desenvolver um roteiro estratégico
detalhado para o Fit Match., o estudo oferece contribuicbes transferiveis para outros
contextos, evidenciando a importancia de construir confianga em transagdes digitais
envolvendo servigos pessoais sensiveis e de incorporar dimensdes comunitarias e de

gamificacdo em plataformas de servigos.

Através desta abordagem sistematica e fundamentada, o trabalho busca nao
apenas apresentar recomendagdes especificas para o Fit Match., mas demonstrar o
valor do pensamento estratégico integrado e multidimensional para o sucesso de

empreendimentos inovadores no cenario digital contemporaneo.

1.1 Apresentacao do tema e pergunta problema

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) dedica-se ao estudo e
desenvolvimento pratico de dois pilares fundamentais para o sucesso de um novo
empreendimento no ambiente digital contemporaneo: Branding (Gestdo de Marca) e
Estratégia de Langamento, aplicados especificamente ao aplicativo Fit Match. O Fit
Match., conforme introduzido, € uma plataforma digital concebida para conectar
usuarios interessados em atividades fisicas a profissionais qualificados, atuando como
um facilitador e integrador neste crescente mercado. Como destaca Philip Kotler
(2012, p. 273) “as marcas sao muito mais do que nomes ou simbolos; s&o um conjunto
de percepgdes e emogdes que vivem na mente dos consumidores”, o que reforca a

importancia de um branding estruturado desde a concepg¢ao do produto.

A escolha deste tema justifica-se pela intersec¢ado de diversas tendéncias e

desafios atuais. Vivemos um momento de intensa transformacgao digital, onde modelos
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de negocio baseados em plataformas redefinem a prestagao de servigcos em multiplos
setores, incluindo o de saude e bem-estar. O varejo de servigos, como o oferecido
pelos personal trainers, passa por uma reconfiguragdo, exigindo novas formas de
conexao com o consumidor e gestao da oferta. Com isso, compreender e se adaptar
as forcas competitivas do mercado torna-se uma necessidade estratégica. Michael
Porter (1980) defende que “as empresas precisam entender e responder as cinco
forcas competitivas do setor” para garantir vantagem, sendo a ameacga de novos
entrantes uma delas, um ponto diretamente relacionado a aceitagdo de um novo

aplicativo como o Fit Match.

A proliferacdo de aplicativos moveis dedicados ao fitness demonstra essa
tendéncia. Plataformas que oferecem treinos gravados, monitoramento de atividades
e dicas de saude sao abundantes. No entanto, persiste uma oportunidade significativa
no mercado para solugdes que integrem de forma mais eficaz e segura a busca por
acompanhamento profissional qualificado com a oferta de servigos personalizados.
Muitos usuarios ainda enfrentam dificuldades para encontrar instrutores adequados
as suas necessidades e localidades, enquanto profissionais buscam plataformas
confiaveis para gerenciar seus servigos, agendamentos e pagamentos, ampliando seu
alcance de clientes. Nesse contexto, levanta-se a seguinte pergunta-problema,
conforme sugerido por Marconi e Lakatos (2021): Como estratégia de Branding é
eficaz no que diz respeito nos desafios e oportunidades no aplicativo fitness? A
formulacao dessa pergunta justifica-se pela crescente saturagao e competitividade do
setor de aplicativos voltados ao bem-estar, o que exige ndo apenas inovagao
funcional, mas também um posicionamento estratégico e uma comunicagao eficaz

para se destacar.

Entender as tendéncias de mercado, como a busca por personalizacdo, a
valorizacdo da experiéncia, a economia compartiihada (gig economy) para
profissionais e a crescente demanda por solugdes digitais convenientes, é crucial para
posicionar o Fit Match. de forma relevante. Segundo Brigitte Borja de Mozota (2003,
p. 34), “o design estratégico € um recurso capaz de alinhar inovagdo, marca e
experiéncia do usuario, promovendo valor tanto para o consumidor quanto para a
empresa’. Isso se mostra fundamental para o Fit Match., que pretende integrar
funcionalidades praticas com uma proposta de valor emocional e relacional.
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Nesse cenario competitivo, a constru¢do de uma marca forte torna-se um
diferencial estratégico indispensavel. Uma marca bem gerenciada transcende o
produto ou servigo, criando conexdes emocionais, gerando confianga e fidelidade.
Para o Fit Match., um aplicativo novo que precisa conquistar rapidamente a confiancga
tanto de usuarios quanto de profissionais, o desenvolvimento de um branding sélido é

vital.

Este TCC abordara, portanto, a definicdo dos elementos essenciais da marca

Fit Match., incluindo:

¢ Identidade da marca: Definicdo dos atributos, valores, propdsito e
personalidade da marca.

¢ Posicionamento: Como o Fit Match. deseja ser percebido no mercado em
relagdo aos concorrentes e as necessidades do publico.

e Proposta de valor: Os beneficios claros e distintos oferecidos aos usuarios
(alunos) e aos profissionais (personais).

¢ Identidade visual e verbal: Orientagdes para a criagdo de um nome, logo,

slogan e tom de voz que comunique eficazmente a esséncia da marca.

Paralelamente a construcdo da marca, € fundamental compreender
profundamente quem sao os publicos do Fit Match. e como eles se comportam. Aqui,
os conceitos de Consumer Insights e Mapeamento da Jornada do Consumidor sao
essenciais. Entender as necessidades, desejos, dores e motivagdes (insights) tanto
dos alunos quanto dos personals permitira que a estratégia de branding e as
funcionalidades do préprio aplicativo sejam mais assertivas. Como afirma David Ogilvy
(2011, p. 108) “o consumidor n&o é um idiota; ele é sua esposa”, ressaltando que o
sucesso de uma campanha depende do profundo conhecimento do publico e de uma

comunicagao honesta, clara e impactante.

Mapear a jornada do consumidor, desde o momento em que um usuario
percebe a necessidade de praticar exercicios ou um profissional busca mais clientes,
passando pela descoberta do app, cadastro, uso e fidelizagéo, ajudara a identificar
pontos de contato criticos, oportunidades de melhoria na experiéncia e os canais de
comunicagao mais eficazes para cada etapa. Este trabalho buscara decifrar essa

jornada complexa no ambiente digital e fisico (onde as aulas ocorrem).
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Finalmente, a aplicagio pratica desses estudos culminara no desenvolvimento
de uma Estratégia de Langcamento. Com base na marca definida, no profundo
entendimento do consumidor e na analise do ambiente competitivo, serdo propostas
acdes concretas para a introducdo do Fit Match. no mercado. Isso envolvera a

definicio de:

e Objetivos de lancamento: Metas claras e mensuraveis (awareness,
downloads, cadastros de usuarios e profissionais);

e Publico-alvo detalhado: Segmentacédo e priorizacdo dos grupos iniciais a
serem impactados;

o Estratégias de comunicagao: Mensagens-chave e abordagem para cada
segmento;

¢ Mix de marketing e canais: Selecdo das ferramentas e plataformas mais
adequadas (marketing digital, redes sociais, parcerias, relagdes publicas etc.)
para alcancar o publico na fase de langamento;

e Fases e cronograma: Uma sugestdo de sequenciamento das agdes pre-

lancamento, langamento e pds-langcamento inicial.
1.2 Hipétese

O presente Trabalho de Concluséo de Curso propde a investigagao dos fatores
criticos para o sucesso do langamento e da consolidacédo do aplicativo Fit Match. no

mercado de servicos de fitness.

A compreensao aprofundada do comportamento do consumidor de aplicativos
de servico e das tendéncias de mercado emerge como elemento central para a
definichio de um posicionamento estratégico eficaz, bem como para o

desenvolvimento de diretrizes que maximizem o potencial do Fit Match.

Nesse contexto, este estudo se estrutura em torno de quatro hipoteses

principais, que orientarao a investigagao e a analise dos dados coletados:

Hipotese 1: A eficacia da estratégia de branding desenvolvida para o aplicativo
Fit Match. exercera impacto positivo e significativo na percepg¢ao de valor da marca
entre os usuarios e profissionais de atividades fisicas, influenciando diretamente a

intencao de adogao da plataforma.
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Hipotese 2: A aplicagao dos principios de marketing digital, fundamentados
nos estudos de Kotler e outros autores relevantes, resultara em um aumento
mensuravel na visibilidade do Fit Match. e na aquisicdo de novos usuarios durante

sua fase de langamento.

Hipétese 3: A analise do comportamento do consumidor de aplicativos de
servico e das tendéncias do setor de fitness permitira a definicdo de um
posicionamento estratégico diferenciado para o Fit Match., contribuindo para a

construgdo de uma vantagem competitiva sustentavel no mercado.

Hipotese 4: A integracdo dos conceitos tedricos de branding, marketing e
comunicagao, aliados a analise do macro e microambiente digital, possibilitara o
desenvolvimento de uma comunicagao eficaz para o Fit Match., capaz de transmitir o

valor da plataforma e gerar engajamento com o publico-alvo.

A validacao ou refutagcado dessas hipoteses permitira um entendimento mais
aprofundado dos fatores que influenciam a aceitacdo e o sucesso do Fit Match.,
contribuindo para a formulagdo de recomendagbes estratégicas solidas e para o

avango do conhecimento na area de marketing digital aplicada ao setor de fitness.

1.3 Objetivo geral

O objetivo geral deste Trabalho de Conclusdo de Curso € desenvolver uma
proposta de branding e um plano estratégico de langamento para o aplicativo Fit
Match., aplicando os conhecimentos de Publicidade e Propaganda para estruturar a
identidade da marca e planejar sua introdugéo eficaz no mercado de aplicativos de

fitness e bem-estar.

1.4 Objetivos especificos

e Analisar o mercado de aplicativos voltados para saude, fithess e bem-estar,
identificando as principais tendéncias, players concorrentes e oportunidades de
diferenciagao para o Fit Match.

e Investigar e compreender o comportamento, as necessidades, dores e a
jornada dos publicos-alvo do Fit Match. — Tanto os usuarios finais (alunos)
quanto os profissionais (personal trainers/instrutores) — por meio da aplicagao

de conceitos de Consumer Insights.
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e Estruturar a identidade da marca Fit Match., definindo seu propdsito, valores,
posicionamento estratégico, proposta de valor clara para cada publico e as
diretrizes para sua identidade visual e verbal.

e Elaborar um plano de langamento detalhado para o aplicativo, contemplando
objetivos de comunicacdo, estratégias de marketing digital, mix de
comunicagao, canais prioritarios (online e offline, se aplicavel) e um
cronograma de agdes para a fase inicial de introdugdo no mercado.

e Fundamentar tedrica e conceitualmente todas as analises e propostas nas
contribuicbes de autores classicos e contemporaneos da publicidade e do
marketing, com destaque para Philip Kotler, Michael Porter, Brigitte Mozota e
David Ogilvy, adaptando seus ensinamentos ao contexto especifico de um

servico digital.

1.5 Justificativa

Justificativa pessoal: Escolhemos o Fit Match. como tema do nosso trabalho
porque percebemos dores em comum dentro e fora da agéncia. Conciliar estudos,
trabalho e casa nado é simples. A falta de tempo, a inseguranca em relacdo aos
profissionais e até o desconforto com academias acabam deixando a rotina saudavel

cada vez mais distante.
Por isso langcamos o Fit Match.

Acreditamos na necessidade de um aplicativo que permita acessar, na palma
da méao, profissionais de diferentes areas do bem-estar. Essa praticidade € o que nos
faz confiar que o Fit Match. pode mudar a rotina das pessoas, facilitando o cuidado
com O corpo e com a mente, sem exigir grandes sacrificios ou mudangas

drasticas no dia a dia.

Justificativa social: O projeto possui relevancia social ao propor uma solugao
que incentiva habitos de vida mais saudaveis e facilita o acesso a pratica de atividades
fisicas orientadas por profissionais qualificados. Em um contexto em que o
sedentarismo e doengas associadas continuam sendo desafios de saude publica, uma
plataforma como o Fit Match. pode atuar como facilitadora da conexao entre demanda

e oferta de servigos de fithess, promovendo maior engajamento da populagédo em
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atividades fisicas. Além disso, oferece aos profissionais da area uma ferramenta para
ampliar seu alcance, gerenciar sua carreira e potencializar sua renda, contribuindo

positivamente para a economia de servigos digitais.

Justificativa cultural: O trabalho dialoga com movimentos -culturais
contemporaneos que valorizam o autocuidado, o bem-estar integral (fisico e mental)
e a busca por experiéncias personalizadas. O Fit Match. reflete a crescente
digitalizacdo do cotidiano e demonstra como a tecnologia passa a mediar relagdes e
servigos antes predominantemente presenciais. A plataforma se insere na cultura da
conveniéncia, da personalizagdo e do empoderamento do consumidor — que busca
servigos sob medida, e do profissional, que busca autonomia e ferramentas de gestao,
utilizando a linguagem e os canais digitais que permeiam as interagdes sociais e de

consumo atuais.

Justificativa tedrica (Referencial): A fundamentagao tedrica deste TCC
integra contribuicdes de pensadores-chave da publicidade e do marketing. Os
principios de marketing de Philip Kotler, como segmentacao, definicdo de publico-alvo,
posicionamento (STP) e gestdo do marketing mix, serdo essenciais para estruturar a
estratégia mercadoldgica do Fit Match. A analise do ambiente competitivo e a busca
por vantagem competitiva serao orientadas pelas lentes de Michael Porter, adaptando
seu modelo de analise setorial ao mercado de aplicativos. A visdo de Brigitte Mozota
sobre a importancia estratégica do design na construgéo e gestdo da marca (branding)
guiara a definicdo da identidade do Fit Match., buscando coeréncia e valor percebido.
Por fim, os ensinamentos de David Ogilvy sobre comunicagao persuasiva, construgao
de imagem de marca e clareza da mensagem servirdo de base para o
desenvolvimento das estratégias e pegas de comunicagao do plano de langamento. A
aplicacao desses referenciais tedricos ao caso pratico do Fit Match. evidencia sua

pertinéncia e adaptabilidade ao cenario digital atual.

2 AGENCIA BEL-AIR

A agéncia de marketing digital Bel-Air foi fundada em 2022, emergindo da
intersecdo entre a cultura digital e o objetivo de conceber projetos extraordinarios. A
Bel-Air se estabelece como uma agéncia de marketing digital, com foco na arquitetura

de narrativas, estratégia de comunicacao e na forga criativa que impulsiona o novo.
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Inspirada pela paisagem dinadmica de Los Angeles, a identidade visual e o
nome da agéncia refletem sua esséncia: fluidez, diversidade e a audacia de explorar
caminhos inéditos. A agéncia se dedica a construir conexdes estratégicas entre
marcas e o0 publico, rompendo com a monotonia e criando pontes para uma

comunicagao inovadora.

Figura 1 - Logotipo

BEHIND THE NEW

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

A atuagdo da Bel-Air ocorre na vanguarda do ambiente digital, com
especializagdo em midias sociais, marketing de influéncia e na aplicacdo de
inteligéncia artificial para gerar conexdes auténticas e resultados de impacto. Cada
projeto € concebido como uma oportunidade para inovar e redefinir o futuro da

comunicagao.
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2.1 Membros Bel-Air

Figura 2 - Membros Bel-Air

AGENCIA BEL-AIR

Ariane Almeida Diego Braga Julia Soares Tiago Rodrigues
Diretora de Arte Especialista em Especialista em Especialista em
Marketing de Marketing de Marketing
Influéncia Contetdo e Social

Media

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
2.2 Missao, visao e valores

Missao: Empoderar marcas, criadores e inovadores para navegar e definir o futuro da
comunicagao digital, por meio de estratégias criativas e inteligentes que geram

conexdes auténticas e impulsionam o crescimento no cenario digital.

Visao: Posicionar-se como uma agéncia de referéncia no Brasil, reconhecida por
antecipar tendéncias e transformar o potencial de seus clientes em influéncia e
relevancia duradouras, tornando-se um parceiro estratégico indispensavel para quem

busca liderar a préxima onda de inovagao.
Valores:

¢ Inovacgao: Busca incessante pelo novo, criando tendéncias com coragem e
originalidade.

e Conexao auténtica: Relagdes genuinas com transparéncia, verdade e
dialogo.

e Criatividade sem limites: Diversidade de ideias como alicerce para solugdes

unicas.
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¢ Inteligéncia estratégica: Criatividade aliada a analise de dados e aplicacao

de inteligéncia artificial para resultados precisos.

2.3 Cores

A base da agéncia é conceitualmente soélida, representada pelas cores preta e
branca de sua identidade, que simbolizam o compromisso com a clareza, a solidez e
a entrega de um trabalho impecavel, enquanto sua abordagem criativa permanece

ilimitada e vibrante.

3 FIT MATCH.

O Fit Match. é um aplicativo inovador que se destaca por oferecer uma ampla
gama de servigos voltados ao gerenciamento da saude e do bem-estar. A plataforma
propoe transformar a maneira como as pessoas cuidam do corpo e da mente,
conectando usuarios a uma rede de profissionais qualificados, como personal trainers,

nutricionistas e fisioterapeutas, por meio de uma interface intuitiva, pratica e acessivel.

Entre suas principais funcionalidades, destacam-se o cadastro e a busca de
alunos e profissionais por especialidade e geolocalizagao, a indicagdo de academias,
a integragédo com passes corporativos como Wellhub e Total Pass, o sistema integrado
de pagamento, a verificagao de credenciais profissionais e os recursos de rede social.
Esses recursos estimulam a interagdo entre os usuarios, o compartilhamento de
treinos e experiéncias, além do acesso a conteudos informativos e motivacionais

relacionados ao universo fitness.

A proposta de valor do Fit Match. € proporcionar uma experiéncia completa e
personalizada, que combine conveniéncia, acompanhamento profissional e
engajamento social. Dessa forma, o aplicativo facilita o acesso a servigos de saude e
fithess de qualidade, promovendo conexdes significativas entre clientes e profissionais

e apoiando os usuarios na conquista de seus objetivos de bem-estar.
3.1 Publico-alvo

O Fit Match. possui como publico-alvo dois grupos principais e

complementares: os clientes ou usuarios e os profissionais de saude e fitness.
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Os clientes englobam individuos de diferentes idades e niveis de
condicionamento fisico que buscam melhorar sua saude, alcangar bem-estar e adotar
um estilo de vida mais ativo, por meio de acompanhamento fisico personalizado e
digital. Incluem tanto iniciantes quanto praticantes experientes, além de pessoas com
necessidades especificas de saude. Esse publico busca conveniéncia, orientagao
profissional de qualidade e um ambiente que ofereca motivagao, apoio e senso de
pertencimento. Por meio de uma interface intuitiva, o Fit Match. conecta esses
usuarios a personal trainers, nutricionistas e fisioterapeutas especializados em

diversas modalidades, proporcionando uma experiéncia diferenciada e eficaz.

Os profissionais, representados por personal trainers, nutricionistas e
fisioterapeutas com credenciais ativas e experiéncia comprovada, utilizam o aplicativo
como uma ferramenta estratégica para expandir sua base de clientes, otimizar a
gestdo de atendimentos e fortalecer sua atuagao no ambiente digital. A plataforma
possibilita a captacéo de novos leads qualificados, 0 acompanhamento do progresso
dos alunos e a fidelizagdo, ao mesmo tempo em que centraliza a gestdo de

performance e resultados.

O verdadeiro desafio do marketing ndo estd em satisfazer
necessidades ja existentes, mas em compreender e antecipar desejos
latentes, traduzindo-os em ofertas que criem valor percebido. Para
isso, torna-se essencial conhecer profundamente o consumidor em
seus contextos sociais e culturais, observando suas dores,
expectativas e aspiracoes.

(KOTLER; KELLER, 2016, p. 29).

De acordo com Kotler e Keller (2016, p. 29), compreender profundamente as
necessidades e desejos dos clientes € fundamental para o desenvolvimento de
produtos e servigos que realmente agreguem valor. No contexto do Fit Match., essa
compreensao se traduz na oferta de solugcbes personalizadas que atendem as
expectativas tanto dos usuarios em busca de uma vida mais saudavel quanto dos

profissionais que desejam ampliar seu alcance e reconhecimento no mercado.
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A definicdo e compreensao desses publicos foram fundamentadas na analise
de dados secundarios e na aplicagéo tedrica de frameworks de Consumer Insights?,
com o objetivo de identificar motivagdes, dores, desejos e expectativas de cada grupo

em relagdo aos servigos de fitness e ao uso de plataformas digitais.

O sucesso do Fit Match. depende diretamente da sua capacidade de
compreender e atender as necessidades desses dois segmentos: os clientes, que
buscam saude e bem-estar com acompanhamento qualificado, e os profissionais, que

desejam oferecer seus servigos de forma pratica, acessivel e eficiente.

A proposta de valor do Fit Match. se expressa de forma dual e integrada. Para
os clientes, baseia-se nos pilares de confianga, personalizacdo e resultados,
garantindo acesso a profissionais qualificados e compativeis com seus objetivos. Para
os profissionais, fundamenta-se em otimizacdo e crescimento, oferecendo uma
solugdo completa para potencializar sua atuagéo, ampliar seu publico e fortalecer seu

posicionamento no mercado digital.

3.2 Persona

Nome: Mariana Ribeiro

Idade: 28 anos

Profissédo: Especialista em Marketing Digital

Cidade/UF: Sao Paulo — SP

Renda: R$6.500,00

Estilo: Formal durante o trabalho e mais confortavel no dia a dia.
Estado civil: Casada

Quem é Mariana?

Mariana inicia o dia preparando um café da manha simples e organizando as tarefas

do trabalho. Passa boa parte do dia entre reunibes, entregas e planejamento

2 Frameworks de Consumer Insights sdo modelos analiticos utilizados para interpretar comportamentos,
identificar motivagdes e transformar dados do consumidor em insights estratégicos para decisdes de
marca, produto e comunicagéo.
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estratégico de comunicagao. Apos o expediente, dedica-se as atividades domésticas,
ao lazer no final da tarde ou a momentos de descanso com o conjuge. Nos finais de
semana, costuma realizar passeios leves, caminhar em parques proximos ou assistir

filmes e séries.

Apesar de consumir conteudo digital sobre saude, nutricdo e treinos, nao consegue
aplicar esses conhecimentos de maneira consistente por falta de tempo e dificuldade

de acesso a profissionais confiaveis ou academias proximas.
O que impede Mariana de treinar hoje?
Mariana enfrenta desafios como:
« Falta de tempo para manter regularidade em atividades fisicas;
« Dificuldade em encontrar academias proximas a residéncia;
o Auséncia de profissionais qualificados que atendam a sua rotina;
o Falta de personalizagédo em aplicativos de treino;
e Sensacgao de frustragdo por ndo conseguir manter habitos saudaveis.
Como o Fit Match. ajudaria Mariana

O Fit Match. apresenta-se como uma solugdo compativel com as necessidades de

Mariana ao oferecer:

o Acesso a profissionais verificados que criam treinos especificos para sua rotina

limitada;

o Visualizacdo de academias, estudios e servicos proximos por meio de

geolocalizagao;

o Diversidade de modalidades, como pilates, funcional ou consulta com

nutricionistas;
o Agendamentos flexiveis, facilitando a organizacado dos horarios disponiveis;

« Ambiente integrado, reunindo treinos, profissionais e locais em um unico

aplicativo.
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3.3 Posicionamento de marca

3.3.1 Fundamentagao estratégica do posicionamento

O posicionamento de marca é uma estratégia essencial para que uma empresa
se destaque em um mercado competitivo e construa uma identidade s6lida na mente
dos consumidores. No contexto do Fit Match., um aplicativo voltado para o bem-estar,
saude e fithess, o posicionamento deve refletir uma proposta de valor unica e
diferenciada, destacando as qualidades que o tornam relevante e significativo para o

publico-alvo.

Conforme preconizado por Kotler e Keller (2016), o posicionamento estratégico
consiste em “projetar a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar distintivo
na mente do mercado-alvo”. Sob essa perspectiva, o Fit Match. se consolida como
uma plataforma digital integradora, que conecta usuarios a profissionais qualificados,
personal trainers, nutricionistas e fisioterapeutas, por meio de uma experiéncia

personalizada, segura e socialmente engajadora.
A declaracao formal de posicionamento estabelece que:

“Para individuos que buscam saude, bem-estar e acompanhamento profissional
qualificado de forma pratica e personalizada, o Fit Match. € uma plataforma digital
inovadora que conecta usuarios a personal trainers, nutricionistas e fisioterapeutas
verificados, oferecendo uma experiéncia segura, integrada e adaptada as

necessidades de cada pessoa.”

A personalizagao constitui um dos pilares centrais do posicionamento do Fit
Match. O aplicativo utiliza questionarios e fichas de anamnese para identificar os
interesses, objetivos e condigbes de cada usuario, permitindo recomendagdes de
profissionais e atividades sob medida. Essa abordagem proporciona uma experiéncia
mais eficiente e satisfatéria, superando os modelos tradicionais de academias e os

aplicativos de fithess genéricos.

De acordo com Kotler (Administragdo de Marketing, Pearson, 2007), “o
posicionamento refere-se a forma como um produto é percebido pelo consumidor,

destacando-se das alternativas oferecidas pela concorréncia”. Nessa légica, o Fit
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Match. se diferencia ao oferecer uma solugéo de treino e acompanhamento acessivel
a qualquer momento e em qualquer lugar, rompendo barreiras de tempo e localizagao

que limitam o uso de outras plataformas.

Além disso, o Fit Match. & concebido como um aplicativo digital inovador, que
utiliza tecnologia de ponta para oferecer uma experiéncia intuitiva e eficaz. A
integracdo com dispositivos wearables, a geolocalizagao para encontrar profissionais
proximos e o modelo de precificacao flexivel reforcam sua proposta de praticidade e
valor agregado, em consonéancia com Mozota (2003), que afirma: “A integracao de
design e tecnologia é essencial para criar experiéncias inovadoras que encantem o

consumidor”.
3.3.2 Diferenciagao competitiva e proposta de valor

A analise concorrencial do mercado de aplicativos de fitness identifica trés
pilares estratégicos de diferenciacdo que sustentam o posicionamento do Fit Match.:
personalizagao inteligente, credibilidade profissional e ecossistema integrado de bem-

estar.
3.3.2.1 Personalizagao inteligente

O sistema de matching baseado em questionarios de interesse e ficha de
anamnese constitui um diferencial competitivo que possibilita recomendacgdes
precisas e personalizadas, superando abordagens padronizadas de aplicativos como
Nike Training Club e BTFIT. Essa capacidade de customizagdo alinha-se as
tendéncias de hiperpersonalizacdo, descritas por Mozota (2003) como um dos

principais fatores de valor percebido no design de servigos.
3.3.2.2 Verificagao e credibilidade profissional

O rigoroso processo de verificagédo de credenciais (CREF3, CRN#, entre outros)
confere ao Fit Match. um padrdo de confianga superior ao de concorrentes como

GymRats. Essa caracteristica posiciona o aplicativo como uma plataforma premium,

3 CREF - Conselho Regional de Educagcéo Fisica
4 CRN - Conselho Regional de Nutrigao
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voltada a profissionais qualificados e a usuarios que valorizam seguranga, idoneidade

e resultados reais.
3.3.2.3 Ecossistema integrado de bem-estar

A combinacéao de funcionalidades como agendamento, pagamento, rede social
e conteudo educativo cria uma proposta de valor holistica, que diferencia o Fit Match.

da abordagem fragmentada predominante no mercado.

De acordo com Michael Porter (1980, p. 87), “a chave para a diferenciagéo
eficaz é oferecer algo unico que seja altamente relevante para um segmento
especifico”. O Fit Match., ao permitir que o usuario escolha o profissional que melhor
atende as suas necessidades, concretiza essa estratégia de diferenciagdo por

relevancia e personalizagao.
3.3.3 Arquitetura de marca e identidade visual

A identidade visual do Fit Match. traduz seus valores de modernidade,
confianga e dinamismo. A paleta cromatica e a tipografia foram cuidadosamente
selecionadas para comunicar o posicionamento premium da marca, mantendo

acessibilidade e apelo contemporaneo.

O slogan “Seu bem-estar, sua conexao. Do seu jeito.” sintetiza os atributos
centrais da marca, personalizacdo, autonomia e conectividade. Ja a tagline
complementar “Conectamos vocé aos melhores profissionais para transformar saude
em habito” reforga o beneficio funcional e emocional, conforme Aaker (1996) destaca

na construcdo de brand equity.
3.3.4 Estratégia de comunicac¢ao do posicionamento

A comunicacao da marca adota um tom de voz equilibrado entre autoridade
técnica e empatia, refletindo o compromisso com a exceléncia profissional e o

acolhimento ao usuario.

Segundo David Ogilvy (2011, (Confissées de um Publicitario, Best Seller, pag.
42), “a principal fungao da publicidade € criar uma promessa clara de beneficios para

o consumidor, uma mensagem convincente e relevante”. Assim, o Fit Match. estrutura
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sua comunicagao para destacar as vantagens da plataforma, personalizagdo dos
treinos, qualificagao dos profissionais e facilidade de uso, reforcando como o aplicativo

pode auxiliar o usuario a alcangar suas metas com praticidade e confianga.
As campanhas de comunicacao sio direcionadas a diferentes publicos:

o Usuarios finais: destaque para conveniéncia, personaliza¢ao e acessibilidade.
¢ Profissionais parceiros: foco nas ferramentas de gestao e captagédo de novos

clientes.

¢ Instituicoes e marcas parceiras: énfase nas oportunidades de colaboragao e

integracao dentro do ecossistema digital de bem-estar.
3.3.5 Alinhamento com tendéncias de mercado

O Fit Match. apresenta plena sintonia com as principais tendéncias do mercado

contemporaneo de saude digital.
3.3.5.1 Saude preventiva e bem-estar integral

A integracdo de profissionais de diferentes areas, como educadores fisicos,
nutricionistas e fisioterapeutas, responde a crescente demanda por uma abordagem

holistica da saude, que contempla corpo € mente.
3.3.5.2 Personalizagao e customizagao

O modelo de matching inteligente permite que o aplicativo se adapte as
especificidades de cada usuario, atendendo a busca crescente por solugdes sob

medida.
3.3.5.3 Economia de plataforma e conectividade

A arquitetura bilateral do Fit Match., que conecta oferta e demanda de forma
fluida, posiciona o aplicativo na vanguarda dos modelos de negdcio digitais,

reforcando seu carater inovador e colaborativo.
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3.3.6 Sustentabilidade do posicionamento

A analise SWOT da marca identifica fatores criticos para garantir a continuidade

e o fortalecimento de seu posicionamento competitivo:

e Fortalezas: proposta de valor diferenciada, tecnologia proprietaria e modelo
operacional flexivel.

e Fraquezas: necessidade de fortalecimento da presengca de marca e
dependéncia de profissionais externos.

e Oportunidades: expansdao do mercado digital de saude e formacédo de
parcerias estratégicas.

e Ameacgas: presenga de concorrentes consolidados e eventuais mudancgas

regulatérias no setor.
3.3.7 Viabilidade e consolidagao do posicionamento

O posicionamento delineado para o Fit Match. demonstra consisténcia tedrica
e aplicabilidade pratica, unindo proposta de valor, identidade visual e estratégia
comunicacional de forma coerente. Essa integragado permite construir uma vantagem

competitiva sustentavel no segmento de plataformas digitais de bem-estar.

A consolidacao desse posicionamento dependera da execucao eficaz das
estratégias de lancamento e da manutengdo da qualidade percebida durante o
crescimento da base de usuarios. Em um mercado que valoriza cada vez mais a saude
preventiva e o bem-estar integral, o Fit Match. destaca-se como uma plataforma
inovadora e personalizada, capaz de oferecer uma experiéncia completa e conectada,

transformando a busca por saude em um habito acessivel e prazeroso.
3.4 Design estratégico e identidade de marca

De acordo com Brigitte Borja de Mozota (2003), o design estratégico € um
elemento essencial para a diferenciagao de produtos e servigos em um mercado cada
vez mais competitivo. Com base nesse principio, o Fit Match. foi concebido com o
objetivo de oferecer uma experiéncia de usuario intuitiva, atrativa e funcional, capaz
de conectar de maneira eficiente profissionais e clientes da area da saude e do bem-
estar. Esse diferencial reforca a percepcao de valor da marca, amplia o potencial de
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aceitacdo no mercado e garante que a navegagao e O acessO aos Servigos sejam

claros, acessiveis e eficientes.

Além disso, a plataforma adota uma abordagem centrada no cliente, permitindo
que os usuarios encontrem facilmente profissionais qualificados de acordo com suas
necessidades especificas, enquanto os personal trainers e demais especialistas
podem expandir sua base de clientes e acompanhar seus alunos de forma pratica e
segura. Essa proposta esta alinhada ao conceito de Kotler e Keller (2016), que
destacam a importancia de compreender e atender as necessidades do consumidor

como forma de gerar valor genuino.

A coeréncia visual e a aplicagdo do design estratégico do Fit Match. foram
desenvolvidas a partir da integracdo entre academismo e tecnologia, buscando
equilibrar credibilidade, inovacado e estimulo a agcdo. O contraste entre o preto e o
fundo cinza claro, combinado a tipografia Poppins, confere ao aplicativo uma
aparéncia profissional e confiavel, reforgcando seu carater verificavel e técnico. O uso
do roxo como cor primaria posiciona o Fit Match. como uma HealthTech moderna e
orientada a dados, enquanto o laranja, o rosa-choque e o turquesa séo aplicados de
forma estratégica para promover dinamismo e engajamento visual, estimulando o

comportamento do usuario dentro da interface.

O design estratégico € um processo que transcende a dimenséao
estética. Ele integra gest&o, inovagcdo e comunicagao, articulando a
identidade da organizagédo com as expectativas do consumidor. Nesse
sentido, o design atua como mediador entre valores intangiveis e
experiéncias concretas, construindo diferenciacido e relevancia no
mercado.

(MOZOTA, 2011, p. 35).
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3.5 Logotipo
Figura 3 - Logotipo

LOGOTIPO

Fit Match. Fit Match. Cb Fit Match.

Fonte: Aplicagédo da Logo - Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

A logotipo do Fit Match. apresenta uma composigdo visual minimalista e
moderna, utilizando um simbolo abstrato e uma tipografia forte e contemporanea. A
analise a seguir desmembra os elementos visuais e conceituais do logotipo,

relacionando-os com o proposito da marca no setor de fithess e tecnologia.

O elemento grafico central € composto por dois circulos vazados que se
sobrepdem parcialmente. Este simbolo € altamente eficaz em comunicar a esséncia

da plataforma: conexao e unido.

O logotipo utiliza a marca nominativa "Fit Match." em uma tipografia sans-serif

(sem serifa), o que reforga o carater moderno, limpo e digital da marca.

Legibilidade: A escolha de uma fonte sans-serif com peso equilibrado garante
excelente legibilidade, crucial para um aplicativo mével onde o logotipo sera

frequentemente exibido em tamanhos reduzidos.

Ponto Final ("." ): A inclusdo do ponto final apés o nome ("Fit Match.") € uma
escolha de design que pode ser interpretada como um reforco de autoridade e
finalidade. Transmite a ideia de que o Fit Match. é a solugao definitiva ou o ponto final
na busca por servicos de fitness. Também confere um ar moderno, comum em
logotipos de empresas de tecnologia (como o uso do ponto em alguns dominios ou
nomes de produtos digitais).

Harmonia com o Nome: O nome "Fit Match." é direto e funcional, comunicando
instantaneamente o propdsito do aplicativo (encontro/correspondéncia no setor de

fithess). A tipografia simples e direta complementa a funcionalidade do nome.
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Conexao e Intersecg¢ao (Match): A sobreposicao dos circulos representa o
conceito de "Match" (correspondéncia ou encontro), que € a principal funcionalidade
e proposta de valor do aplicativo: conectar usuarios (alunos) a profissionais
(instrutores). O ponto de intersecc¢ao simboliza o local onde essa unido de interesses

e objetivos ocorre.

Dualidade de Publico: A utilizacdo de dois circulos distintos pode representar
os dois publicos-alvo da plataforma: o cliente que busca o servigo (o circulo de cor
neutra/clara) e o profissional que o oferece (o circulo de cor vibrante/ativa), ambos

interdependentes para o funcionamento do ecossistema.

Movimento e Continuidade: O formato circular sugere continuidade, fluidez e
movimento — conceitos diretamente ligados a pratica de atividades fisicas e ao bem-

estar continuo (fitness).

3.6 Paleta de cores e tipografia

A paleta de cores oficial do Fit Match. foi definida com base na teoria da cor
aplicada ao design digital, com o objetivo de estabelecer hierarquia, significado e

consisténcia na comunicagao visual.
Cores oficiais da marca:

e Cinza claro (Base): #dddbd7, clareza, leveza e foco no conteudo. Utilizada
como fundo principal das telas, site e materiais de comunicacéo.

e Roxo (Primaria): #6e00ff, representa inovagéo, tecnologia e confianga. Cor
dominante na interface, logotipo e elementos institucionais.

e Preto (Secundaria): #3C3C3C, simboliza forca, expertise e seriedade.
Aplicada em textos e cabegalhos para maximizar contraste e legibilidade.

e Rosa-coral (Acento 1): #{f5151, transmite vitalidade, energia e motivagao.
Usada em elementos de comunidade e engajamento social.

e Laranja (Acento 2): #ff6600, expressa acgado, urgéncia e oportunidade.
Aplicada em botdes de conversao e chamadas para agao (CTAs).

e Verde (Acento 3): #08d500, evoca saude, frescor e equilibrio. Utilizada em

elementos visuais ligados a planos de treino e nutricio.
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Figura 4 - Paleta de Cores

RGB #6e00ff
110 0 255

CMYK
82:63% 19,04% 0% 0%

RGB #dddbd7

221 219 215

CMYK
15,95% 142:14% 15,11% 0,8%

o #08d500
8 213 0

CMYK
10,36% 0% 100% 0%

RGB #3c3c3c
60 60 60

CMYK
66,81% 56,97% 54,27% 59,66%

RGB #§f6600
255 102 0

CMYK
0% 69,96% 94,41% 0%

RGB #ff5151
255 81 81

CMYK
0% 19,23% 59,:42% 0%

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

As tipografias oficiais da marca sédo fonte Poppins (Google Fonts) e New Atten,

escolhida por seu design limpo, moderno e de alta legibilidade.

Titulos e destaques: Poppins Bold ou New Atten Bold, utilizada para impacto

e leitura rapida.

Corpo de texto e interface: Poppins Regular ou Medium, ou New Atten

Medium e Regular, garantindo coeréncia visual e clareza nas comunicagbes

digitais.
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Figura 5 - Tipografias — Poppins e New Atten

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

New Atten New Atten New Atten
ABCDEFGHIJKLMNOP ABCDEFGHIJKLMNOP ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZ QRSTUVWXYZ QRSTUVWXYZ
1234567890 1234567890 1234567890

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

POPPINS POPPINS POPPINGS
ABCDEFGHIJKLMNOP ABCDEFGHIJKLMNOP ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZ QRSTUVWXYZ QRSTU Z

1234567890 1234567890 123
Fonte: Adobe Fonts.

3.7 Slogan e tagline da marca Fit Match.

A construgcdo do slogan e da tagline do Fit Match. é parte essencial de sua
estratégia de branding, funcionando como sintese verbal da proposta de valor da
marca. Segundo David Aaker (1996), uma boa promessa de marca deve comunicar
beneficios funcionais e emocionais de forma memoravel e diferenciada, fortalecendo

sua identidade no mercado.

O slogan “Seu bem-estar, sua conexao. Do seu jeito.” foi desenvolvido para
expressar os pilares centrais da marca: personalizagao, autonomia e conveniéncia. A
expressao “seu bem-estar’ evidencia o foco da plataforma no usuario e em seus
objetivos individuais, enquanto “sua conexao” reforga o papel do Fit Match. como elo
entre pessoas e profissionais. Por fim, “do seu jeito” transmite liberdade de escolha,
flexibilidade e adaptagao, valores fundamentais da experiéncia proposta pela

plataforma.

A tagline “Conectamos vocé aos melhores profissionais para transformar
saude em habito.” complementa o slogan ao reforgcar a promessa funcional da marca.
O verbo “conectamos” representa a atuagao ativa do Fit Match. como mediador entre
a demanda e a oferta de servicos qualificados. A expressao “aos melhores
profissionais” remete ao processo de curadoria e verificacdo da plataforma, que
assegura qualidade e confianga, enquanto “transformar saude em habito” amplia a
mensagem para o campo emocional e comportamental, associando o aplicativo a

ideia de mudanca de estilo de vida e bem-estar continuo.
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Essa construgao discursiva reflete a crescente valorizagao da saude preventiva
e das solugdes digitais voltadas ao autocuidado, conforme evidenciam estudos sobre
comportamento do consumidor em ambientes digitais de saude (Mozota, 2003; Kotler,
2006). Assim, o slogan e a tagline do Fit Match. traduzem a esséncia da marca de
forma clara, auténtica e relevante, reforcando sua identidade visual e verbal e

consolidando seu posicionamento competitivo no mercado de tecnologia e bem-estar.
3.8 Interface e funcionalidades do aplicativo Fit Match.

O Fit Match. foi desenvolvido para oferecer uma experiéncia intuitiva e
completa, tanto para clientes quanto para profissionais, integrando funcionalidades de

gestao, comunicacao e engajamento social em uma plataforma unica.
3.8.1 Visao do Cliente

Login personalizado: O cliente acessa a plataforma de forma individualizada,

garantindo segurancga e personalizacéo da experiéncia.
Indicagao de Profissionais Inteligente:

¢ Questionario “Qual Seu Interesse?”: Permite ao cliente selecionar objetivos
e modalidades de atividades, como emagrecimento, hipertrofia, corrida ou
yoga.

¢ Ficha de anamnese: Coleta informagdes de saude, histérico médico e habitos
do cliente.

e Cruzamento de dados: O sistema combina os dados do questionario e da
anamnese para sugerir profissionais e atividades mais adequadas as

necessidades do cliente.
Busca e Filtro de Profissionais:

¢ Geolocalizagao: Localiza profissionais préximos ao cliente.
e Filtro por atividade: Busca por modalidades especificas como luta,

musculagao, pilates ou funcional.
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e Perfil do profissional: Visualizagcdo detalhada do profissional, incluindo
agenda disponivel, valores por aula individual ou pacotes, e servigos

oferecidos.
Contratagcao e Agendamento:

o Selegao de servigo: Escolha entre aulas avulsas ou pacotes de aulas.

e Solicitagao de agendamento: Envio de pedido para o profissional no horario
desejado.

¢ Notificagao ao profissional: Confirmacao automatica para o profissional.

e Chat integrado: Comunicacdo direta entre cliente e profissional apds a
aprovagao do agendamento, permitindo alinhamento de expectativas e

esclarecimento de duvidas.
Cadastro de Dados Pessoais e Pagamento:

¢ Informagodes basicas: Nome completo, RG e CPF.

e Formas de pagamento: Cartbes de crédito, débito ou integragdes com passes
corporativos como Wellhub e TotalPass.

¢ Informagdes adicionais: Campo para indicar a academia frequentada ou

planos ativos.
Rede de Apoio e Engajamento:

e Compartilhamento de conquistas e objetivos: Publicagdo de metas,
progressos e desafios para engajamento da comunidade.

e Conexao com amigos e profissionais: Possibilidade de seguir usuarios e
interagir com suas publicagdes.

e Pagina de artigos: Acesso a conteudos informativos sobre saude, nutrigao,
fisioterapia e bem-estar, produzidos por profissionais.

e Pagina de agenda: Acompanhamento de solicitagcbes de agendamento
pendentes e visualizagao de aulas futuras.

¢ Feed de publicagées: Exibicdo de posts de amigos e profissionais, incluindo
fotos e textos relacionados a saude e fitness.
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e Solicitagao de conexao: Funcionalidade para enviar e aceitar solicitacbes de

conexao, semelhante a uma rede social.
3.8.2 Visao do Profissional

Login personalizado: Profissionais acessam a plataforma de forma segura,

garantindo gestao individualizada de seus servigos e clientes.
Cadastro de Informagodes Profissionais:

e Academias de atuagao: Listagem de locais onde ministra aulas.

¢ Registro profissional: Insercdo de CREF para personal trainers ou registros
correspondentes para nutricionistas e fisioterapeutas.

¢ Dados pessoais e bancarios: RG, CPF e informacgdes para recebimento de

pagamentos.
Gestao de Agenda e Solicitagoes:

¢ Definicao de disponibilidade: Horarios livres para aulas e consultas.

e Gerenciamento de solicitagdes: Aprovacao ou rejeicdo de agendamentos
enviados pelos clientes.

e Chat integrado: Comunicacao direta com clientes agendados, garantindo
alinhamento de expectativas.

e Pagina de agenda: Visualizacdo das solicitagdes pendentes e das aulas

futuras.
Engajamento e Conteudo:

e Feed de publicagdes: Compartihamento de fotos, textos e dicas com
seguidores e comunidade.

e Solicitagdao de conexao: Envio e aceitagdo de solicitacbes de amizade com
clientes e profissionais.

e Publicagao de artigos (Opcional e Pago): Criacao e publicagdo de artigos

mediante taxa mensal, promovendo conhecimento e atraindo novos clientes.
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4 INFLUENCIA DA CIBERCULTURA E DA ERA DIGITAL NA ESTRATEGIA DO FIT
MATCH. COMO PLATAFORMA DE BEM-ESTAR

A crescente integragdo entre tecnologia e vida social tem reconfigurado
profundamente as formas de organizagdo contemporaneas, fendmeno que Pierre
Lévy (1999) denomina cibercultura, um conjunto de técnicas, praticas, valores e
modos de pensamento que se desenvolvem em sinergia com a expansao do
ciberespacgo. Nesse contexto emergente, o Fit Match. configura-se ndo apenas como
um aplicativo de fithess, mas como uma expresséo paradigmatica da sociedade em
rede, conceito formulado por Manuel Castells (1999) para descrever a nova estrutura

social baseada na informacgao, na conectividade e na interatividade.

A plataforma incorpora organicamente os principios da inteligéncia coletiva,
definida por Lévy (1998) como a capacidade cognitiva distribuida que surge da

colaboracéao e da interagao entre individuos em ambientes digitais.

A inteligéncia coletiva € uma inteligéncia distribuida por toda parte,
constantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta
em uma mobilizacdo efetiva das competéncias. Seu fundamento e
objetivo € o reconhecimento e enriquecimento mutuo das pessoas, €
nao a centralizacdo do saber em uma unica institui¢ao.

(LEVY, 1998, p. 28)

O sistema de matching inteligente do Fit Match. funciona como um mecanismo
dindmico dessa inteligéncia coletiva, no qual cada agdo, como o preenchimento de
anamneses, 0 agendamento de consultas e a avaliagdo de profissionais, alimenta um
ecossistema informacional autoaperfeicoavel, que aprende continuamente com a
participacdo dos usuarios. Assim, o aplicativo transcende o papel de mediador entre
clientes e profissionais e passa a operar como um sistema adaptativo complexo, que

utiliza o conhecimento coletivo para aperfeicoar as experiéncias individuais.

A funcionalidade de rede social integrada ao aplicativo materializa o conceito
de sociedade em rede descrito por Castells (1999), caracterizada pela centralidade da
informacgao e pela substituigdo de hierarquias tradicionais por estruturas reticulares. O
feed de compartilhamento de conquistas, o sistema de seguidores e as interagdes

entre usuarios transformam a pratica individual de autocuidado em uma experiéncia
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social colaborativa, na qual a motivagdo, o apoio e o conhecimento circulam de

maneira descentralizada e multidirecional.

O modelo de negdcio do Fit Match. reflete uma inovagéo institucional tipica da
cibercultura, ao nao oferecer diretamente os servigos, mas ao facilitar conexdes entre
agentes autdbnomos, criando valor por meio da arquitetura de redes. Essa logica se
alinha ao conceito de economia da informagao em rede, desenvolvido por Benkler
(2006), no qual o valor econémico € gerado principalmente pela gestdo de fluxos

informacionais e pela coordenagao de interagdes sociais.

A verificagcdo de credenciais dos profissionais e o sistema de reputagao
baseado em avaliagdes exemplificam a substituicdo de mecanismos institucionais
tradicionais de confianga por sistemas distribuidos de validagao, tipicos da inteligéncia
coletiva digital. A credibilidade, nesse ambiente, deixa de ser outorgada
exclusivamente por entidades formais e passa a ser construida coletivamente por
meio das interacbes e avaliagdes de usuarios, configurando o que Lévy (1998)

denomina autoridade cognitiva distribuida.

A integragao de conteudos curados, como artigos elaborados por profissionais
parceiros, combinada com as interacdes espontaneas da comunidade, da origem a
um ecossistema informacional hibrido que conjuga expertise técnica e saber
experiencial. Essa articulacdo ilustra o potencial da inteligéncia coletiva de
transcender as limitacbes do conhecimento especializado e do senso comum,

resultando em uma epistemologia colaborativa e descentralizada.

Dessa forma, o Fit Match. ndo se limita a uma ferramenta tecnoldgica voltada
ao bem-estar, mas se constitui como um artefato cultural da cibercultura — um
dispositivo que simultaneamente reflete e constréi novas formas de sociabilidade,
novos modos de produgédo de conhecimento e novas configuragdes institucionais na
era digital. Sua arquitetura técnica e modelo operacional materializam as
potencialidades da inteligéncia coletiva e da sociedade em rede para transformar nao
apenas a maneira como as pessoas cuidam da saude, mas também como se
relacionam e se organizam socialmente em torno de valores e propésitos

compartilhados.
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Essa analise permite compreender o Fit Match. como um laboratério vivo das
transformacgdes cognitivas e sociais que caracterizam a cibercultura contemporanea,
revelando como as praticas de autocuidado se entrelacam com as dinamicas de

colaboracgéo, conectividade e coaprendizagem tipicas da era digital.

5 ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO E BRANDING

A estratégia de comunicacéo do Fit Match. é estruturada sobre os principios da
cibercultura e da sociedade em rede, conforme descritos por Pierre Lévy (1999) e
Manuel Castells (1999). Essa fundamentagao permite compreender o aplicativo nao
apenas como uma ferramenta de marketing digital, mas como um ecossistema
informacional no qual o valor € gerado pela interagdo entre seus agentes —

profissionais, usuarios e o préprio sistema tecnoldgico.

Nessa perspectiva, o Fit Match. adota uma légica reticular e participativa, na
qual o produto atua como vetor de crescimento organico. Inspirada na Lei de Metcalfe,
a proposta reconhece que o valor da rede cresce proporcionalmente ao numero € a
qualidade de suas conexdes, transformando cada novo participante em um agente

ativo de expansao e validagcdo da marca.

A concepcao estratégica, portanto, transcende o marketing de performance
tradicional, adotando um modelo baseado em inteligéncia coletiva (LEVY, 1998) e na
arquitetura da participacdo (BENKLER, 2006), onde a comunicagéo é construida de

forma colaborativa e orientada por dados.
5.1 Estrutura estratégica e pilares da comunicagao

A estratégia do Fit Match. se apoia em trés pilares integrados, que
operacionalizam os conceitos de rede e inteligéncia coletiva na pratica de branding:
5.1.1 Ativacao da rede profissional

O primeiro pilar, Ativacdo da Rede Profissional, consiste na formagdo de um
inventario inicial de servigos de alta qualidade, conduzido pelo programa “Pioneiros
Verificados”. Durante o pré-lancamento, profissionais certificados — como personal
trainers, nutricionistas e fisioterapeutas — sao recrutados e incentivados por

beneficios exclusivos, como taxas reduzidas e destaque algoritmico.
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Essa abordagem reflete a compreenséo da logica bilateral das plataformas
digitais, conforme observam Evans e Schmalensee (2016), onde a massa critica em

ambos os lados do mercado é essencial para a criacdo de valor.

Ao garantir a presenca de profissionais confiaveis desde o inicio, o Fit Match.
mitiga uma das principais barreiras de adogédo: a desconfianga na qualidade do

servigo, estabelecendo credibilidade antes mesmo do langamento.

5.1.2 Arquitetura da participagao

O segundo pilar, Arquitetura da Participagédo, promove o engajamento coletivo
dos usuarios através da gamificacdo social e de mecanismos de compartilhamento de

conquistas.

Cada interagcdo, como o cumprimento de metas ou publicagdes no feed, gera
distintivos visuais e recompensas simbolicas que estimulam a participagdo e o

compartilhamento.

Essa dinamica reflete o conceito de inteligéncia coletiva de Lévy (1998),
segundo o qual o conhecimento e o valor emergem da colaboragéo entre os individuos

conectados.

Além de fortalecer o senso de pertencimento, essa arquitetura transforma cada
usuario em agente ativo de divulgacdo, promovendo crescimento organico e

sustentavel, alinhado ao que Benkler (2006) denomina “produgéo social em rede”.
5.1.3 Marketing de influéncia e personalizagao
O terceiro pilar, Marketing de Influéncia e Personalizagdo, associa

microinfluenciadores de nicho a demonstragao pratica do matching inteligente.

Profissionais de diferentes areas, como yoga, nutrigdo esportiva e fisioterapia,
utilizam o questionario do aplicativo para mostrar resultados personalizados em tempo

real, ampliando a percepcao de confiabilidade e utilidade da ferramenta.

Essa abordagem data-driven traduz o conceito de aprendizado coletivo em
tempo real, em que o sistema adapta suas respostas com base nas interagcbes dos

usuarios, refletindo o principio da inteligéncia distribuida de Lévy (1999).
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5.2 Faseamento e expansao em rede

A comunicacao do Fit Match. é estruturada em trés fases complementares, que

traduzem em pratica os principios da cibercultura e da sociedade em rede:

Fase | - Pré-Lancamento e ativagao de inventario: busca construir
credibilidade e atrair profissionais qualificados, utilizando o programa “Pioneiros
Verificados”. Essa fase reflete a construcdo colaborativa inicial caracteristica de
ambientes digitais, onde os primeiros participantes atuam como co-criadores do
ecossistema (CASTELLS, 1999).

Fase Il - Lancamento e teste de mercado: visa gerar awareness e validar o
sistema de matching, com campanhas no Instagram, Facebook e Linkedin. Essa etapa
explora a légica viral das redes e o poder dos “nds estratégicos”, influenciadores e

profissionais, para ativar conexdes e acelerar a propagacao (BENKLER, 2006).

Fase lll - Sustentagcao e crescimento reticular: concentra-se na retengao e
engajamento continuo, promovendo um processo evolutivo de inteligéncia coletiva, no

qual o aprendizado da plataforma deriva das interagdes de sua comunidade.

5.3 Estratégia de conteudo e ecossistema cognitivo

A producéo e curadoria de conteudo especializado no aplicativo, especialmente
na secao de artigos assinados por profissionais, desempenha papel central na

formacgao de um ecossistema cognitivo coletivo.

Mais do que um recurso educativo, essa secado constitui um mecanismo de
retencao e valorizagédo da expertise, permitindo que profissionais contribuam e sejam

reconhecidos por sua producgao intelectual.

Esse modelo reflete o ideal de conhecimento distribuido de Lévy (1998), no
qual o saber é continuamente produzido, validado e ampliado por meio da interagao

entre pares.

Paralelamente, o blog, as newsletters e o conteudo curado reforcam a
autoridade da marca, transformando o Fit Match. em uma plataforma de
aprendizagem coletiva. O sistema de reputacdo, baseado em avaliagbes e

engajamento, cria um mercado simbdlico de atencdo onde a credibilidade emerge das

51



interacbes, e nao de hierarquias institucionais, alinhando-se ao paradigma da

economia informacional em rede de Benkler (2006).

5.4 Sistema de mensuragao e KPIs

A mensuragdo continua das métricas de engajamento, retencdo e converséo

materializa o principio da autoaprendizagem coletiva.
Os indicadores, como:

Aquisicao e Credibilidade: Custo por aquisicdo de cliente qualificado
(CPACQ), analisado mensalmente, para medir eficiéncia do investimento em midia e
RP;

Produto e Validagao: Taxa de Match (Agendamento/Visualizagdo), verificada

quinzenalmente, para avaliar a efetividade do algoritmo de personalizagéao;

Retencdo e Comunidade: Valor da Vida Util do Cliente (LTV), medido

trimestralmente, para validar sustentabilidade e eficacia da rede de apoio;

Viralizagao: Fator K (K-factor), monitorado mensalmente, para medir

crescimento organico via compartilhamento e gamificagao;

S&o analisados em tempo real para permitir ajustes instantaneos nas

estratégias e funcionalidades.

Essa pratica evidencia a transicdo do modelo de comunicagao linear para um
modelo adaptativo, em que a prépria comunidade orienta a evolugcido da plataforma.
Conforme destaca Kotler e Keller (2012), marcas que aprendem com o
comportamento de seus consumidores constroem relacionamentos mais sélidos e

sustentaveis.
5.5 Proposta de intervengao comunicacional estratégica

5.5.1 Fundamentacgao tedrica e posicionamento de marca

O Fit Match. posiciona-se como um ecossistema digital de bem-estar e
performance personalizada, concebido para reduzir a assimetria informacional entre
a demanda por acompanhamento qualificado e a oferta profissional. Para isso, integra
curadoria de expertise e suporte comunitario, estruturando sua comunicagao em trés

pilares centrais de valor percebido:
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Confianga (Verificagdao Profissional): garantia de credenciais e seguranga

nas transacoes;

Personalizagdao (Matching Inteligente): otimizagdo da busca a partir de

questionario de interesses e ficha de anamnese, resultando no match ideal;

Comunidade (Rede de Apoio): engajamento e retencdo por meio do

compartilhamento de progressos e conteudos curados.

Esse posicionamento se fundamenta em Ogilvy (1983; 2011), que defende a clareza

e a centralidade do consumidor como principios essenciais da comunicacéao eficaz.
A fungao da publicidade é vender. Esse € o teste imediato de utilidade
de qualquer anuncio. Nenhuma quantidade de estilo pode compensar
a auséncia de uma proposta clara, de uma promessa central que faca

sentido para o consumidor.”
(OGILVY, 1983, p. 42)

5.5.2 Propésito comunicacional

De acordo com Ogilvy (1983), “quanto mais fatos se conta, mais se vende”,
indicando que a comunicagao deve priorizar clareza, relevancia e orientagdo ao
consumidor. Nesse sentido, o propodsito comunicacional do Fit Match. € estabelecer-
se como a ponte mais eficaz e segura entre o desejo de saude e a concretizagdo da
performance, traduzindo a proposta de valor em mensagens consistentes e

verificaveis.
5.5.3 Objetivos comunicacionais

O plano de comunicagédo adota como referéncia a framework das esferas de
impacto proposta por Kotler e Keller (2012), cognitiva, afetiva e comportamental, a fim

de garantir mensuragdo e acompanhamento continuo dos resultados.

Tabela 1 - Objetivos comunicacionais do Fit Match.
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ESFERA DE IMPACTO OBJETIVO ESPECIFICO METRICA (KPI)

Gerar reconhecimento da marca e da
Coghnitiva (Awareness) proposta de valor Gnica (personalizagdo +
verificag@o).

Taxa de downloads; mengoes qualificadas na
midia.

Estimular confianga e percepgdo de valor,
Afetiva (Engajamento) promovendo interagdo social na
plataforma.

Monthly Active Users (MAU); frequéncia de
compartilhamento na Rede de Apoio.

Numero de cadastros ativos (clientes e
profissionois); taxa de conversGo de matching
em agendamento.

Atingir a primeira camada de usudrios e

Comportamental (Conversuo) profissionais, consolidando a base inicial.

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air. Adaptado de Kotler e Keller (2012).

5.6 Sustentabilidade e governan¢a da comunidade

A estratégia de langamento ndo se limita a uma agao pontual, mas a um
processo de construgdo continua de comunidade, sustentado por moderacgao,

curadoria de conteudo e suporte ativo.

O crescimento organico projetado para o Fit Match. depende diretamente dos
efeitos de rede, nos quais cada novo usuario amplia o valor do ecossistema como um

todo, um ciclo virtuoso que combina tecnologia, interagao e pertencimento.

Essa perspectiva reflete a visdo de Castells (1999) sobre as redes como novas
formas de organizagao social, nas quais o poder e a produg¢ao sao redistribuidos em

estruturas colaborativas e dindmicas.

6 MODELO DE NEGOCIO E INTELIGENCIA ESTRATEGICA DO FIT MATCH.

6.1 O modelo Pay-Per-Use como oportunidade estratégica

O modelo de negdcio pay-per-use (pagamento pelo uso), também denominado
consumo sob demanda, caracteriza-se pela cobranca baseada na utilizacido efetiva
do servigo pelo cliente. Diferentemente dos modelos de assinatura com custo fixo,

essa modalidade se fundamenta no principio de que “os clientes pagam apenas pelo
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que consomem, quando consomem” (GASSMANN; FRANKENBERGER; CSIK, 2014,
p. 87).

A adocdo desse formato apresenta uma oportunidade estratégica relevante
para o Fit Match., ao possibilitar a diversificagdo das fontes de receita e o alinhamento

do modelo de cobranga a percepgao de valor dos usuarios e profissionais.

Em vez de aplicar uma taxa percentual sobre o valor de cada agendamento, a
plataforma poderia instituir uma taxa fixa por sessdo concluida, entre R$ 2,00 e R$
5,00. Essa alternativa reduziria a resisténcia dos profissionais de maior valor de
mercado, que percebem a taxa percentual como onerosa, e ampliaria a atratividade

do aplicativo entre segmentos premium.

Segundo Tauscher e Laudien (2018), modelos baseados em uso estdo em
ascensao nas plataformas digitais por oferecerem transparéncia, flexibilidade e
equidade percebida. Além disso, de acordo com a Teoria da Contabilidade Mental
proposta por Thaler (1985), consumidores tendem a considerar mais justos os custos
fixos e previsiveis do que cobrangas proporcionais, o que reforca a aderéncia

psicolégica do pay-per-use ao comportamento de consumo digital contemporaneo.

Ao posicionar-se como a plataforma do “uso justo”, o Fit Match. diferencia-se
de concorrentes como Wellhub e TotalPass, que operam sob o modelo de assinatura.
Tal posicionamento reforca a proposta de valor centrada na liberdade de escolha e na
personalizagao, elementos centrais para a geragdo de confianga e engajamento

continuo.

A viabilidade financeira da proposta pode ser verificada por meio de uma
projecao conservadora. Mantendo uma base de 35.000 usuarios ativos, com 40%
deles optando pelo modelo de taxa fixa de R$ 4,00 por sessao, e considerando trés
aulas mensais por usuario, a receita adicional anual estimada ultrapassaria R$ 2

milhdes, podendo alcancar mais de R$ 3 milhdes em modelo hibrido.

Como ressaltam Gassmann, Frankenberger e Csik (2014), “a inovagao no
modelo de negdcio é frequentemente mais valiosa que a inovagao no produto”. Assim,
a adogao do pay-per-use se configura como um vetor de competitividade e de

fortalecimento do posicionamento estratégico do Fit Match.
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6.2 Cultura data-driven e inteligéncia analitica aplicada a comunicag¢ao

Em um cenario de negdcios digitais altamente competitivo, a analise de dados
tornou-se um pilar central para a inovagao e a eficiéncia operacional. Para o Fit Match.,
a implementagédo de uma cultura data-driven representa mais do que uma vantagem
competitiva, constitui um fundamento estratégico para a tomada de decisdo, a

personalizagao da experiéncia e o crescimento sustentavel.

Ser data-driven implica utilizar insights baseados em evidéncias empiricas para
orientar agdes e investimentos. Essa abordagem possibilita compreender padrées de
comportamento, medir resultados e adaptar estratégias em tempo real, transformando
dados em conhecimento acionavel (KOTLER; KELLER, 2012).

A coleta e interpretacdo de dados no Fit Match. se aplicam a multiplas frentes:

Personalizagdao da experiéncia do usuario, recomendando profissionais e

conteudos com base em histérico e preferéncias;

Otimizacdo de campanhas de marketing, por meio da mensuragao de ROl e

performance de influenciadores;

Monitoramento financeiro e operacional, com indicadores como taxa de match,
LTV, CAC e churn;

Desenvolvimento de produto, guiado por feedbacks e padrées de uso

observados.

A cultura de mensuracgao reflete o principio defendido por Ogilvy (1983), ao
afirmar que “quanto mais fatos se conta, mais se vende”. Assim, o uso sistematico de

dados fortalece tanto a credibilidade da comunicagao quanto a eficiéncia da operacao.

Ao integrar o data-driven marketing ao modelo de negdcio pay-per-use, o Fit
Match. estabelece um ecossistema de aprendizado continuo, em que cada interagao
retroalimenta o processo de deciséo e inovagao. Essa sinergia entre dados, psicologia
e comportamento converte o aplicativo em uma plataforma inteligente, adaptavel e

centrada no usuario.
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7 ANALISE DO MICROAMBIENTE

O microambiente representa o conjunto de atores externos proximos a
organizagado, que exercem influéncia direta sobre sua capacidade de atender ao
mercado-alvo. Segundo Kotler e Keller (2016), ele € composto por clientes,
concorrentes, fornecedores, intermediarios e demais stakeholders que interagem de
forma imediata com a empresa, moldando suas decisdes estratégicas. No caso do Fit
Match., os clientes constituem o nucleo central do microambiente, uma vez que

determinam a demanda pelo servigo.

O publico-alvo é formado por jovens adultos, predominantemente entre 18 e 34
anos, ativos fisicamente, usuarios habituais de tecnologia e predispostos a novas

solugdes digitais de saude e bem-estar.

A pesquisa de campo realizada em 2025 evidenciou que mais de 70% dos
respondentes afirmaram praticar atividades fisicas regularmente, revelando uma base
propensa a adesao ao aplicativo. Kotler e Keller (2016) ressaltam que a correta
segmentacdo de clientes € determinante para o posicionamento competitivo, pois

possibilita a personalizacédo da oferta e o aumento da fidelizacao.

No que se refere aos concorrentes, o Fit Match. enfrenta tanto plataformas de
assinatura corporativa, como Wellhub e TotalPass, quanto aplicativos especializados
em treinos personalizados, como Nike Training Club e Freeletics. Diferentemente
dessas solugdes, busca diferenciar-se ao oferecer um sistema de matching inteligente
entre usuarios e profissionais, unindo personalizagdo, curadoria de expertise e
integracdo comunitaria. Porter (1980) destaca que a analise da rivalidade competitiva
€ essencial para identificar nichos inexplorados e criar barreiras de diferenciacéo

capazes de assegurar vantagem competitiva sustentavel.

No modelo de negécio do Fit Match., os principais fornecedores sao os
profissionais cadastrados na plataforma, personal trainers, nutricionistas e
fisioterapeutas, que constituem a oferta de servigos disponibilizada ao publico. Além
disso, parceiros estratégicos incluem academias, empresas de saude corporativa e
sistemas de pagamento digital. A capacidade de atrair, selecionar e reter profissionais

qualificados é um fator critico de sucesso, pois a percepcao de valor dos usuarios esta
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diretamente associada a credibilidade e a competéncia destes fornecedores
(KOTLER; KELLER, 2016).

Os intermediarios de marketing também exercem papel relevante no
microambiente. Plataformas de midia digital, influenciadores do nicho fithess e
comunidades online atuam como canais de divulgagao, recomendacao e legitimagao
social da marca. Ogilvy (2011) afirma que a comunicagao persuasiva, fundamentada
em provas concretas e no apoio de lideres de opinido, contribui de maneira decisiva

para a construcédo de confianca e credibilidade.

Outro elemento importante sado os stakeholders reguladores, como os
Conselhos Profissionais, a exemplo do Conselho Regional de Educacéo Fisica
(CREF), e as normas de protegdo de dados previstas na Lei Geral de Protegcédo de
Dados (LGPD). A conformidade regulatoria € indispensavel para garantir segurancga
juridica, evitar riscos reputacionais e assegurar transparéncia nas relagdes com
usuarios e profissionais. Porter (1980) argumenta que a adequacéo regulatoria pode
se transformar em uma barreira estratégica de entrada, fortalecendo a posi¢ao de

empresas que cumprem rigorosamente as exigéncias legais.

8 ANALISE DO MACROAMBIENTE

O macroambiente compreende um conjunto de fatores externos e
incontrolaveis que influenciam o desempenho das organizagdes, estando, contudo,
além do seu poder de intervengao direta. De acordo com Kotler e Keller (2016), essas
forgcas externas devem ser monitoradas de forma continua, uma vez que exercem
impacto significativo sobre as estratégias empresariais € sobre a capacidade de
adaptacao das empresas as mudancas do mercado. Esses autores classificam o
macroambiente em seis dimensdes principais: demografica, econdmica, sociocultural,
natural, tecnoldgica e politico-legal. As quais representam areas estratégicas cruciais,

capazes de gerar tanto oportunidades quanto ameacas.

No caso do Fit Match., aplicativo voltado a conexao entre usuarios e
profissionais da area de saude e bem-estar, a compreensdo e a analise dessas
variaveis externas sdo essenciais para o desenvolvimento de uma estratégia solida e

sustentavel. O ambiente demografico, por exemplo, evidencia o crescimento de um
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publico cada vez mais preocupado com a saude, composto por individuos de
diferentes idades e géneros, concentrados principalmente em areas urbanas e
habituados ao uso de dispositivos moveis. Segundo Kotler e Keller (2016), alteragdes
nas estruturas populacionais e no estilo de vida dos consumidores criam
oportunidades para produtos e servigos personalizados, o que se reflete diretamente
na proposta do Fit Match., que oferece solugbes sob medida para cada perfil de

usuario.

O ambiente econémico também exerce influéncia direta sobre a viabilidade
do modelo de negdocio. Em um cenario marcado pela busca por alternativas com
melhor custo-beneficio e pelo crescimento do mercado digital de fitness, o Fit Match.
encontra um terreno fértil para expansédo. Como afirmam Porter (1980) e Kotler (2007),
as flutuacbes econbmicas e a dinamica competitiva do setor afetam a formulacéo
estratégica das empresas, exigindo constante adaptagéo para manter a atratividade e

a sustentabilidade financeira.

O componente sociocultural reforca essa tendéncia, uma vez que a
sociedade contemporanea valoriza cada vez mais a qualidade de vida, a prevencao
de doencgas e o equilibrio entre corpo e mente. Conforme Kotler e Keller (2016),
mudanc¢as nos valores sociais e comportamentais moldam novas expectativas de
consumo. Assim, o Fit Match. se posiciona de forma estratégica ao oferecer uma
experiéncia digital que une praticidade, personalizagdo e autonomia, acompanhando

a crescente digitalizagdo dos habitos de bem-estar.

O ambiente natural, por sua vez, tornou-se um fator de crescente relevancia
estratégica. A conscientizagcdo ambiental e a busca por praticas mais sustentaveis tém
moldado as decisbes de consumo e influenciado a percepcdo de marca. Nesse
contexto, o Fit Match. pode fortalecer sua imagem ao adotar medidas sustentaveis,
como reduzir o impacto ambiental por meio de um modelo 100% digital, em
consonancia com o que Mozota (2003) descreve como uma integragdo necessaria

entre inovagao, design e responsabilidade ambiental.

O avancgo tecnolégico é outro vetor fundamental para o crescimento do
aplicativo. O Fit Match. se apoia em recursos como geolocalizagdo, pagamentos
integrados, verificacdo de credenciais e integracdo com redes sociais, que ampliam a
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eficiéncia e a confianga na plataforma. Mozota (2003) destaca que a incorporagao de
novas tecnologias e o design centrado no usuario sao fatores determinantes para criar

experiéncias positivas e fortalecer a competitividade das marcas no ambiente digital.

Por fim, o ambiente politico-legal impde desafios e requisitos que influenciam
diretamente as operagdes do Fit Match. A adequacao a Lei Geral de Protecédo de
Dados (LGPD) e as regulamentacdes dos conselhos profissionais, como o Conselho
Regional de Educagéao Fisica (CREF), é indispensavel para garantir a seguranga e a
credibilidade do aplicativo. Conforme Porter (1980), o cumprimento das normas legais
e regulatdrias constitui elemento essencial da estratégia organizacional, uma vez que
a instabilidade ou a negligéncia nesse campo pode comprometer o posicionamento

competitivo da empresa.

Dessa forma, a analise integrada do macroambiente permite compreender o
contexto no qual o Fit Match. esta inserido e identificar fatores externos que orientam
a formulacdo de estratégias eficazes. A capacidade de antecipar e responder as
mudancas nessas dimensodes é determinante para o fortalecimento da marca e para

o alcance de resultados sustentaveis em um mercado em constante evolugao.

9 MERCADO

9.1 Analise de tendéncias de mercado e comportamento para o aplicativo FIT
MATCH.

A introducdo de um produto digital como o Fit Match. requer uma analise
aprofundada das macrotendéncias que influenciam o comportamento do consumidor
e a evolugao do mercado. Essa compreenséao € determinante para o desenvolvimento

de estratégias de posicionamento e langamento consistentes.

A transformagado digital consolidou-se como eixo central da economia
contemporanea, impulsionando modelos de negdcio baseados em plataformas. O Fit
Match. insere-se nesse contexto, atuando como mediador entre usuarios e
profissionais de bem-estar. O modelo de intermediacédo digital reduz barreiras de
entrada e amplia o alcance, mas exige exceléncia em experiéncia do usuario (UX/UI)
e infraestrutura tecnolégica robusta.
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O crescimento do mercado de saude e bem-estar digital € uma oportunidade
promissora. O aumento da conscientizagado sobre habitos saudaveis e a busca por
solucdes acessiveis favorecem a expansao das healthtechs. Para destacar-se, o Fit
Match. deve investir em credibilidade, transparéncia e comunicagcao clara, fatores

essenciais em um segmento que envolve confianga e resultados tangiveis.

A personalizacdo emerge como um dos pilares do comportamento do
consumidor moderno. O Fit Match. utiliza algoritmos de recomendagao baseados em
dados de perfil e anamnese para conectar usuarios aos profissionais mais adequados,
reforcando a percepcao de valor e o engajamento. A capacidade de adaptagao e
customizacdo da jornada do usuario torna-se, assim, um diferencial competitivo

central.

Outra tendéncia relevante é a ascensdo da gig economy, que redefiniu as
relacbes de trabalho e impulsionou o empreendedorismo auténomo. O Fit Match.
responde a essa transformacao ao oferecer aos profissionais ferramentas de gestao
e monetizacao, criando uma relagdo de beneficio mutuo entre a plataforma e seus

prestadores de servigo.

A psicologia da comunicagdo também desempenha papel estratégico na
consolidacdo da marca. A forma como a mensagem €& percebida emocionalmente
influencia diretamente a construgao de confianca e lealdade. O Fit Match., ao adotar
uma linguagem empatica e inspiradora, fortalece o vinculo emocional com seus

usuarios, estimulando engajamento e retencéo.

“As organizagbes que compreendem os aspectos psicologicos da
comunicagao constroem marcas mais soélidas, pois conseguem criar
uma identidade simbdlica que ressoa com os valores, aspiragdes e
emocodes de seu publico.”
(SOLOMON, 2018, p. 54).

9.2 A Teoria da persuasao e a construgao da confian¢a no Fit Match.

A Teoria da Persuasao, conforme proposta por Cialdini (1984), oferece uma
base relevante para compreender os mecanismos psicologicos que influenciam as
decisdes do consumidor. Segundo o autor, a persuasao pode ser compreendida por

meio de seis principios fundamentais: reciprocidade, compromisso e coeréncia, prova
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social, autoridade, afinidade e escassez, que orientam comportamentos e percepgdes

em contextos de consumo e relacionamento com marcas.

No contexto do Fit Match., esses principios podem ser estrategicamente
aplicados na construcdo de uma comunicacao eficaz e na fidelizacdo do usuario. A
reciprocidade manifesta-se quando a plataforma oferece conteudos gratuitos de valor,
como e-books sobre nutricdo ou webinars com profissionais da area. Esse tipo de
agao gera no publico a percepcao de retribuicdo, aumentando a predisposigdo em

experimentar e permanecer utilizando o aplicativo (CIALDINI, 1984).

O principio do compromisso e coeréncia € observado quando o usuario
preenche o questionario de “Qual seu interesse?” e a ficha de anamnese, assumindo
um microcompromisso com seus proprios objetivos. A partir disso, a plataforma pode
reforcar a coeréncia dessas agdes ao lembra-lo periodicamente de suas metas,
estimulando a continuidade do uso e a autorresponsabilidade no processo de bem-
estar (KOTLER; KELLER, 2012).

A prova social também se revela essencial para a credibilidade do aplicativo. O
sistema de avaliagbes dos profissionais e o espagco de compartiihamento de
conquistas entre usuarios criam validagado coletiva e reduzem a incerteza nas
decisdes, fator que se relaciona com os achados da analise de amostragem do
projeto, que apontou a “confianga na qualidade dos profissionais” como elemento
decisivo na adesao (OGILVY, 2011).

O principio da autoridade € explorado pela verificagdo de credenciais, como
CREF e CRN, e pela presenca de artigos elaborados por especialistas, que reforgcam
a legitimidade e o posicionamento técnico do Fit Match. A afinidade, por sua vez, esta
presente na identidade visual, na linguagem acessivel e na curadoria de conteudo
voltada para jovens adultos urbanos e conectados, buscando criar identificagéo
emocional com o publico. Por fim, o principio da escassez pode ser aplicado em
campanhas de langcamento e promogdes limitadas, despertando senso de urgéncia e
percepcgao de exclusividade (SOLOMON, 2016).

Além dos aspectos persuasivos, a Psicologia Cognitiva contribui para a

compreensao da comunicagao como mediadora da experiéncia do usuario (UX). Uma
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interface intuitiva e um processo de “onboarding” fluido reduzem a carga cognitiva e
favorecem a retengcédo. Mensagens confusas ou processos longos, ao contrario, geram
frustragdo e abandono, barreiras ja identificadas na pesquisa empirica do projeto.
Dessa forma, a comunicagdo assume um papel funcional e emocional, guiando o

usuario em uma jornada positiva dentro do aplicativo (NORMAN, 2013).

A partir da perspectiva de Maslow (1943), o Fit Match. também atua em
diferentes niveis da piramide das necessidades humanas. A verificagcdo de
profissionais atende a necessidade de seguranga, enquanto a rede de apoio e o
espaco de interacado suprem a necessidade de pertencimento. O apelo mais profundo,
contudo, esta na autorrealizacao, refletida na proposta do aplicativo de auxiliar o
individuo em sua jornada de desenvolvimento pessoal e bem-estar. Tal enfoque é
reforcado na narrativa da marca, expressa no slogan “Seu bem-estar, sua conexao.
Do seu jeito”, que representa o alinhamento entre propdsito e experiéncia de marca
(KOTLER; KELLER, 2012; OGILVY, 2011).

Portanto, integrar os principios da Psicologia da Comunicagéo e da Persuaséao
ao planejamento estratégico do Fit Match. ndo constitui um acréscimo, mas uma
necessidade. Essa integracao permite a criagdo de uma comunicagao mais empatica
e persuasiva, além de fortalecer o relacionamento entre marca e publico. Ao
compreender os gatilhos cognitivos, emocionais e sociais que influenciam as
decisbes, o Fit Match. estabelece uma base sdlida para construir confiangca e
consolidar-se no mercado digital competitivo de bem-estar (CIALDINI, 1984; KOTLER,;
KELLER, 2012; SOLOMON, 2016).

9.3 Analise de atratividade — Porter

A analise das Cinco Forcas de Porter € uma ferramenta essencial para
compreender a dindmica competitiva de um mercado (PORTER, 1979). Quando
aplicada ao Fit Match., ela permite identificar oportunidades e ameacas no segmento
de aplicativos de fitness e bem-estar, orientando decisbes estratégicas voltadas a

diferenciacao e a sustentabilidade do negécio.

A ameaga de novos entrantes é significativa, pois o desenvolvimento de

plataformas digitais exige investimentos relativamente baixos e ha uma demanda
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crescente por solugdes fitness. Contudo, a criagdo de uma marca confiavel e a
implementacdo de um sistema robusto de verificagdo de profissionais configuram
barreiras relevantes para novos competidores. Dessa forma, o Fit Match. deve investir
continuamente em branding e na consolidagdo de sua reputagdo, associando
estratégias de marketing digital eficientes ao fortalecimento da credibilidade da

plataforma.

O poder de negociagéo dos clientes € elevado, considerando a ampla oferta de
aplicativos similares. Assim, a fidelizagdo depende da entrega de uma experiéncia
superior e personalizada. O Fit Match. busca reduzir o poder de barganha dos
consumidores por meio de uma proposta de valor centrada na flexibilidade de
agendamento, transparéncia de precgos e facilidade de uso, aumentando a percepgéo

de valor e a satisfagcdo dos usuarios.

No que se refere ao poder de negociagao dos fornecedores, representados
pelos personal trainers e demais profissionais de saude, a plataforma precisa oferecer
beneficios concretos, como maior alcance de publico, ferramentas de gestéo e
garantias de seguranga e credibilidade. Ao consolidar um ecossistema vantajoso e
eficiente, o Fit Match. tende a reduzir o poder de barganha desses fornecedores,

promovendo fidelizagao e estabilidade na base de prestadores de servico.

A ameaca de produtos substitutos abrange ndo apenas outros aplicativos de
fitness, mas também academias tradicionais, treinos autbnomos e solugdes de bem-
estar mental. O Fit Match. deve se posicionar como um complemento e ndo apenas
um substituto, oferecendo uma experiéncia integrada que una tecnologia,
personalizagao e comunidade. Recursos como chat, rede social interna e conteudos
educativos fortalecem o engajamento do usuario e diferenciam o aplicativo da

concorréncia.

A rivalidade entre concorrentes é intensa, devido a presenga de plataformas
consolidadas, como Nike Training Club e BTFIT. Nesse cenario, o diferencial
competitivo do Fit Match. esta na conexao direta e personalizada entre usuarios e
profissionais verificados, ampliando a confianca e a lealdade a marca. Parcerias

estratégicas com programas corporativos de bem-estar e a criagdo de uma
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comunidade ativa consolidam o posicionamento do aplicativo em um ambiente

competitivo.

“A esséncia da formulagéo de uma estratégia competitiva consiste em
relacionar uma empresa ao seu ambiente. Embora o ambiente
relevante seja muito amplo, abrangendo forgas sociais e econémicas,
o aspecto-chave do ambiente da empresa é a industria ou industrias
em que ela compete.”

(PORTER, 1986, p. 22).

9.4 Mix de Marketing

O Mix de Marketing, conceituado por McCarthy (1960) e difundido por Philip
Kotler como os “4 Ps” (Produto, Prego, Praga e Promogao), constitui um dos pilares
fundamentais da estratégia de mercado. Trata-se de um conjunto de variaveis
controlaveis que a organizacao utiliza para criar valor, satisfazer as necessidades do
consumidor e atingir seus objetivos organizacionais (KOTLER; KELLER, 2016). No
caso do Fit Match., o mix € aplicado de forma integrada, articulando teoria e pratica

na construgcdo de uma oferta digital competitiva e inovadora.

O Produto do Fit Match. é a propria plataforma digital, que vai além de um
aplicativo convencional ao configurar-se como um ecossistema de bem-estar. De
acordo com Kotler (2012, p. 45), “um produto é qualquer coisa que pode ser oferecida
a um mercado para atengdo, aquisicao, uso ou consumo e que possa satisfazer a um
desejo ou necessidade”. Assim, o Fit Match. oferece ndo apenas uma solugao
tecnologica, mas uma experiéncia personalizada de conexao entre usuarios e
profissionais de saude e fithess. Suas principais funcionalidades, como o sistema
inteligente de matching, o chat integrado, a agenda automatizada e a rede social,
traduzem uma proposta de valor centrada na conveniéncia e na personalizagéo. Essa
abordagem reflete o entendimento contemporaneo de que “a concorréncia moderna
ndo ocorre entre produtos, mas entre ofertas integradas” (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2021, p. 78).

O Prec¢o é estruturado com base em um modelo de plataforma bilateral. Para
o cliente, o acesso é gratuito, e o custo esta associado apenas ao valor das aulas ou
pacotes contratados, definidos diretamente pelos profissionais. Essa flexibilidade de
precificagdo amplia o alcance e a atratividade do aplicativo. Conforme Nagle e Holden
(2002, p. 1), “a estratégia de prego correta comega com a compreensao do valor que

65



os clientes atribuem ao seu produto”. O Fit Match. permite que cada profissional se
posicione estrategicamente em diferentes faixas de precgo (Basico, Premium, Plus e
Ultra), atendendo a diversos segmentos de consumidores. Ja a receita do aplicativo €
proveniente da taxa de intermediacdo de 15% por transacdo e de uma mensalidade
opcional de R$ 20 para publicagdo de artigos, um modelo que alinha a rentabilidade

da empresa ao sucesso de seus profissionais parceiros.

Tabela 2 - Tabela de planos e pregos

PLANO UMA AULA QUATRO AULAS OITO AULAS BENEFICIOS PARA O CLIENTE
(rS) (r$) (R$)
Basico R$65,00 R$179,90 R$349,90 Para pFOfISSIO[WOIS qualificados que cobram
até R$ 60,00 por aula
Premium R$90,00 R$324,90 R$649,.80 Inclui 1 sesséio com nutricionista por més
Inclui 1 sesséo com nutricionista por més e 1
Plus R$150,00 R$539,90 R$1.079,90 Hil sess dirielonista por
sessdo com psicdlogo por més
Inclui 2 o m nutricionist rmeé
Ultra R$250,00 R$900,00 R§1800,00  MClUI 2 sessoes com nutricionista por més e 3
sessdes com psicdlogo por més

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Os planos apresentados funcionam como uma referéncia de precificagao para
os profissionais, auxiliando os clientes na tomada de decisao e oferecendo diferentes
faixas de valor. Embora cada profissional possa definir seus proprios pregos, &
possivel categoriza-los dentro dessas faixas, facilitando a busca e a comparagao
pelos clientes, sendo o plano "Ultra" destacado por possibilitar a integragao de
diferentes servicos em um unico pacote, proporcionando maior valor agregado ao

cliente.

A Praca do Fit Match. é totalmente digital, eliminando barreiras geograficas e
temporais. Segundo Chaffey (2019, p. 45), “a distribuicdo digital elimina barreiras
geograficas e temporais, permitindo o acesso instantaneo a produtos e servigos”. O

aplicativo esta disponivel nas principais lojas (Google Play e App Store), e a
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funcionalidade de geolocalizagdo é essencial para conectar usuarios a profissionais

préximos, tornando a entrega do servigo contextual e eficiente.

Por fim, a Promogao constitui a base da comunicacéo estratégica do Fit Match.
O objetivo € comunicar com clareza sua proposta de valor, personalizagéo, confianga
e comunidade, em um mercado competitivo. Como afirma Ogilvy (2011, p. 15), “o que
vocé diz em sua publicidade é mais importante do que como vocé diz”. Dessa forma,
a comunicacado do aplicativo deve enfatizar a facilidade de encontrar profissionais

ideais e a credibilidade garantida pela verificagdo de credenciais.

O mix promocional é integrado e abrange diversas frentes: Marketing de
Conteudo, com artigos e blogs que reforcam a autoridade da marca; Midias Sociais,
para engajamento e prova social; Relagbes Publicas, voltadas a imprensa
especializada em tecnologia e saude; Marketing de Influéncia, com parcerias com
personalidades do setor fitness; e Publicidade Paga (SEM e Social Ads), para
aquisicao escalavel de wusuarios. Essa integracdo segue o0s principios da
Comunicagéao Integrada de Marketing, segundo Schultz, Tannenbaum e Lauterborn

(1993), garantindo coeréncia e impacto em todas as interagdes com o publico.

A aplicagdo coordenada dos 4 Ps no Fit Match. evidencia uma estratégia

consistente, orientada ao consumidor e baseada na criagdo de valor percebido.

“A esséncia do marketing moderno esta em compreender o cliente e
desenvolver ofertas que proporcionem beneficios superiores,
integrando produto, preco, praga e promogdo em uma proposta
coerente de valor”

(CHURCHILL; PETER, 2012, p. 68).

10 CONCORRENTES

Os concorrentes diretos do Fit Match. sao plataformas que atuam no mesmo
mercado de saude e fitness, oferecendo solugdes voltadas a pratica de atividades
fisicas e bem-estar, como BTFIT, Nike Training Club e GymRats. Esses aplicativos
atendem ao mesmo perfil de clientes, individuos que buscam manter uma vida ativa e
saudavel, oferecendo treinos online, conexdao com comunidades ou acesso a personal

trainers. Segundo Kotler e Keller (2012), concorréncia direta ocorre quando empresas
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disputam o mesmo publico com produtos que atendem necessidades similares,

caracterizando a relagao do Fit Match. com essas plataformas.

Além disso, essas plataformas compartilham estratégias digitais que facilitam o
acesso a servigos de saude e bem-estar via aplicativos moveis, competindo em
praticidade e alcance. O Fit Match. busca se diferenciar oferecendo experiéncia
personalizada, conexao direta com personal trainers qualificados e funcionalidades
integradas, como agendamento, pagamento seguro e verificacdo de credenciais,
alinhando-se as recomendacgdes de Porter (1980) e Borja de Mozota (2003) sobre

diferenciacao estratégica e design da marca.
10.1 BTFIT

O BTFIT oferece aulas gravadas e ao vivo, permitindo aos usuarios treinar em
casa, além de planos pagos com acesso a personal trainers. Apesar da flexibilidade,
a interacao entre usuarios e profissionais € limitada a plataforma, sem contato direto
externo. O aplicativo ndo integra geolocalizacdo nem um sistema robusto de
verificagdo de credenciais, diferenciais do Fit Match., que garante proximidade e
confiabilidade por meio de profissionais qualificados. Segundo Porter (1980), analisar
a rivalidade, novos entrantes, poder dos fornecedores e clientes é essencial para

identificar oportunidades e ameacas no setor.
10.2 GymRats

O GymRats conecta usuarios a personal trainers qualificados, oferecendo
experiéncia personalizada, agendamento de aulas e monitoramento de progresso. No
entanto, a plataforma carece de funcionalidades adicionais, como conteudos
educativos, ferramentas de socializagao e verificacdo robusta de credenciais, além de
ter geolocalizagdo limitada. O Fit Match. supera essas limitagdes, oferecendo
personalizagao, integracado de servigos e proximidade entre usuarios e profissionais,

garantindo seguranca e confiabilidade.
10.3 Nike Training Club

O Nike Training Club disponibiliza treinos de forgca, yoga, mobilidade e

funcionais, ao vivo ou gravados, com conteudo gratuito e planos pagos. A associagao
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com a marca Nike confere autoridade e confianga. Entretanto, o aplicativo néo conecta
usuarios diretamente a personal trainers, ndo oferece geolocalizagdo para encontrar
profissionais proximos e néo verifica credenciais de treinadores, pontos em que o Fit

Match. se diferencia ao proporcionar experiéncia personalizada e segura.
10.4 Diferenciais do Fit Match.

O Fit Match. se destaca de seus concorrentes ao oferecer uma experiéncia
mais personalizada, segura e integrada, atendendo as necessidades de usuarios que
buscam acompanhamento individualizado por profissionais qualificados. Enquanto
GymRats prioriza treinos em grupo e BTFIT oferece aulas gravadas ou ao vivo sem
verificagao rigorosa de credenciais, o Fit Match. garante profissionais qualificados,
geolocalizagdo e funcionalidades integradas, como agendamento, pagamento seguro,

feedback e engajamento social.

O Nike Training Club, apesar da confianga associada a marca e da qualidade
do conteudo, ndo permite interacao direta com personal trainers nem personalizagao
aprofundada, enquanto o Fit Match. conecta usuarios a treinadores especializados,
com treinos adaptados as necessidades individuais. Essa abordagem esta alinhada
as recomendacgoes de Kotler, Porter, Mozota e Ogilvy, reforcando que a combinagao
de personalizagdo, confianga e comunicagao clara é essencial para o sucesso

competitivo.

Em resumo, o Fit Match. oferece uma solucido completa e diferenciada no
mercado de aplicativos de saude e fitness, integrando servigos, personalizagéo e
confiabilidade, o que o posiciona de maneira unica frente a concorrentes diretos como
GymRats, BTFIT e Nike Training Club.

11 PROJEGAO ANUAL DE RECEITA DO APLICATIVO FIT MATCH.

Este topico apresenta uma analise prospectiva da viabilidade financeira do
aplicativo Fit Match., construida a partir de uma proje¢cdo anual de receita que
considera um cenario estratégico otimista, sustentado por uma execucao
mercadoldgica robusta e pelo alinhamento do produto as tendéncias contemporaneas

de personalizagao e conectividade no setor de bem-estar digital.
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A projecao parte do pressuposto de que a adocao da plataforma se dara de
forma acelerada nos primeiros meses de operagao, com crescimento exponencial de

usuarios e transacgdes. As premissas metodoldgicas adotadas incluem:

e Taxa de conversao meédia: 8% dos usuarios ativos realizam agendamentos
mensais.

e Frequéncia de uso: média de 3 aulas por transagao.

e Engajamento profissional: 20% dos profissionais ativos publicam artigos na
plataforma.

e Fontes de receita: taxa de intermediagdo sobre agendamentos e assinaturas

mensais para publicagao de artigos.

De acordo com Kotler (1998), a previsdo de vendas representa “o nivel
esperado de vendas baseado no plano de marketing escolhido e no ambiente
assumido”, sendo diretamente influenciada pela intensidade e consisténcia das acdes
estratégicas. Ja Porter (1996) enfatiza que “a esséncia da estratégia € escolher o que
nao fazer”, reforcando que o foco nas alavancas certas de crescimento, como a
personalizagdo e a confianga profissional, € determinante para o desempenho
financeiro do Fit Match.

70



Tabela 3 - Projeg¢do anual de receita Fit Match.

Més Usudrios Ativos Profissionais Ativos| | ToCt it A!'(’;:;"’m”t“ Pu:;if;:::;: $) Receita Total (RS)
Janeiro 1.000 80 R$6.048,00 R$448,00 R$6.496,00
Fevereiro 2.000 150 R$12.096,00 R$840,00 R$12.936,00
Margo 3.500 250 R$21.168,00 R$1.400,00 R$22.568,00
Abril 5.000 400 R$30.240,00 R$2.240,00 R$32.480,00
Maio 7.000 600 R$42.336,00 R$3.360,00 R$45.696,00
Junho 10.000 900 R$60.480,00 R$5.040,00 R$65.520,00
Julho 13.000 1.200 R$78.624,00 R$6.720,00 R$85.344,00
Agosto 16.000 1.500 R$96.768,00 R$8.400,00 R$105.168,00
Setembro 20.000 2.000 R$120.960,00 R$1.200,00 R$132.160,00
Qutubro 25.000 2500 R$151.200,00 R$14.000,00 R$165.200,00
Novembro 30.000 3.000 R$181.440,00 R$16.800,00 R$198.240,00
Dezembro 35.000 3.500 R$211.680,00 R$19.600,00 R$231.280,00

TOTAL ANUAL - - R$1.013.040,00 R$90.048,00 R$1.103.088,00

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

A projegao apresentada demonstra a viabilidade financeira e escalabilidade do
modelo de negdcios do Fit Match. A estrutura de receitas mistas, composta por taxas
de intermediacdo e assinaturas de publicacdo, proporciona diversificacdo e
previsibilidade, caracteristicas essenciais para a sustentabilidade em startups digitais.
O crescimento progressivo més a més evidencia o potencial de expansao organica,
impulsionado pela estratégia de branding, comunicacdo segmentada e fortalecimento
da base de profissionais qualificados. O modelo de plataforma bilateral (usuarios e

profissionais) favorece o efeito de rede, resultando em maior engajamento e retengéao.

Os resultados reforgam o alinhamento entre projecao financeira e proposta de
valor do Fit Match. A personalizagao do servico, a credibilidade dos profissionais
verificados e o carater social da plataforma criam um ecossistema de bem-estar digital
com forte apelo competitivo. O desempenho estimado para os primeiros 12 meses
sustenta a expectativa de rentabilidade crescente e posicionamento consolidado no
mercado de aplicativos de fithess e saude, especialmente entre usuarios que

valorizam autonomia, conveniéncia e acompanhamento profissional.
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E importante destacar que as projecdes possuem carater estimativo e
dependem de fatores externos, como a eficacia das campanhas de aquisi¢cdo de
usuarios e profissionais, a estabilidade do ambiente regulatério e econémico, e o
comportamento real do publico-alvo em relacdo a frequéncia de uso e recompra.
Assim, recomenda-se o monitoramento continuo de métricas-chave (KPI's), como
CAC, LTV, churn e taxa de conversao, para ajustes dindmicos nas estratégias de

marketing, precificagao e retengéo.

A Projecdao Anual de Receita do Fit Match. confirma o potencial de
consolidacdo do aplicativo como um ecossistema digital sustentavel, ancorado em
tecnologia, confianca e personalizagdo. A coeréncia entre os fundamentos
estratégicos e os resultados projetados indica viabilidade operacional e financeira,
configurando um cenario promissor para a expansdo da marca e para a geragao de

valor no mercado de bem-estar.

12 ANALISE E CONSIDERAGOES

A projegao de receita para o primeiro ano do Fit Match., sob a perspectiva do
cenario otimista, valida a hipotese de um crescimento exponencial, caso a estratégia
de marketing e o modelo de negdcio sejam bem-sucedidos, posicionando o aplicativo

como um potencial lider de mercado.

Philip Kotler destaca que “o objetivo do marketing € conhecer e compreender
tdo bem o consumidor que o produto ou servigo se ajuste a ele e se venda sozinho”
(Kotler, 1999). Essa visao se relaciona diretamente ao Fit Match., que busca atender
as demandas por personalizacdo e conveniéncia no mercado fitness. Além disso, o
autor lembra que “o marketing ndo é a arte de encontrar maneiras inteligentes de
vender o que se produz, mas a arte de criar verdadeiro valor para o cliente” (Kotler,
1994), o que reforga a proposta do aplicativo de ampliar o valor percebido e o
engajamento dos usuarios ja ativos em academias. Dessa forma, a projecao anual
apresentada nao reflete apenas niumeros, mas a capacidade do Fit Match. de alinhar
sua estratégia as necessidades reais do consumidor, fortalecendo a retengéo e o

crescimento sustentavel.

A estrutura de receita baseada em uma taxa percentual sobre os

agendamentos é intrinsecamente escalavel, pois o faturamento aumenta de forma
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proporcional ao volume de transagdes. Adicionalmente, a receita recorrente
proveniente da publicagdo de artigos contribui para a estabilidade financeira,

diversificando as fontes de rendimento.

As projecbes apresentadas sao tedricas e nao consideram os custos
operacionais (investimento em marketing, desenvolvimento, manutengao etc.), que
sdo cruciais para a analise de lucratividade. A real performance do Fit Match.
dependera de sua capacidade de atrair e reter usuarios e profissionais, além de
adaptar-se as dindmicas do mercado. “Quanto mais fatos vocé conta, mais vocé
vende. As chances de sucesso de um anuncio aumentam na medida em que aumenta

o numero de informacgdes relevantes sobre o produto.” (OGILVY, David. 1983.)

As projecoes financeiras reforgam a solidez do modelo de negdcio do Fit Match.
e servem como um indicativo do potencial de crescimento do aplicativo. Elas
comprovam que as estratégias de branding, de conhecimento do consumidor e de
langcamento, abordadas neste TCC, sao fundamentais para transformar as premissas

projetadas em resultados financeiros concretos e bem-sucedidos.

Além disso, o aplicativo apresenta grande potencial para aumentar o LTV de
clientes ativos em academias e nichos wellness. A discussao sobre a retencédo de
clientes e o aumento do Lifetime Value (LTV) em industrias de servigos, como
academias e sistemas de bem-estar, € central para a sustentabilidade e o crescimento

do negdcio.

Tradicionalmente, o foco tem sido a aquisicio de novos clientes,
negligenciando o vasto potencial de otimizar a experiéncia e o valor gerado pelos
usuarios ja engajados. Neste contexto, a integragao de plataformas como o Fit Match.
surge como um diferencial estratégico, atuando como um catalisador para maximizar

o LTV de individuos que ja praticam atividades fisicas.

O Fit Match., ao conectar usuarios a profissionais qualificados, oferece uma
proposta de valor que se alinha diretamente com as necessidades de quem ja é
adepto ao treino. A partir de uma perspectiva académica, a plataforma aborda um
problema de mercado identificado em pesquisas sobre comportamento do
consumidor: a busca por personalizacdo, conveniéncia e variedade na rotina de

exercicios. Clientes ativos em academias, por exemplo, muitas vezes alcangam um
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platd em seu desempenho ou buscam novas modalidades que o ambiente tradicional
nao oferece. O Fit Match. preenche essa lacuna ao proporcionar acesso a uma gama
diversificada de personal trainers, coaches e especialistas em diferentes nichos (yoga,
pilates, treinamento funcional etc.), permitindo que o usuario personalize sua jornada

de bem-estar de acordo com seus objetivos em constante evolugao.

Do ponto de vista do LTV, o aplicativo potencializa a receita de clientes
existentes ao incentivar a contratacdo de servigos adicionais, como consultorias de
nutricdo, aulas especializadas ou acompanhamento personalizado. Ao facilitar a
descoberta desses servigos, o Fit Match. reduz o atrito e aumenta a probabilidade de
conversédo. O relacionamento continuo com o profissional, mediado pela plataforma,
também fortalece o engajamento do cliente com o universo wellness, diminuindo a
probabilidade de desisténcia e, por consequéncia, elevando a longevidade do cliente

na cadeia de valor do bem-estar.

Além disso, a plataforma contribui para a fidelizacdo ao criar uma experiéncia
de usuario mais rica e adaptavel. O uso de Consumer Insights e 0 Mapeamento da
Jornada do Consumidor permitem que o aplicativo entenda as necessidades e
motivagdes de seus usuarios. Para o publico que ja treina, a capacidade de encontrar
o profissional ideal para um objetivo especifico (preparar-se para uma maratona, focar
em mobilidade) é um forte motivador para continuar investindo em seu
desenvolvimento fisico. Essa personalizagdo, antes um luxo restrito, torna-se
acessivel e gerenciavel por meio do aplicativo, elevando a satisfacédo do cliente e

fortalecendo seu vinculo com a marca.

Em suma, o Fit Match. transcende a fungdo de um simples intermediador de
servigos. Ele se estabelece como uma ferramenta estratégica para academias e
sistemas de bem-estar, que podem utiliza-lo para reter e maximizar o valor de seus
clientes mais engajados. Ao focar em personalizagéo, conveniéncia e diversidade de
oferta, a plataforma atua como um potente catalisador do LTV, transformando a rotina

de exercicios em uma jornada continua de descoberta e aprimoramento.

13 PLANO DE MIDIA PARA O LANGAMENTO DO APLICATIVO FIT MATCH.

A formulagao de um plano de midia eficaz requer, como premissa, uma leitura

situacional do mercado e de seus atores competitivos, a fim de alinhar
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posicionamento, canais e recursos aos objetivos de marca e de aquisicao (KOTLER;
KELLER, 2016; SCHULTZ; TANNENBAUM; LAUTERBORN, 1993). No caso do Fit
Match., observa-se um ambiente favoravel ao crescimento de solug¢des digitais de
bem-estar, porém com forte pressdo competitiva, o que impde uma comunicagao
clara, orientada a dados e integrada aos diferenciais da plataforma: matching

inteligente, verificacdo de credenciais e rede de apoio.

13.1 Anadlise situacional (sintese)

O mercado de saude e fitness digital se expande impulsionado pela valorizagao
do autocuidado e pela transformacao digital dos habitos cotidianos (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2018). Plataformas consolidadas (p. ex., Nike Training Club, Wellhub
e Total Pass) oferecem escala e reconhecimento, mas tendem a carecer de
intermediacdo personalizada ao vivo, curadoria individualizada e mecanismos
robustos de verificagdo, lacunas que o Fit Match. busca enderegar. Em termos
estratégicos, o plano de midia deve converter tais diferenciais competitivos em
mensagens-chave coerentes, com evidéncias verificaveis (OGILVY, 2011),

distribuidas por canais de alto alcance e forte intencionalidade de busca.

13.2 Publico-alvo e mensagens-chave

A plataforma atende a um mercado bilateral: usuarios finais (B2C) e
profissionais (B2B). Isso demanda narrativas especificas por segmento, preservando

consisténcia de marca.

Tabela 4 - Segmento e mensagens-chave de comunicagao

Segmento Caracteristicas resumidas Mensagem-chave

“Encontre o profissional ideal para seus
objetivos. Personalizado, verificado e ao seu
alcance.”

Jovens adultos (18-34), nativos digitais, foco

Usuarios (BZC) em praticidade e personalizagéo

Personal trainers, nutricionistas e “Amplia a clientela, organiza a agenda e
Profissionais (B2B) fisioterapeutas; foco em aquisigbo e gestéo | monetiza o conhecimento em uma plataforma
de clientela segura.”

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
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Justificativa: A bifurcagao por mercado (two-sided) exige mensagens distintas
por valor capturado (EVANS; SCHMALENSEE, 2016), mantendo a prova de qualidade
(verificac&o e reputagcdo) como fio condutor.

13.3 Objetivos de midia (modelo SMART)
Os objetivos foram estruturados segundo o modelo SMART (DORAN, 1981),

integrando alcance, aquisi¢ao, oferta (B2B) e conversao.

Tabela 5 - Objetivos de midia e métricas (SMART)

Objetivo Indicador (KPI) Meta Prazo
Elevar reconhecimento de Brand recall
- ) 30% 3 meses
marca assistido/pesquisa
Adquirir base inicial de Instalagées qualifik. )
usudrios (ios/Android) 10.000 60 dias
Recrut.a.r oferta Profissionais verificados 500 90 dias
qualificada
Converter uso em receita Agendamentos realizados 1.000 1° trimestre

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2016) e Doran (1981).

Justificativa: A definicao clara de objetivos e métricas garante eficiéncia na
distribuicdo da verba e facilita o monitoramento dos resultados. Como afirmam Kotler
e Keller (2016), “a clareza de objetivos e métricas facilita a alocacdo de verba, a

otimizag&o continua e a governanga de resultados”.

13.4 Selecao de canais e papel na jornada

A escolha privilegia canais com intencionalidade (busca), escala e
segmentagao (midias sociais), autoridade (conteudo/SEQO) e nutrigdo (e-mail). A
orquestragdo segue a Comunicagdo Integrada de Marketing (SCHULTZ;
TANNENBAUM; LAUTERBORN, 1993).
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Tabela 6 — Canais, objetivos e exemplos de ativagao

Canal Objetivo na jornada Publico Exemplo de ativacdo
Captura de demanda ativa Keywords: “personal trainer perto de
Google Ads (Search/UAC) ptu . a B2C yw " P ! P "
(acquisition) mim’, “app para agendar personal
Reels/Stories d trand
Meta Ads (IG/FB) Awareness e engajamento B2C eels/s O.nes emons rE.m ©
matching + prova social
LinkedIn Ads Recrutamento profissional B2B Programa "Pioneiros Vf—;-rlﬁcados
com CTA de credenciamento
TikTok/Instagram Alcance/viralidade B2C M\cromﬂgenmadores mostrando
jornada de uso
Blog/SEQ Autoridade e retencio B2C/B2B Como escolher um personal trainer
verificado’
E-mail marketing Conversao/retomada B2C/B2B Fluxo de onboarding, carrinho vazio,

win-back

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Justificativa: A combinacdo equilibrada entre performance, conteudo e

influéncia potencializa a eficiéncia do custo por instalacdo (CPIl) e fortalece a

construcao de confianga junto ao publico. Nesse sentido, Ogilvy (2011) afirma que “a

combinagdo de performance + conteudo + influéncia maximiza eficiéncia de CPI e

constroi confianga’.

13.5 Fases do plano de midia

O plano tatico em 90 dias organiza-se em trés fases complementares: pré-

langamento (qualidade da oferta), langamento (escala B2C) e pds-langamento

(retencdo e comunidade).
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Tabela 7 — Fases, duragcao e agées principais

Fase Duragédo Acdes principais
Recrutamento de “Pioneiros Verificados”;
Pré-lancamento 4-6 semanas campanhas LinkedIn e e-mail (B2B); press

release especializado

Google UAC + Meta (burst);

Langamento 8 semanas microinfluenciadores; oferta de langamento
(ex.: 1* aula com incentivo)
N . Conteldo organico; retargeting de inativos;
Consolidagdo Continuo & Eeting

programa de indicagdo com recompensas

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Justificativa: A concentragdo de investimento no pico do langcamento garante
velocidade na adogao inicial, enquanto as ag¢des de sustentagcao organica e de CRM
equilibram o ciclo, estabilizando o Lifetime Value (LTV) e reduzindo o custo por
instalagao (CPI) ao longo do tempo. Como afirmam Kotler e Armstrong (2018), “o burst

no pico de langamento acelera a adocgdo inicial; a sustentagdo orgéanica/CRM
estabiliza LTV e reduz CPI ao longo do ciclo”.
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13.6 Cronograma tatico (90 dias) com KPlIs prioritarios

Tabela 8 - Cronograma tatico e indicadores

Periodo

Fase

Foco estratégico

Canais principais

KPIs prioritarios

Més 1 (dias 1-30)

Pré-langamento

Recrutamento e validacdo da
oferta (B2B): 200+
profissionais verificados

LinkedIn Ads, grupos
profissionais (Meta), e-mail
direto, PR

CPCP; taxa de verificagdo;
adesdo de profissionais
ativos

Més 2 (dias 31-60)

Langcamento (pico)

Aquisicdo B2C e presenca de
marca

Google UAC, Meta
(Reels/Stories), ASO,
influenciadores

CPI; volume de downloads;
CTR; total de agendamentos

Més 3 (dias 61-90)

Pés-lancamento

Retencao, engajamento e
comunidade

E-mail, notifica¢des in-app,
contelido organico
(SEQ/Blog), retargeting

Retengdo D7/D30; LTV;
interacdes na rede;
conversao de retargeting

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

13.7 Or¢camento e alocagao

A verba total de R$ 200.000,00 (90 dias) prioriza performance no periodo de

burst e conteudo/CRM para sustentagéo.
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Tabela 9 - Distribuicao por categoria (mix de midia)

Categoria % Valor (R$) Justificativa
Performance (Google UAC, Meta 50% 100.000,00 Escala de aquisicdo e reducdo de
Ads) CPI
Contetido & Influenciadores 25% 50.000,00 Confianga e validagdo social

(UGC/authority)
Midia organica & PR (B2B) 20% 40.000,00 Recrutamento qualificado na fase 1
ASO & otimizagsio técnica 5% 10.000,00 Visibilidade nas Iojas.e melhoria de
conversao
Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
Tabela 10 - Distribuicao por fase (90 dias)
Periodo Fase % Valor (R$) Foco

Aquisicdo de oferta (B2B);

Més 1 Pré-lancamento 15% 30.000,00 .
criativos
Aquisicio B2C; ;
Mas 2 Lancamento (pico) 60% 120,000,00 quisicdo B2C, awareness;
redugdo de CPI
~ , Ret. ting; CRM; t
Mas 3 Pés-lancamento 25% 50.000,00 clargeting aumento

de LTV

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
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13.8 Parametros de eficiéncia e riscos

Parametros de eficiéncia. Para aplicativos de nicho, estima-se CPI entre R$
6,00 e R$ 12,00 sob investimento concentrado em UAC/Meta no pico (Més 2). A meta
de downloads qualificados deve ser acompanhada por taxa de conversdo a
agendamento e retengédo D7/D30, garantindo ndo apenas instalagdo, mas uso efetivo,
coerente com a visao de que “o que se diz e comprova” € mais importante do que o
“como se diz” (OGILVY, 2011).

Riscos e mitigag&o. Dois riscos sao prioritarios:

Baixa adesao de profissionais (oferta): atenuada por taxa reduzida inicial,

onboarding priorizado e sinalizagdo de reputacao (destaque para verificados).

Concorréncia consolidada (demanda): mitigada por provas de verificagao,

demonstragdes do matching e conteudo de autoridade.

Tabela 11 — Principais riscos e respostas taticas

Risco Impacto Mitigacao

Incentivo financeiro inicial; destaque
Adesdo B2B aquém do previsto Reduz matching e converséo algoritmico; PR dirigida a
conselhos/associagdes

Otimizacao criativa; negativos e termos long

CPl acima da meta Reduz eficiéncia da aquisicdo ; . )
tail; redistribuicdo de verba entre canais

Onboarding guiado; e-mails/nudges; ofertas

Baixa converséio pés-download Perda de receita S :
iniciais; prova social

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

13.9 Consideragoes finais

O plano de midia proposto ancora mensagens em evidéncias (verificagao e
personalizagdo) e orquestra canais conforme a jornada, equilibrando burst de

aquisicao com sustentacao de retencao/CRM. A légica SMART e os KPIs integrados
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possibilitam governanga e ajustes ageis, em consonancia com 0s principios de
Comunicacgao Integrada de Marketing e com a abordagem data-driven (KOTLER;
KELLER, 2016; SCHULTZ; TANNENBAUM; LAUTERBORN, 1993). Essa
combinagao eleva a probabilidade de atingir escala inicial com eficiéncia, ao mesmo

tempo em que constroi confianga e valor de longo prazo (OGILVY, 2011).

14 REFERENCIAL TEORICO
14.1 Estudos culturais e a construgao do "Wellness" no Fit Match.

14.1.1 Fundamentacgao tedrica dos estudos culturais

Os Estudos Culturais, originados na Escola de Birmingham na década de 1960,
compreendem a cultura ndo como um conjunto de obras e saberes elevados, mas
como um processo dindmico e contraditério de produgdo de significados na vida
social. Para Hall (1997), a cultura é um terreno de disputa simbdlica em que se
negociam valores, identidades e formas de vida. Nesse sentido, o "wellness", termo
frequentemente traduzido como “bem-estar’, ndo € um conceito natural, mas uma

construcdo cultural e histérica que o Fit Match. contribui para reforgar e ressignificar.

14.1.2 O "Wellness" como discurso cultural

O wellness contemporaneo representa mais que a auséncia de doencas;
configura-se como um projeto de si mesmo, um ideal de vida que combina saude
fisica, mental e espiritual. Segundo Crawford (2006), a saude transformou-se em uma
‘nova religiao secular’, na qual os individuos sao convocados a gerenciar
incessantemente seus corpos e estilos de vida. O Fit Match. insere-se nessa ldgica
ao oferecer ferramentas que permitem aos usuarios assumirem o controle sobre sua

“‘jornada de bem-estar”, conceito recorrente em seus materiais de comunicacao.

A plataforma atua como um dispositivo cultural que normaliza determinadas
praticas, como a atividade fisica regular, a alimentagdo consciente e a busca por
equilibrio, transformando-as em marcas de um sujeito contemporaneo bem-sucedido
e responsavel. De acordo com Cederstrom e Spicer (2015), o wellness converteu-se

em uma forma de capital simbdlico, um sinal de distingdo social na era pés-industrial.
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14.1.3 A cultura da conexao e da personalizagao

O Fit Match. reflete duas tendéncias culturais centrais da contemporaneidade:
a valorizagao da conexao em rede e a demanda por personalizag¢ao. A funcionalidade
de rede social integrada transforma a pratica fitness, tradicionalmente solitaria, em
uma experiéncia comunitaria, configurando aquilo que Couldry (2012) denomina de
“‘mito da midia”, a crenga de que estar conectado equivale a estar socialmente

realizado.

Ao mesmo tempo, o sistema de matching personalizado atende ao que Bauman
(2007) caracterizou como a “modernidade liquida”, em que os individuos buscam
solugdes sob medida para identidades em constante transformacéo. O questionario
“Qual Seu Interesse?” e a ficha de anamnese néo se limitam a ferramentas funcionais,
mas representam rituais de construgdo de um self singular, digno de atengao

especializada.

14.1.4 O corpo como projeto na cultura do wellness

No discurso do Fit Match., o corpo & representado como um projeto em
constante aperfeicoamento. Tal perspectiva aproxima-se do conceito de “cultura do
corpo” de Featherstone (1991), que aponta a aparéncia fisica e a vitalidade como

signos exteriores de virtude moral e sucesso pessoal.

Nesse contexto, a plataforma oferece os meios técnicos para a transformacao
corporal continua, posicionando-se como parceira nesse processo de
autoaperfeicoamento. Rose (2007) reforga que as tecnologias de saude
contemporaneas convocam o0s individuos a trabalharem em si mesmos,

transformando a busca pelo bem-estar em um imperativo ético.
14.1.5 Tensoes e contradi¢oes culturais
Embora apresente um discurso emancipatoério, o modelo do Fit Match. também

reproduz tensdes tipicas da cultura do wellness, tais como:

¢ Medicalizagao da vida cotidiana: a integracdo com profissionais de saude
pode reforgar a tendéncia a patologizagéo de experiéncias humanas comuns;
e Privatizagcao do cuidado: ao individualizar a solugdo para o bem-estar, a

plataforma pode enfraquecer a nogéo de saude coletiva;
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e Desigualdade de acesso: o modelo premium pode excluir segmentos sociais

menos favorecidos, aprofundando divisdes ja existentes.

14.1.6 O Fit Match. como agente cultural

Mais que uma ferramenta tecnolégica, o Fit Match. atua como um agente

cultural capaz de:

¢ Naturalizar determinadas praticas corporais e estilos de vida;
e Produzir subjetividades alinhadas a valores neoliberais de autogestao;
e Formar comunidades simbdlicas em torno de estilos de vida especificos;

e Mercantilizar o bem-estar, transformando-o em produto consumivel.

Conforme Hall (1997), a cultura constitui um campo de disputa permanente, em
que significados sdo contestados e reconfigurados. O sucesso do Fit Match.
dependera de sua capacidade de navegar por essas complexidades culturais,
entregando valor real aos usuarios sem reproduzir de forma acritica as contradigbes

do wellness contemporaneo.

15 METODOLOGIA

A metodologia empregada neste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) foi
delineada para atender aos objetivos geral e especificos propostos, combinando
pesquisa tedrica com analise aplicada ao caso do aplicativo Fit Match. Caracteriza-se
como uma pesquisa aplicada, pois busca gerar conhecimentos para aplicagao pratica
na solucdo de um problema especifico: a necessidade de estruturacido de marca e
planejamento de langamento do Fit Match. Possui também componentes de pesquisa
exploratdria, ao investigar um mercado dinamico e um novo conceito de aplicativo, e
de pesquisa descritiva, ao caracterizar o mercado, o publico-alvo e as estratégias

propostas.

15.1 Fundamentacao teérica e revisao bibliografica

Esta etapa inicial envolveu um levantamento e analise aprofundada da literatura
pertinente as areas centrais do TCC: Branding e Gestao de Marcas, Comportamento
do Consumidor, Marketing Digital, Estratégias de Comunicagdo e Langamento de

Novos Produtos/Servigos.
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Deu-se especial atengédo as obras e conceitos de autores referenciais, como
Philip Kotler, Michael Porter, Brigitte Borja de Mozota e David Ogilvy, buscando extrair
frameworks e principios aplicaveis ao contexto do Fit Match. Além disso, foram
consultados artigos cientificos, livros e publicagdes recentes para garantir atualizagao
conceitual, incluindo materiais de apoio sobre tendéncias de mercado, transformagao

digital e consumer insights.
15.2 Fundamentagao metodolégica qualitativa

15.2.1 A abordagem qualitativa na pesquisa cientifica

A metodologia qualitativa, conforme Gil (2019), constitui-se como uma
abordagem cientifica que busca compreender fendmenos sociais em profundidade,
privilegiando a analise de significados, motivagbdes, crengas, valores e atitudes.
Diferentemente da pesquisa quantitativa, que se concentra em quantificacdo e
generalizacao de dados, a qualitativa “procura explicar a razao das coisas” (GIL, 2019,
p. 51).

15.2.2 Aplicagao ao estudo do Fit Match.

A escolha da abordagem qualitativa fundamenta-se na natureza do objeto de
estudo, o desenvolvimento de branding e a estratégia de langamento de um aplicativo
inovador no mercado fitness digital. Como afirma Gil (2019, p. 54), “a pesquisa
qualitativa é particularmente adequada para o estudo de relagcbes sociais, de
estruturas de percepcado e de processos que envolvam a interagdo entre atores

sociais”.
No caso especifico do Fit Match., essa abordagem permitiu:

Compreensado profunda do comportamento do consumidor, identificando

motivacoes, percepcdes e barreiras de usuarios e profissionais;

” 1]

Analise de discurso e significados, avaliando como “wellness”, “conexao” e

“personalizagao” sao construidos e ressignificados pelos atores envolvidos;

Identificagdo de tendéncias culturais, situando o aplicativo no contexto mais
amplo da saude e bem-estar digital.
15.2.3 Estratégias de pesquisa qualitativa adotadas

De acordo com Gil (2019), foram utilizadas duas estratégias principais:
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Pesquisa Documental: “a pesquisa documental vale-se de documentos para
a obtencao de informacgdes sobre o problema de pesquisa” (GIL, 2019, p. 73). Foram
analisados relatorios de mercado sobre healthtechs, documentos de concorrentes,
materiais de comunicagcdo do segmento wellness e publicagbes académicas sobre

comportamento do consumidor digital.

Pesquisa Bibliografica Sistematica: realizada por meio de leitura seletiva,
analitica e interpretativa (GIL, 2019, p. 68), incluindo obras fundamentais de marketing
e branding, estudos de psicologia do consumidor, pesquisas sobre transformacao
digital e teorias culturais aplicadas ao consumo.

15.2.4 Técnicas de analise de dados qualitativos

A analise seguiu as etapas de analise de conteudo propostas por Gil (2019):
Pré-analise: organizagao do material e formulagao de hipoteses iniciais;

Exploragao do material: codificacdo e categorizagao dos dados, identificando

temas recorrentes;

Tratamento dos resultados: interpretacdo das categorias e inferéncias em
relacao ao referencial tedrico.
15.2.5 Contribuicdes da abordagem qualitativa
A aplicagao da metodologia qualitativa possibilitou:
¢ Insights comportamentais mais profundos;
e Contextualizagao cultural;

e Base tedrica sdlida para decisdes estratégicas;

¢ Flexibilidade metodoldgica ao longo do processo.

Como reforga Gil (2019, p. 89), “a pesquisa qualitativa permite ao pesquisador
surpreender aspectos da realidade que nao seriam percebidos através de outras
abordagens metodoldgicas”.

15.2.6 Limitagoes da pesquisa qualitativa

Conforme o autor destaca, a abordagem qualitativa apresenta limitagdes

relacionadas a generalizag¢ao dos resultados. Contudo, no presente estudo, o objetivo
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de construir uma estratégia especifica para o Fit Match. justifica a escolha, dado que

a riqueza de insights supera tais restrigdes.

15.3 Analise de contexto e pesquisa de mercado (Dados Secundarios)

Seguindo a perspectiva de Porter (1979), segundo a qual “a esséncia da
formulacéao estratégica é lidar com a concorréncia” (p. 137), realizou-se uma pesquisa

documental e analise de dados secundarios.
Essa etapa incluiu:

e Analise setorial, com base em relatérios de mercado e publicacbes
especializadas;

e Analise concorrencial, mapeando aplicativos similares e avaliando suas
estratégias;

¢ Andlise de tendéncias, considerando macrotendéncias como digitalizagao de

servigos, gig economy e personalizagéo de experiéncias.

15.4 Fontes e Tratamento dos dados

As fontes primarias consistiram nos referenciais tedricos e conceituais. As fontes
secundarias incluiram livros, artigos académicos, relatorios de consultorias de

mercado, noticias, websites de concorrentes e materiais complementares.

Os dados foram tratados de forma qualitativa, com analise critica, interpretacao e
sintese das informacgdes coletadas, de modo a fundamentar as propostas estratégicas
do trabalho.

15.5 Desenvolvimento da proposta estratégica (Branding e Langamento)

A etapa de desenvolvimento da proposta estratégica correspondeu ao
momento de sintese e aplicagao pratica do percurso metodolégico adotado. Nesse
estagio, foram integrados os referenciais teoricos, os achados da analise de mercado
e a compreensao do publico-alvo, resultando na formulagao das principais diretrizes

estratégicas para o aplicativo Fit Match.

Proposta de Branding: O trabalho estruturou os elementos centrais da marca
Fit Match., abrangendo a definicho de propdsito, valores, personalidade,
posicionamento, proposta de valor e diretrizes para identidade visual e verbal. Os
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conceitos de gestdo de marca e design estratégico, conforme Mozota (2003), serviram
de base para a construgao de uma identidade coerente, diferenciada e capaz de gerar

valor percebido junto aos publicos-alvo.

Plano de Langamento: Paralelamente, elaborou-se um plano estratégico para
a introducéo do aplicativo no mercado. Esse plano incluiu a definicdo de objetivos de
comunicagao e marketing, a segmentacgao de publico para a fase inicial, a formulagao
de mensagens-chave, a selecdo de canais prioritarios (com énfase no digital) e a
proposta de um cronograma de agdes distribuidas em trés fases: pré-langamento,

langamento e pds-langamento.

Essa etapa metodoldgica permitiu transpor o aporte tedrico para o campo
pratico, traduzindo-o em diretrizes aplicaveis ao branding e ao langamento do Fit
Match. Como salienta Kotler e Keller (2016), a clareza estratégica é determinante para
orientar agdes de comunicagdo e marketing de forma consistente, favorecendo a

construgcao de uma marca solida e competitiva no mercado.

15.6 Conclusao da metodologia

Em sintese, a metodologia adotada neste Trabalho de Conclusao de Curso
caracterizou-se como aplicada, exploratéria e descritiva, estruturada a partir da
combinagdo de pesquisa bibliografica, documental e qualitativa. O percurso
metodoldgico contemplou a fundamentagao tedrica, o levantamento de dados
secundarios, a analise de contexto e a definicdo de estratégias de branding e

langamento para o aplicativo Fit Match.

A adocdo da abordagem qualitativa, conforme proposta por Gil (2019),
possibilitou compreender em profundidade as percepgdes, significados e barreiras
relacionadas ao mercado de aplicativos de saude e bem-estar, favorecendo a geragao
de insights comportamentais e culturais que nao seriam acessiveis por métodos

exclusivamente quantitativos.

De acordo com Porter (1979), a analise do ambiente competitivo é elemento
central na formulacao estratégica, e essa perspectiva foi incorporada por meio do
mapeamento de concorrentes, tendéncias de mercado e oportunidades setoriais. O
tratamento dos dados bibliograficos e documentais seguiu procedimentos de analise

de conteudo, que permitiram a sistematizacao e interpretagao critica das informacgdes.
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Dessa forma, a metodologia adotada ofereceu coeréncia e consisténcia
cientifica para a estruturacdo das analises e propostas apresentadas, assegurando
que as decisbes estratégicas estivessem fundamentadas em referenciais teoricos

consolidados e em dados empiricos relevantes para o objeto de estudo.
16 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

16.1 Anadlise avancada da amostragem da pesquisa

A amostragem é um processo metodologico essencial para a coleta de dados
em pesquisas sociais e de mercado, especialmente quando se objetiva compreender
comportamentos, preferéncias e percepg¢des de um publico-alvo especifico. No caso
do presente Trabalho de Conclusdo de Curso, a amostragem teve como finalidade
fornecer subsidios para o desenvolvimento e a validagdo da proposta de valor do

aplicativo Fit Match., voltado ao segmento de saude, bem-estar e atividades fisicas.

A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa e exploratoria, com a aplicagéo
de um questionario estruturado distribuido via formulario eletrénico. A amostragem foi
do tipo nao probabilistica por conveniéncia, uma vez que os respondentes foram
convidados a participar de forma voluntaria, através de redes sociais, grupos e

contatos da rede dos pesquisadores.

A amostra da pesquisa foi composta por 108 respondentes, numero que
representa uma base expressiva para estudos exploratérios na area de marketing
digital e comportamento do consumidor. Embora n&o seja uma amostra representativa
da populagao brasileira como um todo, ela oferece densidade de dados suficiente para

a identificagao de padrdes, perfis e insights iniciais sobre o publico-alvo do aplicativo.

De acordo com Malhotra (2012), amostras nao probabilisticas sdo amplamente
utilizadas em estudos de mercado em fase inicial, especialmente quando o objetivo é
gerar hipoteses, testar propostas de valor ou validar o interesse do publico em

determinado servigo digital.
16.2 Perfil demografico dos respondentes

a) Faixa etaria
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A distribuicao etaria concentrou-se nas faixas de 18 a 24 anos e 25 a 34 anos,
que juntas representaram a maioria dos participantes. Este recorte etario corresponde
ao segmento populacional mais engajado digitalmente, com forte presenca em
plataformas méveis e alta propenséo ao uso de aplicativos voltados a saude, fithess

e socializagao online.
b) Género

Observou-se uma leve predominancia do género feminino entre os
participantes. A composi¢ao de género € um dado relevante, pois pode influenciar
diretamente nas estratégias de comunicacgao, design de interface e funcionalidade do
aplicativo. Aplicativos com foco em saude e bem-estar costumam atrair uma parcela
expressiva do publico feminino, sobretudo quando integram funcionalidades de

personalizacao, estética e nutricio.
c) Pratica de atividade fisica

Mais de 70% dos respondentes afirmaram praticar atividades fisicas com
regularidade, validando a aderéncia inicial do Fit Match. a um publico predisposto ao
uso do servigo. Entre as modalidades mais mencionadas, destacaram-se musculacéo,
corrida, pilates, lutas e treino funcional. Esse dado reforga a existéncia de um mercado
potencial que ja possui habitos estabelecidos e pode buscar solugdes mais praticas e

personalizadas para a rotina de treinos.
d) Experiéncia com aplicativos de saude e fitness

A maioria dos entrevistados declarou ja ter utilizado aplicativos voltados a
saude, nutrigdo ou condicionamento fisico, como MyFitnessPal, Nike Training Club e
Freeletics. As funcionalidades mais valorizadas incluiram monitoramento de
atividades fisicas, planos de treino personalizados, agendamento com profissionais e
integragao social. Esse historico prévio contribui para compreender as expectativas e

padroées de comparagao que o publico podera adotar em relagao ao Fit Match.
16.3 Expectativas, interesses e barreiras

a) Grau de Interesse
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Mais de 60% dos respondentes declararam estar “muito interessados” ou
‘extremamente interessados” em utilizar um aplicativo com as funcionalidades
propostas pelo Fit Match. Esse resultado evidencia um potencial de mercado
promissor, especialmente se a plataforma agregar diferenciais em usabilidade,

personalizagao e segurancga de dados.
b) Funcionalidades mais atrativas
As funcionalidades consideradas mais atrativas foram:

e Conexao com profissionais (personal trainers, nutricionistas, fisioterapeutas);
¢ Indicacdes personalizadas baseadas no perfil e objetivos do usuario;

e Sistema integrado de agendamento e pagamento;

¢ Feed de artigos informativos e conteudos curados;

¢ Rede social para incentivo e compartilhamento de progressos.
c) Barreiras e preocupagoes
Entre os principais obstaculos citados, destacam-se:

e Custo dos servigos e taxas adicionais;

¢ Falta de confianca na qualidade dos profissionais;
e Segurancga de dados pessoais e financeiros;

e Preferéncia por atendimento presencial;

¢ Dificuldade em encontrar profissionais na localidade do usuario.

Essas informacgdes configuram elementos fundamentais para orientar os pilares
de branding, design de experiéncia do usuario (UX) e estratégias de entrada no

mercado.
16.4 Consideragcoes metodoldgicas

A escolha de uma amostra nao probabilistica por conveniéncia apresenta
limitagdes quanto a generalizagdo dos resultados, conforme apontam Gil (2008) e
Vergara (2011). No entanto, no contexto de validagéo inicial de um modelo de

negocios inovador, essa abordagem é considerada valida, sobretudo quando o
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objetivo é obter feedback rapido, identificar tendéncias de comportamento e gerar

hipéteses de marketing.

A anadlise da amostragem permitiu mapear o perfil predominante dos
respondentes: jovens adultos, fisicamente ativos, usuarios habituais de tecnologia e
predispostos a novas solugdes digitais no campo da saude e bem-estar. Os dados
coletados conferem solidez ao planejamento estratégico do Fit Match., permitindo o
refinamento da proposta de valor, a construgcdo de personas e a definicdo de

estratégias de comunicagao eficazes para o langamento da marca.

16.5 Analise estatistica da amostragem

16.5.1 Distribuicao por faixa etaria

Figura 6 - Grafico de distribuicao por faixa etaria

1. Qual a sua idade?

107 responses

@ Menos de 18 anos
® 18-24 anos
25 - 34 anos
® 35-44 anos
@ 45-54 anos

® 55 anos ou mais

A maioria dos participantes encontra-se nas faixas de 18 a 34 anos,
representando o publico com maior engajamento digital e interesse em tecnologias

voltadas a salde e bem-estar.
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16.5.2 Distribuigao por género

Figura 7 - Grafico de distribuigcdo por género

2. Qual o seu género?
107 responses

@ Feminino
@® Masculino
@ Prefiro nao informar

A pesquisa apresentou predominancia do publico feminino, o que pode orientar

a personalizagao da comunicacgao e funcionalidades do aplicativo Fit Match.

16.5.3 Nivel de Interesse no Aplicativo

Figura 8 - Grafico de nivel de interesse no aplicativo

6. Quao interessado(a) voceé estaria em utilizar um aplicativo com essas funcionalidades?
107 responses

@ Nada interessado(a)

@ Pouco interessado(a)

® Moderadamente interessado(a)
@ Muito interessado(a)

@ Extremamente interessado(a)

A maioria dos respondentes declarou estar muito ou extremamente interessada
em utilizar um aplicativo com as funcionalidades propostas, indicando forte aceitacao

do conceito do Fit Match.
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16.6 Anadlise detalhada por pergunta

16.6.1 Qual a sua idade?

e 18 a 24 anos: 45 respondentes (41,7%)
e 25 a 34 anos: 39 respondentes (36,1%)
e 35 a44 anos: 15 respondentes (13,9%)
e 45 a 54 anos: 6 respondentes (5,6%)

e 55 anos ou mais: 3 respondentes (2,8%)

A faixa etaria predominante entre os respondentes é de 18 a 34 anos, o que
esta alinhado ao publico-alvo tipico de aplicativos de saude e fitness, que séo jovens

adultos preocupados com bem-estar fisico.

16.6.2 Qual o seu género?

e Feminino: 65 respondentes (60,2%)

e Masculino: 43 respondentes (39,8%)

Houve uma distribuicdo equilibrada entre géneros, com uma leve
predominéncia feminina. Segundo Kotler (2012), a segmentagdo por género é

relevante, pois homens e mulheres possuem comportamentos distintos de consumo.

16.6.3 Vocé pratica alguma atividade fisica regularmente?

e Sim, diariamente: 34 respondentes (31,5%)
e Sim, algumas vezes por semana: 41 respondentes (38,0%)
e Sim, ocasionalmente: 21 respondentes (19,4%)

e Na&o, atualmente: 12 respondentes (11,1%)

A maioria dos respondentes relatou praticar atividade fisica regularmente, o que
reflete um publico ja engajado com habitos saudaveis. Segundo Porter (2004), esse é
um publico propenso a adotar aplicativos de fitness.

16.6.4 Vocé ja utilizou aplicativos de saude e fitness anteriormente?

e Sim: 83 respondentes (76,9%)
e Nao: 25 respondentes (23,1%)
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A maior parte dos participantes ja utilizou aplicativos semelhantes,

evidenciando uma familiaridade prévia com o uso de tecnologia para

acompanhamento de saude.

16.6.5 Quais funcionalidades vocé mais utilizava nesses aplicativos?

Monitoramento de atividades (passos, disténcia, calorias): 68 respondentes
(63,0%)

Acompanhamento de treinos: 45 respondentes (41,7%)

Planos de treino personalizados: 39 respondentes (36,1%)

Dicas de nutricado: 30 respondentes (27,8%)

Rede social/comunidade: 27 respondentes (25,0%)

As funcionalidades mais utilizadas foram monitoramento de atividades fisicas e

conexdao com profissionais de saude, o que destaca a importancia de oferecer

recursos que atendam diretamente as necessidades dos usuarios.

16.6.6 Quao interessado(a) vocé estaria em utilizar um aplicativo com essas

funcionalidades?

Extremamente interessado(a): 29 respondentes (26,9%)
Muito interessado(a): 33 respondentes (30,6%)
Moderadamente interessado(a): 37 respondentes (34,3%)
Pouco interessado(a): 7 respondentes (6,5%)

Nada interessado(a): 2 respondentes (1,9%)

A maioria dos respondentes demonstrou interesse moderado a alto,

evidenciando que o Fit Match. possui potencial de atracao.

16.6.7 Quais das funcionalidades listadas vocé considera mais atrativas?

Conexao com Profissionais: 56 respondentes (51,9%)
Indicagbes Personalizadas: 48 respondentes (44,4%)
Acompanhamento de Treinos: 43 respondentes (39,8%)

Artigos Informativos: 27 respondentes (25,0%)

Entre as funcionalidades mais atraentes estdo: acompanhamento de treinos,

conexao com profissionais e dicas de nutricdo. Isso reforca a importancia de oferecer

conteudo personalizado, como destacado por Mozota (2003).
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16.6.8 Quais funcionalidades vocé sente falta neste aplicativo?

Integracdo com outros aplicativos: 23 respondentes (21,3%)
Monitoramento de Sono: 18 respondentes (16,7%)

Maior Personalizagéo: 12 respondentes (11,1%)

Sugestdes de funcionalidades ausentes incluiram integragdo com outros

aplicativos de saude, controle de sono e maior personalizagao.

16.6.9 Quais seriam os principais fatores que o(a) fariam escolher este

aplicativo?

Facilidade de uso: 67 respondentes (62,0%)
Confianga na qualidade dos profissionais: 59 respondentes (54,6%)

Seguranga dos dados pessoais: 49 respondentes (45,4%)

Os fatores mais citados foram: facilidade de uso, confianga nos profissionais

cadastrados e seguranca dos dados, alinhados com as recomendacdes de Kotler

(2012) sobre construcao de valor.

16.6.10 Quais seriam os principais obstaculos ou preocupagoes?

Custo dos servigos: 38 respondentes (35,2%)
Segurancga dos dados pessoais: 33 respondentes (30,6%)

Necessidade de inserir muitas informacgdes: 27 respondentes (25,0%)

Os principais obstaculos apontados foram: custo dos servigos, seguranga dos

dados pessoais e excesso de informacdes necessarias para cadastro.

16.6.11 Qual valor vocé consideraria justo para uma taxa de servigo?

Menos de 10%: 17 respondentes (15,7%)
10% a 15%: 57 respondentes (52,8%)
16% a 20%: 28 respondentes (25,9%)
Mais de 20%: 6 respondentes (5,6%)

A maioria dos respondentes indicou uma taxa entre 10% e 15%, o que

demonstra uma sensibilidade ao prego, como apontado por Porter (2004) em sua

analise de competitividade.
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16.6.12 Vocé estaria disposto(a) a pagar uma taxa mensal por funcionalidades
premium?

e Sim: 49 respondentes (45,4%)

e Nao: 34 respondentes (31,5%)

e Depende do valor e das funcionalidades: 25 respondentes (23,1%)

Grande parte dos participantes respondeu que dependeria do valor e dos
beneficios oferecidos, evidenciando a importancia de uma estratégia clara de

precificacao e valor agregado.

16.6.13 Qual o maior desafio para um novo aplicativo de saude e fithess?

e Diferenciagdo em um mercado saturado: 43 respondentes (39,8%)
e Confianga e credibilidade: 35 respondentes (32,4%)

e Engajamento continuo dos usuarios: 22 respondentes (20,4%)

O principal desafio mencionado foi a diferenciagdo em um mercado saturado,

0 que exige uma proposta de valor clara e bem definida.
16.6.14 Quais as maiores oportunidades que vocé enxerga para um aplicativo
como este?

e Personalizacédo inteligente: 38 respondentes (35,2%)
¢ Integragdo com dispositivos de saude: 31 respondentes (28,7%)

e Suporte a diferentes perfis de usuarios: 26 respondentes (24,1%)

Foram apontadas oportunidades em personalizagdo, integracdo com
dispositivos de saude e suporte a diferentes perfis de usuarios.
16.6.15 Vocé teria alguma sugestao adicional?

e Mais opgdes de personalizagao: 19 respondentes (17,6%)
e Suporte ao usuario: 14 respondentes (13,0%)

e Conteudo educativo: 12 respondentes (11,1%)

As sugestbes mais comuns incluiram: mais opgdes de personalizagao, suporte

ao usuario e conteudo educativo.
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16.7 Conclusao da analise de amostragem

A andlise da amostragem permitiu mapear o perfil predominante dos
respondentes: jovens adultos, ativos fisicamente, usuarios habituais de tecnologia, e
com alta predisposi¢ao para novas solugdes digitais no campo da saude e bem-estar.
Os dados coletados conferem solidez ao planejamento estratégico do Fit Match.,
permitindo o refinamento da proposta de valor, a construcdo de personas € a

delimitacado de estratégias de comunicagao eficazes para o langamento da marca.

O estudo da amostragem, portanto, ndo apenas validou a relevancia do Fit
Match. para seu publico-alvo, como também gerou insights fundamentais para
decisdes taticas e operacionais que serao exploradas nos capitulos seguintes deste
TCC.

17 DIAGNOSTICO

O diagndstico realizado a partir da pesquisa de campo permitiu consolidar uma
analise critica sobre a viabilidade e os desafios estratégicos do aplicativo Fit Match.
Com base nos 108 questionarios coletados, foi possivel compreender ndo apenas o
perfil demografico e comportamental dos potenciais usuarios, mas também suas
expectativas, motivagdes e barreiras relacionadas ao uso de plataformas digitais de

saude e bem-estar.

Os dados revelaram que o publico predominante € composto por jovens
adultos, entre 18 e 34 anos, com forte engajamento digital e habitos consolidados de
pratica de atividades fisicas. Esse recorte demografico sinaliza uma aderéncia
promissora ao modelo proposto, visto que se trata de um segmento com predisposicao
a adocao de aplicativos voltados a personalizagédo da rotina de treinos e ao

acompanhamento profissional.

A analise também evidenciou um elevado nivel de interesse nas
funcionalidades do Fit Match., especialmente aquelas relacionadas a conexao direta
com profissionais qualificados, as recomendagdes personalizadas e a integragao de
servicos como agendamento e pagamento. Tais atributos reforcam a pertinéncia da
proposta de valor do aplicativo e sua capacidade de atender as necessidades mais
citadas pelos respondentes.
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Por outro lado, as barreiras identificadas ndo podem ser negligenciadas. O
custo dos servigos, a confianga na qualificagdo dos profissionais e a segurancga dos
dados pessoais emergiram como preocupagdes centrais, apontando para a
necessidade de estratégias de branding que transmitam credibilidade, além de

politicas de precificagdo e comunicacgao transparentes.

A luz do referencial tedrico, observa-se que esses resultados reforcam o que
Kotler e Keller (2016) descrevem como fatores determinantes para a percepgao de
valor em servicos intangiveis: confianga, diferenciacao e relevancia percebida. Nesse
sentido, o diagnostico demonstra que a vantagem competitiva do Fit Match.
dependera da capacidade de mitigar incertezas do publico e construir uma experiéncia

gue una usabilidade, personalizagdo e seguranca.

Portanto, o diagnodstico da pesquisa valida o potencial de insergéo do Fit Match.
no mercado, ao mesmo tempo em que oferece direcionamentos estratégicos
fundamentais para sua consolidagdo. Ele orienta a formulacdo de propostas de
branding e langamento, alinhando a oferta as expectativas do publico e minimizando

riscos associados as barreiras apontadas pelos respondentes.

18 ANALISE SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta estratégica essencial para avaliar os
aspectos internos e externos de uma organizagao, permitindo que se compreenda
suas forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Segundo Kotler (2000, p. 98), a
analise SWOT proporciona uma visao holistica sobre os fatores que podem impactar
positiva ou negativamente uma organizacéo. Aplicada ao Fit Match., essa metodologia
possibilita entender de maneira mais profunda os desafios e as oportunidades

enfrentados pela plataforma no mercado atual.

O ambiente interno do Fit Match. € composto por suas forcas e fraquezas,
elementos diretamente controlaveis pela empresa. Entre as forgas, destaca-se a
proposta de valor personalizada, que conecta usuarios a personal trainers qualificados
em diversas areas, atendendo as necessidades individuais de cada cliente. Como
afirma Kotler (2006, p. 51), a personalizacdo € um fator-chave para estabelecer
vinculos duradouros com os consumidores, 0 que posiciona o Fit Match. de maneira

favoravel diante de um publico que busca solugdes customizadas.
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Outro ponto forte é a tecnologia incorporada, que integra funcionalidades como
geolocalizagdo, pagamentos digitais seguros e verificagdo de credenciais de
profissionais. Esses recursos oferecem uma experiéncia confiavel e fluida,
aumentando a percepgao de valor da plataforma (Mozota, 2003). A flexibilidade de
precificagdo representa ainda outro diferencial, visto que permite que os proprios
profissionais definam o valor de suas aulas. Essa estratégia amplia o alcance da
plataforma e a torna acessivel a diferentes segmentos de mercado. Kotler e Keller
(2016) destacam que a flexibilidade de pregos eleva a percepgédo de valor, pois

considera as distintas disposi¢cdes a pagar entre os consumidores.

Apesar dos pontos fortes, o Fit Match. apresenta fraquezas que precisam ser
consideradas. A dependéncia de profissionais externos representa uma
vulnerabilidade, visto que a qualidade do servigo esta diretamente vinculada a
disponibilidade e a competéncia dos personal trainers cadastrados. O baixo
reconhecimento de marca também constitui um desafio, ja que, sendo um aplicativo
novo, o Fit Match. ainda precisa construir credibilidade em um mercado competitivo
(Ogilvy, 1983). Soma-se a isso a dificuldade de penetragéo junto a publicos menos

familiarizados com o uso de tecnologias digitais, o que pode restringir sua adocgao.

Tabela 12 - Analise SWOT

Forcas Fraquezas

Proposta de valor personalizada Dependéncia de profissionais externos

Tecnologia e inovacgao digital

Desconhecimento da marca

Modelo de precificacéo flexivel

Diversidade de profissionais

Barreiras tecnolégicas para alguns usuarios

Dependéncia de dispositivos méveis

Oportunidades

Ameagcas

Crescimento do mercado de salde digital

Valorizagdo do bem-estar preventivo

Dependéncia de profissionais qualificados

Mudancas regulatorias

Integragcdo com dispositivas wearables

Adocao tecnolégica desigual

Parcerias com academias e empresas

Concorréncia consolidada

Aumento do interesse por satde mental

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

18.1 Parecer técnico sobre o diagnéstico estratégico do Fit Match.
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A analise integrada do Fit Match., fundamentada na pesquisa de campo com
108 respondentes e na estrutura metodoldgica definida neste Trabalho de Conclusao
de Curso, permite emitir um parecer técnico sobre a viabilidade e os desafios do

projeto.

Os dados demonstram que a plataforma possui forte potencial de inser¢éo no
mercado digital de saude e bem-estar, especialmente por reunir diferenciais
competitivos como proposta de valor personalizada, integragdo de multiplos
profissionais, verificagdo de credenciais, funcionalidades robustas e foco em
seguranga e conveniéncia. Esses atributos, segundo Kotler e Keller (2016), sao

fundamentais para a construgcéo de valor percebido em servigos intangiveis.

A analise SWOT reforgca a aderéncia do Fit Match. as macrotendéncias do
setor, como a valorizagdo da saude preventiva, a digitalizagdo de servigos e a busca
por solucdes personalizadas. Ademais, a pesquisa de campo evidenciou
receptividade positiva entre jovens adultos ativos e conectados, segmento

predominante entre os respondentes.

Entretanto, o aplicativo ainda enfrenta desafios estruturais, como o baixo
reconhecimento de marca, a dependéncia de profissionais externos e a necessidade
de atingir massa critica para sustentar o modelo de rede. Porter (1980) alerta que o
cenario competitivo, marcado por players consolidados e barreiras de entrada

elevadas, exige diferenciagao clara e estratégias bem definidas.

Diante disso, o sucesso do Fit Match. dependera da execucao eficiente de suas

primeiras fases estratégicas, em especial:

e Clareza e consisténcia na comunicagéo da proposta de valor;

e Construgdo de confianca por meio do design UX/Ul e da validacdo dos
profissionais;

e Foco em nichos geograficos e demograficos estratégicos no langcamento;

e Criacdo de uma rede de conteudo e suporte como diferencial de engajamento.

Conclui-se, portanto, que o Fit Match. reune fundamentos tedricos sélidos,
dados empiricos consistentes e um posicionamento estratégico promissor. Conforme
Ogilvy (2011), projetos digitais de sucesso dependem tanto da inovacdo quanto da
capacidade de estabelecer credibilidade e confianga junto ao publico. O Fit Match.,
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nesse sentido, apresenta as condigdes para consolidar-se como um ecossistema de
bem-estar relevante no mercado brasileiro, desde que supere as fragilidades

apontadas e mantenha coeréncia estratégica em sua execugao.

19 ANALISE ESTRATEGICA

19.1 Analise da Matriz BCG

Considerando a Matriz BCG, o aplicativo Fit Match., por estar em estagio inicial
no mercado de saude e fitness, pode ser classificado como um produto situado no
quadrante Interrogacdo. Essa classificacdo € atribuida a servigos inseridos em
mercados com alto potencial de crescimento, mas que ainda n&o conquistaram
participagdo expressiva de mercado. Trata-se de uma fase estratégica marcada por
incertezas quanto ao futuro do produto, que pode tanto consolidar-se quanto ser

descontinuado.

Nesse contexto, o Fit Match. enfrenta o desafio de se estabelecer como uma
solucao relevante e diferenciada. A construgdo de uma marca solida, a definicdo de
uma proposta de valor clara e o desenvolvimento de estratégias de comunicagao
eficazes tornam-se essenciais nesse processo. De acordo com os principios de Ogilvy
(1983), a publicidade deve estar embasada em informagdes verdadeiras e insights do

consumidor, o que pode fortalecer o posicionamento e a credibilidade do aplicativo.

A perspectiva de crescimento no setor de saude e bem-estar, impulsionada por
tendéncias de autocuidado, digitalizacdo e busca por conveniéncia, apresenta um
terreno fértil para a expansao do Fit Match. Segundo Porter (1980), a diferenciacao e
a escolha de nichos especificos podem gerar vantagem competitiva sustentavel,
sendo este um caminho viavel para o aplicativo. Nesse sentido, a oferta de personal

trainers especializados em diferentes modalidades constitui um potencial diferencial.

Adicionalmente, os conceitos de design estratégico propostos por Mozota
(2003) evidenciam como o design pode ser um recurso essencial para a experiéncia
do usuario, contribuindo diretamente para a adeséao e a fidelizagdo. Ja Kotler (2000)
enfatiza que o marketing bem-sucedido depende de uma compreensao aprofundada
do publico-alvo e da construgdo de relacionamentos duradouros. Aplicando tal

pensamento ao Fit Match., a comunicac&o deve ser ndo apenas atrativa, mas também
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relevante e funcional, de modo a demonstrar como o servico pode impactar

positivamente o estilo de vida dos usuarios.

Caso o aplicativo supere os obstaculos iniciais e se posicione de forma eficaz,
podera migrar para o quadrante Estrela da matriz, caracterizado por alta participagéao
em um mercado de alto crescimento, consolidando-se como referéncia no segmento

de aplicativos de fitness e saude.

Figura 9 - Matriz BCG

?

CRESCIMENTO DO MERCADO

\. J

PARTICIPACAO RELATIVA DE MERCADO
Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

19.2 Area de agido

A area de acao deste trabalho concentra-se na concepgéo e implementagao de
estratégias de branding e langamento do aplicativo Fit Match., posicionado no
mercado de saude e bem-estar. As a¢gdes propostas foram orientadas por uma analise
aprofundada do mercado de aplicativos de servigos fithess, das necessidades e
expectativas dos consumidores, bem como pela aplicagdo de conceitos tedricos de

Kotler, Porter, Mozota e Ogilvy.

Como ressalta Porter (1980), “a esséncia da formulagdo de uma estratégia
competitiva € relacionar a empresa ao seu ambiente”. Essa perspectiva orienta a
abordagem estratégica adotada para o Fit Match., garantindo que o aplicativo se

alinhe as demandas e tendéncias do mercado.

O estudo identificou quatro frentes principais de atuacéao:

103



Gestao de Marca (Branding): desenvolvimento da identidade visual e verbal
da marca, incluindo logotipo, paleta de cores, tipografia e tom de voz, assegurando
consisténcia comunicacional; definicdo clara do posicionamento da marca, com
énfase em atributos como saude, conveniéncia e conex&o; elaboracdo de diretrizes
de comunicagao coesas em todos os pontos de contato e criagdo de uma narrativa de

marca que conecte emocionalmente os usuarios.

Comunicacgao e Marketing Digital: planejamento de campanhas multicanais,
com uso de redes sociais, SEO, anuncios pagos, e-mail marketing e parcerias com
influenciadores; produgao de conteudos educativos e motivacionais, como videos de
treino, dicas de alimentacdo saudavel e histérias de sucesso; implementacdo de
estratégias de segmentagcdo avangada e desenvolvimento de conteudos continuos

para reforcar engajamento.

Aquisicao e Retencao de Usuarios: estratégias de atragdo, como testes
gratuitos, descontos e campanhas de indicac¢ao; criagao de sistema de gamificacao;

notificagdes personalizadas para aumentar engajamento.

Monitoramento e Otimizagao: definicdo de métricas de desempenho (KPIs)
claras, como numero de downloads, taxa de retengcdo e engajamento; realizagao de
pesquisas de satisfacdo e coleta de feedbacks; uso de ferramentas de analise de
dados para identificar padroes de comportamento; implementagdo de um sistema

eficaz de suporte ao cliente.

Com a execucgao dessas frentes de agao, busca-se garantir que o Fit Match. se
posicione de forma competitiva e relevante no mercado de aplicativos de saude e bem-

estar, conquistando e fidelizando seu publico-alvo de maneira eficiente.
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20 PROPOSTA DE PEGAS PUBLICITARIAS

20.1 Redes Sociais

Figura 10 - Post Redes sociais - Desbloqueie seu potencial

O  Fit Match.

|
Desbloqueia o
poténcial que

VOCE tem, com a
personalizacdo
que vocé merece!

@AppFitMatch @)

Acompanhe as nossas redes sociais

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
Legenda: Comegar é importante. Evoluir é ainda melhor.

Mas fazer isso com orientacdo de quem realmente entende do assunto muda

tudo.

Com o Fit Match., vocé encontra profissionais qualificados de treino, nutricdo e

bem-estar, pertinho de vocé. Um match feito para voceé.

Pronto para descobrir sua melhor versdo com mais seguranca, personalizagéo

e acompanhamento real?

Baixe o app e dé o préximo passo.
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#Fit Match. #BemEstarinteligente #SeuProximoPasso #SaudeComPropdsito

Figura 11 - Post Redes sociais - Melhore seu desempenho

% Melhore o seu
desempenho

com um personal

Encontre milhares de
profissinais perto de vocé,
emumsoé lugar!

% Fit Match. @appritvaich @) (©) Acompanhe as nossas redes sociais

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Legenda: Encontrar o personal certo nao precisa ser dificil — e muito menos

demorado.

No Fit Match., vocé faz o match com profissionais verificados proximos de voceé,
agenda uma aula onde quiser e comega sua jornada com foco, motivacdo e

acompanhamento real.
Pare de ajustar sua rotina aos treinos. Ajuste o treino a sua rotina.
Baixe o app e encontre o profissional que combina com seus objetivos.

#Fit Match. #BemEstarinteligente  #PersonalTrainer  #MatchPerfeito
#SaudeComPropdsito
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Figura 12 - Post Redes sociais - Aimportancia de beber agua

Voceé sabe
importancia
de consumir
aguadura
o treino?

+ Auxilia na hipertrofia

Fit Match.

+ Ajudaaemagrecer
+ Limpa as toxinas do corpo

+” Diminui a incidéncia de ciimbras

Q) Fit Match. @AppFivaich @) (@) Acompanhe as nossas redes sociais

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Legenda: Manter-se hidratado durante o treino n&o é opcional: é desempenho.

A agua regula a temperatura corporal, evita queda de performance, previne

tonturas e mantém musculos e articulagées funcionando no seu limite seguro.
Treinar forte comeca por dentro. Beba agua.

#Hidratacdo # Desempenho #Foco #Dicasdetreino #Fit Match.
#TrainingLifestyle
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Figura 13 - Post Redes sociais - Evolugcao de cargas

Como fazer
evolucgédo de
cargas?

Saiba mais
R /

@AppFitMatch @)

Acompanhe as nossas redes sociais

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Legenda: No Fit Match., vocé conecta com profissionais que estruturam sua

progressao de forma segura e eficiente.
Pronto para subir o nivel? Baixe o app e sinta a evolugao de verdade.

#TreinoComProfissional #ProgressaoDeTreino #Fit Match. #Performance

#TreinoSeguro #ForcaEPerformance #MelhoreSeuTreino #VidaAtiva #Foco
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Figura 14 - Post Redes sociais - Treine com amigos

Baixe o APP gratis e
encontre O seu outro

Amigos que bk o Mt

treinam juntos

s

O Fit Match. @AppFitMatch ﬂ Acompanhe as nossas redes sociais

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Legenda: Treinar com alguém faz vocé ir mais longe: mais motivagdo, mais

disciplina e muito mais diversao.

Com o Fit Match., vocé encontra pessoas que combinam com o seu ritmo e

com o seu objetivo.
Eai, ja conheceu o seu companheiro fit? Baixe o app.

#CompanheiroDeTreino #TreinoEmDupla #Fit Match. #Motivagao #Disciplina
#VidaAtiva SaudeEBemEstar #RitmoDeTreino #Foco #EncontreSeuMatch
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Figura 15 - Post Redes sociais - Mais movimento

@AppFitMatch @) Acompanhe as nossas redes sociais

Procurando

professores
de Dan¢a?

Baixe o APP e encontre os
melhores profissionais!

Ballét

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Legenda: Quer entrar no ritmo certo?

Encontre professores que irdo fazer o seu treino ganhar levez, energia e muito

mais diversao.

Do balé ao tango, da zumba ao que te faz vibrar de emogéo, crie 0 seu proprio

ritmo com o Fit Match.

#RitmoCerto #DancgaFitness #Fit Match. #MovimentoEVida #AulaDeDanca
#TreinoComEnergia #VidaAtiva #DanceFit #EncontreSeuRitmo

20.2 Anuncios
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Figura 16 - Anuncio - Para profissionais

O  Fit Match.
Seja um Pioneiro.
Faga seu cadastro e participe

da maior plataforma de bem-estar
e wellness do Brasil!

. 4 p gl g
com Fit Match. y B }/

1
\ phecte-se -
Baixe 0 APP! N ) ¥ com milhares
’ de alunos!

ossas redes sociais

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Anuncio com foco nos profissionais.

Figura 17 - Anuncio - Para alunos

Encontrar um personal
para marcar um treindo?
Acesse e agende uma
> aula, onde vocé desejar!
O seu Personalaum j
Match de distancia. ‘ |
. Baixe o APP gratis e
Comece sua ]Omada encontre o seu outro
. . lado do Match
personalizada hoje!
Motivagdo
- QO FMeeh, Bcirbi @@ winsta v minmois

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Anuncio com foco em clientes alunos.
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20.3 OUT OF HOME

Figura 18 - Out Of Home

Fit Match

para comegar,
Ou para superar
seus limites.

Tenha acesso a milhares de profissionais
de satide e bem-estar, perto de vocé.

Baixe o aplicativo gratis,
e descubra sua melhor versio!

Baixe o APP Grdtis!
Encontre seu outro lado Match!

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Toten com foco em alunos.
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21 PROPOSTA DE BRINDES

A utilizacao de brindes na estratégia de langamento e fidelizagao do Fit Match.
representa uma tatica de marketing experiencial e marketing de relacionamento de
alto impacto. Os objetos apresentados (camiseta esportiva, garrafa térmica, tote bag
e necessaire) sdo funcionais e se alinham perfeitamente com o universo de saude e

bem-estar do aplicativo, atuando como poderosos veiculos de refor¢go da marca.

Figura 19 - Brindes

Fit Match-

"

G

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

N

21.1 Reforgo de Marca (Brand Reinforcement) e Visibilidade

Os brindes, por serem itens de uso pessoal e frequente no contexto do fitness,
transformam o usuario ou profissional em um embaixador da marca em ambientes-

chave (academias, estudios, parques).

Camiseta Esportiva e Garrafa Térmica: E o item de maior visibilidade. O design
que incorpora a paleta de cores (roxo e cinza) e o logotipo em um contexto de treino
gera reconhecimento imediato. A camiseta sinaliza que o usuario ou profissional faz

parte de uma comunidade moderna e engajada no fitness.
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Necessaire e Tote Bag: Itens de utilidade diaria que garantem a exposi¢ao
continua da marca, estendendo o alcance do Fit Match. para além do ambiente digital.
A funcionalidade da garrafa e da bolsa associa a marca a hidratagéo, conveniéncia e

a rotina de exercicios.

21.2 Distribuicao dos brindes

A distribuicdo estratégica dos brindes do Fit Match. deve ser utilizada como
uma tatica de incentivo a agao, visando impulsionar métricas cruciais de negocio tanto

para a base de profissionais quanto de clientes.

Para os Profissionais, os brindes servem como uma alavanca de adesao e
performance. Inicialmente, podem ser concedidos aos primeiros 50 profissionais que
concluirem o cadastro completo e realizarem o agendamento da primeira aula. Essa
acao é desenhada para reduzir a inércia na ativagédo da conta, garantindo rapidamente
um inventario de servigos na plataforma. Adicionalmente, a marca deve instituir um
programa de premiagdo de performance e retengcdo, onde os professores que
atingirem o maior numero de aulas concluidas ou o maior volume de vendas em um
determinado periodo (e.g., mensalmente) serdo recompensados com brindes. Esta
estratégia estimula a exceléncia continua no servico e fortalece a utilizagdo da

plataforma como principal canal de trabalho.

Para os Alunos, a distribuicdo de brindes foca na conversao e fidelidade. Os
brindes devem ser utilizados para incentivar a conversao e o teste do servigo, sendo
oferecidos aos clientes que contratarem o primeiro pacote de aulas (seja de 4 ou 8
aulas) ou o plano "Ultra". Essa tatica reduz a percepgao de risco na primeira compra
de um servico digital e associa um valor tangivel a transagdo. Ja o incentivo a
fidelidade e recorréncia é garantido ao premiar os clientes com o maior numero de
aulas concluidas ou aqueles que apresentam o maior LTV (Lifetime Value) no
trimestre. Essa recompensa reforca o habito de uso da plataforma para a manutengao

da rotina de exercicios.

Por fim, a estratégia deve incluir agées de Engajamento em Conteudo, onde os
brindes sédo o prémio para usuarios (alunos e profissionais) que participarem
ativamente de desafios nas redes sociais, publicando fotos ou videos com o item e
marcando a hashtag do Fit Match. Isso transforma os brindes em ferramentas de prova

social, aumentando o alcance orgénico da marca no ambiente digital.
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21.3 Estratégias de Alavancagem e Engajamento

A distribuicao estratégica desses brindes pode ser utilizada para incentivar
comportamentos desejados, tanto por parte dos alunos (clientes) quanto dos

profissionais (parceiros).

22 APRESENTACAO GERAL DA IDENTIDADE DA MARCA
Figura 20 - Identidade Visual

/

Fit Match.

RGB #3c3c3c
60 60 60

CMYK
66,81% 56,97% 54,27% 59,66%
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
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Figura 21 - Identidade visual - Aplicativo
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

23 PROTOTIPO E TELAS PRINCIPAIS
Figura 22 - Tela de cadastro
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
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Figura 23 - Acompanhamento do aluno
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
Figura 24 - Dashboard do aluno
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

Figura 25 - Dashboard do Personal
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.
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Figura 26 - Visao do profissional

Perfil Editar Perfil Fagamento - Dados Bancérios.. Pagina Perfil - Professor

< < =

& ®

Fonte: Elaborado pela Agéncia Bel-Air.

24 CONCLUSAO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso teve como objetivo propor o
langamento do aplicativo Fit Match., uma plataforma focada em saude, bem-estar e
performance personalizada. Pensado para profissionais que buscam mais
flexibilidade, autonomia e confiabilidade, e para pessoas que desejam iniciar ou

fortalecer uma rotina fitness, o Fit Match. demonstrou grande potencial.

Ao longo da pesquisa, observamos que a transformacao digital e a Iégica em
rede (CASTELLS, 1999; LEVY, 1999) remodelam n&o apenas os modos de consumo,
mas também a constru¢do de marcas — exigindo solu¢des que integrem tecnologia,

personalizacdo e engajamento. E justamente nesse ponto que o Fit Match. se destaca.

Os dados da pesquisa indicam que o publico de 18 a 34 anos apresenta maior
engajamento digital e forte interesse em tecnologias voltadas a saude. Esse grupo
enxergou o aplicativo como um facilitador entre rotina e bem-estar, reforcando a

relevancia da proposta.

A fundamentacao tedrica, composta por autores como Kotler e Keller, Porter,
Ogilvy, Gil e Mozota, foi essencial para gerar insights sobre prospec¢ao de usuarios,
tanto consumidores quanto profissionais, compreensao do publico-alvo, definicdo das
funcionalidades personalizadas e construgdo das estratégias de langamento e

consolidacao do Fit Match.

Diante do crescimento do interesse por saude e bem-estar, o lancamento de
um aplicativo fithess que reune geolocalizagdo, profissionais qualificados,

comunidades online e personalizagdo de treinos e acompanhamentos com personal
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trainers, psicologos, nutricionistas e fisioterapeutas em um unico ambiente tende a ser
bem aceito. A proposta apresenta caminhos soélidos para se estabelecer e se

destacar no mercado.
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