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RESUMO

Este trabalho apresenta o desenvolvimento de uma campanha de comunicagao
para o projeto social Visdo do Bem, iniciativa da Otica Chilli Beans em parceria com o
Instituto Velho Amigo, voltada a conscientizacao sobre salde ocular e ao atendimento
de idosos em situacao de vulnerabilidade social. O objetivo € ampliar a visibilidade do
projeto, fortalecer a associacdo da marca com responsabilidade social e incentivar a
realizacdo periodica de exames oftalmologicos. A metodologia envolveu pesquisa
documental, andlise de dados secundarios, benchmarking, matriz SWOT e
planejamento de comunicacdo, criagdo, marketing promocional e midia. Como
resultado, foi proposta uma campanha integrada, com abordagem emocional e
educativa, composta por pecas digitais, site, midia out of home, midia indoor,
influenciador, a¢Bes promocionais e anuncios pagos. Conclui-se que a campanha
contribui para refor¢car o reconhecimento do projeto, ampliar sua presenca junto ao

publico e fortalecer o posicionamento social da Otica Chilli Beans.

Palavras-chave: Visdo do Bem. Saude ocular. Responsabilidade social. Otica Chilli
Beans. Campanha publicitaria.



ABSTRACT

This paper presents the development of a communication campaign for Viséo
do Bem, a social project by Otica Chilli Beans in partnership with Instituto Velho Amigo,
focused on eye health awareness and support for elderly people in social vulnerability.
The objective is to increase the project’s visibility, strengthen the brand’s association
with social responsibility, and encourage regular eye examinations. The methodology
included documentary research, secondary data analysis, benchmarking, SWOT
analysis, and communication, creative, promotional marketing, and media planning.
As aresult, an integrated campaign was proposed, using an emotional and educational
approach through digital pieces, website, out-of-home media, indoor media, influencer
marketing, promotional actions, and paid ads. It is concluded that the campaign helps
increase project recognition, expand its public presence, and reinforce Otica Chilli

Beans’ social positioning.

Keywords: Visdo do Bem. Eye health. Social responsibility. Otica Chilli Beans.

Advertising campaign.
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CAPITULO 1. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar o planejamento de
comunicacdo do projeto social “Visdo do Bem”, desenvolvido pela Otica Chilli Beans,
a partir da andlise do contexto em que a marca e 0 projeto estdo inseridos.
Inicialmente, € realizada uma analise interna da organizacdo, abordando sua
trajetoria, atuacdo no segmento Optico, posicionamento de mercado e iniciativas
socioambientais, além da contextualizacao do projeto e de sua relevancia social. Em
seguida, é analisado o cenario atual da comunicacdo do projeto, evidenciando suas
principais caracteristicas, bem como suas limitacbes em termos de alcance,
consisténcia e reconhecimento por parte do publico.

Na sequéncia, sdo apresentados 0s aspectos relacionados ao publico-alvo da
campanha, considerando caracteristicas demograficas, psicograficas e
comportamentais, além de seus habitos de consumo de midia. Posteriormente, é
desenvolvido o estudo do macroambiente, com énfase nos fatores demograficos,
econdbmicos e socioculturais que influenciam diretamente o contexto do projeto,
especialmente no que se refere ao envelhecimento da populacédo e as dificuldades de
acesso a saude ocular.

A partir dessas andlises, € realizado o diagnéstico situacional por meio da
matriz SWOT, permitindo a identificacdo dos principais pontos fortes, fragilidades,
oportunidades e ameacas. Por fim, sdo apresentados os objetivos de marketing e
comunicacdo, bem como o plano de acdo da campanha, contemplando periodo,
abrangéncia e direcionamentos estratégicos, com foco na ampliacdo da

conscientizacdo sobre a saude ocular e no fortalecimento do impacto social do projeto.

1.1. Anélise Interna

1.1.1. Sobre a organizacado/empresa
- Nome da empresa: Chilli Beans / Otica Chilli Beans
- Ano de fundacgéo: 1997 /2019
- Historia resumida:
A Chilli Beans é uma marca brasileira e a maior empresa de venda de 6culos

da América Latina. Fundada em 1997 pelo empreendedor paulistano Caito Maia, a
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marca se destacou inicialmente por seus Oculos estilosos, alinhados as principais
tendéncias da moda. Com o tempo, ampliou seu portfélio, passando a oferecer
também relogios, acessorios e até bebidas. Atualmente, conta com mais de 900 lojas
franqueadas distribuidas pelo Brasil e presenca internacional em paises como Peru,
Colébmbia, Equador, Bolivia, Uruguai, Costa Rica, Estados Unidos, Kuwait, Dubai,
Australia, Portugal e India. Sua identidade é fortemente associada ao universo
artistico e cultural, estabelecendo conexdes com a masica, a arte e a moda por meio
de colecbes com celebridades e parcerias com eventos como Lollapalooza, Rock in
Rio, S&o Paulo Fashion Week e Fashion Rio, entre outras iniciativas que reforcam
esse posicionamento (Chilli Beans, c2026).

Expandindo sua atuacdo, a marca ingressou no mercado 6ptico com a Otica
Chilli Beans, levando ao segmento de Oculos de grau o0 mesmo conceito de estilo
aliado a qualidade. O modelo de franquia apresenta um formato diferenciado, com
suporte completo e estrutura voltada a gestéo eficiente do ponto de venda. Com mais
de duas décadas de consolidacdo nos setores de moda e franchising, a empresa
firmou parcerias com marcas reconhecidas como Varilux, Zeiss, Crizal e Kodak,
fortalecendo sua credibilidade e ampliando oportunidades de investimento no
segmento Optico (Chilli Beans, c2026; Chilli Beans, 2023).

A primeira unidade da Otica Chilli Beans foi inaugurada em 2019, no Shopping
Cidade Sao Paulo e, atualmente, a rede ja ocupa a posicao de terceira maior do Brasil,
com mais de 250 lojas. Sob a lideranca de Caito Maia, a marca se destaca por ser
pioneira no modelo de self-service 6tico, permitindo que o cliente tenha maior
autonomia ao experimentar os produtos, além de inovar com pontos de venda
monomarca. A proposta € oferecer uma experiéncia diferenciada em um ambiente
moderno e acolhedor, combinando variedade de armac¢des com exceléncia técnica
em lentes de alta qualidade, como Varilux e Crizal, além da marca propria Chilli Vision,
lancada em 2022 (Chilli Beans, 2023).

- Area de atuac&o da Otica Chilli Beans:

A Otica Chilli Beans atua no segmento optico, com foco na comercializagéo de
oculos de grau e armagdes. A Chilli Beans também atua no segmento 6ptico, porém
também desenvolve extensbes de marca que ampliam seu posicionamento no

segmento de lifestyle. Entre essas iniciativas destacam-se a linha Chilli Sneakers,
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voltada ao mercado de calgcados; a linha Chilli Audio, composta por produtos
tecnologicos como caixas de som bluetooth; e a linha Chilli Drinks, relacionada a oferta
de bebidas (Chilli Beans, c2026).

- A empresa desenvolve outras agdes sociais?

A empresa desenvolve acdes sociais alinhadas ao seu posicionamento
sustentavel e a visdo de futuro da marca. Sob a lideranca de Caito Maia, um dos
grandes objetivos estratégicos ja citados € de tornar a Chilli Beans a maior marca de
Oculos sustentavel do mundo, integrando responsabilidade ambiental ao seu modelo
de negdcio. Dessa forma, a marca ja implementou iniciativas concretas que reforcam
esse compromisso, conectando propdsito, inovacdo e impacto socioambiental
positivo.

No periodo entre 2022 a 2024, a Chilli Beans consolidou uma parceria com a
Antilhas, uma das maiores industrias brasileiras no mercado de embalagens, para que
todos os cases de 6culos fossem produzidos com material reciclavel. A embalagem é
produzida totalmente em papel e em substituicdo aos materiais convencionais, com
65% de material reciclado pdés-consumo em sua composicdo total. Todos esses
esforcos da empresa foram reconhecidos pelo Prémio WorldStar 2024, uma iniciativa
da World Packaging Organization (WPO) (ABRE, 2024).

Em 2022, lancou a colecdo SOS Mata Atlantica, criada em parceria com a
Fundacdo SOS Mata Atlantica. A colecao foi inspirada na fauna e flora da mata
atlantica, um dos principais e mais ameacados biomas do Brasil, e busca alertar os
consumidores sobre o assunto. Parte da renda obtida com a venda também foi
revertida para projetos de conservacao e restauracdo do bioma. Além disso, no
mesmo ano, a Chilli Beans fez uma doacéo direta de mais de 2 mil mudas de arvores
ao programa Florestas do Futuro, criado em 2004 pela Fundacdo SOS Mata Atlantica.
Esse nimero corresponde a recuperacédo de 1,13 hectares de florestas (cada hectare
equivale a um campo de futebol, aproximadamente) (Chilli Beans, [2027]).

Em 2021, a marca lancou a primeira linha ECO, chamada de Chilli Beans ECO,
em parceria com a ONG Eco Local Brasil, que apoia a remoc¢ao de lixo e promove
acOes de limpeza em praias e outros pontos do litoral brasileiro, além de criar acdes
de educacao ambiental em escolas. Parte do lucro obtido com as vendas foi destinada

a ONG e seus projetos de limpeza e educacdo ambiental (Martins, L., 2024).
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- Misséo, viséo e valores da marca:

Missdo: A marca tem como missdo empoderar seus clientes a expressarem sua
singularidade e atitude por meio de 6culos que representam a vanguarda da moda,
combinando design inovador com alta precisdo visual. Seu propdsito € proporcionar
uma experiéncia de compra dindmica e personalizada, na qual funcionalidade e estilo
se integram, permitindo que cada individuo enxergue o mundo e a Si mesmo sob uma

nova perspectiva (Otica Chilli Moema, [2027?]).

Visdo: Busca ser referéncia em moda e inovagao no segmento optico, destacando-se
pela constante renovacao de colec¢des, exceléncia no atendimento e capacidade de
antecipar tendéncias. Pretende consolidar-se como o principal destino para
consumidores que desejam adquirir 6culos que reflitam sua identidade individual,

aliados a exceléncia em cuidados visuais (Otica Chilli Moema, [2027]).

Valores: Entre seus valores, destaca-se a valorizacdo da atitude e do estilo,
compreendendo os 6culos como uma importante forma de auto expressao, refletida
tanto na curadoria de produtos quanto na abordagem da marca. A inovacao continua
também é um pilar fundamental, acompanhando o ritmo “fast fashion” da Chilli Beans
por meio da renovacéo frequente de cole¢bes. Além disso, evidencia-se a paixao por
pessoas, traduzida em um atendimento especializado, humano e orientado a
compreender e superar as expectativas dos clientes, oferecendo consultoria de estilo
e visdo. A marca também preza pela qualidade e confiabilidade, garantindo exceléncia
em lentes e armacdes, com foco em conforto visual e durabilidade. Por fim, valoriza a
construcdo de conexdes auténticas, promovendo um ambiente acolhedor, vibrante e

alinhado a diversidade e a expressao individual (Otica Chilli Moema, [2027]).

- Principais marcos da trajetoria da marca Chilli Beans:

A trajetoria da Chilli Beans comecou em 1997, quando o empresario Caito Maia
fundou a marca em S&o Paulo, iniciando suas atividades com a venda de Oculos em
um estande na feira Mercado Mundo Mix. Trés anos depois, inaugurou sua primeira
loja fisica, consolidando sua presenca no mercado e, posteriormente, expandindo
suas operacdes por meio de quiosques em shopping centers e do sistema de

franquias.
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Em 2003, passou a fabricar seus produtos na China, ampliando sua capacidade
produtiva. Ja em 2004, iniciou sua expansdo internacional, com a abertura de
operacdes em Portugal. No ano seguinte, 2005, diversificou seu portfélio ao lancar
sua linha de relégios, passando a atuar de forma mais ampla no segmento de
acessorios (Chilli Beans, c2026).

A partir de 2019, a marca ampliou sua atuagéo com a criacdo da Otica Chilli
Beans, voltada para 6culos de grau e servigos opticos, aproximando-se do segmento
de saude visual. Em 2020, realizou um reposicionamento de marca e apresentou um
novo logotipo, buscando modernizar sua identidade e fortalecer sua conexdo com
moda e inovac¢do. Em 2021, lancou sua primeira linha de oOculos produzidos com
plasticos coletados dos oceanos, refor¢cando iniciativas ligadas a sustentabilidade. No
mesmo ano, foi criado o projeto social Visdo do Bem, idealizado pela franqueada
Adriana Godoy, com o objetivo de oferecer consultas oftalmoldgicas e 6culos para
pessoas em situagéo de vulnerabilidade (Chilli Beans, c2026).

Nos anos seguintes, a marca continuou investindo em parcerias e acées de
grande visibilidade — como a colecdo SOS Mata Atlantica em parceria com a Fundacao
SOS Mata Atlantica, a doacdo de mudas de arvores ao programa Florestas do Futuro
e a producéo de cases de 6culos com materiais reciclados em parceria com a Antilhas,
além de desenvolver colecdes especiais com celebridades e grandes marcas. Essa
estratégia reforca seu posicionamento como uma empresa conectada a cultura, a
moda e ao entretenimento, a0 mesmo tempo em que amplia sua atuacdo em

iniciativas de impacto social (Chilli Beans, c2026).

1.1.2. Projeto social objeto deste Projeto Experimental

O Projeto Social Visdo do Bem ¢ uma iniciativa da Otica Chilli Beans,
comandada por Adriana Godoy, em parceria com o Instituto Velho Amigo. Realizado
anualmente desde 2021 em Heliopolis, o projeto ampliou seu atendimento para 11
localidades da Grande S&o Paulo, com o objetivo de transformar a saude ocular de
idosos em situacéo de vulnerabilidade social. A acédo oferece exames oftalmoldgicos
e Oculos de grau completos, contribuindo para o acesso a saude visual e para a
melhoria da qualidade de vida desse publico (Instituto Velho Amigo; Oticas Chilli
Beans, [2025]).
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A relevancia da iniciativa se intensifica diante das limitac6es de acesso a saude
ocular no Brasil, uma vez que a aquisi¢cdo de oculos de grau exige prescricdo médica,
tornando indispensavel a consulta com um oftalmologista. Somam-se a isso os altos
custos envolvidos, tanto nas consultas quanto nas armacoes e lentes, o que impacta
diretamente a qualidade de vida, especialmente entre idosos em situacdo de
vulnerabilidade. Nesse contexto, o projeto atua na reducdo dessas barreiras ao
viabilizar atendimento e acesso gratuito aos recursos necessarios (Instituto Velho
Amigo; Oticas Chilli Beans, [2025]).

A acéo é realizada por uma Unica Otica franqueada, localizada no Shopping
Pétio Paulista, em Sdo Paulo, e ocorre uma vez por ano, atendendo, em média, de
100 a 300 idosos assistidos pelo Instituto Velho Amigo, provenientes de diferentes
abrigos e centros do estado. O evento acontece na Estrada das Lagrimas, 2317, em
Heliépolis (SP), e envolve uma logistica estruturada para o transporte dos
participantes até o local (Instituto Velho Amigo; Oticas Chilli Beans, [2025]).

Durante a acdo, sao realizados exames oftalmoldgicos por profissionais
parceiros, permitindo que os idosos saiam com a prescricdo em maos, escolham suas
armacdes e tenham seus 6culos produzidos posteriormente. Em casos de
identificagdo de outras condi¢des oculares, os individuos sédo encaminhados ao SUS
para continuidade do atendimento. A Chilli Beans é responsavel pela logistica e pela
doacédo das armacdes, além de contar com parceiros fornecedores de lentes para
suprir a demanda, especialmente considerando que muitos idosos necessitam de
correcdo tanto para visdo de longe quanto de perto, podendo receber mais de uma
armacao. (Instituto Velho Amigo; Oticas Chilli Beans, [2025]).

A viabilizac&o do projeto depende ainda de uma rede de parcerias estratégicas.
Em 2025, por exemplo, a iniciativa contou com a participacdo da Essilor, responsavel
pela doacdo das lentes, do Shopping Pétio Paulista, que forneceu transporte para
pessoas idosas provenientes de Instituicbes de Longa Permanéncia (ILPIs) da
Prefeitura, dos fornecedores da Chilli Beans, que contribuiram com estojos, flanelas e
sicurezza, e do Grupo Halipar, responsavel pelo fornecimento dos lanches. Além
disso, médicos oftalmologistas parceiros e voluntarios atuam no apoio a execucao da
acao, contribuindo para a realizacao dos atendimentos e para a orientacao dos idosos

durante o processo (Instituto Velho Amigo; Oticas Chilli Beans, [2025]).
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Figura 1: Informacao de centros atendidos em 2022.

Centro de Acolhida Especial para idosos -
Hotel Nobilis/SP, Casa Simeéo - Bras/SP,
Assoc. Sdo Joaquim de Apoio a
Maturidade - Carapicuiba/SP,
Centro de Convivéncia Sao Vicente de
Paulo Dino Bueno/SP, Lar Escola
Francisco Candido Xavier Cotia/SP,
Frederico Ozanam - Tremembé/SP,
ILPI Casa Verde/SP, José Soler de
Tabatinga/SP, Inst. Viver Bem -
Parelheiros/SP, Casa dos Velhos, Irma
Alice - Guarulhos/SP, Atendidos na regiao
de Heliépolis, através do Nucleo de
convivéncia para Ildosos: CEU Arlete
Persoli, Cine Favela e Instituto Baccarelli.

Fonte: Imagem recebida a partir da Adriana Godoy, 2026.

O projeto social Visdo do Bem se relaciona diretamente com a misséo, viséo e
valores da Otica Chilli Beans, especialmente no que diz respeito ao cuidado com a
saude visual e a valorizacdo das pessoas. A missdo da empresa destaca a
importancia de oferecer preciséo visual e proporcionar uma nova perspectiva para que
as pessoas enxerguem o mundo e a si mesmas de forma melhor. Nesse sentido, 0
projeto contribui para esse propdsito ao oferecer consultas oftalmoldgicas e éculos
gratuitos para idosos em situacdo de vulnerabilidade social, permitindo que esse
publico tenha acesso a correcdo visual e, consequentemente, a uma melhora
significativa na qualidade de vida.

Além disso, o projeto também se conecta com o0s valores da empresa,
principalmente com o valor de paix&o por pessoas, ao demonstrar preocupag¢ao com
0 bem-estar da comunidade e com o atendimento humanizado. A iniciativa também
reflete o valor de qualidade e confiabilidade, pois fornece armacbes e lentes de
qualidade para os idosos atendidos. Por fim, o projeto fortalece a conexdo com a
comunidade, j& que envolve parcerias com organizagbes sociais, profissionais de
saude e voluntarios, promovendo impacto social positivo para idosos atendidos pelo
Instituto Velho Amigo.

Entre os principais pontos fortes do projeto Visdo do Bem esta o impacto social

direto gerado na vida dos idosos atendidos. Ao oferecer consultas oftalmolégicas e
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Oculos gratuitos, o projeto contribui para melhorar a salde ocular e a qualidade de
vida desse publico, que muitas vezes enfrenta dificuldades de acesso a esse tipo de
atendimento devido aos altos custos envolvidos.

Outro ponto forte é a presenca de parcerias estratégicas, como com o Instituto
Velho Amigo, médicos oftalmologistas voluntarios e empresas parceiras que doam
lentes, transporte e outros recursos necessarios para a realizacdo da acdo. Essas
parcerias ampliam a capacidade de atendimento e tornam o projeto viavel.

Além disso, o projeto conta com uma estrutura organizada de atendimento, que
inclui transporte dos idosos, realizacdo de exames, escolha das armacdes e posterior
entrega dos 6culos prontos. Essa logistica demonstra planejamento e preocupac¢ao
em garantir que os beneficiarios tenham acesso completo ao servico.

Apesar de seu impacto positivo, o projeto apresenta algumas fragilidades. Uma
delas é a baixa frequéncia da acao, j& que o0 evento ocorre apenas uma vez por ano.
Isso limita o nimero de idosos atendidos e impede que o beneficio alcance um publico
maior ao longo do tempo.

Outra fragilidade € o fato de o projeto depender fortemente de parcerias e do trabalho
voluntario, como médicos oftalmologistas e empresas apoiadoras. Essa dependéncia
pode dificultar a continuidade ou expansao da iniciativa caso algum parceiro deixe de
participar. Além disso, o projeto é realizado por apenas uma 6tica franqueada da rede,
0 que restringe sua abrangéncia geografica e o potencial de impacto social. Caso
houvesse maior envolvimento de outras franquias ou da prépria marca em nivel

nacional, o projeto poderia alcangar um numero significativamente maior de pessoas.

1.1.3. Comunicacao realizada para o projeto nos ultimos anos

Com base nas campanhas anteriores, € possivel afirmar que a comunicacao
realizada para o projeto social Visdo do Bem, desenvolvido pela Otica Chilli Beans,
encontra-se no estagio cognitivo. Nesse estagio, o principal objetivo da comunicacéo
€ gerar conhecimento e apresentar a iniciativa ao publico, fazendo com que as
pessoas tomem consciéncia da existéncia do projeto e compreendam sua proposta.

No entanto, observa-se que a comunicag¢ao nao foi amplamente desenvolvida.
A divulgacdo ocorreu principalmente de forma organica, por meio do Instagram da
oOtica franqueada responsavel pelo projeto e também pelo Instagram do Instituto Velho

Amigo, parceiro da iniciativa. Além disso, houve a utilizacdo de midia offline em um
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painel indoor localizado no Shopping Patio Paulista, onde estd situada a loja
franqueada. Apesar dessas acoes, a comunicagcdo nao conseguiu atingir um grande
namero de pessoas, 0 que pode ser percebido pelo fato de que o projeto ainda é

pouco conhecido pela populacéo.

Figura 2: Print de publicac&o no perfil da Otica.

Dee (@
OTICA
W8 -,
VISAO DO BEM VIS i o

O EVENTO E AMANHA! NAO PERCA!

231/08 (DAS 900 AS 1700) m BEM [ F

SEU APOIO MUDA VIDAS

LARGO LEON TOISTOL, 42 -
SAO JOAO CLIMACO, SAO PAULO

o
P YELHO | (omca)
AMIG o

Fonte: Instagram, 2026.

Figura 3: Print de publicac&o no perfil da Otica.

#VoceSabia

AIMPORTANCIA DO CUIDADO
COM A SAUDE OCULAR

oculos de grau
para um idoso do
nstituto

I
Velho Amigo.

Campanha
Visdao do Bem

Fonte: Instagram, 2026.
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Figura 4: Print de publicac&o no perfil da Otica.

Mutirio Visdo do Bem

Velho Amigo & Chilli Beans

E hoje...

300 idosos vulneraveis participardo
do mutirdo da Visdo do Bem!

O 13 ¢ WGI0A22 e BCO ba 1700

A =

Fonte: Instagram, 2026.

Em relacédo aos temas e apelos utilizados nas campanhas, percebe-se que 0
conteudo divulgado é majoritariamente informativo e explicativo. Entre os principais
materiais publicados estdo videos da franqueada Adriana Godoy explicando o
funcionamento do projeto e apresentando seus parceiros, publicagbes com
informacdes sobre as etapas de realizagdo da acdo, como a primeira fase, voltada a
consulta oftalmolégica e escolha da armacgéo, e a segunda fase, relacionada a entrega
dos Oculos, além de registros em video dos eventos realizados e depoimentos
pessoais de idosos beneficiados pela iniciativa.

Por fim, na analise preliminar da linha criativa, observa-se que as pecgas de
comunicacdo ndo apresentam uma identidade visual consistente. As publicagbes ndo
seguem um padréo visual definido, o que dificulta a constru¢cdo de uma identidade
clara e reconhecivel para o projeto, reduzindo seu potencial de fortalecimento de

marca e de memorizagao por parte do publico.
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1.1.4. Pablico-alvo da campanha para o projeto social

Demografico

O publico-alvo principal da campanha é composto por pessoas com 60 anos ou
mais de classe média e baixa. A escolha desse recorte esta relacionada a maior
incidéncia de altera¢Bes na saude ocular nessa faixa etéria, o que torna fundamental
reforcar a importancia do acompanhamento oftalmolégico regular. Nesse sentido, a
campanha tem como foco a conscientizacdo e o estimulo a habitos preventivos,
contribuindo para a manutencdo da qualidade de vida e do bem-estar desse publico.
Essa definicdo também se sustenta em dados que evidenciam a relevancia do tema
no contexto nacional.

No Brasil, a procura por produtos épticos € expressiva, considerando que uma
parcela significativa da populacdo apresenta algum tipo de dificuldade visual. Dados
da Pesquisa Nacional de Saude indicam que cerca de 40,4% dos brasileiros utilizam
algum tipo de auxilio para enxergar. No entanto, esse cenario se intensifica entre os
idosos: segundo o IBGE, “um em cada quatro idosos tinha algum tipo de deficiéncia
em 2019, sendo a deficiéncia visual a mais frequente entre elas” (IBGE, 2021). Esses
dados evidenciam a maior vulnerabilidade desse grupo e reforcam a necessidade de
acOes voltadas a prevencéo e ao cuidado continuo com a saude ocular.

Como publico secundario, a campanha contempla adultos em idade
economicamente ativa (25 a 45 anos). Para esse grupo, o objetivo também esta
relacionado a conscientizacdo, especialmente no que diz respeito a importancia da
prevencao e da realizacdo periddica de consultas oftalmolégicas, mesmo em rotinas
mais intensas. Além disso, considera-se o papel desse publico como influenciador no
cuidado com familiares mais velhos, ampliando o alcance da mensagem e

incentivando uma aten¢do mais ampla a saude visual.

Psicogréfico

No aspecto psicogréafico, observa-se que o publico principal (60+) apresenta um
comportamento predominantemente orientado por questbes de saude, bem-estar e
qualidade de vida. H4 maior preocupacdo com conforto visual, durabilidade e
seguranca, além de uma valorizacao significativa da confianga no atendimento e na

orientacao profissional. De acordo com estudos sobre o comportamento do



26

consumidor em oOticas, perfis mais maduros tendem a priorizar atributos como
qualidade e funcionalidade em detrimento de aspectos estéticos (CRM Otica, 2024).
Nesse contexto, a comunicacao voltada a esse publico também desempenha um
papel educativo, reforcando a importancia da realizacdo regular de consultas
oftalmoldgicas como parte do cuidado continuo com a saude ocular.

J& no publico secundério (25 a 45 anos), observa-se que, além da necessidade
funcional relacionada a visdo, ha uma valorizacdo de elementos ligados a estética e a
construcdo da identidade. Os 6culos passam a ser percebidos como acessorios que
complementam o estilo pessoal, acompanhando tendéncias de moda e
comportamento. O consumidor Optico dessa faixa etaria tende a apresentar um perfil
mais informado e exigente, considerando ndo apenas a funcionalidade, mas também
aspectos simbdlicos e de imagem na deciséo (Opticanet, 2023). Fatores como marca,
design das armacdes, qualidade das lentes e confiangca na empresa influenciam
diretamente a percepcéao de valor e credibilidade do produto.

Habitos de midia

Os héabitos de midia dos dois publicos apresentam diferencas importantes,
tanto nas plataformas utilizadas quanto na forma de consumo. O publico 60+ tem
ampliado sua presenca no ambiente digital, principalmente para comunicacdo e
acesso a informacéo e inclusao social (Brito, 2021). Nesse contexto, destaca-se 0 uso
do WhatsApp e do Facebook, com um consumo mais funcional e seletivo, priorizando
contetdos claros, confiaveis e Uteis, especialmente ligados a salude e bem-estar
(AMIS, 2023). Além disso, esse publico mantém uma forte relacdo com midias
tradicionais, como a televiséo.

JA o publico de 25 a 45 anos esta inserido em um contexto de alta
conectividade, com uso intenso e simultineo de multiplas plataformas digitais
(Coletiva.Net, 2025). Redes sociais como Instagram, YouTube, TikTok e Facebook,
além de aplicativos de mensagens, fazem parte do seu consumo diario. Esse
comportamento € marcado pela preferéncia por contelddos rapidos, visuais e
interativos, além da influéncia de criadores de conteudo e marcas na tomada de
deciséo (Slongo, 2023).

Dessa forma, enquanto o publico 60+ valoriza praticidade, clareza e confianca,

0 publico mais jovem se destaca pelo consumo intenso, multi plataforma e orientado
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ao entretenimento, exigindo estratégias de comunicacdo adaptadas as

particularidades de cada grupo.

1.2. Macroambiente

O macroambiente corresponde ao conjunto de fatores externos que influenciam
as organizacdes e o mercado em que atuam, mas que estdo fora do controle das
empresas. Sao condi¢cdes que surgem do préprio ambiente social, como mudancas
na populacdo, na economia ou nos comportamentos da sociedade, que podem
impactar a forma como as empresas se posicionam. Esses fatores envolvem aspectos
demograficos, econdmicos, socioculturais, tecnoldgicos, politico-legais e ambientais,
influenciando tanto as estratégias das organiza¢des quanto o comportamento dos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Nesse sentido, a analise do macroambiente é fundamental para o planejamento
estratégico, pois permite identificar oportunidades e ameacas no ambiente externo.
Ao compreender esses elementos, as empresas conseguem desenvolver estratégias
mais adequadas ao contexto em que estao inseridas e as necessidades do publico
(KOTLER; KELLER, 2012).

Aplicando isso ao caso especifico, no contexto da campanha “Visdo do bem”,
destacam-se principalmente a demografia, economia e 0 aspecto sociocultural. A
demografia é relevante devido ao envelhecimento da populacdo brasileira e ao
aumento de problemas de visdo entre idosos, evidenciando a necessidade de
cuidados oftalmolégicos. A economia se mostra importante diante das limitacdes de
acesso a saude por parte de idosos de baixa renda, o que reforca a importancia de
iniciativas gratuitas. J& o aspecto sociocultural esta relacionado tanto a valorizacao de
marcas que demonstram responsabilidade social, contribuindo para fortalecer a
conexao entre a campanha e o consumidor, quanto ao comportamento negligente da
populacdo em relacdo a saude ocular, evidenciado pela busca por atendimento
oftalmoldgico apenas em situagcdes de urgéncia.

Em questédo da demografia, o envelhecimento da populagcéo brasileira tem se
tornado cada vez mais evidente nos ultimos anos. De acordo com dados do Censo

Demografico de 2022, o numero de pessoas com 65 anos ou mais no pais chegou a
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22,1 milhdes, representando 10,9% da populacéo brasileira. Esse grupo apresentou
um crescimento de 57,4% em comparacdo com 2010, quando havia cerca de 14
milhdes de idosos no pais. Ao mesmo tempo, a participacao de criangas e jovens na
populacao tem diminuido, apresentando uma mudanca na estrutura etaria brasileira e
0 avanco do envelhecimento populacional (Governo do Brasil, 2023).

Em funcéo desse cenério, o aumento da longevidade da populagéo brasileira
tem trazido novos desafios relacionados ao cuidado e a qualidade de vida das pessoas
idosas. Com mais pessoas vivendo por mais tempo, cresce também a necessidade
de acompanhamento médico continuo e de atencéo a diferentes aspectos da saude.
Além disso, o envelhecimento da populacdo tem impactado a organizacdo das
familias, que muitas vezes assumem a responsabilidade pelo cuidado de parentes
idosos (Valor Econbémico, 2026). Diante desse contexto, reforca-se a importancia de
iniciativas que ampliem o acesso a servi¢os de saude e contribuam para o bem-estar
da populacao idosa, especialmente entre agueles que se encontram em situacdo de
vulnerabilidade social.

Nesse mesmo sentido, o envelhecimento da populacédo também esta associado
ao aumento de problemas de visdo. Dados do Instituto Paranaense de Cegos indicam
gue um em cada quatro idosos no Brasil apresenta algum tipo de deficiéncia, sendo a
deficiéncia visual a mais frequente nessa faixa etaria. Segundo levantamento baseado
em dados do IBGE, cerca de 9,2% dos idosos relatam grande dificuldade para
enxergar ou ndo conseguem enxergar de forma alguma. Esses dados demonstram
gue as limitagbes visuais se tornam mais comuns com o avanco da idade, reforcando
a importancia do acesso oftalmolégico e de recursos que auxiliem na correcdo da
visao (IPC, 2023).

No aspecto econdmico, um estudo do Instituto de Estudos para Politica de
Saude (IEPS, 2023) aponta que idosos de menor renda apresentam piores
indicadores de saude e menor acesso a servicos médicos quando comparados aos
idosos com maior renda. A pesquisa mostra uma desigualdade significativa: enquanto
52% dos idosos com 80 anos ou mais pertencentes ao grupo de maior renda avaliam
sua saude como boa ou muito boa, apenas 35% dos idosos entre 65 e 69 anos do
grupo de menor renda relatam esse mesmo nivel de saude. Esses dados evidenciam
que fatores econdmicos exercem forte influéncia sobre as condi¢cbes de saude ao
longo da vida (IEPS, 2023).
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Complementando essa questdo econdmica, outro fator relevante esté
relacionado a dependéncia do sistema publico de saude entre a populacdo idosa.
Dados do IBGE indicaram que 70% dos idosos brasileiros dependem exclusivamente
do Sistema Unico de Satide (SUS) para atendimento médico. Tal cenario destaca que
grande parte dessa populacdo possui recursos limitados para arcar com Servigos
privados de saude, o que pode dificultar o acesso a consultas especializadas e
tratamentos preventivos (Brasil, 2025).

Sob a perspectiva sociocultural, no cenario atual de consumo, as mudancas
nos valores e no comportamento da sociedade influenciam diretamente a forma como
as marcas sao percebidas pelo publico. Atualmente, consumidores demonstram maior
interesse por marcas que adotam praticas responsaveis e que contribuem de alguma
forma para a sociedade. Os brasileiros consideram importante que as empresas
demonstrem empatia em suas relacdes com os consumidores, o que evidencia a
valorizacdo de atitudes mais humanas e responsaveis por parte das marcas. Além
disso, eles afirmam estar dispostos a pagar mais por produtos ou servicos de
empresas que demonstram cuidado com seus clientes, indicando que valores sociais
e éticos tém se tornado fatores relevantes no processo de decisdo de consumo. Dessa
forma, iniciativas sociais desenvolvidas por empresas tendem a impactar
positivamente sua imagem e reputacdo diante do publico. Projetos que apresentam
preocupacdo com o bem-estar da comunidade contribuem para fortalecer a conexao
entre marca e sociedade, além de gerar maior identificacdo por parte dos
consumidores (Brandao, M, 2025).

Por fim, ainda no aspecto sociocultural, € constatada a negligéncia da
populacao brasileira em relacdo a saude ocular, caracterizada pela baixa adesao a
praticas preventivas e pela busca por atendimento oftalmolégico apenas em situacdes
de urgéncia. De acordo com dados divulgados pela Clinica de Oftalmologia Integrada
(COI Oftalmologia, 2022), uma parcela significativa dos brasileiros procura o
oftalmologista somente quando ja apresenta sintomas ou agravamento da visao,
evidenciando um comportamento reativo em relagdo ao cuidado com os olhos. Esse
cenario demonstra a falta de conscientizacdo sobre a importancia da realizacdo de
exames oftalmoldgicos periodicos, mesmo na auséncia de sinais aparentes. Como

consequéncia, problemas visuais que poderiam ser prevenidos ou tratados
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precocemente acabam sendo diagnosticados em estagios mais avancados,
aumentando os riscos a saude e a qualidade de vida.

1.3. Diagnéstico

A analise SWOT é uma ferramenta de planejamento estratégico utilizada para
identificar forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa ou de um
projeto especifico. A sigla SWOT vem das palavras em inglés strengths (forcas),
weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas). As forcas
e fraquezas sao fatores internos, relacionados a aspectos que a empresa ou 0 projeto
podem controlar, como recursos, equipe e posicionamento. Em uma campanha, esses
fatores ajudam a evidenciar os pontos fortes na comunicagéo e a minimizar 0s pontos
fracos, tornando a estratégia mais coerente e eficaz. Ja as oportunidades e ameacas
sdo fatores externos, ligados ao ambiente de mercado, como tendéncias,
comportamento do consumidor e concorréncia. Na campanha, essas informacdes
orientam o direcionamento estratégico ao permitir o projeto aproveitar as
oportunidades e contornar as ameacas, tornando a comunicagdo mais relevante
(Raeburn, A., 2026).

Assim, no planejamento desta campanha, a analise SWOT serve como base
para a construcdo de estratégias mais assertivas, pois integra a visao interna e externa
do projeto. A partir dela, € possivel definir objetivos, direcionar mensagens, escolher
0s canais mais adequados e posicionar a campanha de forma estratégica,
aumentando as chances de alcancar o publico de maneira relevante e gerar melhores

resultados.



Figura 5: Matriz Swot

(Interno)

Forcas

-Impacto social direto na vida de idosos
vulneraveis, melhorando da saude ocular
e a qualidade de vida.

-Parcerias estratégicas (Instituto Velho
Amigo, médicos e empresas).

-Estrutura de atendimento organizada.

Oportunidades

-Crescimento da populagdo idosa e
aumento de problemas de visdo entre
idosos.

-Limitacdes de acesso a salude por parte de
idosos de baixa renda.

-Valorizacdo de marcas que demonstram
responsabilidade social.

(externo)

(Interno)

Fraquezas

-Acdo realizada apenas uma vez por ano.
-Projeto realizado por apenas uma franquia,
0 que restringe sua abrangéncia geografica
e o potencial de impacto social.

-Depende de parcerias e de voluntarios.
-Projeto pouco e mal divulgado.

Ameacas

-"Concorréncia” com outros projetos
sociais semelhantes disputando recursos,
parcerias e visibilidade.

-Negligencia da saude ocular por parte
dos brasileiros

(externo)

Fonte: Cruzamento desenvolvida pelas autoras (Marco, 2026).
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1.4. Matriz Estratégica para Comunicacao

Figura 6: Cruzamento da Matriz Swot

Analise Interna

CRUZAMENTO
SWOT S W

Forca Fraqueza
- -
SO (maxi-maxi) WO (mini-maxi)
« Utilizar o impacto social comprovado para * Melhorar e ampliar a divulgacéio do projeto,
atrair consumidores que valorizam marcas aproveitando que o plblico valoriza marcas com

. responsabilidade social, para aumentar a visibilidade
responsaveis.

0 . . .. i e fortalecer a reputacio positiva da marca.
« Expandir as parcerias estratégicas (Instituto e Ampliar a frequéncia da acio (ndo so anual),
Oportunidade Velho Amigo, médicos e empresas) para aproveitando o crescimento da populacdo idosa.
a\(angar mais idosos vulneraveis. ® Buscar novas parcerias e  patrocinadores,

e Aproveitar a estrutura organizada para aproveitando o interesse por marcas socialmente
responsaveis, para aumentar o ndmero de atendidos,

atender a crescente demanda da * Expandir para outras franguias/regides com apoio de

populagéo idosa. empresas e instituigdes interessadas em impacto
social.
- - - - - - -
ST (maxi-mini) WT (mini-mini)
« Destacar o impacto direto na vida dos idosos para « Estruturar melhor a operacdo para evitar

se diferenciar de projetos concorrentes. sobrecarga devido ao ntmero limitado de
Utilizar a credibilidade da estruturan de atendimentos.
atendimento para gerar confianga e preferéncia . .
o . Evitar perder espaco para outros projetos,
do publico e parceiros. - " o
melhorando a divulgagdo e a visibilidade.

Usar a credibilidade e o impacto social do projeto
para conscientizar sobre a importancia da satde Diversificar fontes de recursos para reduzir

ocular, combatendo a negligéncia da populagao. o impacto da concorréncia por parcerias.
Fortalecer e ampliar as parcerias existentes para Criar um planejamento de expanséo gradua\

garant'lrn recursos e visibilidade frente 3 paradiminuiraIimitagéogeogréﬂca.
concorréncia.

.

Fonte: Cruzamento desenvolvida pelas autoras (Marco, 2026).

A partir do cruzamento entre os fatores internos (forcas e fraquezas) e externos
(oportunidades e ameacas), € possivel identificar diferentes direcionamentos
estratégicos para o projeto, permitindo uma atuacdo mais consciente e alinhada ao

contexto em que esta inserido.

Estratégia Ofensiva (for¢ca + oportunidade)

No que diz respeito a estratégia ofensiva, observa-se que o projeto possui
atributos internos relevantes, como seu impacto social comprovado e uma estrutura
de atendimento organizada, que podem ser potencializados diante de um cenario
externo favoravel, marcado pela valorizacao de iniciativas socialmente responsaveis

e pelo crescimento da populacdo idosa. Nesse sentido, a estratégia adotada busca
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utilizar essas forgas para aproveitar melhor as oportunidades existentes,
principalmente por meio da atracao de um publico que ja demonstra interesse por esse
tipo de causa. Além disso, embora ndo sejam prioridade no momento, acées como
expansao de parcerias e ampliacdo do alcance aparecem como possibilidades futuras

para potencializar ainda mais esse aproveitamento.

Estratégia de Confronto (forca + ameaca)

Ja a estratégia de confronto evidencia o uso das forcas do projeto como forma
de enfrentamento das ameacas do ambiente externo, como a concorréncia com outras
iniciativas, a disputa por visibilidade e recursos, e também a negligéncia da saude
ocular por parte da populacdo. Nesse caso, destaca-se a importancia de reforcar o
impacto direto gerado na vida dos idosos, utilizar a credibilidade da estrutura de
atendimento como diferencial competitivo e promover a conscientizagdo sobre a
importancia dos cuidados com a saude ocular e da realizagdo de exames
oftalmoldgicos periddicos. Assim, a estratégia ndo busca apenas resistir as ameacas,
mas se posicionar de forma ativa frente a elas, utilizando seus pontos fortes como

mecanismo de defesa e destaque no mercado.

Estratégia de Reforco (fraqueza + oportunidade)

No cruzamento entre fraquezas e oportunidades, surge a estratégia de reforco,
gue tem como foco a melhoria de limitagdes internas a partir de condi¢cdes externas
favoraveis. Observa-se que a baixa divulgacao do projeto é uma fraqueza relevante,
especialmente diante de um cenario em que o publico valoriza marcas com
responsabilidade social. Dessa forma, a estratégia proposta consiste em melhorar e
ampliar a divulgacdo, aproveitando essa tendéncia para aumentar a visibilidade e
fortalecer a reputacdo da marca. Outras acdes, como expansao de frequéncia ou
alcance, aparecem como sugestdes futuras que podem contribuir para esse

fortalecimento progressivo.

Estratégia de defesa (fraqueza + ameaca)
Por fim, a estratégia de defesa evidencia a necessidade de minimizar
vulnerabilidades internas para reduzir impactos negativos do ambiente externo.

Questdes como limitagédo de capacidade de atendimento e baixa visibilidade podem
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se tornar ainda mais criticas diante da concorréncia e da disputa por recursos. Assim,
a estratégia atual foca na organizacdo operacional e na melhoria da divulgacéo,
buscando evitar sobrecarga e perda de espaco. Paralelamente, acdes como
diversificacdo de recursos e planejamento de expansdo sao apontadas como
possibilidades futuras para tornar o projeto mais sustentavel e menos vulneravel.

Diante do cenario atual do projeto, marcado por recursos limitados e duragéo
pontual da campanha, o direcionamento adotado sera a estratégia de Confronto,
centrando principalmente na conscientizacdo da populacdo sobre a importancia dos
cuidados com a saude ocular e da realizacdo de exames periodicos. utilizando as
forcas internas do projeto, como seu impacto social e credibilidade, para potencializar
resultados diante das oportunidades externas, como o0 crescimento da populacéo
idosa e a valorizacao de iniciativas socialmente responsaveis.

Complementarmente, o projeto seguird estratégias que visam melhorar e
ampliar sua visibilidade, aproveitando o interesse da sociedade por causas com
impacto social, e reforcar o impacto direto gerado na vida dos idosos, evidenciando os
beneficios concretos da campanha. Ao mesmo tempo, sera dado foco em fortalecer a
imagem da marca, consolidando sua associacdo com responsabilidade social e
cuidado com a populacéo idosa.

Dessa forma, o projeto atua de maneira estratégica e alinhada ao seu contexto,
buscando gerar resultados significativos a curto prazo, ao mesmo tempo em que

estabelece bases para futuras a¢des e ampliacdo do alcance.

1.5. Determinacédo dos Objetivos

1.5.1. Objetivos de marketing para a empresa

O planejamento tem como objetivo ampliar a visibilidade da marca e gerar
maior conhecimento sobre a campanha, prevendo um aumento de 40% no alcance
do perfil em midias socias. Busca-se também elevar a taxa de engajamento para 2%
durante o periodo da campanha (atualmente em 0,09%), promovendo interacdes mais
qualificadas com o publico. Paralelamente, pretende-se fortalecer a reputacdo da
marca e sua associacdo com responsabilidade social, além de estimular o interesse

de potenciais parceiros institucionais e comerciais. Como desdobramento, espera-se
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ampliar a discussao sobre saude visual na terceira idade, contribuindo para o aumento

das mencgdes ao tema ao longo da campanha.

1.5.2. Objetivos de Comunicacéo

O objetivo da comunicacao deste projeto € ampliar a conscientizagdo sobre a
importancia da saude ocular e da realizacdo peridédica de exames oftalmolégicos,
incentivando o publico a adotar uma postura mais preventiva em relacdo a prépria
saude. Ao mesmo tempo, busca-se aumentar a visibilidade do projeto Visdo do Bem,
destacando seu impacto na vida de idosos em situacdo de vulnerabilidade e
evidenciando-o como uma iniciativa essencial e solidéaria.

Para isso, a estratégia de comunicacdo adotada serd baseada em uma
abordagem emocional e educativa, utilizando narrativas humanizadas que evidenciem
a transformacao gerada pelo projeto e reforcem a relevancia do cuidado com a saude
ocular.

Nesse contexto, a criacdo tera o papel de desenvolver uma comunicacao
sensivel e inspiradora, capaz de gerar identificacdo e engajamento com o publico. A
midia sera responsavel por potencializar o alcance da mensagem, garantindo que ela
atinja um puablico amplo e relevante. J& a promoc¢ao atuara no estimulo a interacéo e
envolvimento do publico com a causa, ampliando a disseminacao da mensagem e seu

impacto social.

1.6. Plano de Acgéo

1.6.1. Periodo da Comunicacéo

A campanha tera duracéo total de 6 meses, de julho a dezembro de 2026. Esse
periodo inclui as fases de divulgacao, realizacdo da campanha e compartilhamento
dos resultados. O ponto principal da campanha acontecera entre agosto e outubro,
guando serdo realizados os atendimentos e atividades do projeto social. O més
anterior sera destinado a divulgacdo e ao engajamento do publico, enquanto os
posteriores serdo utilizados para compartilhar os impactos do projeto e os resultados

alcancados.
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1.6.2. Abrangéncia Geogréfica
A abrangéncia geografica da campanha sera delimitada pela regido proxima a
franquia responsavel pelo projeto, localizada no Shopping Patio Paulista, na cidade
de Sao Paulo. A escolha dessa area busca concentrar os esforcos de comunicagao
em areas com maior proximidade fisica e facilidade de acesso a franquia da realizagédo
do projeto. Dentro desse recorte geografico, foram definidos como principais bairros
de atuacdo:
e Bela Vista;
e Paraiso;
e Aclimacéo;
e Jardim Paulista;
e Liberdade.
Esses bairros apresentam forte circulacdo de pessoas, diversidade de perfis
socioeconbémicos e grande fluxo diario de pedestres e usuarios de transporte publico,
cerca de 2 milhGes de pessoas diariamente, fatores que favorecem a visibilidade e o

alcance das acdes de midia planejadas (ACSP, 2024).

1.6.3. Publico-Alvo definido para Campanha

O publico-alvo da campanha serd o mesmo do publico geral, sem um recorte
anico e especifico. A comunicacdo sera planejada para alcancar tanto pessoas com
60 anos ou mais em situacdo de vulnerabilidade social, considerando a maior
necessidade de cuidados com a saude ocular nessa fase da vida, quanto adultos
economicamente ativos de 25 a 45 anos, que também devem estar atentos a
prevencdo e ao cuidado com a visdo. Além disso, esse segundo grupo exerce um
papel importante como influenciador no cuidado com familiares mais velhos,
contribuindo para ampliar o alcance da mensagem e incentivar uma atengdo mais

abrangente a saude visual.

1.6.4. Previsao de Investimento/ verba
A campanha tem como previséo de investimento médio de 100 mil reais, que
serdo destinados ao desenvolvimento, producdo e veiculacdo das acbes de

comunicacao, garantindo alcance estratégico e impacto ao publico-alvo.
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CAPITULO 2. PLANEJAMENTO DE CRIACAO

2.1. Diagnéstico da comunicacédo e do branding atual da marca

2.1.1. Estagios de comunicagdao ja trabalhados

A comunicac&o atual da Otica Chilli Beans apresenta predominancia no estagio
afetivo, pois foca principalmente em transmitir estilo, atitude e identidade. A marca
utiliza uma linguagem jovem, visual marcante e alinhada a moda, buscando gerar
identificacdo e desejo no publico. Dessa forma, os 6culos deixam de ser apenas um
item funcional e passam a ser vistos como parte da personalidade do consumidor. Por
outro lado, o estagio cognitivo € menos explorado, jA que ha pouca énfase em
informacBes mais racionais, como qualidade das lentes, beneficios para a saude
ocular ou diferenciais técnicos dos produtos. Isso faz com que a marca nao reforce
tanto sua autoridade como oOtica, especialmente para consumidores que valorizam
aspectos mais funcionais e de cuidado com a visdo. Além disso, 0 estagio
comportamental também aparece de forma limitada, pois a comunicacdo raramente
traz chamadas diretas para agdo, como incentivos claros para compra, realizacao de
exames ou campanhas com senso de urgéncia. Assim, a marca constroi bem o
desejo, mas poderia estimular mais a conversao (Chilli Beans, c2026; Instagram,
2026).

Diante disso, h4 uma oportunidade de equilibrar melhor os trés estagios da
comunicacao, integrando o apelo emocional ja forte com mais contetdo informativo e
estimulos diretos a acdo, tornando a comunica¢do mais completa e eficaz.

Em relacdo a comunicacao da campanha Visdo do Bem, ha predominancia do
estagio afetivo, ja que a estratégia se apoia principalmente em contedos emocionais,
como imagens e registros dos idosos ao longo de todo o processo, desde o exame de
vista, passando pela escolha da armacédo, até o momento de receberem os Oculos.
Esse tipo de abordagem busca gerar empatia, conexao e sensibilizacdo do publico,
reforcando o impacto social da a¢&o e aproximando a campanha da audiéncia da Otica
Chilli Beans (Chilli Beans, c2026; Instagram, 2026).

No entanto, o estagio comportamental € pouco explorado, pois ndo ha
chamadas claras para acao (CTAs) que incentivem o publico a participar ou contribuir

de forma pratica com a campanha. Além disso, o0 estagio cognitivo também é limitado,
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ja que as informacBes sobre o projeto ndo sdo apresentadas de forma clara e
estruturada. Assim, a campanha consegue emocionar, mas nao orienta nem mobiliza

0 publico de maneira eficaz.

2.1.2. Identidade Visual atual

A identidade visual da Otica Chilli Beans segue caracteristicas minimalistas,
com foco em neutralidade e simplicidade, o que contribui para uma comunicacdo mais
limpa e contemporanea. Como forca, destaca-se o uso do logo no formato de “stamp”
(carimbo), que permite aplicacbes versateis em diferentes pecas, mantendo
visibilidade, leitura e reforcando a atitude da marca. Outro ponto positivo é a
consisténcia da paleta de cores, composta por marrom escuro (PANTONE 7519C),
bege (PANTONE 4715C), branco e vermelho (PANTONE 1797C), que é utilizada de
forma fiel e contribui para a padronizacao visual. Além disso, a tipografia também é
bem definida e aplicada com consisténcia, utilizando GEOMETROS para titulos e
MONTSERRAT MEDIUM para textos, garantindo legibilidade e coeréncia estética. As
informacdes referentes as cores e as fontes utilizadas pela marca foram extraidas do
proprio manual da marca, fornecido pela Otica.

Outra forca importante estd na qualidade das imagens utilizadas, tanto de
produtos quanto de modelos, que seguem uma estética alinhada a proposta da marca,
com vestimentas neutras e composicdes que geram maior identificacdo e proximidade
com o publico.

Por outro lado, h4 como problema o fato de que, apesar da consisténcia, a
identidade pode se tornar visualmente limitada ou pouco expressiva em alguns
contextos, justamente por priorizar o minimalismo e a neutralidade. Além disso, outro
ponto de atencao é a quebra de padronizacdo em alguns momentos, como em collabs
ou conteudos especificos (ex.: uso de cores externas a paleta, como azul e amarelo),
0 gque pode gerar certa inconsisténcia visual se néo for bem controlado.

Em relacédo a identidade visual da campanha Visdo do Bem, observa-se que
ela é confusa e pouco estruturada, com baixa presenca no Instagram oficial da Otica
Chilli Beans. De modo geral, a campanha ndo segue um padrdo visual consistente,
apresentando variagdes incoerentes de cores, tipografia e elementos graficos que nao
dialogam com a identidade consolidada da marca, o que dificulta o reconhecimento e

enfraquece sua associagdo com a Otica Chilli Beans.
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Diante dessa andlise, entende-se que a identidade visual da Otica Chilli Beans
sera adotada como apoio para a campanha “Visdao do Bem”, garantindo coeréncia,
reconhecimento e alinhamento com a marca principal. No entanto, seréo realizadas
adaptacdes estratégicas com o objetivo de tornar a comunicagdo mais adequada ao
publico e a proposta da campanha. A tipografia serd ajustada, priorizando fontes
igualmente simples e legiveis, enquanto a paleta de cores sera mantida proxima a
original, com predominancia de tons quentes e acolhedores, como terracota,
caramelo, bege, marrom e vermelho.

Além disso, a campanha continuard prezando pela simplicidade visual e pelo
uso do logotipo institucional, assegurando consisténcia com a identidade da marca.
As imagens seguirdo um padrao de alta qualidade, com uma abordagem mais realista,
representativa e emocional, utilizando modelos idosos com aparéncias naturais, sem
reforco de estigmas, a fim de promover maior identificagdo com o publico-alvo. Dessa
forma, busca-se equilibrar padronizacéo e adaptacéo, fortalecendo tanto a identidade
da campanha quanto sua conexdo com a Otica Chilli Beans, além de reforcar o

posicionamento da marca como socialmente responsavel e proxima de seu publico.

2.1.3. Key Visual atual + campanhas que performaram melhor

O Key Visual da campanha Vis&o do Bem, promovida pela Otica Chilli Beans,
nao segue o modelo tradicional de campanha publicitaria da marca. Em vez de
composicdes gréaficas elaboradas, o KV se constréi a partir da representacao real do
idoso participante da acao social, remetendo ao bem-estar apés ser beneficiado pela
campanha.

A composicao visual é simples e espontanea, com enquadramentos naturais e
com poucas edi¢cfes. Durante a campanha, predomina o uso de fotografias e videos
documentais, que priorizam a autenticidade das situacbes em detrimento de uma
estética comercial. O foco principal ndo € o produto, mas o impacto gerado pela acao
especialmente na transformacao proporcionada aos participantes.

O estilo visual do KV é informativo e com linguagem direta e emocional. A
mensagem central da campanha esta4 associada ao cuidado com a saude visual,
inclusdo social e responsabilidade da marca com as pessoas. Esse direcionamento
diferencia a campanha do padréo da Chilli Beans, geralmente mais voltado a moda e

ao estilo de vida.
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O projeto também ja beneficiou centenas de pessoas em situacdo de
vulnerabilidade, com foco especialmente em idosos, reforgando seu impacto social e
forca.

Com relacao a performance, mesmo sem dados especificos da unidade, &
possivel identificar por meio do baixo engajamento no Instagram, que a performance
de alcance da campanha € abaixo do potencial, comparando com o0s contetdos de
apelo social e humanizado, que tendem a gerar maior engajamento emocional,

compartilhamento e percepc¢éo positiva da marca.

O que funcionou e por qué:

e A autenticidade visual, embora passe credibilidade por serem imagens reais,
nao costuma ser material indicado para o sucesso de engajamento de uma
campanha

e Humanizacao, pois o foco em pessoas gera empatia, identificacdo e conexao
emocional, mantém o engajamento de quem ja acompanha o projeto

e O proposito claro deixa simples a compreensédo da proposta da campanha

e Fortalece a imagem da marca socialmente, aumentando seu valor de marca

por conta de acao social

Pontos de atencdo:
e Auséncia de KV padronizado, que dificulta reconhecimento visual imediato da
campanha
e Comunicacao pouco integrada, possui acado forte, mas pouco desenvolvida

estrategicamente
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Figura 7: Prints de publicag&o no perfil da Otica.

Fonte: Instagram, 2026.

2.1.4. Comunicagéo institucional vs promocional

Na campanha Vis&o do Bem, a comunicagdo da Otica Chilli Beans assume um
carater que fortalece o institucional por meio da agéo social. A marca se apresenta
como agente social, destacando valores como cuidado, empatia, inclusdo e
responsabilidade com a saude ocular. Essa abordagem refor¢ca a construcao de
reputacdo e amplia a percepcao da marca para além do varejo.

A comunicacdo institucional é evidenciada principalmente pelo uso de imagens
reais, linguagem emocional e foco no impacto social da acdo. O discurso ndo esta
com foco na venda, mas sim na transformacao gerada pela iniciativa, o que contribui
para fortalecer o vinculo com o publico e gerar valor simbdlico.

Por outro lado, a comunicagdo promocional voltada a oferta, incentivo de
compra e conversao aparece de forma limitada dentro da campanha. H& pouca
presenca de chamadas para acéo (incentivos para participar), divulgacao de servicos
da dtica (como exames ou venda de Oculos) ou integracdo entre a acao social e
oportunidades comerciais.

Hoje a marca explora pouco o0s conteldos, podendo desenvolver uma
comunicacdo mais ampla de antecipa¢do da campanha e aproveitar oportunidades de
venda, mesmo que ndo sendo o objetivo principal da iniciativa.
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2.1.5. Como a eficicia € medida

A eficacia da campanha pode ser avaliada por meio de métricas como alcance
(nimero de pessoas Iimpactadas), engajamento (curtidas, comentarios,
compartilhamentos), trafego gerado para canais da marca, conversfées (quantidade
de compras realizadas e, consequentemente, doa¢des geradas), além do aumento no
reconhecimento da campanha (recall de marca). Também é relevante considerar
indicadores de percepcdo, como comentarios positivos e interacdes que demonstram
envolvimento emocional com a causa.

Logo, nossa campanha precisa priorizar ndo apenas o0 alcance, mas
principalmente o engajamento e a conversdo, incentivando o publico a participar
ativamente da acdo de compra e doacdo, a0 mesmo tempo em que fortalece a

conexao emocional com a causa.

2.1.6. Imagem desejada
Marca

Como aspectos tangiveis nota-se que possuem 6culos com design atual,
variedade de modelos e precos acessiveis. Forte presenca em pontos fisicos,
facilitando a experimentagao e a compra.

E como intangivel percebe-se que € uma marca associada a atitude,
autenticidade e expressao pessoal. Posicionamento urbano e ligado a moda,

transformando os 6culos em parte da identidade do consumidor.

Campanha Visdo do Bem

Como aspecto tangivel observa-se o impacto direto na vida dos idosos por meio
da realizacdo de exames oftalmolégicos e doacao de Oculos, promovendo acesso
concreto ao cuidado com a visdo e melhoria imediata no dia a dia.

E no intangivel é criada uma imagem associada a empatia, cuidado e
transformacdo social. A campanha reforca valores como dignidade, incluséo e

valorizacéo da pessoa idosa, gerando conexdo emocional e senso de proposito.
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2.1.7. Prisma de Kapferer (sintese da identidade)

Figura 8: Prisma de Kapferer

Prisma de
Fisico Personalidade

Kapf

Logotipo minimalista, com tipografia a €rer Personalidade mais madura, sGbria
simples e cores neutras, transmitindo e moderna...

modernidade e sofisticacao.

Os 6culos de sol e de grau tem um

design moderno, com variedade de

modelos e cores, e acessorios

complementares (relégios).

Cultura
O T | C /\ Cultura urbana, conectada a moda,

tendéncias, estilos...

Relacionamento

Relacionamento baseado na autoexpressao
e autoestima, transformando os éculos de
grau em um acessério de estilo que faz o
consumidor se sentir bonito, confiante e
alinhado ao seu visual

Reflexao Autoimagem
Publico adulto, ligado em tendéncias, O consumidor se vé como moderno,

que busca estilo, praticidade e estiloso, confiante e atualizado,
identidade visual marcante. alguém que expressa sua
personalidade através do que usa.

CHILLI/BEANS

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

O prisma evidencia que a Chilli Beans constréi sua identidade a partir da
combinacao entre estilo e funcionalidade, posicionando os 6culos de grau como um
acessoério de moda e ndo apenas como um item utilitario. A marca reforca a auto
expressao e a autoestima do consumidor, ao transformar o uso dos 6culos em uma
extensdo da identidade pessoal.

Sua personalidade se apresenta como moderna, madura e conectada as
tendéncias, refletindo uma cultura urbana e alinhada ao universo da moda. Nesse
contexto, o consumidor é retratado como alguém que valoriza estilo, praticidade e uma
identidade visual marcante, buscando se sentir confiante, atualizado e representado
por meio do que utiliza.

Dessa forma, a Otica Chilli Beans se posiciona como uma marca que vai além
da funcionalidade do produto, promovendo uma relagcdo simbdlica com o consumidor

baseada em estilo, atitude e expresséo individual.
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2.2. Metodologias para o desenvolvimento criativo

2.2.1. Rede semantica

Mote central (nucleo)

¢ Visdo em dia como caminho para continuidade da vida

Motes secundarios
e Autoconfianca
¢ Qualidade de vida
e Continuidade dos habitos e prazeres
e Seguranca no cotidiano
e Pdblico idoso ativo

e Comunicacao além do discurso médico

Motes terciarios
e Envelhecimento ativo na sociedade atual
¢ Rotina e afetividade no dia a dia
e Memodria e construcao de histérias
e O olhar como simbolo de conexdo com o0 mundo

e Tensdao entre capacidade e idade

3 hipdteses de conceito:
1. “As possibilidades continuam” - (rota emocional, continuidade)

A vida segue em movimento, cheia de planos, escolhas e pequenos momentos
que fazem a diferenca. Enxergar bem é o que permite continuar vendo tudo o que a

vida tem a oferecer.
2. “Ver bem é viver com autonomia”- (rota funcional, independéncia)
Aqui a visao é tratada de forma direta como ferramenta de independéncia no

dia a dia: cozinhar, sair, ler, decidir. Menos metafora, mais pratica.

3. “Vocé esta enxergando tudo o que esta perdendo?” - (rota provocativa, alerta)
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Uma abordagem de contraste: mostrar como a falta de cuidado com a visao
pode fazer a pessoa perder momentos importantes sem perceber. Gera incomodo e

urgéncia.

Escolhida: “As possibilidades continuam”
Justificativa

A rota escolhida, “As possibilidades continuam”, apresenta coeréncia direta
com os objetivos da campanha, pois conecta a importancia da visdo a continuidade
da vida, a autonomia e a capacidade de seguir realizando atividades significativas no
cotidiano. Dessa forma, a proposta reforga o posicionamento desejado ao mostrar que
o cuidado com a saude visual ndo esta apenas relacionado a correcdo de uma
necessidade, mas também a manutencdo da independéncia, da autoestima e da
participacéo ativa na vida.

Além disso, essa abordagem se diferencia por trabalhar um territério mais
sensivel e humano, afastando-se de campanhas excessivamente técnicas ou
baseadas no medo. Ao valorizar o afeto, a rotina e a vida acontecendo, a rota respeita
o idoso como protagonista da prépria histéria, sem reduzi-lo a uma condicdo de
limitacdo. Assim, a mensagem se torna inspiradora, acolhedora e adequada ao
publico, transmitindo a ideia de que envelhecer também pode ser um processo de

continuidade, descoberta e novas possibilidades.

2.2.2. Moodboards
Figura 9: Moodboard da campanha

Fonte: Material autoral das autoras, abril 2026.
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O que define

Idosos ativos em situacdes reais do dia a dia (cozinhar, conversar, criar, cuidar)
Relacdes afetivas (familia, amizade, casal) como centro da narrativa
Protagonismo: eles fazem, n&o apenas participam

Olhar intimo: cenas proximas, detalhes das maos, expressdes

A ideia de continuidade da vida, ndo de “superacao”

O que evitar

Paleta

Idosos passivos, dependentes ou fragilizados
Representacdes estereotipadas (ex: s6 bengala)

Mensagens que soem como “apesar da idade”

Tons quentes e acolhedores (terracota, caramelo, bege, marrom)
Vermelho mais vivo como ponto de destaque (energia/vida e cor da marca)

Sensacéo de luz de fim de tarde / luz doméstica

Tipografia

Fontes de alta legibilidade, pensadas para leitura confortavel pelo publico da
terceira idade

Preferéncia por fontes simples

Tamanho de fonte generoso e espacamento adequado (entre linhas e
caracteres)

Evitar fontes muito decorativas

Alto contraste entre texto e fundo para facilitar a leitura

Hierarquia clara e objetiva, sem excesso de informacao visual

Aconchegante, intimo e cotidiano
Sensacéo de memoaria viva (quase nostéalgico, mas atual)
Leveza emocional, sem drama

Vida acontecendo de forma espontanea



e Pequenas imperfeicdes reais (bagunca leve, objetos usados)
e Close em agdes (méos cozinhando, folheando fotos, criando algo)

e Composig¢ao que parega “capturada”, ndo montada
2.2.3. Benchmarking visual da categoria

Otica Chilli Beans - “Visao do bem”

Figura 10: Print da publicacdo no perfil da 6tica Chilli Beans

@) e (O
onica)
me
VISAO DO BEM VIS ‘5 o

O EVENTO E AMANHA! NAO PERCA!

- ar— DO BEM ==

SEU APOIO MUDA VIDAS

A

LARGO LEON TOISTO!, 42
SAO JOAO CLIMACO, SAO PAULO

B VELHO ft \
) Xiico e
Com o Pujots Viedn do Rom om varyumta 3
cam @ Tl Beare wtemos 9 aratar mendo
o vnade neder de dhuson e s tan be de
wulnesbbdade ool

TODA DOAGAO CONTA
HPARTICIPE NCOMPARTILNE

O o n's ¢ leeto com a Keneumento
e 0Cwon de g coepeto & exee

v O

Fonte: Instagram, 2026.

Figura 11: Print da publicacdo no perfil da 6tica Chilli Beans

P Participe da camg

Na compra
de um éculos de
grau. faremos a

de outro
oculos de grau
para um idoso do

Instituto
Velho Amigo.

Campanha
Visdao do Bem

Fonte: Instagram, 2026.

a7
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Mercaddo dos Oculos - “Olhares do bem”

Figura 12: Print de publicacdo no perfil do Mercad&o dos Oculos

S olharesdobemoficia

COMO
FUNCIONA
O PROJETO?

O OLHARES DO BEM
TRANSFORMA VIDAS POR
MEIO DA SAUDE VISUAL.

Mul criancas onfrontam dificuldades na
08 nplesments porque no conseguem
gnxergar bam

Fonte: Mercad&o dos Oculos, [20--].

Oticas Diniz - “Diniz Social”

Figura 13: Print de publicaco no perfil da Oticas Diniz

Crianca merece
uma vida completa!

E wer melhor fax parte disso

D00 Bz Vocé conhece

NOS:

< e
Responsabilidade Social? '—o- Eoiniz

Fonte: Oticas Diniz, [20--].



Oticas Carol- “Pequenos Olhares”

Figura 14: Print de publicac&o no perfil da Oticas Carol

6.2 Srane

PARA CRIANCAS
DO ENSINO PUBLICO
CONSTRUIREM UM
GRANDE FUTURO.

:
L]

Fonte: Oticas Carol, [20--].

CONSTRUINDO

PEQUENOS QLHARES
PARA O FUTURO

OCULOS INFANTIS A PARTIR DE

1C

RS &9 20

e wockvenacasnl

Tabela 1: Painel Comparativo das campanhas
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3 W VOCEVEnacaroL (s

PAINEL COMPARATIVO

Oticas Chilli Mercad&o dos Oticas Diniz Oticas Carol
Beans Oculos
- Simples - Simples - Padrao fixo, - Segue padréo
- N&o segue um - Padronizado com fundo consistente
padréao fixo - Fundo e vermelho e - Elementos e
Layout - Uso de imagens imagens elementos cores mais
de idosos em chamativas repetidos infantis
destaque - Chamativo - Chamativo
- Organizacao
consistente
- Fonte simples e - Fonte - Fonte - Fonte fina e
mais grossa chamativa minimalista e moderna
- Letras - Letras legivel - Destaque em
Tipografia mailsculas em maidsculas - Destaque em palavras com
alguns posts - Uso de cores algumas cor diferente

- Chama atencéo

- Fécil de
entender

diferentes nas
palavras para
destacar o texto

- Chama atencéo

palavras com cor

diferente
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- As cores - Predominio do - Vermelho, - Tons de azul
variam, mas o vermelho branco e com pequenos
Cores amarelo aparece | - Uso de branco amarelo detalhes
com mais e amarelo nos amarelos e
frequéncia textos para brancos
contraste
- Mantém as - Imagens de - Imagens de - Nao ha uso de
imagens de criangas criangas em fotos ou videos
Foto/Video idosos em sorrindo, destaque com | - Foco maior em
destaque nas transmitindo expressoes textos e
fotos esperanga e felizes ilustracoes
- Videos da acédo leveza
na prética e - Depoimentos
depoimentos da equipe sobre
a acao
- Videos da acéo
- Incentiva a - Mais explicativa - Informativa - Informativa e
Mensagem ajudar e e informativa - Tom leve, institucional,
participar - Apelo acolhedor e falando sobre o
- Tom emocional emocional convidativo projeto e
convidando a
conhecer

Fonte: Material autoral das autoras, abril 2026.

Concluséo:

As campanhas analisadas mostram que, dentro da categoria, existe um padrao
na forma de comunicar, com uso de pessoas, foco em rostos e mensagens com apelo
emocional. No entanto, cada marca trabalha isso de maneira diferente, variando entre
abordagens mais informativas ou mais focadas na emogé&o. Isso mostra que, apesar
de existir uma base visual semelhante, ainda ha espaco para diferentes formas de

comunicacao.

Padrao de categoria:

De forma geral, as campanhas seguem uma comunicacdo mais padronizada e
informativa, com foco em explicar o projeto e destacar seu impacto. Visualmente,
utilizam cores fortes e chamativas, layouts organizados e repetitivos e tipografia

simples. Também é comum o uso de imagens de pessoas, principalmente com

expressdes positivas, mas sem muito aprofundamento emocional.
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Oportunidade de diferenciagéo:

Diante disso, a oportunidade esta em sair desse padrao mais informativo e
padronizado, explorando uma abordagem mais humanizada e verdadeira. Em vez de
focar apenas na explicacdo do projeto ou no impacto geral da acdo, a proposta é
aprofundar o lado emocional da comunicacéo, trazendo os idosos como protagonistas
reais.

A ideia € mostrar essas pessoas em situaces do dia a dia, como momentos
simples de convivéncia, atividades cotidianas ou interagbes com pessoas que fazem
parte de suas vidas, valorizando suas histérias e experiéncias. Assim, a campanha

pode criar uma conexao mais forte e verdadeira com o publico.

Regra de estética:

A campanha seguird uma estética mais natural e acolhedora, com foco no
cotidiano dos idosos. As imagens devem mostrar situacdes reais da rotina, sempre
valorizando a autonomia e o protagonismo. O enquadramento deve ser mais proximo,
destacando expressoes, gestos e detalhes.

A paleta de cores serd composta por tons mais suaves e quentes, como
terracota, caramelo, bege e marrom, criando um clima mais intimo e aconchegante.
Ja a iluminacao, deve remeter a luz natural, evitando contrastes fortes.

A tipografia sera simples e legivel, sem muitos elementos chamativos,
mantendo foco na mensagem. De modo geral, n6s buscamos trazer uma sensacao
de leveza e proximidade, com uma comunicacdo mais natural e acolhedora,

permitindo que o publico perceba a emocao de forma mais sutil e menos 6bvia.

2.3. Objetivos de comunicacao/criacao

Objetivo principal (percepcgéo):

O principal objetivo & ampliar a conscientizagdo sobre a importancia da saude
ocular e da realizacdo periodica de exames oftalmoldgicos, incentivando o publico a
adotar uma postura mais preventiva em relacdo a propria saude. Queremos que 0

publico passe a perceber a Otica Chilli Beans como uma marca comprometida com o
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bem-estar das pessoas, evidenciando o projeto Visdo do Bem como uma iniciativa
essencial e solidaria, que promove 0 acesso a saude ocular e contribui para a melhoria

da qualidade de vida de idosos em situacdo de vulnerabilidade.

Objetivos especificos (a¢ao):
e Aumentar a visibilidade do projeto Visao do Bem.
e Fortalecer a reputagdo da marca, gerando associagdo positiva com
responsabilidade social e cuidado com a saude.
e Representar os idosos com autenticidade e respeito, promovendo identificacao
e acolhimento, sem reforcar estigmas ou visdes limitantes.
e Criar uma identidade marcante para a campanha que cause impacto e

lembranca

2.4. Plataforma de Criacao

2.4.1. Imagem desejada

Queremos que o publico passe a perceber a Otica Chilli Beans como uma
marca comprometida com o bem-estar das pessoas, evidenciando o projeto Visédo do
Bem como uma iniciativa essencial e solidaria, que promove o0 acesso a salde ocular
e contribui para a melhoria da qualidade de vida de idosos em situacdo de

vulnerabilidade.

2.4.2. Fundamentacao

Essa percepcédo sera construida por meio da divulgacdo de contetdos que
evidenciem o impacto real do projeto na vida dos idosos atendidos. Serdo
apresentados relatos, historias e transformacfes geradas pela iniciativa, além de
mostrar os bastidores e todo o processo envolvido, reforcando o comprometimento
genuino com a causa. A estratégia também busca fortalecer a credibilidade da marca
por meio da transparéncia, a0 mesmo tempo em que utiliza apelos emocionais para
sensibilizar o publico sobre a importancia da saude ocular e incentivar a realizacao

periddica de exames oftalmologicos.
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2.4.3. Conceito

A comunicacgao sera transmitida por meio de uma campanha integrada (midias
on e off), utilizando pecas com mensagens impactantes e sensiveis, que estimulem a
conscientizacdo. Serao utilizados posts em redes sociais, videos com depoimentos
de idosos beneficiados e registros do projeto, reforcando a conexao emocional e

tornando a causa mais proxima e tangivel para o publico.

2.4.4. Tom do discurso
O tom da comunicagdo sera predominantemente emocional, buscando gerar
empatia, sensibilizacdo e conexdo com o publico, sem deixar de transmitir

credibilidade e propdsito.

2.5. Key Visual e defesa das pecas-chave

Figura 15: KV da campanha

enes) visho DO BEM (@)

Vocé ainda vai vi
muitas historias

Faca seu exame de vista recgularmenle.
Nao perca os detalhes da vida!

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

O KV e o conceito da campanha “Vocé ainda vai viver...” partem de uma
construcgdo visual alinhada a identidade da marca, mas com um direcionamento mais

acolhedor na forma de comunicar. As pecas seguem uma paleta de tons quentes,
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pensada para transmitir conforto e proximidade, utilizando o vermelho institucional
(#CB333B), 0 bege claro (#£0D5C8) e o marrom (#422718). Essa escolha mantém
coeréncia com as campanhas atuais, que jA adotam uma estética mais sébria, ao
mesmo tempo em que traz uma sensacao mais humana e proxima.

A representacdo dos idosos acompanha essa proposta, com cenas calmas,
naturais e sem exageros, valorizando momentos simples e reais do cotidiano. A ideia
€ retratar essas vivéncias de forma auténtica, reforcando o vinculo emocional com o
publico.

A mensagem principal “vocé ainda vai viver...” funciona como base da
campanha e se desdobra em complementos que dialogam diretamente com cada
imagem, como “muitas histérias”, “muitos almogos em familia” ou “muitos momentos
com amigos”. Essa construgdo amplia o significado da frase, reforcando que ainda
existem diversas experiéncias importantes pela frente, e destaca a importancia de
viver cada uma delas com presenca.

Dentro dessa mensagem, ha um destaque na parte “ver” da palavra “viver”,
direcionando o foco para a visdo como elemento essencial para aproveitar plenamente
esses momentos e conectando o conceito emocional ao propdsito da campanha.

Visualmente, o conceito se traduz através do uso do desfoque nas imagens,
onde apenas aquilo que o idoso esta fazendo ou observando aparece nitido. Esse
recurso reforca a ideia de que, ao enxergar com clareza, € possivel se conectar de
forma mais completa com tudo o que ainda ha para viver.

A campanha se estrutura em dois momentos complementares. O primeiro é
voltado para a conscientizacédo sobre a importancia da viséo, trabalhando a reflexédo
sobre como enxergar bem impacta diretamente a qualidade de vida. O segundo
momento apresenta e divulga o projeto em si, reforcando a proposta da marca e
direcionando para a acdo. Apesar dessa divisdo estratégica, ambos os momentos
mantém a mesma linguagem visual e narrativa, garantindo consisténcia e

reconhecimento ao longo de toda a campanha.



55

2.6. Desdobramentos de pecas e defesa do ecossistema criativo

Figura 16: Video da Etapa 1 da campanha

Vocé ainda vai vi

...muitas historias

Fonte: Video da etapa 1, 2026.

Figura 17: Video da Etapa 2 da campanha

Vocé ja conhece
O projeto

Fonte: Video da etapa 2, 2026.

Os videos da campanha seguem a mesma linha sensivel e coerente do KV,
com foco nos detalhes como principal recurso narrativo. O primeiro filme traz a
mensagem “vocé ainda vai viver...” a partir do ponto de vista do idoso, mostrando as

cenas pelo seu angulo de viséao e valorizando pequenos momentos do cotidiano. Ao
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final, h4 um destaque para os olhares, reforcando a conexdo emocional com tudo o
que ainda pode ser vivido.

Ja o segundo video direciona o olhar para o projeto, apresentando sua proposta
e impacto de forma clara, sem perder o tom emocional. Em ambos, a linguagem visual
mantém o destaque nos pontos de foco, valorizando aquilo que est4 sendo vivido e

observado, em sintonia com o conceito central da campanha.

Figura 18: Post 1

visAo Do BEM (@) X

_
,.J l " ",
g »
Vocé ainda vai vi muitos
almocos em familia

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

Legenda:

Alguns dos momentos mais especiais da vida acontecem ao redor da mesa, cercados
por quem amamos (][]

Manter a saude da visdo em dia € essencial para continuar aproveitando cada sorriso,
cada conversa e cada detalhe dos encontros em familia. 14

Cuide da sua visdo regularmente e siga vivendo muitos momentos inesqueciveis ao
lado de quem faz parte da sua historia! ]

#VisaoDoBem #SaudeOcular #Terceiraldade #CuidadoComAVisado #VelhoAmigo
#Familia #QualidadeDeVida #BemEstar
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Figura 19: Post 2

(emea) VISAO DO BEM XiEs

Vocé ainda vai vi
muitas histoérias

A

exame de vista regularmente.
erca os detalhes da vida!

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

Legenda:

Cada fase da vida merece ser vivida com clareza, autonomia e cuidado.+

A saude da visdo é essencial para continuar aproveitando os momentos, as historias
e os detalhes que fazem a diferencga no dia a dia [

Por isso, reforcamos a importancia dos exames de vista regulares, especialmente na
terceira idade. Cuidar da visdo é também cuidar da qualidade de vida. [
#VisaoDoBem #SaudeOcular #Terceiraldade #CuidadoComAVisao

#InstitutoVelhoAmigo #OticasChilliBeans #QualidadeDeVida

Figura 20: Post 3

Vocé ainda vai vi
muitos momentos
com amigos

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.
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Legenda:
Os melhores momentos da vida ficam ainda mais especiais quando podem ser vistos

com clareza.
Estar com amigos, compartilhar historias, rir e criar novas memorias também faz parte

de uma vida com mais qualidade e bem-estar. +7

O cuidado com a visao é essencial para continuar aproveitando cada detalhe ao lado
de quem faz bem pra gente. Agende seus exames regularmente! [1[]

#VisaoDoBem #SaudeOcular #Terceiraldade #CuidadoComAVisdo #VelhoAmigo
#QualidadeDeVida #BemEstar #Amizade

Figura 21: Post 4

Ha + de 6 anos contribuindo com a saude
ocular de pessoas que vivem em situa¢do de

vulnerabilidade social

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

Legenda:

Ha mais de 6 anos, o Projeto Visdo do Bem transforma vidas por meio do cuidado
com a saude ocular.

Mais do que exames e atendimentos, essa iniciativa leva acolhimento, atencéo e
qualidade de vida para idosos em situacdo de vulnerabilidade social (14}

Ja sdo mais de 719 idosos impactados, e muitas historias que continuam sendo
vividas com mais clareza, autonomia e dignidade. [

#VisdaoDoBem #VelhoAmigo #SaudeOcular #Terceiraldade #CuidadoComAVisao
#impactoSocial #QualidadeDeVida #ResponsabilidadeSocial
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Figura 22: Post 5

O projeto Visao do Bem tem o reconhecimento
do 7° Selo de Direitos Humanos e Diversidade
do Municipio de Séo Paulo!

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

Legenda:

Vocé sabia que o Projeto Visdo do Bem recebeu o reconhecimento do 7° Selo de
Direitos Humanos e Diversidade do Municipio de S&o Paulo?![][]

Esse reconhecimento refor¢ca a importancia de iniciativas que promovem cuidado,
inclusdo e qualidade de vida para pessoas em situacdo de vulnerabilidade social.[ 1+
Seguimos acreditando que cuidar da visdo também é promover dignidade, autonomia
e mais oportunidades para viver novas histérias. [

#VisdaoDoBem #DireitosHumanos #Diversidade #VelhoAmigo #SaudeOcular

#ImpactoSocial #QualidadeDeVida #ResponsabilidadeSocial

Figura 23: Post 6

o | ENTREGA
ETAPA | DOS OCULOS

Conheca as etapoes do projeto

c*;/w . K68

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.
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Legenda:

Um novo olhar pode transformar a vidal!

O Projeto Visdo do Bem aconteceu em duas etapas muito especiais: primeiro,
realizamos as avaliacdes oftalmolégicas dos idosos atendidos. Depois, a entrega dos
6culos que vao mudar sua forma de ver a vida 1+

#VisdoDoBem #DireitosHumanos #Diversidade #VelhoAmigo #SaudeOcular
#lmpactoSocial #QualidadeDeVida #ResponsabilidadeSocial

Os posts para redes sociais seguem a mesma linha da campanha, divididos em
dois momentos. No primeiro, o foco é a conscientizacédo, reforcando a mensagem
“vocé ainda vai viver...” com cenas do cotidiano e o valor de enxergar bem esses
momentos.

No segundo, 0s posts apresentam o projeto, mostrando o que ja foi feito e as
etapas do processo, com registros reais que reforcam a veracidade e a dedicagao por

trds da iniciativa, mantendo sempre a mesma identidade visual e narrativa.

Figura 24: Print do site da campanha

e il = Q Visdo do Bem =
Transformando Onde fazer seu teste
vidas através de visao gratuito
da visao e el

< Encontrar unidade proxima
Quero fazer o teste gratuito &

uero apoiar o projeto s
Q po Pros Centro Santo Amaro UL

Unidade Mével Lapa OESTE w
AR WA S\ O—

Fonte: Visado do Bem, c2026.
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Figura 25: Print do site da campanha

e Visao do Bem = e Vist do: e &

nicko
NOSSO IMPACTO
Unidades

Numeros que
enxergam longe Saiba Mais

W 48 ANOS TRANSFONMANDO VIDAS

Transformando
vidas através
da visao

) Projeto Visae do Bem promove salde

cular gratuita para «dosas em situagac

E — Q ‘ Quero fazer o teste gratuitc >

Fonte: Visdo do Bem, c2026.

Figura 26: Print do site da campanha

Onde fazer seu
teste de visdo
gratuito

e Visdao do Bem = |

& <6 ANOS TRANSFORMANDD VIDAS

Encontré a unidace mais proxie

& Atendimento humanizado, serm

Transformando
vidas através

da visao Salde ocular como
ferramenta de
P incluséao social

custo, com hora marcada

¥ Encontrar unidade proxima

Institute Velho Amige « . Otlea 'S
Chilli Beans, /o Unidade Sé - Cantro  CEMTRO

Vor ra maps O
Quero fazer o teste gratuito & \
pacan 10
W : Lt : 8 Instituto Vielho Amigg Cesrec
Quero apoiar o projeto ) h
1 @ 3 alegra de v au
| . 8

Va1 no mapa 9

Fonte: Visdo do Bem, c2026.
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O protétipo do site foi desenvolvido com o objetivo de compartilhar informacdes
sobre o Projeto Visdo do Bem e também facilitar o acesso a informacéo, reunindo
locais onde qualquer pessoa pode realizar gratuitamente seu teste de visdo. A estética
do site segue as cores da campanha e utiliza diversas fotos do projeto para
documentar as acdes realizadas e mostrar de forma préxima como o projeto atua na

vida das pessoas.

Figura 27: E-mail Marketing

CONHECA O PROJETO

VISAO DO BEM
onc) @) Xt

Hd + de 6 anos contribuimos com a saude
ocular de pessoas que vivem em situacgdo de
vulnerabilidade social.

VOCE SABIA?

O projeto Visdo do Bem tem o reconhecimento
do 7° Selo de Direitos Humanos e Diversidade
do Municipio de Sao Paulo!

AL N

CERTIFICAP® .

Saiba mais sobre o projeto em
www.visaodobem/chillibeans

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.
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O e-mail marketing funciona como continuidade da experiéncia da campanha.
As pessoas que se inscreverem na ativagdo no shopping, por meio da maquina de
fotos, receberdo um e-mail apresentando o projeto de forma mais completa.

O contetudo aprofunda a proposta da iniciativa, refor¢ca a importancia da visao
e mostra como o projeto atua na préatica. Tudo isso mantendo a mesma identidade

visual e tom acolhedor da campanha, garantindo consisténcia na comunicagao.

Figura 28: Out of Home - Onibus

Ndo deixe a vida
ficar embacada

Ndo deixe a vida

Cabg ficar embagada

| Lotérica P6

o ixe
Nao del
ficar embd

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026. Imagem gerada por IA (Google
Gemini, [20--]).

Os OOH, como outdoor, janelas de 6nibus e televisores em lotéricas, foram
pensados para uma comunicacao rapida e de alto impacto, com mensagens diretas e
de facil leitura em poucos segundos.
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A frase “Nao deixe a vida ficar embagada” conduz essa proposta, trazendo a
palavra “embagada” propositalmente sem nitidez. Esse recurso visual traduz a
mensagem de forma imediata e reforca, de maneira criativa, a importancia de manter
a visdo em dia.

Ja o uso da palavra “vida” mantém a conexdo com o restante da campanha,
reforcando a ideia de continuidade e de tudo o que ainda pode ser vivido. Assim,
mesmo em um formato mais direto, a comunicacdo preserva o tom emocional e o

convite a valorizar cada momento.
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CAPITULO 3. PLANO DE MARKETING PROMOCIONAL

3.1. Acao 1: Objetivos e metas

A primeira acdo promocional sugerida € baseada a partir do objetivo de gerar
uma conscientizacdo ativa sobre a importdncia da saude ocular, utilizando
experiéncias praticas que promovam reflexdo e identificacdo com o tema,
considerando as vivéncias e necessidades desse publico.

As metas propostas sdo ampliar o alcance e reconhecimento do projeto, gerar
engajamento direto com as ativacdes de forma acessivel e relevante, e incentivar a
realizacdo de exames oftalmologicos como parte dos cuidados com a saude ao longo

do tempo.

3.2. Publico-Alvo

Nestas acdes promocionais, n0S possuimos o seguinte publico-alvo: idosos
(pessoas com 60 anos ou mais) residentes de Sado Paulo, pertencentes as classes B
e C, frequentemente utilizam da justificativa que a idade deles impossibilita os

mesmos de fazerem novas atividades.

3.3. Regido e Periodo da realizacdo da acéao

Esta acdo terd a duracao de dois dias. A ativacdo ocorrerd no dia 01/08/2026
e no dia 02/08/2026, no periodo da tarde, das 15h as 17h, e sera realizada no Instituto
Velho Amigo, localizado na Largo Leon de Tolstoi, 42 - Sdo Joao Climaco, Sao Paulo.
Esta data foi escolhida pois, no més de Agosto ocorre a primeira fase do projeto Viséo
do Bem e, ao divulgarmos a ativacdo nesta mesma época o projeto ganhara mais

visibilidade.

3.4. Qual é a ferramenta de marketing promocional utilizada?
A ferramenta de marketing promocional que sera utilizada é o marketing de
experiéncia, baseado na realizagdo de um curso de fotografia voltado ao publico

idoso, com foco na participacdo ativa em uma atividade préatica. Esse tipo de
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abordagem contribui para que a mensagem seja compreendida de forma mais clara e
significativa, ao envolver o individuo de maneira acessivel e compativel com suas
vivéncias.

No contexto da campanha, o curso propde o contato com uma nova atividade,
estimulando o aprendizado e reforgcando a ideia de que a idade mais avancada nao
impede a aquisicdo de novos conhecimentos, a0 mesmo tempo em que promove a
conscientizacdo sobre a importancia da realizacdo de exames de vista como fator

essencial para a continuidade dessas experiéncias.

3.5 Nome e Logo da acéao
O nome escolhido para esta ativacédo sera Olhar em foco.

Figura 29: Logo da Acao 1

OLHAR EM

FOCO

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

3.6 Mecéanica da Acao

Sera realizado um curso de fotografia no Instituto Velho Amigo, em um espaco
organizado com mesas e cadeiras para receber 0s idosos inscritos. Ao todo serdo 40
vagas, com 20 integrantes em cada um dos dias, e os participantes poderdao se
inscrever apds escreverem “eu quero” ao receber uma mensagem personalizada
enviada através do niamero de WhatsApp do proprio Instituto Velho Amigo. A acao
contara com a presenca de 01 professor responsavel por ensinar técnicas basicas de
fotografia no celular, como enquadramento, angulos e uso das funcdes do aparelho.

Além disso, 02 auxiliares também estardo disponiveis durante todo o curso para
oferecer suporte aos idosos. Para a realizacdo das atividades, serdo utilizados 11
celulares alugados e os participantes serdo divididos em duplas, se revezando entre
Si para ser a pessoa responsavel por tirar a foto ou ser o modelo que tera a sua foto

tirada. Dessa forma, todos poderdo participar e aproveitar a experiéncia, interagindo
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entre si e se apoiando durante o aprendizado. Os celulares alugados serao
configurados antecipadamente com o teclado maior, para facilitar o uso do aparelho.

Caso o participante apresente alguma reclamacéo referente a sua viséo, tera 1
meédico responsavel por realizar um teste para verificar se o participante apresenta
alguma complicacdo referente a sua visdo. Em uma situagcdo em que o médico
identifique algum obstaculo ou incébmodo que interfira na participacao da atividade, ele
ird divulgar ao participante sobre o projeto Visdo do Bem e comentar sobre 0s seus
beneficios, além de informar uma pessoa responsavel pelo Instituto Velho Amigo
sobre a possibilidade de incluir este participante no projeto.

Apds uma semana, a equipe retornara ao instituto para entregar a cada um dos
participantes 5 fotografias impressas que foram produzidas durante a atividade. Nesse
momento de reencontro, antes da chegada e entrega das fotos aos participantes,
essas impressdes serdo expostas em um espaco do instituto, para que pessoas que
estejam no local naquele dia e os proprios participantes da atividade possam apreciar
o trabalho e aprendizado. No momento da entrega das fotos, o professor iniciara uma
roda de conversa para que o0s participantes compartilhem suas experiéncias durante
a atividade.

Nesse espacgo, serdao discutidos os pontos fortes e de melhoria da acéo,
promovendo a troca entre o grupo e a valorizacéo do aprendizado vivido. Ao longo da
conversa, o professor reforcara a ideia de que a idade mais avancada ndo € um
impeditivo para novos aprendizados, além de conscientizar sobre a importancia da
realizacdo de exames de vista regulares e apresentar o projeto Visdo do Bem,
desenvolvido pelo instituto frequentado pelos participantes, destacando seus
beneficios. Para finalizar a acéo, 3 celulares, com o0 mesmo modelo e configuracdes
dos que foram utilizados no curso, serdao doados para o Instituto Velho Amigo para
gue o0s participantes e outras pessoas interessadas possam dar continuidade a

atividade proposta.

3.7 Recursos Materiais e Humanos
Os recursos materiais necessarios para a realizacado dessa acao promocional
incluem o uso do espaco fisico do Instituto Velho Amigo, bem como mesas e cadeiras

para a organizagdo das atividades. Também serdo utilizados materiais de divulgagéo
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digital, banner personalizado, 11 celulares para apoio as praticas fotogréaficas, fotos
impressas, sendo cinco fotos por participante, além de estrutura adequada para a
exposicao das imagens produzidas e ferramentas especificas para a realizacdo do
exame de vista.

Quanto aos recursos humanos, o projeto contara com a participacdo de
profissionais responsaveis pela conducao e apoio das atividades. Ser4 necessario um
professor de fotografia, que orientara os participantes durante o processo criativo e
técnico, dois auxiliares de apoio, responsaveis pela organizacao e suporte durante as
acOes, e um médico oftalmologista, que realizard os exames de vista previstos na

proposta.

3.8. Midias Recomendadas

As midias recomendadas para a divulgacéo desta ativacao contemplam canais
digitais de comunicacéo direta e institucional, com o objetivo de ampliar o alcance da
acao e facilitar o acesso do publico as informacdes. Para isso, serdo utilizados o
WhatsApp oficial do Instituto Velho Amigo, as redes sociais Instagram e Facebook das
Oticas Chilli Beans e do Instituto Velho Amigo, além do site oficial do Instituto Velho
Amigo, contribuindo para fortalecer a visibilidade, o engajamento e a credibilidade da

iniciativa.



3.9. Pecas de cada Acéao
Figura 30: Material de Divulgagéao

OLHAR EM
FOCO

O Projeto Visdo do Bem convida
vocé para um CURSO GRATUITO de
fotografia com celular!

* NGo precisa ter experiéncia
nem levar celular pois serao
emprestados no curso.

* Responda essa mensagem
com “EU QUERO" para garantir
sua vaga em um dos dias

Instituto
Velho Amigo

==ia | e 2 de Agosto
M dos 15h as17h

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

Figura 31: Estrutura fisica do projeto

OLHAR EM
FOCO

VISAO DO BEM
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Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026. Imagem gerada por IA (Google

Gemini, [20--]).
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3.10. Planilha de custos da Acéao 1

Tabela 2: Custos da Agéo 1

Descrigao Especificagdo Valor Observacéo
Celulares Smartphone Samsung Galaxy | R$ 4.400 O aluguel dos
alugados A56 128GB 5G 8GB RAM celulares possuem um
6,7" Cam Tripla + Selfie 122MP custo médio de R$300
a R$450 por dia
Celulares doados | Smartphone Samsung Galaxy | R$5.397 | Seréo 3 celulares com
A56 128GB 5G 8GB RAM custo médio de
6,7" Cam Tripla + Selfie 12MP R$1.799 aparelho
Fotos impressas Fotos 10X15cm R$ 150 Serdo 200 impressdes
Estrutura para Painel de cortica 90X120cm,; R$ 400
exposic¢ao das fixacao de fotos com alfinetes
fotos
Banner 80X180cm R$ 280
Professor de Experiéncia em fotografia R$ 500 Freelancer
fotografia (mobile); didatica para intermediario pelo
iniciantes; perfil paciente e custo de 2 horas
acolhedor; experiéncia com
publico 50+
Auxiliares Apoio na condugéo dos R$ 200 Seréo 2 auxiliares
participantes; comunicagao com custo médio de
clara e paciente; facilidade R$50 a R$100 por
com smartphones; perfil pessoa
proativo e acolhedor
Médico Atendimento béasico para R$0 Parceria institucional;
oftalmologista triagem visual considerar custo
estimado de
R$1.500/dia como
plano alternativo
Fundo de reserva* R$ 100
Total:
R$11.427,00

Para fins de simulagdo académica, os valores orcamentarios foram estimados
com auxilio de inteligéncia artificial generativa, servindo como base referencial para a
construcdo da tabela (OpenAl, 2026).
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3.11. Agéo 2: Objetivos e metas

A segunda acao promocional desenvolvida apresenta a seguinte finalidade:
provocar uma conscientizacdo ativa sobre a importancia da saude ocular, utilizando
experiéncias praticas que provoquem reflexdo e identificacdo emocional,
especialmente no contexto do cuidado com a prépria saude e a de familiares.

As metas propostas coincidem com o da acgdo anterior mencionada pois
também procuram ampliar o alcance e reconhecimento do projeto, gerar engajamento
direto com as ativacdes propostas e incentivar a realizacdo de exames oftalmoldgicos,
porém, neste planejamento, reforcando o papel desse publico como agente ativo nas
decisbes de cuidado e prevencao entre eles e familiares a sua volta, especialmente

0s mais velhos.

3.12. Publico-Alvo

Para a segunda acao promocional planejada, pensamos em utilizar um publico
diferente do mencionado na ativacao anterior.

Este publico-alvo é caracterizado por: adultos de 25 a 45 anos, residentes de
Séo Paulo, economicamente ativos, com poder de decisdo de compra e maior
consciéncia social, ttm papel ativo nas decisdes sobre o cuidado de familiares mais

velhos.

3.13. Regido e Periodo da realizacao da acao

A ativacdo planejada possui duracdo de 3 dias, iniciando em 04/09 até o dia
06/09/2026. A acdo ocorrera das 14 as 21h, e estara localizada em uma area central,
no segundo andar e dentro do shopping Patio Paulista, localizado no bairro Bela Vista.
Estes dias foram selecionados por incluirem a sexta-feira e o final de semana,
periodos de maior fluxo de pessoas no shopping, potencializando o alcance e a

visibilidade da acéo.
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3.14. Qual é a ferramenta de marketing promocional utilizada?

Nesta outra agdo promocional, a ferramenta de marketing de experiéncia sera
aplicada por meio de uma cabine de fotos interativa, direcionada ao publico adulto. No
contexto da campanha, a cabine utiliza da interacao entre o publico e a maquina como
meio para promover a conscientizacdo sobre a importancia da realizacdo de exames

de vista, fortalecendo a conexdo com o publico e ampliando o alcance da mensagem.

3.15 Nome e Logo da agéo
O nome escolhido para esta acao sera: Um clique para reviver sempre.

Figura 32: Logo da Acéo 2

Um clique para

reviver sempre!

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

3.16 Mecéanica da Acao

Dentro do shopping Patio Paulista, localizado em um espago central do
estabelecimento, tera em frente a cabine de fotos, personalizada com o nome da acéo
e com as logos do projeto Visdo do Bem e da Otica Chilli Beans, 1 promotora
uniformizada com roupas neutras e sem estampas ir4 convidar pessoas que estejam
passando pelo shopping. A promotora incentivara pessoas com aparéncia entre 30 e
50 anos ou acompanhadas de pessoas que aparentam estar nesta faixa etaria a
participarem do projeto e devera se atentar para bloquear pessoas e grupos de
participarem mais de uma vez na atividade.

Apbs as pessoas aceitarem tirar uma foto delas na cabine, a cabine teria um
software personalizado na sua configuracdo que permitiria a seguinte acao de ocorrer:
guando a pessoa fosse se preparar para tirar a sua foto, a interface da cabine iria
parecer embacada, iria ter um botdo na tela, semelhante ao botdo para iniciar a
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contagem regressiva e, ao invés de ser essa acao esperada, surgiria ha propria tela,
a seguinte frase apareceria: “Nao é divertido quando tudo fica meio embacado, né?
Que tal fazer um exame de vista e ndo perder mais nenhum detalhe?”. Alguns
segundos depois que a frase aparecesse, dando o tempo de 10 segundos, 0 mesmo
botéo que apareceu anteriormente iria voltar e, desta vez, faria a contagem regressiva
para tirar a foto das pessoas que entraram.

Apo6s o tempo de funcionamento da maquina para imprimir a foto e as pessoas
sairem da cabine, a promotora iria entregar a foto que foi registrada do grupo, porém,
diferente do esperado por eles, a foto estaria em boa qualidade e apresentaria a
seguinte frase na moldura “Aproveite cada detalhe da sua vida”.

Enquanto um grupo esta participando da atividade no interior da cabine, na
parte de fora, enquanto as pessoas aguardam para participarem da ativacao, terd um
pequeno monitor explicando sobre o projeto Visdo do Bem. A estimativa é de
atingirmos um publico de 250 pessoas por dia, totalizando 750 pessoas impactadas.

3.17 Recursos Materiais e Humanos

Os recursos materiais necessarios para a realizacdo da a¢ao incluem o uso do
espaco fisico no Shopping Pétio Paulista, onde seréa instalada uma cabine de fotos
personalizada. Também serdo utilizados um software customizado, fotos impressas,
monitor e video institucional do projeto, compondo uma estrutura adequada para a
interacdo com o publico e para a apresentacdo da iniciativa de forma atrativa e
organizada.

Quanto aos recursos humanos, a acdo contara com o0 apoio de um técnico,
responsavel pelo funcionamento dos equipamentos, software e estrutura tecnolégica,
além de um promotor, que atuar4d no atendimento ao publico, orientacdo dos

participantes e apoio na conducao da experiéncia durante a ativacao.

3.18 Midias Recomendadas
As midias recomendadas para a divulgacéo desta ativagcéo incluem o site oficial
do Instituto Velho Amigo e as redes sociais Instagram e Facebook das Oticas Chilli

Beans e do Instituto Velho Amigo, canais que contribuem para ampliar a visibilidade
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da acéo, fortalecer sua comunicacao institucional e estimular o engajamento do

publico com a iniciativa.

3.19 Pecas de cada Acéao

Figura 33: Material de divulgacéo para as redes sociais

Um clique para
reviver sempre!

O Projeto Visao do Bem
preparou uma experiéncia
especial pra vocé:

Uma mdquina de fotos
GRATUITA para eternizar
esse dia!

ESTUDIO NOSTALGIA

Shopping
Patio Paulista

sma 4, 5ebde
Setembro

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026.

Figura 34: Estrutura fisica da cabine de fotos

Um clique para
reviver sempre!

Faga sua foto
gratuita e guarde
es55a memaoria

ACHsse www visoodobem/chillibeans o
fescunro onde farer ss teate de visds GRATIS

fvet) visho po sem (@) MRS

Fonte: Material autoral das autoras, maio 2026. Imagem gerada por IA (Google
Gemini, [20--]).



3.20. Planilha de custos da Acéao 2

Tabela 3: Custos da Agéo 2
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Descrigao Especificagdo Valor Observacéo
Aluguel do espaco Espaco central para R$ 10.000 | Aluguel de 3 dias, valor
no Shopping Pétio ativacdo pode variar conforme

Paulista fluxo e negociagéo
Cabine de fotos 185cm (comprimento); R$ 9.000 | Jaincluso, montagem e
135cm (largura); 200cm desmontagem, galeria
(altura); capacidade para de fotos online, 1
até 5 pessoas técnico e 1 promotor
Fotos impressas 10X15cm R$ 2.250 750 impressoes
(250/dia); média de
R$3/unidade
Software Interface interativa com R$ 3.000
personalizado efeito “embacado”
Monitor Tv 55”; pedestal; R$ 1.200 Locacao por 3 dias
instalagcéo
Logistica e energia Transporte, montagem e R$ 1.000
suporte
Fundo de reserva* R$ 300

Total: R$ 26.750

Para fins de simulagdo académica, os valores orcamentarios foram estimados

com auxilio de inteligéncia artificial generativa, servindo como base referencial para a

construgéo da tabela (OpenAl, 2026).



76

CAPITULO 4. PLANEJAMENTO DE MIDIA

4.1. Funcéao do Planejamento de Midia

O planejamento de midia consiste em um processo estratégico voltado a
selecdo, organizacao e distribuicdo dos meios de comunicagdo em uma campanha
publicitaria. Seu principal objetivo é alcancar o publico-alvo de forma eficiente,
otimizando os investimentos disponiveis. Esse processo inicia-se com a analise de
cenario, considerando o mercado, o publico e seus habitos de consumo de midia. Em
seguida, séo definidos os objetivos de midia, como alcance, frequéncia e impacto.
Posteriormente, desenvolve-se a estratégia, com a escolha dos meios, veiculos e
formatos mais adequados. Na etapa tatica, sao definidos os periodos de veiculacéo,
namero de insercdes e distribuicdo do orcamento. Por fim, ocorre o monitoramento e
a avaliacao dos resultados. Dessa forma, busca-se garantir maior eficacia nas acdes
de comunicacdo. O planejamento de midia permite transmitir a mensagem certa no
momento ideal. Assim, contribui para a reducdo de desperdicios e melhor

desempenho das campanhas (Sissors, 2003; Cardoso, 2025).

4.2. Publico-Alvo

Demogréafico

O publico-alvo principal da campanha é composto por pessoas com 60 anos
ou mais de classe média e baixa. A escolha desse recorte esta relacionada a maior
incidéncia de alteracGes na saude ocular nessa faixa etéria, o que torna fundamental
reforcar a importancia do acompanhamento oftalmolégico regular. Nesse sentido, a
campanha tem como foco a conscientizacdo e o estimulo a habitos preventivos,
contribuindo para a manutencdo da qualidade de vida e do bem-estar desse publico.
Essa definicdo também se sustenta em dados que evidenciam a relevancia do tema
no contexto nacional.

No Brasil, a procura por produtos opticos é expressiva, considerando que uma
parcela significativa da populacdo apresenta algum tipo de dificuldade visual. Dados
da Pesquisa Nacional de Saude indicam que cerca de 40,4% dos brasileiros utilizam

algum tipo de auxilio para enxergar. No entanto, esse cenario se intensifica entre os
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idosos: segundo o IBGE, “um em cada quatro idosos tinha algum tipo de deficiéncia
em 2019, sendo a deficiéncia visual a mais frequente entre elas” (IBGE, 2021). Esses
dados evidenciam a maior vulnerabilidade desse grupo e reforcam a necessidade de
acOes voltadas a prevencdo e ao cuidado continuo com a saude ocular.

Como publico secundario, a campanha contempla adultos em idade
economicamente ativa (25 a 45 anos). Para esse grupo, o objetivo também esti
relacionado a conscientizacdo, especialmente no que diz respeito a importancia da
prevencao e da realizacdo periddica de consultas oftalmolégicas, mesmo em rotinas
mais intensas. Além disso, considera-se o papel desse publico como influenciador no
cuidado com familiares mais velhos, ampliando o alcance da mensagem e

incentivando uma atencao mais ampla a saude visual.

Psicogréfico

No aspecto psicogréafico, observa-se que o publico principal (60+) apresenta um
comportamento predominantemente orientado por questfes de saude, bem-estar e
qualidade de vida. H&A maior preocupacdo com conforto visual, durabilidade e
seguranca, além de uma valorizacéo significativa da confianca no atendimento e na
orientacdo profissional. De acordo com estudos sobre o comportamento do
consumidor em oOticas, perfis mais maduros tendem a priorizar atributos como
qualidade e funcionalidade em detrimento de aspectos estéticos (CRM Otica, 2024).
Nesse contexto, a comunicacdo voltada a esse publico também desempenha um
papel educativo, reforcando a importancia da realizacdo regular de consultas
oftalmoldgicas como parte do cuidado continuo com a saude ocular.

Ja& no publico secundéario (25 a 45 anos), observa-se que, além da necessidade
funcional relacionada a visdo, had uma valorizacao de elementos ligados a estética e a
construcdo da identidade. Os 6culos passam a ser percebidos como acessorios que
complementam o estilo pessoal, acompanhando tendéncias de moda e
comportamento. O consumidor 6ptico dessa faixa etaria tende a apresentar um perfil
mais informado e exigente, considerando ndo apenas a funcionalidade, mas também
aspectos simbdlicos e de imagem na deciséo (Opticanet, 2023). Fatores como marca,
design das armacdes, qualidade das lentes e confianga na empresa influenciam

diretamente a percepcéo de valor e credibilidade do produto.
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Habitos de midia

Os habitos de midia dos dois publicos apresentam diferengas importantes no
contexto brasileiro, tanto em relacdo as plataformas utilizadas quanto a forma de
consumo de conteudo.

O publico principal (60+) apresenta uma insercao crescente no ambiente digital,
ainda que com caracteristicas especificas. Pessoas com mais de 60 anos estdo cada
vez mais presentes no universo digital, impulsionadas pela necessidade de
comunicacao, acesso a informacao e inclusédo social (Brito, 2021). Nesse contexto, 0
consumo de midia tende a ser mais direcionado e funcional.

De acordo com a AMIS (2023), o uso da internet entre consumidores acima de
60 anos tem como principal finalidade a comunicacao, especialmente por meio de
aplicativos como o WhatsApp, além do acesso a redes sociais, com destague para o
Facebook (AMIS, 2023). Esse publico tende a consumir conteddos de forma mais
seletiva, priorizando informacdes claras, confiaveis e de utilidade pratica,
especialmente relacionadas a saude, bem-estar e qualidade de vida. Além disso,
mantém forte relacdo com midias tradicionais, especialmente a televisdo, o que
caracteriza um consumo hibrido entre canais digitais e tradicionais.

Ja o publico secundario (25 a 45 anos), frequentemente caracterizado como
jovem adulto, esté inserido em um contexto de alta conectividade e consumo digital
constante. Essa faixa etaria representa uma parcela significativa da populagcéo
economicamente ativa e apresenta forte presenca no ambiente digital, com uso
intenso de redes sociais e multiplas plataformas (Coletiva.Net, 2025). Nesse cenario,
o consumo de midia é marcado pela simultaneidade e pela diversidade de formatos.

Os brasileiros dedicam varias horas diarias ao longo consumo de midia digital,
com destaque para redes sociais, plataformas de video e streaming, que ocupam
posicdo central no entretenimento e na informacédo (Slongo, 2023). Entre as
plataformas mais utilizadas por esse publico estdo Instagram, YouTube, TikTok e
Facebook, além do uso constante de aplicativos de mensagens como o WhatsApp. O
comportamento € dinamico, com preferéncia por conteludos rapidos, visuais e
interativos, além de forte influéncia de criadores de conteudo e marcas na tomada de
decisao.

Dessa forma, observa-se que o publico 60+ apresenta um consumo mais

seletivo, orientado pela praticidade, confianga e utilidade da informagéo, enquanto o
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publico de 25 a 45 anos demonstra um comportamento digital mais intenso, com um
consumo através de multiplataformas e orientado por interacdo e entretenimento,

exigindo estratégias de midia adaptadas as particularidades de cada grupo.

4.3. Abrangéncia

A abrangéncia geografica da campanha sera delimitada pela regido préxima a
franquia responsavel pelo projeto, localizada no Shopping Patio Paulista, na cidade de
Sao Paulo. A escolha dessa érea busca concentrar os esforcos de comunicacdo em
areas com maior proximidade fisica e facilidade de acesso a franquia da realizacao do
projeto.
Dentro desse recorte geografico, foram definidos como principais bairros de atuacao:
e Bela Vista;
e Paraiso;
e Aclimacéo;
e Jardim Paulista;
e Liberdade.

Esses bairros apresentam forte circulacdo de pessoas, diversidade de perfis
socioeconémicos e grande fluxo diario de pedestres e usudrios de transporte publico,
cerca de 2 milhdes de pessoas diariamente, fatores que favorecem a visibilidade e o

alcance das acdes de midia planejadas (ACSP, 2024).

Figura 35: Mapa da cidade de S&o Paulo com os bairros escolhidos.
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Fonte: Google Maps, 2026.
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A definicdo dessas pragas de midia também se justifica pela proximidade com
o local da franquia responsavel, facilitando o deslocamento do publico interessado e
aumentando a probabilidade de participacdo nas acdes propostas. Dessa forma, a
estratégia de abrangéncia regional permite otimizar o0s investimentos em
comunicacdo, concentrando-os em areas estratégicas que apresentam maior

potencial de impacto e engajamento com o publico-alvo da campanha.

4.4. Periodo da Campanha

A campanha tera duracgdo total de 6 meses, de julho a dezembro de 2026. Esse
periodo inclui as fases de divulgacéo, realizacdo da campanha e compartilhamento
dos resultados. O ponto principal da campanha acontecera entre agosto e outubro,
guando serdo realizados os atendimentos e atividades do projeto social. O més
anterior serd destinado a divulgacdo e ao engajamento do publico, enquanto 0s
posteriores serdo utilizados para compartilhar os impactos do projeto e os resultados

alcancados.

4.5. Verba

A distribuicdo de verba da campanha foi estruturada de forma estratégica,
considerando a integracdo entre meios digitais e tradicionais, com 0 objetivo de
maximizar o alcance, a frequéncia e o impacto da comunicacao.

No total, o investimento da campanha em midia é de R$ 64.549,76, sendo
distribuido entre diferentes canais de midia conforme suas caracteristicas e funcdes
dentro do planejamento. Observa-se que a maior parte do investimento foi direcionada
para os meios offline, que somam aproximadamente 64% da verba total, enquanto os

meios online representam cerca de 36%.



4.6. Histérico de midia do cliente

Tabela 4: Comparativo das redes sociais dos projetos similares
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COMPARATIVO
Oticas Chilli Mercad&o dos Oticas Diniz Oticas Carol
Beans Oculos
Redes - Instagram - Instagram, - Instagram, - Instagram,
sociais - Somente na Facebook, Facebook, Facebook,
conta da YouTube YouTube YouTube
franqueada - Na conta da - Na conta da - Na conta da
- ldentidade marca, nao marca oficial e marca oficial e
visual confusa somente de uma | das franquias das franquias
- comunicam franquia também também
sobre o projeto | - identidade - identidade - Identidade
somente quando | visual visual visual consistente
ele esta consistente consistente - N&o comunicam
acontecendo - comunicam - comunicam sobre o projeto
- contelido sobre o projeto sobre o projeto | com frequéncia
explicando o somente quando | somente quando | (Gltimo post na
projeto, videos ele esta ele esta conta oficial foi
dos acontecendo acontecendo em 2024)
atendimentos - geralmente é - posts - Posts
oftalmolégico e | reels do evento informativos, informativos,
das entregas de entrega dos videos das posts de
dos 6culos para | 6culos para as criangas com o | divulgagéo, posts
os idosos criancas oculos e do de incentivo a
evento doacao
Midia Painel no Sem informagdes | Sem Sem informacgbes
Tradicional | Shopping Pétio informagodes
Paulista
Site N&o tem site Tem um site Tem uma area No préprio site da
proprio do proprio do no site préprio Oticas Carol, ha
projeto projeto “Olhares | do projeto “Diniz | uma area
do Bem” Social” dedicada ao
projeto
“Pequenos
Olhares”

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026).
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O historico de midia da Otica Chilli Beans em relac&o ao projeto Visdo do Bem
é relativamente sucinto, concentrando-se em poucas a¢des e canais de comunicacao.
Nos dltimos anos, a comunicacdo do projeto pela Otica Chilli Beans ocorreu
principalmente por meio do Instagram da Gtica franqueada e de midia offline exposta
no Shopping Patio Paulista, onde a loja esta localizada. Informacdes sobre a iniciativa
também foram divulgadas no perfil do Instagram do Instituto Velho Amigo.

Nas midias online, especialmente no Instagram, foram utilizados principalmente
reels explicando o projeto, relatos de idosos beneficiados pela acdo e posts
incentivando a contribuicdo do publico, utilizando apenas trafego orgéanico para a
divulgacao. Além disso, observa-se que as pecas e publicacdes ndo seguiam uma
identidade visual Unica, o que tornava a comunicac¢ao das midias um pouco confusa

€ menos consistente.

4.7. Comparativo de Projetos Similares

Para melhor analisar as midias, foi feito um comparativo do projeto social Visédo
do Bem, da Chilli Beans, com iniciativas semelhantes realizadas por outras redes de
6ticas, como Olhares do Bem, da Mercad&o dos Oculos, Diniz Social, da Oticas Diniz,
e Pequenos Olhares, da Oticas Carol.

Dessa forma, a andlise foi feita primeiramente pelas marcas e depois pelos
projetos similares. Esses projetos também tém como objetivo melhorar a qualidade de
vida de pessoas em situacdo de vulnerabilidade por meio do cuidado com a saude
ocular, oferecendo exames oftalmoldgicos e a doacdo ou acesso facilitado a 6culos.
No entanto, essas iniciativas tém como publico principal as criangas.

Embora o projeto da Chilli Beans ndo tenha um site proprio ou uma aba
dedicada a ele, utilizamos 0s outros projetos que possuem para compararmos na

analise também.
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Tabela 5: Comparativo de redes sociais, midias off-line e site dos projetos.

COMPARATIVO
Oticas Chilli | Mercaddo dos | Oticas Diniz Oticas Carol
Beans Oculos
Redes sociais | - Instagram: - Instagram: - Instagram: - Instagram:
*taxa de 58,6K 111K seguidores | 245K 244K seguidores
engajamento | seguidores - Facebook: seguidores - Facebook:
foi calculada |- Taxade 180.8K - Facebook: 2.6M seguidores
com os engajamento: seguidores 542.4K - YouTube:
ultimos 10 0,099% - YouTube: seguidores 19.7K inscritos
posts 5.58K inscritos - YouTube: - Taxa de
- Taxa de 7.71K inscritos | engajamento:
engajamento: - Taxa de 0,074%
0,117% engajamento:
0,19%
Midias Painel no Sem Sem Sem informagbes
Tradicionais Shopping Pétio | informacdes informacgodes
Paulista
Site N&o tem site Tem um site Tem uma aba | No préprio site da
préprio do no site proprio | Oticas Carol, ha
projeto “Olhares | do projeto uma area dedicada
do Bem” “Diniz Social” ao projeto
“Pequenos
Olhares”
Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Marco, 2026).
Site Oticas Chilli Beans Geral:
Figura 36: Print 1 do SemRush sobre o site Oticas Chilli Beans
Visao geral do dominio: oticachillibeans.com.br L
@ odosospaises M US BB UK | B BR l son Q nput v v v
Visao geral Crescimento Comparacao por pais
bihdade Mengoes Paginas Cita Authority Score Irafego Organico Irafego Pag Dom. De Ref
27 156 178 27 Ampoporcio. 541K - 0 1,3K
;:-7‘ * Propor¢do De Trafl Palavras-Chave Org Palavras-Chave Pa Backlinks
f W 6% 5,9K 0 13,8K

Fonte: SemRus

h (2026).



Figura 37: Print 2 do SemRush sobre o site Oticas Chilli Beans
Trafego

£ Trafego organico 2 Trafego pago Trafego commarca [ Anotagdes v

743K

w 2 de marco de 2026 le
T 496K

® Trafego orgdnico §7.307

® Trafego commarca 4.652 24 8K
@ Trafego pagoe (4] .
out. de 2025 nov. de 2025 dez. de 2025 jan. de 2026 fev.de 2026 mar. de 2026

Palavras-chave

Organicos | Pago

Top 3 4-10 1n-20 @ 21-50 £251-100 Visdo geral criada ... Recursos de

2 de margo de 2026 73K
Top 3 647
® 4-10 1860 0., 55K
e 11-20 865
e 21-50 1309 @ 37K
¢ 51-100 1.027 9w
- . ® VisdogeralcrisdaporlA 48 18K
® Recursos de SERP 409 il
0@ — 0
out de 2025  nov.de2025 dez.de2025 & O 6188 2026

Fonte: SemRush (2026).

Figura 38: Print 3 do SemRush sobre o site Oticas Chilli Beans

Pesquisa organica

Principais palavras-chave organicas 5.502

Palavra-chave Inte... Pos. Volume CPC(U.. Trafege™
otica chilli beans &3 N 1 4,4K 0,13 6,50
oculos c 5 90,5K 0,27 5,85
oculos de grau B3 c 5 49,5K 0,27 4,02
chilli beans B9 N 6 165K 0,23 3,04
otica chilli beans B9 N 1 1,9K 0,13 2,80

Ver detalhes

Fonte: SemRush (2026).
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Figura 39: Print 4 do SemRush sobre o site Oticas Chilli Beans

Palavras-chave por intencao

| |

Intencdo Palavras-ch... Trafego

® Informativa 39,4% 3,3K 20,4K

® De navegagao 8,9% 757 11,8K
Comercial 42,4% 3,6K 37,3K
Transacional 9,2% 778 1,6K

Fonte: SemRush (2026).

A Oticas Chilli Beans no trafego organico obteve mais de 57 mil acessos em
marco de 2026 no seu site. Além disso, possui 13.800 backlinks, ou seja, links
advindos de outros sites para esse dominio e sua pontuacao da autoridade de dominio
é de 27, que € um pouco baixa. As palavras chaves em que o site oficial se posiciona
na busca orgéanica sdo mais de 6 mil em marco de 2026, porém apenas em 647 dessas
o site ficou entre o 1° e 3° resultados, o que mostra que falta uma escolha correta e
até mesmo um investimento em palavras-chaves pagas. O SEMrush ainda mostrou
gue as principais palavras-chaves sao de intengcbes comerciais (42,4%) e informativas
(39,4%) (SEMRUSH, 2026).

Site Mercadao dos Oculos Geral:

Figura 40: Print 1 do SemRush sobre o site Mercaddo do Oculos

Visao geral do dominio: mercadaodosoculos.com.br & Exportar para POF

@ Todosospaises ™ US 88 UK | BB BR | == © Computador v 0 de mar. de 2026 v USD v

Visdo geral Crescimento Comparagdo por pals

SEO

Visiblidade Mengdes Paginas Cita Authority Score Trafego Orgénico Trafego Pago Dom. De Ref
48 399 13 30 Anpoposio. | 62,6K .2ex 608 845

.'fg. ChntGPT ns ‘

G Visio gers 7 ' Proporcao De Trafe Palavras-Chave Org Palavras-Chave Pa Backlinks

f g : O 23% 10,8K - 4 2,1K

Fonte: SemRush (2026).



Figura 41: Print 2 do SemRush sobre o site Mercaddo do Oculos
Trafego

Trafego organico B3 Trafego pago Trafego commarca = [J Anotagées v

118,6K
e TN 20demargode 2026 ;

e Trafego orgénico  59.558 79K
©
® Trifegocommarca 1390 406k

e Trafego pago 608

o=d 0

out. de 2025 nov. de 2025 dez. de 2025 jon. de 2026 fev.de 2026 mar. de 2026

Palavras-chave

Organicos I Pago

Top 3 4-10 1n-20 8 21-50 £251-100 Visdo geral criada ... Recursos de

2 de margo de 2026

22K
\ Top 3 549
\ ® 4-10 1.404 16 6K
\ e 11-20 1.080
| f e o
Pebes ol
® Vis3o geral criada por |A 4 58K
® Recursos de SERP 210
Total n783 ‘= 0
out. de 2025 nov. de 2025 dez. de 2025 3 e 2026

Fonte: SemRush (2026).

Figura 42: Print 3 do SemRush sobre o site Mercad&o do Oculos
Pesquisa organica

Principais palavras-chave organicas 10.555

Palavra-chave Inte... Pos. Volume CPC(U.. Trafeg=
mercadao dos o... B9 N 1 9,9K 0,11 12,65
oculos B c 4 90,5K 0,27 6,36
6culos B c 1 1 40,5K 0,27 5,30
oculos de sol ma... &9 c 3 40,5K 0,16 5,30
armagaodeocul.. 5 € |} 1 14,8K 0,10 3,12

Ver detalhes

Fonte: SemRush (2026).
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Figura 43: Print 4 do SemRush sobre o site Mercaddo do Oculos

Palavras-chave porintencao

N |

Intencéo Palavras-ch...

@ Informativa 40,3° 5,6K

® De navegacao 9,89 1,4K
Comercial 39,3¢ 5,4K
Transacional 10,6% 15K

Fonte: SemRush (2026).

Trafego
22,5K

9K
49,3K

1,6K
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O Mercad&o dos Oculos no trafego organico obteve mais de 59 mil acessos em

marco de 2026 no seu site. Além disso, possui 2.100 backlinks, ou seja, links advindos

de outros sites para esse dominio e sua pontua¢do da autoridade de dominio € de 30,

que € boa. As palavras chaves em que o site oficial se posiciona na busca organica

sdo mais de 10 mil em marco de 2026, porém apenas em 549 dessas o site ficou entre

0 1° e 3° resultados, 0 que mostra que falta uma escolha correta e até mesmo um

investimento em palavras-chaves pagas. O SEMrush ainda mostrou que as principais

palavras-chaves s&o de intengbes informativas (40,3%) e comerciais (39,3%)

(SEMRUSH, 2026).

Site do projeto “Olhares do Bem”:

Figura 44: Print 1 do SemRush sobre o site Olhares do Bem

Visao geral do dominio: olharesdobem.org.br

@ Todosospaises B US B UK B BR |+ @ Computador v

Visdo geral Crescimento Comparacao por pais

SEO

Visibilidade Mengdes Paginas Cita Authority Score Trafego Organico

14 0 0 7 Batxa sutoricade 8

Visdo gera

s ‘ ,
Mo 0 1% 25.
4 Gen )

Fonte: SemRush (2026).

Proporgao De Trafe Palavras-Chave Org

Tritego Pago

0

Palavras-Chave Pa

0

18

Dom. De Ret.

22

Backinks

42



Figura 45: Print 2 do SemRush sobre o site Olhares do Bem
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Figura 46: Print 3 do SemRush sobre o site Olhares do Bem
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Figura 47: Print 4 do SemRush sobre o site Olhares do Bem
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89

O site do projeto Olhares do Bem no trafego organico obteve somente 8

acessos em marco de 2026 no seu site. Por outro lado, possui 42 backlinks, ou seja,

links advindos de outros sites para esse dominio e 22 dominios de referéncia. J4 a

sua pontuacdo da autoridade de dominio € de 8, que € muito baixa. As palavras

chaves em que o site se posiciona na busca orgéanica sdo 17 em marco de 2026, e

em nenhuma dela o site ficou entre o 1°, somente entre 2° e 3° resultados, o que

mostra que falta uma escolha correta e até mesmo um investimento em palavras-

chaves pagas. O SEMrush ainda mostrou que as principais palavras-chaves séo de
intencdes informativas (43,3%) e de navegacao (16,7%) (SEMRUSH, 2026).

Site Oticas Diniz:

Figura 48: Print 1 do SemRush sobre o site Oticas Diniz
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Figura 49: Print 2 do SemRush sobre o site Oticas Diniz
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Figura 50: Print 3 do SemRush sobre o site Oticas Diniz
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Figura 51: Print 4 do SemRush sobre o site Oticas Diniz
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Fonte: SemRush (2026).

A Otica Diniz no trafego organico obteve mais de 138 mil acessos em margo de
2026 no seu site. Além disso, possui 20.900 backlinks, ou seja, links advindos de
outros sites para esse dominio e sua pontuacdo da autoridade de dominio é de 36,
gue é muito boa. As palavras chaves em que o site oficial se posiciona na busca
organica sdo mais de 26 mil em marco de 2026, mas em 2.312 dessas o site ficou
entre o 1° e 3° resultados, o que mostra que falta uma escolha correta e até mesmo
um investimento maior em palavras-chaves pagas. O SEMrush ainda mostrou que as
principais palavras-chaves séo de inten¢des informativas (43,7%) e comerciais (36%)
(SEMRUSH, 2026).

Site Oticas Diniz aba sobre o projeto “Diniz Social”:

Figura 52: Print do Ubersuggest sobre a aba do site Oticas Diniz
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Fonte: Ubersuggest, 2026.
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A aba do projeto “Diniz Social’ no site da Oticas Diniz no trafego organico
obteve somente 484 acessos em margo de 2026 no seu site. Por outro lado, possui
apenas 9 backlinks, ou seja, links advindos de outros sites para esse dominio. Ja a
sua pontuacao de SEO é de 60, que € boa. As palavras chaves em que o site se
posiciona na busca organica séo 46 em marco de 2026. No geral, ela possui um bom
posicionamento no site da otica. (Ubersuggest, 2026).

Site Oticas Carol:

Figura 53: Print 1 do SemRush sobre o site Oticas Carol
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Fonte: SemRush (2026).

Figura 54: Print 2 do SemRush sobre o site Oticas Carol
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Figura 55: Print 3 do SemRush sobre o site Oticas Carol
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Fonte: SemRush (2026).

Figura 56: Print 4 do SemRush sobre o site Oticas Carol
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Fonte: SemRush (2026).

A Oticas Carol no trafego organico obteve mais de 132 mil acessos em margo
de 2026 no seu site. Além disso, possui 18.100 backlinks, ou seja, links advindos de
outros sites para esse dominio e sua pontuacdo da autoridade de dominio é de 38,
gue é muito boa, a maior entre as 6ticas comparadas. As palavras chaves em que 0
site oficial se posiciona na busca organica sdo mais de 34 mil em marco de 2026,

porém somente em 1.728 dessas o site ficou entre 0 1° e 3° resultados, o que mostra
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que falta uma escolha correta e até mesmo um investimento maior em palavras-
chaves pagas. O SEMrush ainda mostrou que as principais palavras-chaves também

sao de intencdes informativas (40,6%) e comerciais (33,1%) (SemRush, 2026).

Site Oticas Carol aba sobre o projeto “Pequenos Olhares”:
Figura 57: Print do Ubersuggest sobre a aba do site Oticas Carol
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Fonte: Ubersuggest, 2026.

A aba do projeto “Pequenos Olhares” no site da Oticas Carol no trafego
organico obteve somente 96 acessos em margo de 2026 no seu site. Além disso,
possui 10 backlinks, ou seja, links advindos de outros sites para esse dominio. J& a
sua pontuacédo de SEO é de 60, que é boa também. As palavras chaves em que o site
se posiciona na busca organica sdo 95 em marco de 2026. No geral, ela possui um

bom posicionamento no site da 6tica, mas pode ser melhorada. (Ubersuggest, 2026).

4.8. Objetivos de Midia

O principal objetivo de midia é transmitir uma mensagem ao publico de
conscientizacdo sobre a importancia da saude ocular e de realizar exames
oftalmoldgicos periodicamente, além de ampliar o alcance da campanha no Instagram
em 40% ao longo do periodo proposto, garantindo maior visibilidade junto ao publico-
alvo. Também, busca-se construir uma reputacdo solida e uma associacao positiva
da marca, fortalecendo sua presenca no mercado.

No ambiente digital, pretende-se elevar a taxa de engajamento do perfil para
2% (atualmente em 0,09%), promovendo interacdes reais e qualificadas com os
usuarios. Paralelamente, a campanha visa estimular o interesse de potenciais

parceiros institucionais e comerciais, ampliando oportunidades estratégicas. Como
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resultado direto das ac¢les, espera-se alcancar um aumento minimo de 2% nas
vendas, além de ampliar a discussdo sobre saude visual na terceira idade, gerando

crescimento significativo, 1%, nas mencdes ao tema durante a campanha.

Resumidamente temos as seguintes metas de midia:

e Gerar conhecimento, aumentando o alcance da campanha no instagram em
40%.

e Construir reputacdo e associagao positiva da marca.

e Aumentar para 2% o engajamento no perfil durante o periodo da campanha
(atualmente é 0,09%), gerando interagdes reais.

e Estimular o interesse de potenciais parceiros institucionais e comerciais.

e Obter pelo menos aumento de 2% de vendas.

e Ampliar a discussdo sobre saude visual na terceira idade, gerando 1% de

crescimento nas mencgdes ao tema durante a campanha.

4.9. Levantamento de palavra-chave

Fizemos um levantamento de palavras-chave com o objetivo de identificar os
termos mais utilizados pelo puablico-alvo em suas buscas, permitindo uma
compreensao mais aprofundada de seus interesses, necessidades e comportamentos
no ambiente digital. A partir dessa analise, é possivel direcionar de forma mais
estratégica a criacdo de contelddos e o planejamento das campanhas, tornando a
comunicacdo mais relevante e alinhada as expectativas do publico.

Além disso, 0 uso adequado dessas palavras-chave contribui para melhorar o
desempenho das acdes em canais digitais, ampliando a visibilidade da marca,
otimizando o alcance das campanhas e tornando a aplicacdo dos investimentos em

midia mais eficiente e assertiva.

e Oculos de grau;

e Doacdao de oculos;

e Oculos gratuitos;

e Oculos de grau gratuitos;

e Salde ocular;



Cuidados com a viséo;
Prevencgao de problemas de viséo;
Exames oftalmoldgicos gratuitos;
Consulta oftalmolégica gratuita,
Atendimento oftalmoldgico social,
Avaliacdo da saude ocular;
Acesso a saude ocular;

Oculos para idosos;

Oculos de grau acessiveis;
Acesso a 6culos de grau;
Distribuicdo de oculos;

Correcao de problemas de viséo;
Campanha de 6culos gratuitos;
Ajuda para comprar 6culos;
Projeto social de saude;

Projeto social de viséo;
Campanha social de viséo;

Acdao social de saude ocular;

Iniciativa social de 6tica;

Responsabilidade social empresarial,

Projeto social para idosos;
Programa social de saude;
Campanha solidaria de visao;
Acdao social oftalmoldgica;
Saude ocular para idosos;
Visao na terceira idade;
Cuidado com idosos;
Qualidade de vida de idosos;
Assisténcia a idosos;
Bem-estar de idosos;

Saude na terceira idade;

Atendimento gratuito para idosos;

96
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¢ Inclusao social de idosos;

e Idosos em vulnerabilidade social;

e Conscientizacdo sobre saude ocular;
e Importancia dos exames de vista;

e Prevencéo da perda de viséo;

e Educacao sobre saude ocular;

e Campanha de conscientizagdo visual;
e Orientacdo sobre cuidados com a visao;
¢ Informacao sobre saude ocular;

e Prevencéo de doencgas oculares;

e Promocao da saude ocular;

e Acesso a informacao sobre visao;

e Projeto Visdo do Bem,

e Campanha Visao do Bem;

e Acgéo social Chilli Beans;

¢ Projeto social da Chilli Beans.

4.10. Levantamento de tépicos e canais

Realizamos um levantamento de tOpicos e canais para identificar os principais
assuntos relacionados ao projeto e os meios de comunicacdo mais utilizados pelo
publico-alvo escolhido. Estas informagfes s&o relevantes pois elas permitem
direcionar a comunicac¢do de uma maneira mais estratégica, auxiliando na escolha de

temas e canais com maior potencial de alcance e engajamento.
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4.10.1 Tabela de canais potenciais de Youtube com os seguidores

Tabela 6: Canais potenciais de Youtube

Marques)

Podcast Seguidores/Inscritos Observacao
(Aprox.)
Doutor TV 17,8 mil Conteudo técnico com médicos; audiéncia
(Dr1v) qualificada.
Saude E Publica 19,1 mil Alto prestigio por ser da USP; publico
(FSP-USP) engajado em causas.
Saude em Foco 5,5 mil Publico idoso muito fiel e regional (ligado a
(FUNATI) fundacéo).
PodEnvelhecer 2,5 mil Canal bem com nicho estabelecido, focado
em geriatria e cuidadores.
60 Mais (José 8 mil Focado em longevidade e estilo de vida pé

no chao.

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Mar¢o, 2026).

4.10.2. Tabela de influenciadores potenciais e seus seguidores

Tabela 7: Influenciadores potenciais

Influenciador(a) @ de Usuario Seguidores
Dona Sonia @avosdarazao 700 mil
Rosarita, Rogério, Ignez, @quizdosidosos 1 milhdo
Branca, Italina e Erenilda
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Dona Nair

@vovostiktokers

2 milhdes

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Marco, 2026).

4.10.3. Tabela de canais de podcasts potenciais e seus seguidores

Tabela 8: Canais de podcasts potenciais

Podcast

Seguidores/Inscritos (Aprox.)

Saude E Publica (FSP-USP) 19,1 mil
Doutor TV (DrTV) 17,8 mil
PodEnvelhecer 2,5 mil

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Marco, 2026).

4.10.4 Tabela de sites e portais com descritivo e oportunidades

Tabela 9: Sites e portais com oportunidades

Veiculo / Foco Principal Linguagem / Tom Oportunidade de Contetdo
Link (Estratégia)
UoL Qualidade de vida Informativa e Conteldo Educativo: "Habitos
VivaBem e saude. acessivel. gque ajudam a preservar a

visdo e a saude apos os 50
anos".
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G1 (Globo) Noticias e Jornalistica e de Grande Alcance: Noticias

atualidades. alta credibilidade. | sobre longevidade e inovacgdes

para a terceira idade (foco em
autoridade).

TudoGostoso Culinéria e Familiar e Conexdao de Rotina: Inserir o
receitas. cotidiana. produto/causa em situacdes
do dia a dia, como dicas de
cozinha ou bem-estar no lar.

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026).

4.11. Levantamento de Influenciadores

Foi feito um levantamento de influenciadores para identificar perfis que tenham
afinidade com o tema da campanha e que se comuniquem com o publico-alvo. Essa
etapa é importante para selecionar influenciadores que possam ampliar o alcance da

mensagem, gerar maior credibilidade e aumentar o engajamento com a campanha.

4.11.1. Influenciadores que ja trabalham

A Otica Chilli Beans trabalha com um portfolio diversificado de influenciadores,
abrangendo desde grandes celebridades até micros influenciadores de nicho. Entre
os perfis analisados, observa-se uma predominancia de criadores mais jovens, com
forte presenca feminina e atuacdo em &reas como lifestyle, moda, fitness e
entretenimento digital.

Exemplos incluem perfis como Felipe Souza (@neroscollection), voltado ao
universo geek e colecionavel; Sarah Melo (@sarahfmelo), com conteddo focado em
vida saudavel e corrida; e Isabella Marins (@isabellamarins), com atuacdo em moda
e lifestyle. Além deles, influenciadores como Pedro Gualberto também reforcam
campanhas promocionais, como ac¢des de varejo (ex: Hot Friday), geralmente com
foco em consumo e tendéncias.

A marca também se apoia em nomes de grande alcance e reconhecimento
nacional, como Ivete Sangalo, Otaviano Costa e Giovanna Antonelli, que participam

de campanhas promocionais e divulgacdo de cole¢des, ampliando o alcance e a
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credibilidade da marca. O proprio fundador, Caito Maia, também atua como figura de
comunicacao, reforgcando o posicionamento da empresa.

No entanto, observa-se que esses influenciadores, em sua maioria, néo
abordam temas sociais de forma consistente, 0 que pode limitar sua eficacia em
campanhas com apelo social, como a campanha Visdo do Bem. Apesar de alguns
nomes possuirem maior maturidade e alcance, como Ivete Sangalo, Otaviano Costa
e Giovanna Antonelli, seu histérico de comunicacdo estd mais associado ao
entretenimento e a promocéao de produtos do que a atuacao em causas sociais.

Dessa forma, para uma campanha com foco em impacto social e conexao
emocional, o0 mais adequado seria a escolha de influenciadores que representem
diretamente o publico beneficiado, como pessoas idosas que utilizam 6culos, e que ja
tenham envolvimento com causas sociais. Essa estratégia tende a gerar maior
identificacdo, autenticidade e credibilidade, fortalecendo o vinculo emocional com o
publico e incentivando a adesdo a campanha.

4.11.2. Potenciais influenciadores para a marca

Como analisado anteriormente, nenhum dos influenciadores que ja trabalhou
com a marca se mostrou adequado para esta campanha. Ainda assim, considera-se
importante a presenca de um influenciador, uma vez que ele pode ampliar o alcance
da mensagem, gerar maior conexao emocional com o publico, aumentar a
credibilidade da campanha e incentivar a participacdo e o engajamento com a causa.

Devido aos recursos limitados e a baixa verba disponivel, optou-se pela busca
por micro influenciadores, que apresentam maior viabilidade financeira e, muitas
vezes, uma relacdo mais préxima e engajada com seu publico.

Nesse contexto, acredita-se que influenciadores idosos sejam 0s mais
adequados, pois favorecem a identificacdo com o publico-alvo e fortalecem o apelo
emocional da campanha. Entre os perfis analisados, destacam-se:

e (@avosdarazao, protagonizado por Dona Soénia, de 88 anos, que soma
mais de 700 mil seguidores em suas redes sociais. Seu contetudo aborda
o envelhecimento de forma leve e positiva, incentivando a quebra de
estigmas relacionados a velhice. A influenciadora compartilha reflexdes,

conselhos, conteudos comicos, recomendacdes de livros e receitas,
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além de valorizar a amizade e a vida ativa entre idosos. Apesar do forte
alinhamento com o publico, ndo foram identificadas parcerias
publicitarias anteriores nem conteldos relacionados ao uso de oculos, o
qgue pode limitar sua adequacao a campanha.
e (@quizdosidosos, composto por um grupo de idosos com idades entre
64 e 75 anos, que juntos somam mais de 1 milhdo de seguidores. O
conteudo é predominantemente humoristico, com videos de quizzes,
brincadeiras e interagbes entre os participantes. O grupo ja realizou
parcerias com marcas como Master Supermercados, Coop Santa Clara,
Havana e Sicredi, demonstrando experiéncia publicitaria. Além disso,
todos utilizam 6culos, o que pode contribuir para a conexao com o tema
da campanha. No entanto, ndo foram encontrados contetdos
relacionados a causas sociais, 0 que pode reduzir o alinhamento com a
proposta do projeto.
e (@vovostiktokers, protagonizado atualmente por Dona Nair, apresenta-
se como 0 mais alinhado aos objetivos da campanha. Com mais de 25
milhdes de seguidores no Instagram, TikTok e YouTube, a
influenciadora produz conteudos variados, incluindo videos comicos,
trends, relatos pessoais e interacdes familiares. Ja realizou diversas
parcerias com marcas, como CVC, Corega Brasil e Ache Oftalmologia,
incluindo campanhas relacionadas a saude e cuidados com a visao.
Além disso, utiliza 6culos e ja participou de acbes com tematicas sociais,
como campanhas do SESC sobre prevencéo de quedas. Esses fatores
tornam seu perfil altamente compativel com o projeto “Visdo do Bem?”,
reunindo alcance, experiéncia publicitaria e alinhamento tematico.
Dessa forma, a andlise dos perfis evidencia a importancia de selecionar um
influenciador que va além do alcance numérico, priorizando também a afinidade com
0 publico-alvo, a coeréncia com a tematica da campanha e a capacidade de gerar
identificacdo e engajamento genuino. Além disso, considerando a limitagdo
or¢camentéria, torna-se fundamental optar por um perfil que ofereca um bom equilibrio
entre custo e beneficio. Assim, a escolha devera conciliar visibilidade, credibilidade e
viabilidade financeira, garantindo maior efetividade na comunicagdo e melhores

resultados para o projeto.
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4.12 Estratégias de Midia

Neste capitulo, sdo apresentadas as estratégias de midia propostas para a
campanha, com o objetivo de otimizar a distribuicdo dos esforcos comunicacionais e
potencializar os niveis de alcance e frequéncia ao longo do periodo estabelecido. Para
isso, adotou-se a segmentacao da estratégia em trés etapas, de modo a garantir maior
coeréncia entre 0s objetivos de comunicagcdo e as diferentes fases de
desenvolvimento da campanha e do projeto “Visdo do Bem”.

Essa organizacdo possibilita uma atuacdo mais direcionada dos meios
selecionados, considerando as especificidades de cada momento. Assim, a estratégia
foi estruturada em trés fases: Fase 1 — Langcamento da campanha, voltada a geracéo
de visibilidade e reconhecimento; Fase 2 — Etapas do projeto (exames e entrega dos
oculos), direcionada ao engajamento, acompanhamento das acfes e construcdo de
prova social; e Fase 3 — ApGs o0 projeto, com foco na valorizacdo dos resultados

alcancados e na consolidacao da imagem institucional da marca.

Fase 1: Lancamento da campanha

Midia fase 1: Instagram, Facebook, YouTube, midia indoor, outdoor
Justificativa:

Nesta fase, o foco estd em gerar alto impacto inicial, alcance e construgéo de
awareness da campanha. Os meios offline, como outdoor e midia indoor, atuam como
pilares de visibilidade, garantindo forte presenca no ambiente urbano e impactando o
publico em grande escala. A midia indoor, especialmente em locais de consumo,
aproxima a comunicacao do cotidiano das pessoas.

No ambiente digital, Instagram e Facebook sdo responsaveis por amplificar o
alcance e iniciar o relacionamento com o publico, por meio de contetudos patrocinados
e organicos que apresentam o conceito da campanha. O YouTube complementa a
estratégia com videos institucionais e de conscientizacao, permitindo uma abordagem
mais aprofundada e emocional, essencial para gerar conexdo com o propdsito do

projeto desde o inicio.

Fase 2: Etapas do projeto (exames + entrega do 6culos)

Midia fase 2: Instagram, Facebook, YouTube, outdoor, influenciadores

Justificativa:
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Nesta etapa, a comunicacdo assume um papel mais informativo, préximo e
continuo, com o objetivo de acompanhar o desenvolvimento do projeto e manter o
publico engajado. Instagram e Facebook atuam como principais canais de
atualizacdo, com conteudos em tempo real, bastidores, registros das acbes e
interagdo com o publico. O YouTube aprofunda a narrativa com videos mais
completos, depoimentos e histérias reais, fortalecendo o vinculo emocional.

O outdoor segue como suporte de presenca e reforco de lembranca da
campanha ao longo da cidade. Ja os influenciadores desempenham um papel central
na estratégia, trazendo credibilidade e alcance qualificado. Por meio de perfis
alinhados ao propdésito, como criadores de contetdo sobre qualidade de vida, saude
ou publico 60+, é possivel humanizar a comunicacéo, gerar identificacdo e construir
uma prova social. Ao acompanharem e compartilharem as etapas do projeto, 0s
influenciadores ampliam o engajamento, aumentam a confianga na iniciativa e

potencializam a repercusséo organica.

Fase 3: Ap6s o projeto

Midia fase 3: YouTube, Instagram, Facebook, midia indoor
Justificativa:

Na fase final, o foco esta na consolidacao da imagem da marca e na valorizacao
dos resultados alcancados, reforcando o impacto social gerado. O YouTube assume
protagonismo com contelddos mais emocionais, como relatos, historias
transformadoras e resultados do projeto, fortalecendo o posicionamento institucional.

Instagram e Facebook continuam como canais de relacionamento e
amplificacdo, disseminando o0s resultados, depoimentos e conteddos de
encerramento, mantendo o publico conectado a marca. A midia indoor reforca essa
percepcdo em ambientes de consumo, associando a marca a propaésito,
responsabilidade social e qualidade de vida, contribuindo para a constru¢ao de valor

no longo prazo.
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4.13. Téaticas de Midia

VEICULO: Meta Ads (Facebook e Instagram)
1. Defesa

A escolha pelo Meta Ads (Facebook e Instagram) esté diretamente relacionada
aos habitos de midia dos publicos analisados, que demonstram forte presenca nessas
plataformas. Isso aumenta significativamente as chances de contato com a
mensagem da campanha, tornando o investimento mais eficiente em termos de
alcance e visibilidade.

Além disso, o ambiente do Meta permite segmentacdes detalhadas por
localizacéo, faixa etaria, interesses e comportamentos, o que € essencial para atingir
tanto o publico idoso quanto pessoas sensiveis a causas sociais. Outro fator
estratégico é a integracao entre conteido organico e patrocinado, permitindo construir
relacionamento ao mesmo tempo em que se amplia o alcance para novos publicos,

fortalecendo a presenca digital da campanha.

2. Organico
As publicagbes orgéanicas seguirdo um cronograma previamente estruturado,
conforme detalhado no capitulo de criacdo, garantindo consisténcia na comunicacao

e construcdo de relacionamento com o publico ao longo da campanha.

3. Patrocinados
As campanhas patrocinadas serao divididas conforme objetivos estratégicos ao
longo do funil de comunicacao:
|. ALCANCE
a) Inicio e término
01/07 a 31/12/2026

b) Objetivo
A campanha de alcance tem como principal objetivo ampliar a visibilidade do
projeto Visdo do Bem e da tematica da saude ocular, atingindo o maior nimero

possivel de pessoas dentro do publico-alvo.
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Sua importancia esta na construgdo de reconhecimento inicial, permitindo que
a mensagem chegue a individuos que ainda ndo conhecem a iniciativa. Dessa forma,
cria-se uma base para etapas posteriores da comunicacdo, como engajamento e

conversao.

c) Segmentacdo aberta (publico frio)

A segmentacao aberta € utilizada para alcangar novos usuarios sem restricdes
rigidas de interesses, permitindo que o proéprio algoritmo da Meta identifique perfis
com maior probabilidade de interacgéo.

O publico frio corresponde a pessoas que ainda ndo tiveram contato com o
projeto, sendo essa etapa focada no topo do funil, com objetivo de descoberta e
geracao de consciéncia.

e Localizacdo: Sao Paulo (capital) e cidades do entorno

e Género: todos

e |dioma: portugués

e Posicionamento: automatico (Advantage+), permitindo que a propria plataforma
distribua os anuncios entre Feed, Stories, Reels e demais posicionamentos

disponiveis, de acordo com o melhor desempenho e menor custo por resultado.

d) Formatos

e Video Reels (1080 x 1920 px)
e Post Feed (1080 x 1350 px)

e Post Stories (1080 x 1920 px)

e) KPIs

¢ Alcance: principal indicador, pois mede o nUmero de pessoas Unicas impactadas,
sendo essencial para avaliar a expansdo da mensagem.

e Impressdes: indicam o volume total de exibi¢des do anuncio.

e Frequéncia: permite analisar quantas vezes, em média, 0 usuario foi impactado,

evitando excesso ou baixa exposicao.
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e CPM: utilizado para avaliar a eficiéncia do investimento em relacdo a geracdo de

visibilidade.

f) Investimento
O investimento serd distribuido de forma continua ao longo da campanha,
priorizando consisténcia na entrega dos anuncios.
e Valor diario: R$ 30,00
e Periodo: 180 dias
e Investimento total: R$ 5.400,00
Esse modelo permite manter presenca constante na fase de descoberta,
garantindo volume de alcance ao longo do tempo e evitando picos isolados de
exposicao.

II. ENGAJAMENTO
g) Inicio e término
01/09 a 30/12/2026 (120 dias)

h) Objetivo
A campanha de engajamento tem como objetivo fortalecer a confianca e a
credibilidade do projeto, estimulando interacdes que funcionam como prova social.
Em campanhas de cunho social, a validacdo por meio de interacdes de outros
usuarios contribui para aumentar a percepcéo de confiancga, tornando o publico mais
propenso a se envolver com a causa, Seja por apoio, participacdo ou

compartilhamento.

i) Segmentacédo fechada (publico quente/em aquecimento)

A segmentacéo fechada € direcionada para usuarios que ja tiveram contato
com a campanha, como pessoas que visualizaram conteudos, interagiram com o perfil
ou assistiram aos videos.

O publico em aquecimento representa individuos que ja demonstraram algum
nivel de interesse, sendo mais propensos a interagir novamente.

Tipos de engajamento considerados:
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e Curtidas: indicam interesse inicial

e Comentérios: representam interacao ativa

e Compartilhamentos: ampliam o alcance de forma organica

e Salvamentos: demonstram relevancia do contetido

e Cliques em perfil ou link: indicam intencao de aprofundamento

e Respostas em stories: fortalecem proximidade e interacéo direta

j) Formatos
e Video Reels (1080 x 1920 px)

Post Feed (1080 x 1350 px)
Post Stories (1080 x 1920 px)

k) KPIs

Taxa de engajamento: principal métrica para avaliar o envolvimento do publico
Comentarios: indicam profundidade na interacao

Compartilhamentos: refletem relevancia do conteudo

Salvamentos: mostram valor percebido

Tempo de visualizacdo: avalia retencdo em videos

Interacdes em stories: medem proximidade e participacéo ativa

) Investimento

O investimento sera direcionado para impactar um publico ja aquecido, com

foco em gerar interagOes e fortalecer a relagdo com a marca.

Valor diério: R$ 41,70 (aproximadamente)
Periodo: 120 dias
Investimento total: R$ 5.000,00

A distribuicdo diaria do investimento favorece a continuidade das interacdes e

contribui para manter o contetudo relevante dentro do algoritmo ao longo da

campanha.
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Tabela 10: Programacéo do Meta Ads

Objetivo Format Meta Periodo | Investiment | Quantidad Total
0 o dia e de dias
Alcance Reels, Alcance Julho a | R$30,00 180 R$5.400,00
Feed e Dezembr
Stories 0 2026
Engajament | Reels, Engajament | Setembro | R$41,70 120 R$5.000,00
Feed e|o a
Stories Dezembr
0 2026
Total R$10.400,0
0

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Marco, 2026).

VEICULO: Google Ads (Rede de Pesquisa e Video)
1. Defesa

A escolha pelo Google Ads se deve a sua capacidade de impactar o usuario
em diferentes momentos da jornada, desde a busca ativa por informacdes até o
consumo de contetdo em video. Trata-se de uma plataforma estratégica para
campanhas de conscientizacao, pois permite atingir tanto pessoas que ja demonstram
interesse quanto aquelas que ainda precisam ser sensibilizadas.

A Rede de Pesquisa é fundamental para captar usudrios com intencao ativa,
como aqueles que procuram por exames de vista ou apresentam duvidas relacionadas
a saude ocular. Ja a Rede de Video (YouTube Ads) permite uma abordagem mais
explicativa e acessivel, utilizando recursos visuais que facilitam a compreenséo da
mensagem, especialmente para o publico idoso. Dessa forma, o uso combinado

dessas redes amplia o alcance e fortalece a comunicacdo da campanha.

CAMPANHA DE TRAFEGO
a) Objetivo
Gerar trafego qualificado para a pagina do projeto “Visao do Bem”, ampliando

0 acesso a informacdao e reforcando a importancia da realizacdo de exames de vista.



110

b) Rede
Rede de Pesquisa

c) Segmentacao
e Idade: 60+
e Perfil socioecondmico: baixa renda
e Topicos/interesses: saude ocular, bem-estar, qualidade de vida e prevencéo
e Remarketing: usuarios que visitaram a pagina do projeto ou interagiram com

links e botdes relacionados aos locais de atendimento

d) Estratégia de Lance
CPC manual (Custo por Clique), permitindo maior controle sobre os investimentos e

priorizando cliques qualificados.

e) Anuncios

Grupo de Anuncios 1 — Exame de Vista

Palavras-chave:

exame de vista; exame de vista gratuito; exame de vista barato; consulta
oftalmoldgica; teste de visdo; exame ocular idosos; onde fazer exame de vista; exame
de vista perto de mim; exame oftalmolégico preco; saude dos olhos; 6culos de grau
exame; exame de vista idosos; consulta de vista SUS; exame de vista completo; como

descobrir meu grau.

Titulo curto 1: Faca exame de vista
Titulo curto 2: Cuide da sua visao
Titulo curto 3: Agende seu exame
Titulo curto 4: Exame essencial

Titulo curto 5: Enxergue melhor

Titulo longo 1: Seu exame de vista em dia?
Titulo longo 2: Cuide melhor da sua visédo

Titulo longo 3: Fazer exame é importante
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Titulo longo 4: Veja onde fazer seu exame
Titulo longo 5: Vocé ainda tem muito a ver

Descricao 1: Cuidar da visdo € essencial. Veja onde fazer seu exame de vista.
Descrigédo 2: ldosos devem fazer exames com frequéncia. Saiba onde encontrar
atendimento.

Descricao 3: Dificuldade para enxergar? Veja locais para realizar exames de vista.
Descricao 4: Conheca a importancia da saude ocular e onde procurar ajuda.

URL: www.chillibeans.com.br/visaodobem

Grupo de Anlncios 2 — Sintomas

Palavras-chave:

visdo embacada; dificuldade para enxergar; dificuldade para ler; olhos cansados; dor
nos olhos; vista cansada; problema de viséo; sinais de problema de viséo; perda de
visdo idade; visao turva, dificuldade enxergar de perto; dificuldade enxergar de longe;

saude ocular; como melhorar visédo; problemas oculares idosos.

Titulo curto 1: Visdo embacada?

Titulo curto 2: Enxergar mal ndo € normal
Titulo curto 3: Problemas de visao?
Titulo curto 4: Atencdo a visédo

Titulo curto 5: Cuide dos seus olhos

Titulo longo 1: Esta com visdo embacada?
Titulo longo 2: Sinais de problema visual
Titulo longo 3: Sua visado esté piorando?
Titulo longo 4: Atencédo a saude da visédo

Titulo longo 5: Problemas com a idade?

Descricao 1: Visdo embacada ndo é normal. Veja onde procurar ajuda.
Descricao 2: Alteracdes na visdo podem indicar problemas oculares. Informe-se.
Descricao 3: Conheca os sinais e descubra onde fazer exame de vista.

Descricao 4: Cuidar da visdo melhora sua qualidade de vida. Saiba mais.


http://www.chillibeans.com.br/visaodobem

112

URL: www.chillibeans.com.br/visaodobem

f) KPIs
e Taxa de cliques (CTR): avalia o interesse gerado pelos anuncios.
e Custo por cligue (CPC): mede a eficiéncia do investimento.
e Numero de acessos ao site: indica a geracao de trafego.
e Tempo médio na pagina: avalia o nivel de interesse pelo contetdo.
e Taxa de rejeicao: identifica possiveis falhas na experiéncia do usuario.

e Conversdes: cliques em “saiba mais” ou paginas de localizagéo.

g) Investimento
O investimento sera distribuido de forma continua ao longo da campanha, com
foco em captar usuérios com intengao ativa de busca.
e Valor diario: R$ 30,00
e Valor mensal: R$ 900,00
e Periodo: 6 meses (180 dias)
e Investimento total: R$ 5.400,00
Essa distribuicdo permite manter presenca constante nos resultados de busca,

garantindo captacao continua de trafego qualificado ao longo do periodo.

Tabela 11: Programacdo Google Ads — Rede de Pesquisa (Search Ads)

VEICULO | FORMATO | ESTRATEGIA | QUANTIDADE | VALOR VALOR VALOR JUL | AGO SET ouT NOV DEZ
DE LANCE DE DIAS DIARIO MENSAL TOTAL

Search Pesquisa CPC (custo 180 R$30,00 R$900,00 R$5.400,00 | R$900 | R$900 | RS900 | RSS00 | R$900 | R$900
Ads por cligue)

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Marco, 2026).


http://www.chillibeans.com.br/visaodobem
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CAMPANHA DE CONSIDERACAO (REDE DE VIDEO)
a) Objetivo
Aumentar a conscientizacdo sobre a importancia da saude visual, utilizando

conteudo audiovisual para facilitar a compreensao da mensagem.

b) Rede
Rede de Video

c) Segmentacao
e |dade: 60+
e Interesses: saude ocular, bem-estar e qualidade de vida

e Remarketing: usuéarios que clicaram na campanha de busca

d) Estratégia de Lance

CPV manual (Custo por Visualizacdo)

e) Anuncios
Formato: video in-stream pulavel (até 30 segundos).

A escolha desse formato permite maior alcance com possibilidade de interacao,
garantindo exposicdo da mensagem mesmo quando o video ndo € assistido

integralmente.

f) KPIs
e Visualizacdes do video
e Taxa de visualizacao
e Custo por visualizacdo (CPV médio)
e Taxa de cliques (CTR)

e Tempo médio de visualizagédo

g) Investimento
O investimento sera direcionado para reforcar a mensagem junto a um publico

ja impactado, aumentando a frequéncia e a compreensdo da campanha.
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Valor diario: R$ 40,00
Valor mensal: R$ 1.200,00
Periodo: 3 meses (90 dias)
Investimento total: R$ 3.600,00
A estratégia de investimento continuo contribui para ampliar a exposicao da

mensagem e fortalecer a lembranca da campanha.

Tabela 12: Programacao Google Ads — Rede de Video (Youtube Ads)

VEICULO | FORMATO | ESTRATEGIA | QUANTIDADE | VALOR VALOR VALOR JUL | AGO SET ouT NOV DEZ
DE LANCE DE DIAS DIARIO | MENSAL TOTAL

Youtube | Video CPV (custo 90 R$40,00 | R$1.200,00 | R$3.600,00 - - R$1.200 | R$1.200 | R$1.200
Ads (in-stream | por
30s) visualizacdo)

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Mar¢o, 2026).

VEICULO: INFLUENCIADORES
Influenciador escolhido: Devido a limitacdo de verba, escolhemos apenas uma

influenciadora, a Dona Nair (@vovostiktokers).

Defesa:

Diante dos potenciais influenciadores pesquisados, identificou-se que Dona
Nair possui o perfil mais adequado para a campanha. A escolha se justifica pelo fato
de ela ja utilizar 6culos, o que contribui para a autenticidade da comunicacéo, além de
possuir um numero expressivo de seguidores, garantindo maior visibilidade para a
acado. Soma-se a isso sua experiéncia prévia com publicidades relacionadas a saude
ocular e campanhas de conscientizacédo sobre quedas, o que reforca sua credibilidade

junto ao publico.

Acordo com valores e 0 que ir4 entregar em termos de volume de midia:
Contatamos a equipe e solicitamos o orcamento de apenas um Reels, foi
informado o valor de R$10.000. A equipe demonstrou interesse na parceria e se
mostrou aberta a negociagao tanto do valor quanto das entregas.
A proposta de execuc¢do funcionaria da seguinte forma: a prépria influenciadora

seria responsavel pela producéo do Reels, seguindo um direcionamento baseado em
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um roteiro previamente elaborado pela equipe da campanha. O conteludo seria
publicado uma semana antes do inicio da primeira fase da campanha, no perfil da
influenciadora em formato de collab com o perfil da Otica Chilli Beans. Além disso,
receberia impulsionamento durante o periodo de um més, com o objetivo de ampliar

0 alcance e potencializar os resultados da agao.

Tabela 13: Programacao dos Influenciadores

VEICULO FORMATO ESTRATEGIA QUANTIDADE VALOR VALOR TOTAL AGO
UNITARIO
Influenciadores Reels (collab) Contetdo + 1 R$10.000,00 R$10.000,00 R$10.000
impulsionamento

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026).

VEICULO: OOH - Outdoor
1. Defesa

O outdoor se destaca pela alta visibilidade e impacto imediato, atingindo um
publico amplo e diversificado que circula diariamente pelas regides escolhidas. Trata-
se de uma midia estratégica, pois permite posicionamento em locais com grande fluxo
de pessoas e veiculos, aumentando significativamente as chances de contato com a
mensagem.

Além disso, o formato possui forte apelo visual devido as suas grandes
dimensdes (27 m?), o que torna a comunicagéo praticamente inevitavel. Dessa forma,
contribui para reforco de marca e conscientizacéo, especialmente em campanhas que

exigem repeticao e alcance massivo.

2. Locais exatos

A escolha dos pontos foi realizada com base no alto fluxo de veiculos e
pedestres, priorizando regides com grande circulacdo diéria e relevancia urbana.
Esses locais aumentam a frequéncia de exposi¢cdo da mensagem, garantindo maior
lembranga da campanha.

Alem disso, foram selecionadas vias estratégicas que conectam diferentes
regides da cidade, permitindo atingir publicos variados em deslocamento, o que

potencializa o alcance e a efetividade da comunicagéo.
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3. Formato
e Tipo: Outdoor impresso
e Dimensé&o: 3m x 9m (27 m?)

e Caracteristicas: comunicacao objetiva, leitura rapida e alto impacto visual

4. Insercgdes e Periodo
e Quantidade: 2 faces (2 outdoors)
e Periodo: definido conforme cronograma da campanha (fase de
conscientizacao)

e Exibicdo continua: 24 horas por dia

Figura 58: Outdoor 1: AV. Joao XXIIl a esquerda com R. Thomas Tajra - Frente Via

Paris-Centro, Sao Cristévao, Leste.

Fonte: Canal do Midia, 2026.

Figura 59: Outdoor 2: Estrada de S&o Francisco x José Firmo de Oliveira.

Fonte: Canal do Midia, 2026.
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5. Perfil do veiculo / justificativa

O outdoor é um meio de comunicagdo com alto alcance e frequéncia, sendo
ideal para campanhas de conscientizacdo. Sua principal vantagem esta na exposicao
continua, garantindo que a mensagem seja visualizada diversas vezes pelo publico
ao longo do dia.

Além disso, por ndo depender da interacdo do usuario, essa midia assegura
contato direto com a comunicacéo, contribuindo para maior fixacdo da mensagem e

fortalecimento da campanha.

6. Investimento
O investimento em midia OOH foi estruturado com base na contratacdo por
periodos bissemanais, conforme pratica comum desse tipo de veiculacéo.
Foram selecionados dois pontos estratégicos, ambos com 5 inser¢cfes ao longo
da campanha, garantindo frequéncia e repeticdo da mensagem para o publico.
Os valores totais por ponto sao:
e OQutdoor 1 (Av. Joao XXIII): R$ 3.125,00
e OQutdoor 2 (Estrada de Sao Francisco): R$ 4.875,00
e A partir desses valores, calcula-se o investimento por bissemana:
e OQutdoor 1: R$ 625,00 por bissemana
e Qutdoor 2: R$ 975,00 por bissemana
Considerando os dois pontos simultaneamente, o investimento total por periodo
bissemana € de R$ 1.600,00 por bissemana. O investimento total da campanha em
OOH ¢ de R$ 8.000,00.
Esse investimento permite manter presenca constante em locais de alto fluxo,
contribuindo para maior alcance, frequéncia de exposicao e reforco da mensagem ao

longo da campanha.



Figura 60: Print do orgamento no Canal do Midia
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=== Veiculo Formatos Status Subtota
Qutdoor 2 itens v/ Preenchimento completo R$ 8.000,00
Painel Padrio @ Ver mais EE 13/07/2026 & 16/11/2026 Valor unitario RS 625.00
Outdoor localizado na AV. JORD XxIIl & ESq. Localizagio: S&o Paulo - SP . Quantidade 5 painel (is)
COM THOMAS TAJRA - FRENTE VIA PARIS- # Alterar Prego RS 3.125,00
CENTRO CRISTOVAO, Les... Desconto
Complementos R$ 0,00 #
Total RS 3.125,00
Painel Padrio @ Ver mais EE 13/07/2026 & 16/11/2026 Valor unitario RS 975.00
Painel Urbano localizado na Estrada de S3o Localizagio: S3o Paulo - SP - ] Quantidade 5 painel (is)
Francisco x José Firmo de Oliveira. Ponto # Alterar Freco RS 4.875,00
concenfra grande frafégo de veiculos e a... Desconto
Complementos R$ 0,00 #
Total RS 4.875,00
Fonte: Canal do Midia, 2026.
Tabela 14: Programacao OOH - Outdoors
FORMATO PRACA VALOR VALOR JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ
BISSEMANA TOTAL
9x3m Av. Jodo XXIIl a R$625,00 R$3.125 X X X X X X
esquerda com R.
Thomas Tajra - Frente
Via Paris-Centro, Sdo
Cristovao, Leste
9%x3m Estrada de Sao R$975,00 R$4.875 X X X X X X
Francisco x José Firmo
de Oliveira
TOTAL R$8.000

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026).

VEICULO: Midia Indoor — Lotéricas

1. Defesa

A midia indoor em lotéricas consiste na veiculagcdo de anuncios em monitores

digitais posicionados em ambientes de grande circulagdo, permitindo comunicagao

direta e continua com o publico. Trata-se de um formato estratégico, pois impacta o

consumidor em momentos de espera, quando ha maior atencdo a mensagem exibida.

Além disso, esse tipo de midia se destaca pelo alto fluxo de pessoas, atingindo

um publico diversificado, especialmente em contextos de servigos essenciais como

pagamentos e saques. Dessa forma, contribui para reforcar a mensagem da

campanha de forma repetitiva e eficiente.
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2. Segmentagéao

A campanha sera veiculada em monitores instalados em casas lotéricas
localizadas em pontos estratégicos da cidade. Esses locais apresentam grande
circulagdo diaria, permitindo atingir um publico amplo, incluindo pessoas de diferentes
faixas etarias e perfis socioeconémicos.

Outro fator relevante € o tempo de permanéncia do publico no ambiente, ja que
as filas aumentam a exposicdo a mensagem. Estima-se que esse tipo de midia
impacte milhdes de pessoas mensalmente em diferentes regides do Brasil, tornando-

se uma alternativa eficiente para campanhas de conscientizagao.

3. Formato
e Tipo: Video
e Duragédo: 30 segundos
e Frequéncia: 1 exibicdo a cada 10 minutos
e Exibicdo continua durante o horario de funcionamento da lotérica
Esse formato favorece a repeticdo da mensagem, aumentando as chances de

memorizacao pelo publico.

Figura 61: Exemplo de midia indoor na lotérica

-
-
-
—
-
-
-
-
-

-

Fonte: Canal do Midia, 2026.

4. Periodo
A veiculacédo sera dividida em dois momentos estratégicos da campanha:



e 15/07 a 15/08

Local: Av. da Aclimacéo — Aclimacéo — Sao Paulo (1 tela)

e 10/11 a 10/12

Local: R. Belmiro Valverde — Vila Minerva — S&o Paulo (1 tela)
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A escolha desses periodos visa refor¢car a comunicacdo em momentos distintos

da campanha, ampliando a frequéncia de exposi¢ao.

5. Investimento

O investimento foi definido com base na contratacdo mensal por ponto de exibicao:

e Av.da Aclimacao — Aclimacéo — SP: R$ 249,88 por més
e R.Belmiro Valverde — Vila Minerva — SP: R$ 249,88 por més

e Investimento total: R$ 499,76

Esse investimento permite presenca continua em ambientes de alta circulacéo,

contribuindo para o reforgco da mensagem e aumento da lembranca da campanha.

Figura 62: Print do orcamento no Canal do Midia

Formatos

* Veiculo
Lotéricas

Subtota

2 itens v/ Preenchimento completo R% 499,75
Comercial 30 @ Ver mais E¥l 01/07/2026 & 01/07/2026 Valor unitario RS 249,88
segundos Localizagdo: Sdo Paulo - SP N Quantidade 1 telals)
Anuncio veiculade em 1 moenitor localizado # Alterar Preco RS 249 58
em locais estratégicos de Lobéricas, Des-c,onto .
Acougues, Farmacias, Otficas e Lojas Cai... Total RS 249,88
Comercial 30 @ Ver mais - EF 14/08/2026 & 14/08/2026 Valor unitario RS 249,88
segundos Localizagdo: Sdo Paulo - SP N Quantidade 1 telals)
Anuncio veiculade em 1 moenitor localizado # Alterar Preco RS 249 58
em locais estratégicos de Lobéricas, Des-c,onto .
Acougues, Farmacias, Otficas e Lojas Cai... Total RS 249,88
Fonte: Canal do Midia, 2026.
Tabela 15: Programacao de Midia Indoor — Lotéricas
FORMATO TELA PRACA VALOR VALOR JUL |AGO | SET | OUT | NOV | DEZ
(quantidade) POR MES TOTAL
Video 30s 1 Av. da Aclimacéao - R$249 88 R$249 88 X X
Aclimacéo - SP
Video 30s 1 R. Belmiro Valverde - R$249,88 R$249,88 X X
Vila Minerva - SP
TOTAL R$499,76

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026).
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VEICULO: Onibus — Midia Interna

1. Painel B-Air
1.1. Defesa

O painel B-Air é uma midia interna posicionada na parte superior dos 6énibus,
permitindo alta visibilidade para os passageiros durante o trajeto. Por estar localizado
acima das barras de apoio, atinge tanto passageiros sentados quanto em pé,

garantindo ampla exposicdo da mensagem.

1.2. Formato
e Tipo: painel adesivado dupla face
e Dimensé&o: 41 cm x 21 cm
e Localizagao: parte interna superior do 6nibus

e Duracéo: 7 dias

1.3. Justificativa

A escolha desse formato se deve a sua posicéo estratégica dentro do veiculo,
proporcionando contato direto e continuo com o publico durante o deslocamento, nas
linhas municipais da cidade de S&o Paulo. A dupla face amplia o alcance da
mensagem, aumentando a frequéncia de visualizacdo e contribuindo para maior

fixagdo da campanha.

Figura 63: Exemplo de painel B-Air

Fonte: Canal do Midia, 2026.
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2. Adesivo de Vidro
2.1. Defesa

O adesivo de vidro € aplicado na parte interna do vidro traseiro dos 6nibus,
impactando diretamente os passageiros ao longo do trajeto. Trata-se de uma midia

de facil visualizacédo, integrada ao ambiente do veiculo.

2.2. Formato
e Tipo: adesivo aplicado no vidro traseiro
e Dimenséo: 40 x 55cm
e Localizacao: parte interna dos 6nibus
e Duragédo: 30 dias

e Quantidade: disponivel em 10 6nibus

2.3. Justificativa

Esse formato permite a exposicdo prolongada da mensagem, garantindo
contato continuo com os passageiros durante o periodo de veiculacdo, nas linhas
intermunicipais da cidade de Sdo Paulo. Além disso, sua presenca fixa dentro do

onibus contribui para refor¢o da comunicagéo e aumento da lembranca da campanha.

Figura 64: Exemplo de adesivo de vidro

Fonte: Canal do Midia, 2026.
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3. Backseat
3.1. Defesa

O formato Backseat consiste na aplicagcdo de anuncios na parte traseira dos
bancos dos 6nibus, posicionando a mensagem diretamente no campo de visdo dos
passageiros. Essa caracteristica proporciona alto nivel de atencéo e proximidade com
0 publico.

3.2. Formato
e Tipo: adesivo aplicado no encosto dos bancos
e Dimenséo: Sob consulta
e Localizacao: parte interna dos 6nibus
e Duragédo: 30 dias

e Exibicdo continua durante o funcionamento do veiculo

3.3. Justificativa

A principal vantagem desse formato é a alta frequéncia de exposicéo, ja que 0s
passageiros permanecem sentados por periodos prolongados, mantendo contato
constante com a mensagem, nas linhas municipais da cidade de S&do Paulo. Além
disso, permite segmentacdo geografica conforme as rotas dos 6nibus, tornando a

comunicacao mais estratégica e eficiente.

Figura 65: Exemplo de Backseat

Fonte: Canal do Midia, 2026.



Figura 66: Print do orgamento do Canal do Midia
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Veiculo Formatos Status Desconto Subtota
I*T Onibus, Pontos e Terminais Jitens +/ Preenchimento completo R$ 825,00 R% 24.600,00
Painel B-Air ©Vermais - [ 09/06/2026 3 0BI0B/2026 Valor unitario RS 1.375,00
Painel B-air (41cm x 21cm) sdo paineis Localizagio: Sio Paulo - SP (+57 Quantidad 1 Gnibus
adesivados dupla face suspensos em cima localidades) # Alterar Preco RS 1.375,00
das baras de apoio, dentro dos &nib... Desconto RS -275.00
Total RS 1.100,00
Adesivo de Vidro ©Vermais - [ 01/07/2026 3 121102026 Valor unitario RS 190,00
Anuncio em vidro traseiro localizado na parte LOcalizagéo: 5&o Paulo - SP Quantidad 20 Gnibusi{s)
interna dos dnibus que circulam pela cidade, # Alterar Preco RS 3.300,00
impactando diretamente os passageiros. Desconfo -
Total RS 3.800,00
Backseat @ Ver mais - EE| 10/08/2026 & 10/08/2026 Valor unitario R% 1.750,00
Sua marca vista em ftodos os bancos das LOCalizago: Séo Paulo - 5P Quantidad 10 Bnibus
linhas de Gnibus, causando um grande # Alterar Preco RS 17 500,00
impacto aos passageiros e principalme... Desconfo -
Complementos RS 0,00 #
Total R$ 17.500,00
Fonte: Canal do Midia, 2026.
Tabela 16: Programacao Geral — Onibus — Midia Interna
FORMATO DATA LOCAL QUANTIDADE VALOR VALOR | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ
TOTAL POR TOTAL
INSERCAO
Painel B-Air | 05/07 - 11/07 | S&o Paulo - linhas | 3 painéis (duracéo de | R$1.100,00 | R$3.300 X X X
16/08 - 22/08 | municipais 7 dias)
18/10 - 24/10
Adesivo de | 01/07 - 30/07 | S#o Paulo - linhas | 20 énibus (10 6nibus | R$2.92500 | R$5850 | x X X
Vidro 12/10 - 10/11 | intermunicipais por 30 dias)
Backseat | 10/08 - 10/09 | S&o Paulo - linhas | 10 énibus (por 30 R$17.500,00 | R$17.500 X X
municipais dias)
TOTAL R$26.650

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026).



4.14. Mapa de Midia e Cronograma Geral de veiculacao

Tabela 17: Cronograma Geral de Midia
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MEIO VEIiCULO PRAGA FORMATO POSIQEO! N°DE _ VALOR JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ
HORARIO / INSERGO TOTAL
PROGRAMA ES
INTERNET Instagram/ | S&o Paulo e RMT Digital Conjunto de 180 R$5.400,00 X X X X X X
Facebook Aniincios
INTERNET Instagram / | S0 Paulo e RMT Digital Conjunto de 120 R$5.000,00 X X X X
Facebook Aniincios
INTERNET Rede S3o Paulo e RMT Digital Pesquisa 180 R$5.400,00 X b b b b4 X
Pesquisa
INTERNET | Youtube Ads | S3o Paulo e RMT Digital Video 90 R$3.600,00 X X X
in-stream
pulavel (30s)
INFLUENCI Instagram Publico da Digital Reels (collab) 1 R$10.000,00 X
ADORES influenciadora
OUT OF Canal do Av. Jodo XXIIl & 9x3 - 5 R$3.125 b3 X X X X X
HOME Midia esquerda com R.
(Outdoor) Thomas Tajra -
Frente Via
Paris-Centro, Sdo
Cristovao, Leste
OuT OF Canal_ do Estrada de Sao 93 - 5 R$4.875 x x x x x X
HOME Midia Francisco x José
(Outdoor) Firmo de Oliveira
MIDIA Canal do Av. da Aclimacao Video 30s 30 R$249 88 X X
INDOOR Midia - Aclimacéo - SP
(Lotérica)
MiDIA Canal do R. Belmiro Video 30s 30 R$249,88 X X
INDOOR Midia Valverde - Vila
(Lotérica) Minerva - SP
OUT OF Canal do S3o Paulo - 41cmx21cm 3 R$3.300 X X X
HOME Midia linhas municipais
(Onibus -
Painel B-Air)
OUT OF Canal do S0 Paulo - 40.cm x 55 cm 2 R$5.850 X X X
HOME Midia linhas
(Onibus - intermunicipais
Adesivo de
Vidro)
OUT OF Canal do Sdo Paulo - Sob consulta - 1 R$17.500 X X
HOME Midia linhas municipais
(Onibus -
Backseat)
TOTAL R$64.549,76

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026).




4.15. Distribuicao de Verba

Grafico 1: Divisao dos meios online e offline

= Online (35.6%)
mm Offline (64.4%)

Grafico 2: Distribuicdo de verba do meio tradicional

mmm Onibus (75.8%)
e Outdoor (22.8%)
= Midia Indoor (1.4%)
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Gréfico 3: Distribuicéo de verba do meio digital

 Meta Ads (53.6%)
- Google Ads (46.4%)

Grafico 4: Distribuicdo de verba geral

mm Midia (62,8%)
m Promocional (37,2%)
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Gréfico 5: Distribuicdo de verba por meio

Onibus (41.3%)

Meta Ads (16.1%)
Influenciador (15.5%)
Google Ads (13.9%)
Outdoor (12.4%)
Midia Indoor (0.8%)

4.16 Principais KPIs

Ao longo da campanha, o acompanhamento de KPIs (Key Performance
Indicators) sera essencial para mensurar a efetividade das agbes e garantir que 0s
objetivos de comunicacdo sejam alcancados em cada etapa do funil. Considerando
que a estratégia contempla campanhas de alcance e engajamento no Meta Ads, além
de campanhas de trafego (rede de pesquisa) e consideracdo (rede de video) no
Google Ads, foram definidos indicadores especificos que, em conjunto, permitem uma
andlise completa do desempenho.

De forma geral, os principais KPIs observados incluem o alcance e as
impressodes, que permitem avaliar o nivel de visibilidade e conscientizacdo gerado
pela campanha, além da frequéncia, que indica a intensidade de exposi¢cdo da
mensagem ao publico. Para mensurar a eficiéncia do investimento, sera
acompanhado o CPM (custo por mil impressdes), garantindo que a entrega esteja
ocorrendo de maneira otimizada.

No que diz respeito ao envolvimento do publico, a taxa de engajamento sera
um dos principais indicadores, pois demonstra 0 quanto o conteudo desperta
interesse. Meétricas como comentarios, compartihamentos e salvamentos
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complementam essa analise ao indicar diferentes niveis de interacdo, enquanto o
tempo de visualizagdo e as interagcdes em Stories ajudam a entender o quanto o
conteudo consegue reter a atencéo e estimular acdes diretas.

Ja4 nas campanhas de Google Ads voltadas para trafego e consideracao,
destacam-se a taxa de cliques (CTR) e o custo por cliqgue (CPC), que indicam a
relevancia dos anuncios e a eficiéncia do investimento. O niumero de acessos ao site,
o tempo médio na pagina e a taxa de rejeicdo permitem avaliar o comportamento do
usuario apos o clique, mostrando se o contetdo esta sendo consumido e se atende
as expectativas do publico. Além disso, as conversdes, como cliques em “saiba mais”
OU acesso a paginas especificas, ajudam a mensurar o nivel de interesse gerado pela
campanha.

Por fim, na campanha de consideracdo em video, serdo analisadas as
visualiza¢des, a taxa de visualizacdo, o custo por visualizacdo (CPV) e o tempo médio
assistido, indicadores que evidenciam o alcance qualificado e a capacidade do
conteudo em prender a atencéo do publico.

Dessa forma, o monitoramento integrado desses KPIs possibilita uma visédo
estratégica e abrangente da campanha, permitindo ajustes continuos para maximizar

0s resultados e garantir maior eficiéncia na comunicagéo.
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CAPITULO 5. ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUICAO DE VERBA E
CRONOGRAMA

A distribuicdo de verba e o cronograma da campanha “Visdo do Bem” foram
planejados de forma estratégica, considerando os objetivos de comunicacdo, o
publico-alvo, a abrangéncia geografica e a necessidade de ampliar a visibilidade do
projeto social desenvolvido pela Otica Chilli Beans. A campanha busca conscientizar
a populacao sobre a importancia da saude ocular, fortalecer a imagem institucional da
marca e evidenciar o impacto social do projeto junto a idosos em situacdo de
vulnerabilidade social.

Dessa forma, a verba foi organizada para contemplar tanto acdes de midia
quanto acgbes promocionais, garantindo equilibrio entre alcance, frequéncia,
experiéncia e engajamento. Enquanto a midia tem como funcdo ampliar a exposicao
da campanha e reforcar a mensagem em diferentes pontos de contato, as acdes
promocionais aproximam o publico da causa, tornando a comunicacao mais sensivel,

participativa e memoravel.

5.1 Andlise da distribuicdo geral de verba

O investimento total previsto para a campanha é de R$102.726,76, dividido
entre midia e acbes promocionais. Desse valor, R$64.549,76 foram destinados a
midia, representando 62,8% do orcamento, enquanto R$38.177,00 foram
direcionados ao promocional, correspondendo a 37,2% da verba total.

Essa divisdo demonstra que a campanha prioriza a construcao de visibilidade
e reconhecimento, sem deixar de investir em experiéncias presenciais capazes de
gerar conexao direta com o publico. A maior concentracdo em midia se justifica pela
necessidade de ampliar o conhecimento sobre o projeto “Visdo do Bem”, uma vez que,
conforme identificado no diagndstico, a campanha ainda apresenta baixa visibilidade
e comunicacdo pouco consistente. Portanto, o investimento em midia atua como
resposta direta a essa fragilidade, permitindo que a mensagem alcance um namero
maior de pessoas e seja reforcada ao longo do periodo da campanha.

Por outro lado, o investimento promocional possui papel complementar e
estratégico. As acdes presenciais permitem transformar a mensagem da campanha

em experiéncia concreta, aproximando o publico do tema da saude ocular e tornando
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a causa mais compreensivel e emocional. Assim, a distribuicdo entre midia e
promocional é coerente com a proposta da campanha, pois une exposi¢cdo ampla e

interacao direta.

Gréfico 6: Distribuicéo de verba geral

mm Midia (62,8%)
mm Promocional (37,2%)

5.2 Defesa da verba destinada a midia

A verba de midia foi planejada para ampliar o alcance da campanha, reforcar a
frequéncia da mensagem e garantir presenca em canais compativeis com os habitos
de midia dos publicos definidos. Como a campanha contempla tanto pessoas idosas
guanto adultos, foi necesséario adotar uma estratégia integrada, combinando meios
tradicionais e digitais.

Dentro da midia, a divisdo entre canais online e offline foi estruturada de
maneira complementar. O meio offline recebeu maior participagdo, com 64,4%,
enguanto o online correspondeu a 35,6%. A predominancia do offline se justifica pela
necessidade de impacto em espacos urbanos e de grande circulacdo, especialmente
na cidade de Sao Paulo e em regibes préximas ao Shopping Patio Paulista, area
relacionada a franquia responsavel pelo projeto.

O meio offline é relevante principalmente para alcancar pessoas em
deslocamento, trabalhadores, acompanhantes de idosos e o préprio publico 60+, que
ainda mantém forte relacdo com midias tradicionais e presenciais. Além disso,
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formatos como 6nibus, outdoor e midia indoor possuem alto potencial de frequéncia,
pois expdem a mensagem repetidas vezes ao longo da rotina do publico.

Ja o meio online foi utilizado para ampliar a segmentacdo e a mensuracao da
campanha. Por meio de plataformas como Meta Ads e Google Ads, torna-se possivel
direcionar a comunicacdo para publicos especificos, acompanhar indicadores de
desempenho e ajustar a campanha conforme os resultados obtidos. Dessa forma, a
midia digital contribui para reforcar o contato com publicos mais conectados,
especialmente adultos entre 25 e 45 anos, que podem atuar como influenciadores no

cuidado com familiares idosos.

Grafico 7: Divisdo da verba destinada a midia

mm Online (35.6%)
= Offline (64.4%)

5.3 Defesa do investimento em meio tradicional

No meio tradicional, a maior concentracdo de verba foi destinada a midia em
onibus, que representa 75,8% do investimento offline. Essa escolha € estratégica, pois
o 6nibus funciona como midia de alta circulacdo e contato frequente com diferentes
publicos. Além de circular por regides variadas da cidade, a midia interna em 6nibus
permite que a mensagem seja vista durante o trajeto, em um momento no qual o
passageiro permanece exposto por mais tempo ao conteudo.

Essa caracteristica favorece a lembranca da campanha e contribui para a
fixacdo da mensagem. Considerando que a proposta do projeto € conscientizar sobre
a importancia dos exames oftalmologicos e da saude visual, a repeticdo da
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comunicacéo ao longo do cotidiano urbano torna-se essencial para gerar familiaridade
com o tema.

O outdoor, com 22,8% da verba offline, atua como reforco de impacto visual.
Sua funcdo é ampliar a presenca da campanha em pontos estratégicos, garantindo
exposicdo continua e rapida assimilacdo da mensagem. Por ser uma midia de leitura
imediata, o outdoor contribui para consolidar o conceito da campanha e reforcar sua
presenca no ambiente urbano.

A midia indoor, com 1,4%, foi utilizada como apoio pontual em ambientes de
circulagcéo e espera, como lotéricas. Embora represente uma parcela menor da verba,
esse meio possui importancia estratégica por estar presente em locais onde o publico
permanece por algum tempo, favorecendo a atencdo a mensagem. Assim, a midia
indoor complementa a campanha com reforco localizado e frequéncia em ambientes

especificos.

Grafico 8: Distribuicdo de verba do meio tradicional

mm Onibus (75.8%)
mmm Outdoor (22.8%)
mmm Midia Indoor (1.4%)

5.4 Defesa do investimento em meio digital

No meio digital, a verba foi dividida entre Meta Ads e Google Ads, com uma
distribuicdo equilibrada. O Meta Ads recebeu 53,6% do investimento digital, enquanto
o0 Google Ads recebeu 46,4%.
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O investimento em Meta Ads se justifica pela forca visual e social das
plataformas Instagram e Facebook. Esses canais permitem trabalhar contetdos
educativos, emocionais e institucionais, alinhados a proposta da campanha. Além
disso, favorecem o0 engajamento por meio de curtidas, comentarios,
compartilhamentos, videos, stories e posts, o que contribui para ampliar a conversa
sobre saude ocular e aumentar a visibilidade do projeto.

Ja o Google Ads cumpre uma fungcéo mais voltada a intencdo e a busca ativa
por informacéo. Por meio da Rede de Pesquisa, a campanha pode alcancar pessoas
interessadas em temas relacionados a exame de vista, saude ocular, 6éculos de grau,
cuidados com idosos e projetos sociais. O YouTube Ads, por sua vez, permite reforcar
a mensagem em formato audiovisual, favorecendo uma comunica¢do mais emocional
e educativa.

Dessa maneira, o investimento digital foi planejado para atuar em duas frentes:
gerar alcance e engajamento nas redes sociais e captar interesse qualificado em
plataformas de busca e video. Essa combinacao fortalece a jornada da campanha,
desde o primeiro contato com a mensagem até o aprofundamento do interesse pelo

projeto.

Gréfico 9: Distribuicéo de verba do meio digital

. Meta Ads (53.6%)
mm Google Ads (46.4%)
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5.5 Defesa da distribui¢cdo geral por veiculo

Na distribuicdo geral da verba de midia, o maior investimento foi destinado ao
onibus, com 41,3%. Esse percentual reforca a importancia da presenca urbana e da
circulacao continua da campanha. Como a iniciativa tem abrangéncia concentrada em
Sao Paulo e busca atingir diferentes perfis de publico, a midia em énibus se mostra
adequada por unir alcance, frequéncia e mobilidade.

Em seguida, aparecem Meta Ads, com 16,1%, e influenciador, com 15,5%.
Esses canais sdo fundamentais para ampliar a campanha no ambiente digital e
humanizar a mensagem. O uso de influenciador é relevante porque aproxima a
comunicagdo da linguagem cotidiana do publico, gera identificagdo e aumenta a
credibilidade da campanha, especialmente quando o conteddo é apresentado de
forma espontanea e sensivel.

O Google Ads, com 13,9%, complementa essa estratégia ao alcancar pessoas
em momentos de busca ativa ou consumo de conteido em video. Ja o outdoor, com
12,4%, reforca a presenca fisica da campanha em pontos de grande circulacdo. Por
fim, a midia indoor, com 0,8%, atua como apoio de frequéncia em locais especificos.

Essa distribuicdo demonstra uma estratégia integrada, em que nenhum canal
atua isoladamente. Os meios tradicionais ampliam o impacto e a presenca territorial
da campanha, enquanto os meios digitais e influenciadores fortalecem o engajamento,

a segmentacédo e a conexdo emocional com o publico.

Gréfico 10: Distribuicdo de verba por veiculo

mm Onibus (41.3%)

mm Meta Ads (16.1%)
m Influenciador (15.5%)
= Google Ads (13.9%)
W Outdoor (12.4%)
= Midia Indoor (0.8%)
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5.6 Andlise e defesa do cronograma

O cronograma da campanha foi planejado para ocorrer entre julho e dezembro
de 2026, acompanhando as etapas de divulgacdo, ativacdo, sustentacdo e
encerramento. Essa organizagdo permite que a comunicagdo ndo se concentre
apenas no momento da a¢do, mas seja construida de forma progressiva ao longo dos
meses.

O més de julho tem funcéo introdutdria e de conscientizacdo. Nesse periodo, a
campanha comeca a apresentar o projeto ao publico, reforcando a importancia da
salde ocular e preparando a audiéncia para as acbes seguintes. E uma etapa
essencial para gerar reconhecimento inicial e criar familiaridade com o conceito da
campanha.

Entre agosto e outubro, ocorre o periodo de maior intensidade da comunicacéao.
Essa fase concentra os principais esforcos de midia e ativacdo, pois corresponde ao
momento em que o publico ja foi impactado inicialmente e pode ser conduzido a maior
envolvimento com a causa. A presenca simultdnea de meios online, offline e
promocionais contribui para aumentar a frequéncia da mensagem e fortalecer o
reconhecimento da campanha.

O més de setembro ganha relevancia por concentrar agdes promocionais
presenciais, especialmente no Shopping Péatio Paulista. A escolha desse periodo é
coerente com a proposta de gerar experiéncia e contato direto com o publico,
aproveitando o fluxo de pessoas no local e ampliando a visibilidade da campanha em
um ambiente relacionado a franquia responséavel pelo projeto.

Nos meses de novembro e dezembro, a campanha assume papel de
sustentacao e fechamento. Nessa etapa, a comunicacao pode reforcar os resultados,
retomar os principais impactos e manter a presenca da mensagem junto ao publico.
Esse periodo é importante para consolidar a lembranca da campanha e fortalecer a
percepcdo da Otica Chili Beans como marca associada ao cuidado, a
responsabilidade social e a saude visual.

Dessa forma, o cronograma apresenta coeréncia estratégica, pois respeita uma
l6gica de desenvolvimento da campanha: primeiro informa, depois intensifica, em

seguida promove a experiéncia e, por fim, sustenta a lembranca e os resultados.



Tabela 18: Cronograma julho, agosto e setembro
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JULHO AGOSTO SETEMBRO
Midias e 81 S2 83 5S4 S$1 S2 83 sS4 S$1 52 83 sS4
Ativagoes
Meta Ads X X X X X X X X X X X X
(Instagram e
Facebook)
Google Search | x X X X X X X X X X X X
Ads
Youtube Ads X X X X
Outdoor X X X X X X X X X X X X
Midia Indoor — X X X X X X X X
Lotérica
Onibus — Painel | x X X X X X X X
B-Air
Onibus — X X X X
Adesivo de Vidro
Onibus — X X X X X X X X
Backseat
Influenciadora X
(Reels Collab)
Acdo X X
Promocional 1 —
Olhar em Foco
(01/08 e 02/08)
Acéo X X
Promocional 2 —
Um clique para
reviver (04/09 a
06/09)
Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026).
Tabela 19: Cronograma outubro, novembro e dezembro.
OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
Midias e S1 S2 S3 sS4 S$1 s2 S3 sS4 S1 S2 S3 sS4
Ativagbes
IMeta Ads X X X X X X X X x X X X
(Instagram e
Facebook)
Google Search X X X X X X X X x X X X
Ads
Youtube Ads X X X X X X X X
Outdoor X X X X X X X X x X X X
Midia Indoor - X X X X X X X X
Lotérica
Onibus — Painel | x X X X
B-Air
Onibus — X X X X X X X X
Adesivo de Vidro

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (Margo, 2026)
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5.7 Consideracg0Oes finais sobre verba e cronograma

A distribuicdo de verba e o cronograma da campanha “Visdo do Bem” foram
estruturados de maneira coerente com 0s objetivos de comunicacao definidos no
projeto. A predominancia da verba em midia responde a necessidade de ampliar a
visibilidade da iniciativa, enquanto o investimento promocional contribui para
aproximar o publico da causa por meio de experiéncias presenciais.

A escolha dos meios também se mostra adequada ao publico-alvo. Os canais
offline garantem impacto urbano, presenca fisica e repeticdo da mensagem, enquanto
0S canais digitais oferecem segmentacdo, mensuracdo e possibilidade de
engajamento. Além disso, o uso de influenciador contribui para humanizar a
campanha e ampliar sua credibilidade.

O cronograma, distribuido entre julho e dezembro, permite uma construcao
gradual da comunicacao, evitando que a campanha fique concentrada em apenas um
momento. Essa organizacdo favorece a continuidade da mensagem, amplia as
oportunidades de contato com o publico e fortalece o reconhecimento do projeto ao
longo do tempo.

Portanto, a verba e o cronograma foram definidos de forma estratégica para
atender aos principais desafios identificados no planejamento: baixa visibilidade do
projeto, necessidade de conscientizacdo sobre saude ocular e fortalecimento da

imagem institucional da Otica Chilli Beans como marca socialmente responsavel.
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CONCLUSAO

O desenvolvimento deste Projeto Experimental possibilitou compreender a
importancia da comunicacdo estratégica para ampliar a visibilidade de iniciativas
sociais e fortalecer a relagdo entre marca, causa e sociedade. A campanha “Visdo do
Bem”, desenvolvida para a Otica Chilli Beans, parte de um projeto ja existente e de
impacto social relevante, voltado a oferta de exames oftalmoldgicos e oculos de grau
para idosos em situacdo de vulnerabilidade social. Dessa forma, o trabalho buscou
estruturar uma campanha capaz de valorizar essa iniciativa, ampliar seu
reconhecimento e reforcar a importancia da saude ocular na terceira idade.

Ao longo do planejamento, foi possivel identificar que o projeto possui grande
potencial de transformacéo social, especialmente por contribuir para a melhoria da
qualidade de vida de idosos que enfrentam dificuldades de acesso a consultas
oftalmoldgicas, armagfes e lentes. No entanto, também foi observado que a
comunicacdo anterior da campanha apresentava baixa padronizacéo visual, pouca
integracdo entre os canais e alcance limitado, o que dificultava o reconhecimento do
projeto pelo publico. A partir desse diagnostico, a campanha proposta buscou
solucionar essas fragilidades por meio de uma comunicagdo mais consistente,
humanizada e alinhada ao posicionamento da marca.

A estratégia desenvolvida teve como base uma abordagem emocional e
educativa, com foco na valorizacdo dos idosos, no cuidado com a visdo e na
responsabilidade social. A criacdo da campanha procurou representar esse publico
com respeito, autenticidade e protagonismo, evitando estereétipos e reforcando a
ideia de que a saude ocular esta diretamente relacionada a autonomia, ao bem-estar
e a qualidade de vida. Além disso, a identidade visual proposta buscou aproximar a
campanha da Otica Chilli Beans, mantendo coeréncia com a marca, mas adaptando
cores, linguagem e imagens para uma comunicacdo mais acolhedora e sensivel.

No planejamento promocional, as acdes foram pensadas para gerar
aproximacéo com o publico e tornar a causa mais presente no cotidiano das pessoas.
Ja no planejamento de midia, a combinacdo entre meios online e offline permitiu
construir uma campanha integrada, capaz de alcancar diferentes perfis de publico. Os
meios tradicionais, como 6nibus, outdoor e midia indoor, foram utilizados para ampliar
a presenca urbana da campanha, enquanto os meios digitais, como Meta Ads, Google

Ads e influenciador, contribuiram para segmentacao, engajamento e disseminacao da
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mensagem. Essa divisao dialoga com a estratégia de tornar o projeto mais conhecido,
considerando que os graficos de midia mostram a priorizagdo do investimento em
midia, com 62,8% da verba total, e 0 uso complementar de a¢des promocionais, com
37,2%.

A distribuicdo da verba também se mostrou coerente com os objetivos da
campanha. A predominancia do meio offline, com 64,4% da verba de midia, reforca a
intencdo de gerar impacto em espacos de grande circulacdo, enquanto o online, com
35,6%, complementa a estratégia com maior capacidade de segmentacdo e
mensuracdo. No meio tradicional, a midia em ©6nibus recebeu destaque,
representando 75,8% do investimento offline, o que refor¢ca sua funcéo de alcance e
frequéncia. No meio digital, a divisdo entre Meta Ads e Google Ads foi equilibrada,
com 53,6% e 46,4%, respectivamente, permitindo trabalhar tanto reconhecimento e
engajamento quanto inteng&o de busca.

Conclui-se que a campanha proposta responde aos principais desafios
identificados no diagnostico: baixa visibilidade do projeto, necessidade de
conscientizac&o sobre salde ocular e fortalecimento da imagem institucional da Otica
Chilli Beans como marca socialmente responsavel. O trabalho demonstra que uma
campanha publicitaria bem estruturada pode ir além da divulgacdo de uma acéo
social, contribuindo para gerar informacao, sensibilizagdo, engajamento e valorizagéo
de uma causa relevante. Assim, o projeto “Visao do Bem” passa a ser apresentado de
forma mais estratégica, com maior potencial de reconhecimento, conexdo com 0
publico e continuidade em ac¢@es futuras.

Por fim, este trabalho evidencia que a comunicagao tem papel fundamental na
ampliacdo do impacto social de projetos ja existentes. Ao organizar a mensagem,
definir canais adequados, estruturar uma identidade visual consistente e planejar
acOes de midia e promocédo, a campanha fortalece ndo apenas o projeto social, mas
também a percepcdo publica da marca. Dessa maneira, a proposta desenvolvida
contribui para aproximar a Otica Chilli Beans de seus publicos, reforcando valores
como cuidado, incluséo, responsabilidade social e compromisso com a qualidade de

vida das pessoas idosas.
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