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RESUMO

Este trabalho apresenta o planejamento de uma campanha de produto para
reforgcar a marca e aumentar as vendas do colageno da marca Renova Be, uma das
principais comerciantes de suplementos alimentares do Brasil, e por consequéncia,
alavancar as vendas. No capitulo 1 serdo apresentados os principais estudos e as
tendéncias do ramo de saude, beleza e bem-estar para entender o contexto em que
a marca esta inserida e qual seu histérico no mercado. No capitulo 2 inicia o
processo criativo da campanha, comecando pela analise visual da marca e, em
seguida, apresentando a tagline e a pega conceito, assim como suas justificativas,
da campanha que irdo nortear o restante das pecas criativas. O capitulo 3 tem o foco
no desenvolvimento da acdo promocional que trara aumento de vendas e uma
percepcao positiva sobre a marca a partir de uma experiéncia mais personalizada
para o publico-alvo. No capitulo 4, sera apresentado o planejamento de midia que
contempla toda a estratégia de divulgacdo das pecgas criativas e da agao
promocional, assim como o cronograma de postagens e de investimento. Os trés
capitulos finais sdo uma sintese sobre as ferramentas utilizadas para a medi¢cédo dos
objetivos e metas, grafico de distribuicdo geral do investimento da campanha e

conclusao do trabalho.

Palavras-chave: Colageno, saude, beleza, bem-estar, rejuvenescimento,

renova.
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ABSTRACT

This work presents the planning of a campaign to strengthen the brand of
Renova Be, one of the leading retailers of dietary supplements in Brazil, and
consequently boost sales. Chapter 1 will introduce the main studies and trends in the
health, beauty, and wellness sector to understand the context in which the brand
operates and its history in the market. Chapter 2 begins the creative process of the
campaign, starting with a visual analysis of the brand, followed by the tagline and the
conceptual piece, along with their justifications, which will guide the remaining
creative materials. Chapter 3 focuses on the development of the promotional action
that will increase sales and foster a positive perception of the brand through a more
personalized experience for the target audience. Chapter 4 will present the media
planning that encompasses the entire strategy for disseminating the creative
materials and the promotional action, as well as the posting schedule and investment
plan. The final three chapters provide a summary of the tools used to measure
objectives and goals, a general investment distribution chart for the campaign, and a

conclusion of the work.

Keywords: Collagen, health, beauty, well-being, rejuvenation, renew.
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INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o mercado de beleza e bem-estar tem ganhado forga,
impulsionado pela crescente busca das pessoas por produtos que promovam o
autocuidado e uma vida mais saudavel. Segundo a pesquisa de mercado
Euromonitor International, o Brasil ocupa a quarta posigdo de maior mercado global
de beleza e cuidados pessoais no mundo, o que destaca a relevancia e o potencial
de expanséao do setor.

A Renova Be, uma marca voltada ao autocuidado e a saude da pele, vem
se destacando nesse segmento, especialmente com sua linha de colageno, que tem
como proposta promover o envelhecimento saudavel e a renovagao da autoestima
das consumidoras. De acordo com dados do IBGE, a produgdo de colageno no
Brasil em 2023 registrou um crescimento de 2,4% em comparagdo com 2021, o que
evidencia o crescente interesse dos consumidores por produtos de suplementacao
de colageno e uma oportunidade para a marca se fortalecer.

Diante desse mercado cada vez mais competitivo, diferenciar-se e
apresentar uma boa lembranga de marca sdo essenciais para impulsionar as
vendas. A Renova Be esta empenhada em construir uma marca memoravel, que
oferece uma experiéncia de autocuidado e bem-estar, integrando sua linha de
colageno a rotina das consumidoras — embora esse seja um desafio constante.

O objetivo principal deste trabalho é desenvolver uma campanha que
melhore a lembrangca de marca da Renova Be, destacando a qualidade e
acessibilidade de seus produtos. Dentre os objetivos especificos, esta a criagdo de
estratégias de comunicagao visual e de conteudo que reforcem os valores da marca
e promovam interagcdes com o publico de maneira auténtica e educativa.

Para alcangar esses objetivos, a metodologia adotada inclui uma analise do
mercado de beleza e bem-estar, além de uma avaliagao dos canais de comunicag¢ao
digital da marca e de concorrentes diretos. Também serdo utilizados dados de
comportamento do consumidor para guiar as estratégias propostas.

Este trabalho esta estruturado da seguinte forma: o Capitulo 1 apresentara
a marca e uma analise do mercado de beleza e suplementos, com foco nas
tendéncias de autocuidado. No Capitulo 2, sera abordado a identidade e a

comunicacado da marca, além de propor solugdes visuais para fortalecer sua
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presenca. O Capitulo 3 trara agdes promocionais voltadas ao aumento das vendas,
seguidas, no Capitulo 4, pelas estratégias de campanha que serdo implementadas.
No Capitulo 5, esta a distribuicdo da verba e o cronograma de execugao. Por fim, a

conclusao sintetizara os resultados e as recomendacdes para a marca.
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CAPITULO 1 - PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

Este capitulo apresenta um plano de comunicagcdo e marketing elaborado
para a Renova Be, uma marca relevante para o setor de Saude, Beleza e
Bem-Estar. O objetivo é analisar detalhadamente o contexto em que a marca esta
inserida, apresentar propostas de solugdes que potencializam a visibilidade e
reconhecimento da Renova Be no seu publico-alvo e, por consequéncia, impulsionar
suas vendas no segmento business-to-consumer. Inicialmente, realizou-se uma
analise interna e explorou-se brevemente a histéria da Renova Be, focando em seus
produtos, servicos, meéetodos de venda e concorréncia direta e indireta.
Adicionalmente, delineou-se um panorama do macroambiente e sua influéncia na
marca. Com base nessas analises e no uso da ferramenta SWOT (forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas), foram identificadas as principais melhorias a serem feitas
e, a partir disso, foram criadas as propostas de agdes para alcancar os objetivos da

Renova Be.

1. Analise Interna

1.1. Sobre a organizacgao

A Renova Be surgiu em 2020 com o objetivo de inspirar e renovar o
sentimento de autocuidado nas mulheres, fornecendo produtos de beleza e
bem-estar de alta qualidade e bom custo-beneficio, combinados a ingredientes
cuidadosamente selecionados e uma boa experiéncia sensorial. A marca incentiva
seus clientes a adotarem uma abordagem integrada para o bem-estar, oferecendo
solugcdes completas para o dia a dia. Por meio de iniciativas digitais de engajamento,
ela promove interagdes que incentivam os clientes a compartilhar suas historias de
transformacdo e desejo de renovagdo. Conectando-se com pessoas que buscam
transformacao, beleza e autocuidado, a marca se posiciona como inovadora,

auténtica, empoderada, confiante, moderna, entusiasta, atenciosa e empatica. A
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Renova Be adota uma comunicacdo educativa, oferecendo informagdes claras e
relevantes sobre seus produtos e cuidados pessoais, além de focar na valorizacao
da experiéncia do cliente ao utiliza-los. Além disso, ela prioriza a simplicidade e
praticidade em seus produtos e comunicagdo, mantendo sempre a qualidade e
eficacia. A marca se destaca pela competitividade, investindo na exceléncia de seus
produtos e acompanhando as tendéncias do setor. Explora continuamente novos
ingredientes e tecnologias para oferecer beneficios completos a pele, cabelos e
bem-estar geral. (RENOVA BE, 2024).

1.2. Missao

A missao da Renova Be € desenvolver e oferecer produtos de beleza e
bem-estar de alta qualidade, com ingredientes cuidadosamente selecionados,
proporcionando uma experiéncia sensorial unica e eficaz. A marca também se
compromete a educar e informar seus clientes por meio de uma comunicagao
acessivel, criando um espaco de apoio e troca de experiéncias que incentive a

adogao de praticas integradas de autocuidado e transformagéo pessoal.

1.3. Visao

Ser reconhecida como a marca de referéncia em autocuidado feminino,
destacando-se pela inovagao, autenticidade e inclusdo, ao transformar a rotina de

beleza e bem-estar das mulheres em uma experiéncia empoderadora e moderna.

1.4. Valores

e Inovagdo: Compromisso constante com a criacdo de produtos unicos e
eficazes.

e Autenticidade: Ser uma marca verdadeira e genuina em todas as nossas
acgoes.

e Inclusdo: Respeitar e valorizar a diversidade de todas as mulheres.
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e Empatia: Entender e atender as necessidades e desejos de nossos clientes e
colaboradores.
e FEtica: Agir com integridade e transparéncia em todas as nossas relagées.

e Bem-estar: Promover a saude e o bem-estar em cada produto que oferecem.

1.5. Producao

A Renova Be utiliza tecnologia avangada em seus processos para
garantir a qualidade e eficacia de seus produtos, com um foco especial na
saude e bem-estar a longo prazo. Como diferencial, a marca nao utiliza
maltos e nem conservantes em seus produtos; e seus sabores, como limao e
frutas tropicais, possuem corantes naturais. Em comparagédo a concorréncia,
a tecnologia da Renova Be se destaca ao combinar ciéncia e natureza,
promovendo férmulas eficazes e seguras, além de adotar embalagens
sustentaveis. Dessa forma, a marca oferece produtos inovadores, acessiveis
e de alta performance, sempre comprometida com a saude de seus
consumidores (RENOVA BE, 2024).

1.6. Finangas

Ao analisar o faturamento, € perceptivel o crescimento rapido da
Renova Be, que aumentou em 700% ao comparar o valor de janeiro de 2020 e
janeiro de 2024.

Quadro 1. Faturamento dos ultimos trés anos da Renova Be.

Més Faturamento
set./20 R$ 1.905.373,77
out./20 R$ 2.249.238,05

nov./20 R$ 4.880.790,61



Més
dez./20
jan./21
fev./21
mar./21
abr./21
mai./21
jun./21
jul./21
ago./21
set./21
out./21
nov./21
dez./21
jan./22
fev./22
mar./22
abr./22
mai./22
jun./22
jul./22
ago./22
set./22
out./22
nov./22
dez./22
jan./23
fev./23
mar./23
abr./23
mai./23
jun./23
jul./23
ago./23
set./23
out./23
nov./23

Faturamento
R$ 2.888.963,51
R$ 6.481.441,33
R$ 4.089.600,09
R$ 5.264.307,12
R$ 7.311.981,70
R$ 8.626.031,93
R$ 11.470.950,29
R$ 11.317.977,06
R$ 11.704.305,23
R$ 11.455.590,32
R$ 11.189.869,20
R$ 20.163.520,79
R$ 8.863.049,22
R$ 7.914.178,43
R$ 9.555.672,06
R$ 12.400.947,62
R$ 10.453.572,93
R$ 11.247.787,42
R$ 9.053.510,73
R$ 9.443.932,37
R$ 10.219.121,78
R$ 10.621.966,76
R$ 11.453.794,68
R$ 18.548.756,78
R$ 10.745.942,10
R$ 11.717.451,68
R$ 10.701.354,57
R$ 10.646.759,53
R$ 8.042.022,83
R$ 10.532.117,27
R$ 9.863.835,64
R$ 14.012.109,43
R$ 16.988.938,26
R$ 14.952.953,13
R$ 16.975.452,19
R$ 29.317.501,01

21



1.7.

Més
dez./23
jan./24
fev./24
mar./24
abr./24
mai./24
jun./24
jul./24
ago./24
set./24

Fonte: Renova Be (2024).

Marketing

Faturamento
R$ 13.098.280,19
R$ 13.561.537,19
R$ 11.985.800,76
R$ 14.461.543,92
R$ 12.909.090,78
R$ 12.754.822,18
R$ 10.364.110,90
R$ 10.697.191,04
R$ 12.799.789,80
R$ 13.601.899,89

1.7.1. Marca - Analise da marca

Figura 1. Logo da Renova Be.

renovas-

Fonte: Renova Be (2024)

e Aspectos tangiveis:

22
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A Renova Be disponibiliza uma ampla linha de produtos de
beleza acessiveis em diversos canais de venda, incluindo e-commerce,
marketplaces e farmacias. Suas embalagens s&o visualmente
marcantes, destacadas por cores fortes que reforcam a presenga da
marca. A identidade visual € composta por uma combinacdo de
tipografia sans-serif moderna para "Renova" e uma fonte cursiva rosa
para "Be" sobre um fundo preto, criando um contraste ousado. No
entanto, a legibilidade da palavra "Be" pode ser comprometida devido
aos tracos finos da fonte cursiva, exigindo atengdo para possiveis

ajustes na comunicagao visual.

Aspectos intangiveis:

A Renova Be vai além de oferecer produtos, ela promove um
estilo de vida centrado no autocuidado, bem-estar e confianga. Através
de sua identidade, embalagens e produtos, a marca € associada a
modernidade, eficacia e seguranga. Ela cria uma conexao emocional
com seus consumidores, inspirando transformacbdes pessoais e
reforcando valores como autenticidade, autoestima e cuidado integral.
Essa abordagem fortalece uma relagéo de confianga e lealdade com a
marca, que vai além dos beneficios fisicos dos produtos, promovendo

uma experiéncia completa de bem-estar e empoderamento.

Identidade de marca pretendida:

A identidade de marca pretendida pela Renova Be € a de uma
marca inovadora e acessivel, que se conecta emocionalmente com
seus consumidores, especialmente mulheres em busca de autocuidado
e bem-estar. A marca deseja ser vista como moderna, auténtica e
empoderadora, transmitindo confianca e credibilidade sem parecer
gourmetizada. Ela busca se posicionar como uma op¢ao de alta

qualidade e bom custo-beneficio.

Propdsito da marca:
O propdsito da Renova Be é inspirar e despertar o sentimento

de autocuidado nas mulheres, promovendo habitos saudaveis e um
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estilo de vida focado no bem-estar. A marca busca contribuir para a
autoestima e o empoderamento feminino, oferecendo solucdes

acessiveis e inovadoras que cuidam da pele de dentro para fora.

1.7.2. Produto

A Renova Be possui uma variedade de produtos que inclui as
linhas de colageno de sabores frutados, chocolate; colageno Lac &
Gest, colageno tipo 2, creme resveratrol, creme retinol, gomas renova
hair, hidratante facial, mascara de argila, melatonina, multivitaminico,
Omega 3, sérum facial e whey protein.

Os produtos da marca estdo divididos em tratamentos "de
dentro para fora" e "de fora para dentro", com o objetivo de promover

um cuidado integral da pele e bem-estar.

e Tratamento de dentro para fora: Focado em melhorar a saude e
a aparéncia da pele através de nutricdo interna, inclui produtos
como os colagenos verisol, disponiveis em pd de sabores
frutados e chocolate (sendo cranberry o principal sabor), que
ajudam a reduzir rugas, melhorar a elasticidade da pele,
combater a celulite e reduzir a queda de cabelo. O Colageno
Lac & Gest é especifico para gestantes e lactantes para utilizar
com seguranga e garantir os beneficios do produto. O Colageno
Tipo 2 em capsulas é indicado para o tratamento de
articulagbes, cartilagens e o0ssos, especialmente util em
condi¢cdes como osteoartrite e artrite. A Creatina + Morning Shot
€ um shot matinal energético com 11 ativos, como creatina e
guarana, para dar mais energia e vitalidade. Complementando
essa linha, o Multivitaminico e Omega 3 promove saude e
bem-estar geral.

e Tratamento de Fora para Dentro: Voltado para a aplicagéo
tépica e cuidados externos da pele, inclui a Linha de Skincare,

que conta com produtos como Creme Facial Resveratrol e
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Retinol, Espuma de Limpeza Facial e Sérum Facial, todos
voltados para cuidados anti-envelhecimento e hidratacédo da
pele. As Gomas de Vitamina para cabelo sao suplementos
mastigaveis projetados para melhorar a saude capilar. O
Protetor Solar oferece protecdo contra os raios UVA/UVB,
enquanto a Mascara de Argila revitaliza e purifica a pele. Por
fim, a Melatonina em Capsulas auxilia na regulagdo do sono e

promove um descanso adequado.

1.7.3. Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida de um produto descreve sua trajetéria desde o
lancamento até o declinio. O estagio inicial € chamado de introducéo,
fase em que o produto € apresentado ao mercado, e os esforcos de
marketing sdo essenciais para gerar conscientizagao e interesse pelo
publico-alvo. Em seguida, comegca o estagio de crescimento,
caracterizado pelo aumento das vendas e pela consolidacdo da
presenga da marca. Quando o produto atinge a maturidade, as vendas
se estabilizam e a concorréncia se intensifica. Por fim, ocorre o
declinio, quando o produto enfrenta uma diminuicdo nas vendas devido
a fatores como mudancas nas preferéncias do consumidor ou avangos
tecnolégicos. E importante notar que nem todas os produtos seguem
um ciclo de vida linear e previsivel, por isso compreender esses
estagios pode ajudar as empresas a desenvolver estratégias assertivas
para garantir o sucesso continuo da marca.

Atualmente, com 4 anos de atuagdo, a Renova Be esta
passando por um periodo em que o investimento inicial comega a gerar
resultados tangiveis. O colageno, produto em destaque, ja é
reconhecido pelos clientes, as vendas por indicagdo crescem e a taxa
de recompra aumenta significativamente. Vale destacar que, durante a
fase de introdug¢do, o Custo de Aquisicdo de Clientes (CAC) tende a
ser bem elevado. No entanto, a medida que os primeiros clientes se

tornam fieis, recomprando e indicando os produtos para amigos e
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familiares, o CAC tende a se estabilizar, reduzindo a necessidade de
novos investimentos em aquisicao.

Além disso, é na fase de crescimento que a concorréncia se
intensifica. O sucesso do produto atrai outras empresas, que langcam
produtos semelhantes, aproveitando a oportunidade. Com mais opg¢des
disponiveis no mercado, a tendéncia € que os pregcos comecem a
baixar, o que pode impactar as margens de lucro e exigir novas
estratégias para se destacar.

Diante disso, ao tomar o coldgeno como o produto principal da
Renova Be, entende-se que ele esta na fase de crescimento, pois vem
ganhando espaco gradativamente no mercado em meio aos

concorrentes, mas ainda nao alcancgou seu pico de vendas.

1.7.4. Prego

Quadro 2. Preco de cada produto da Renova Be.

Tipo Unidade | Produtos Valor total
Cuidados para saude |2 1 Colageno | Prego no pix R$ 123,41
e beleza + 1 Creme
Facial ou em até 12x de R$ 12,99

ou R$ 129,90 no cartdo de crédito

Cuidados para saude | 1 1 Colageno | Preco no pix R$ 123,41
e beleza
ou em até 12x de R$ 12,99

ou R$ 129,90 no cartdo de crédito

Cuidados para saude |4 2 colagenos | Prego no pix R$ 227,91
e beleza + 2 cremes
faciais ou em até 12x de R$ 23,99

Ou R$ 239,90 no cartao de crédito

Cuidados para saude |5 3 Colagenos | Prego no pix R$ 284,91
e beleza + 2 Cremes
Faciais ou em até 12x de R$ 29,99

ou R$ 299,90 no cartdo de crédito

Cuidados para saude |9 6 Colagenos | Prego no pix R$ 512,91
e beleza + 2 Cremes
+ 1 Sérum ou em até 12x de R$ 53,99
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Tipo Unidade | Produtos Valor total

Ou R$ 539,90 no cartéo de crédito
Cuidados para saude | 2 1 Colageno | Prego no pix R$ 132,91
e beleza para Lac & Gest
mamaes + 1 Creme ou em até 12x de R$ 13,99

ou R$ 139,90 no cartdo de crédito
Cuidados para saude | 4 2 Colagenos | Preco no pix R$ 227,91
e beleza para Lac & Gest

mamaes

+ 2 Produtos

ou em até 12x de R$ 23,99

Ou R$ 239,90 no cartdo de crédito

Cuidados para saude |6 3 Colagenos | Preco no pix R$ 284,91
e beleza para Lac & Gest
mamaes + 3 Produtos | ou em até 12x de R$ 29,99
ou R$ 299,90 no cartdo de crédito
Cuidados para saude | 10 6 Colagenos | Prego no pix R$ 512,91
e beleza para Lac & Gest
mamaes + 4 Produtos | ou em até 12x de R$ 53,99
ou R$ 539,90 no cartdo de crédito
Seu dia mais 2 1 Creatina Preco no pix R$ 113,91
produtivo e ativo Morning
Shot + 1 ou em até 12x de R$ 11,99
Creme
Ou R$ 119,90 no cartao de crédito
Seu dia mais 3 2 Creatinas | Prego no pix R$ 189,91
produtivo e ativo Morning
Shot + 1 ou em até 12x de R$ 19,99
Creme
Ou R$ 199,90 no cartéo de crédito
Seu dia mais 5 3 Creatinas | Prego no pix R$ 265,91
produtivo e ativo Morning
Shot + 2 ou em até 12x de R$ 27,99
Cremes
ou R$ 279,90 no cartdo de crédito
Cuidados para 1 1 Pote Preco no pix R$ 94,91
Cabelos e unhas Goma
Renova Hair | ou em até 12x de R$ 9,99
ou R$ 99,90 no cartéo de crédito
Cuidados para 2 2 Potes Prego no pix R$ 151,91
cabelos e unhas Goma
Renova Hair | ou em até 12x de R$ 15,99
ou R$ 159,90 no cartdo de crédito
Cuidados para 3 3 Potes Preco no pix R$ 208,91
cabelos e unhas Goma
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Tipo Unidade | Produtos Valor total
Renova Hair | ou em até 12x de R$ 21,99
ou R$ 219,90 no cartdo de crédito
Tratamento para o 1 1 Colageno | Preco no pix R$ 121,32
corpo Tipo 2
ou em até 12x de
R$ 12,77
Ou R$ 127,70 no cartéo de crédito
Tratamento para o 3 2 Colagenos | Preco no pix R$ 189,53
corpo Tipo 2 + 1
Creme ou em até 12x de R$ 19,95
Facial
Ou R$ 199,50 no cartéo de crédito
Tratamento para o 6 4 Colagenos | Prego no pix R$ 332,03
corpo Tipo 2 + 2
Cremes ou em até 12x de R$ 34,95
Faciais
Ou R$ 349,50 no cartéo de crédito
Perfeito para sua 1 1 Pote Preco no pix R$ 85,41
saude Omega 3
ou em até 12x de R$ 8,99
Ou R$ 89,90 no cartdo de crédito
Perfeito para sua 3 2 Potes Precgo no pix R$ 123,41
saude Omega 3 +
1 Creme ou em até 12x de R$ 12,99
Facial
Ou R$ 129,90 no cartéo de crédito
Perfeito para sua 5 3 Potes Prego no pix R$ 161,41
saude Omega 3 +
2 Cremes ou em até 12x de R$ 16,99
Faciais
Ou R$ 169,90 no cartdo de crédito
22 vitaminas e 1 1 Pote Preco no pix R$ 64,32
mineraisde AaZ Multivitamini
co ou em até 12x de R$ 6,77
Ou R$ 67,70 no cartdo de crédito
22 vitaminas e 2 2 Potes Preco no pix R$ 92,82
mineraisde AaZ Multivitamini
co ou em até 12x de R$ 9,77
Ou R$ 97,70 no cartao de crédito
22 vitaminas e 3 3 Potes Preco no pix R$ 132,91
mineraisde AaZ Multivitamini
co ou em até 12x de R$ 13,99
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Tipo Unidade | Produtos Valor total
Ou R$ 139,89 no cartdo de crédito
Anti-idade, rugas e 1 1 Sérum Preco no pix R$ 66,41
linhas de expressao Acido
Hialurdnico ou em até 12x de R$ 6,99
ou R$ 69,90 no cartéo de crédito
Aumenta a 1 1 Sérum Preco no pix R$ 56,91

luminosidade e
uniformiza o tom

Antioxidante
Vita C

ou em até 12x de R$ 5,99

Ou R$ 59,90 no cartao de crédito

Hidratacao profunda e | 1 1 Sérum Preco no pix R$ 56,91
aumento da Hidratante
elasticidade Vita B3 ou em até 12x de R$ 5,99
Ou R$ 59,90 no cartao de crédito
Aumenta a 2 1 Sérum Preco no pix R$ 85,41
luminosidade e VitaC + 1
Hidratag&o profunda Sérum Vita | ou em até 12x de R$ 8,99
B3
Ou R$ 89,90 no cartao de crédito
Anti-idade, rugas e 2 1 Sérum Preco no pix R$ 85,41
Hidratacdo profunda Acido H. + 1
Sérum Vita ou em até 12x de R$ 8,99
B3
Ou R$ 89,90 no cartao de crédito
Hidratagdo + 3 3 Frascos Preco no pix R$ 113,91
Antioxidante + Acido Sérum
Hialurénico Facial ou em até 12x de R$ 11,99
Ou R$ 119,90 no cartao de crédito
Sabor Maracuja com 1 1 Frasco Preco no pix R$ 61,66
Rapida Absorg¢ao Melatonina
ou em até 12x de R$ 6,49
Ou R$ 64,90 no cartao de crédito
Sabor Maracuja com | 2 2 Frascos Preco no pix R$ 94,91
Rapida Absorcao Melatonina
+ 1 Creme ou em até 12x de R$ 9,99
Facial
Ou R$ 99,90 no cartao de crédito
Whey Protein com 2 1 Whey Preco no pix R$ 147,16
Acido Hialurénico Protein + 1
Creme ou em até 12x de R$ 15,49
Facial
Ou R$ 154,90 no cartéo de crédito
Whey Protein com 4 2 Whey Preco no pix R$ 237,41
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Tipo Unidade | Produtos Valor total
Acido Hialurénico Protein + 2
Cremes ou em até 12x de R$ 24,99
Faciais
Ou R$ 249,90 no cartao de crédito
Whey Protein com 7 4 Whey Preco no pix R$ 379,91
Acido Hialurénico Protein + 3
Produtos ou em até 12x de R$ 39,99
Ou R$ 399,90 no cartéo de crédito
Cuidados para saude | 2 1 Colageno | Preco no pix R$ 123,41
e beleza + 1 Creme
Facial ou em até 12x de R$ 12,99
Ou R$ 129,90 no cartao de crédito
Cuidados para saude | 4 2 Colagenos | Preco no pix R$ 227,91
e beleza + 2 Cremes
Faciais ou em até 12x de R$ 23,99
Ou R$ 239,90 no cartéo de crédito
Cuidados para saude |5 3 Colagenos | Prego no pix R$ 284,91
e beleza + 2 Cremes
Faciais ou em até 12x de R$ 29,99
Ou R$ 299,90 no cartéo de crédito
Creme ideal para 1 1 Pote Preco no pix R$ 121,32
cuidar da pele Creme
durante o dia Facial ou em até 12x de R$ 12,77
Resveratrol
Ou R$ 127,70 no cartio de crédito
Creme para os 1 1 Pote Preco no pix R$ 121,32
cuidados noturnos Creme
com a pele Facial ou em até 12x de R$ 12,77
Retinol
Ou R$ 127,70 no cartéo de crédito
Cremes faciais parao | 2 1 pote Prego no pix R$ 168,82
dia e para a noite Resveratrol
e 1 pote ou em até 12x de R$ 17,77
Retinol

Ou R$ 177,70 no cartdo de crédito

Protecéao diaria com

1 Hidratante

Preco no pix R$ 71,16

hidratagéo profunda Facial com
Protecao ou em até 12x de R$ 7,49
Solar
Ou R$ 74,90 no cartdo de crédito
Protecao diaria com 2 2 Preco no pix R$ 94,91
hidratagao profunda Hidratantes
Faciais com | ou em até 12x de R$ 9,99

Protecao
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Tipo Unidade | Produtos Valor total

Solar Ou R$ 99,90 no cartao de crédito
Acéao calmante com 1 1 Mascara Preco no pix R$ 92,82
acido hialurénico de Argila

Rosa ou em até 12x de R$ 9,77

Ou R$ 97,70 no cartao de crédito

Acao calmante com 2 2 Mascaras | Preco no pix R$ 159,32
acido hialurénico de Argila
Rosa ou em até 12x de R$ 16,77

Ou R$ 167,70 no cartdo de crédito

Acéao calmante com 3 3 Mascaras | Preco no pix R$ 187,82
acido hialurdénico de Argila
Rosa ou em até 12x de
R$ 19,77

Ou R$ 197,70 no cartao de crédito

Proporciona limpeza 1 1 Espuma Preco no pix R$ 92,82
profunda da pele de Limpeza
Facial ou em até 12x de R$ 9,77

Ou R$ 97,70 no cartao de crédito

Proporciona limpeza 2 2 Espumas | Preco no pix R$ 161,41
profunda da pele de Limpeza
Facial ou em até 12x de R$ 16,99

Ou R$ 169,90 no cartao de crédito

Fonte: Renova Be (2024)

1.7.5. Distribuicao

Atualmente, o principal canal de vendas € o e-commerce,
abrangendo mais de 5 mil farmacias, incluindo grandes redes como
Drogaria Sao Paulo, Droga Raia e Drogasil. A marca também esta
presente nos 6 maiores marketplaces, como Mercado Livre, Amazon,
Magalu, B2W, Shopee e Olist, totalizando 12 mil pontos de venda. A
Renova Be conta com dois centros de distribuicdo para sua producéao,
um localizado em S&o Paulo e outro na regido Sul.

Nao possui lojas fisicas, mas suas redes sociais, como o Instagram,

incluem links que direcionam ao site oficial para compra dos produtos.
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O WhatsApp € utilizado exclusivamente para atendimento e
esclarecimento de duvidas dos clientes. Atualmente, o Meta Ads € o
principal canal de divulgacdo, conforme indicado na tabela de

desempenho dos canais apresentada a seguir.

Quadro 3. Desempenho de cada canal.

Geragao de

Facebook Shopping Pesquisa Youtube Demanda Tiktok Display Influenciadoras

Ads Google Google Google Google

71,9% 4,4% 3,5% 1,2% 3,2% 0,1% | 1,4% 13,9%
65,0% 5,5% 6,0% 1,9% 2,8% 02% | 1,7% 16,3%
61,9% 5,6% 5,4% 1,9% 5,2% 0,2% | 3,5% 15,5%
57,6% 5,9% 5,0% 2,1% 2,7% 02% | 1,7% 24,2%
61,3% 5,5% 3,4% 3,7% 2,0% 0,9% | 0,7% 21,9%
58,2% 6,8% 3,6% 3,1% 2,1% 0,8% | 0,9% 23,1%
60,2% 9,8% 3,3% 3,2% 2,2% 08% | 1,7% 16,8%
57,4% 9,7% 3,1% 3,1% 1,3% 0,5% | 1,3% 21,7%
53,6% 11,3% 3,0% 2,5% 1,2% 1,3% | 0,8% 25,2%
50,3% 11,6% 2,4% 2,0% 1,6% 3,0% | 0,6% 26,7%
53,2% 13,3% 2,7% 2,2% 2,0% 42% | 0,9% 19,9%
49,0% 9,9% 2,1% 1,6% 1,3% 41% | 0,6% 29,9%
55,9% 10,2% 3,1% 1,1% 1,1% 48% | 0,5% 20,9%
60,1% 9,0% 3,9% 1,9% 1,3% 3,0% | 0,9% 20,3%
57,2% 12,8% 3,9% 1,3% 1,1% 3,0% | 0,5% 20,6%
62,9% 16,5% 4,5% 1,9% 2,3% 42% | 0,7% 9,4%
59,4% 16,4% 3,7% 1,6% 2,3% 7,9% | 0,6% 9,6%
56,3% 13,2% 3,9% 2,7% 2,9% 11,6% @ 1,0% 11,3%
60,6% 11,9% 3,3% 6,3% 3.1% 6,1% | 0,7% 10,5%
61,6% 12,1% 2,8% 7.4% 2,5% 91% | 0,8% 9,3%
61,9% 12,0% 3,6% 5,8% 1,7% 72% | 0,9% 7,4%
59,6% 13,3% 3,6% 8,2% 1,3% 6,7% | 0,9% 7,0%
57,1% 18,2% 3,7% 7,7% 1,2% 6,9% | 0,6% 5,0%
55,2% 17,1% 3,7% 10,0% 1,3% 74% | 0,8% 7,5%
62,6% 15,4% 2,5% 7,3% 1,5% 49% | 1,2% 5,1%
55,2% 14,7% 3,0% 5,9% 3,3% 10,1% @ 1,9% 5,5%
58,0% 20,5% 4,2% 6,3% 2,9% 41% | 1,6% 8,4%

58,6% 20,9% 4,7% 4,1% 2,1% 3,0% 1,1% 6,4%
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Facebook Shopping Pesquisa Youtube Gljer:::d:e Tiktok Display Influenciadoras

Ads Google Google Google Google

58,1% 16,5% 4.4% 9,5% 2,7% 3,9% 1,0% 5,2%
57,9% 20,1% 4,9% 8,8% 1,6% 2,7% 1,1% 4,4%
63,0% 18,6% 4,1% 6,7% 1,7% 3,8% 0,8% 5,5%
61,5% 17,2% 3,7% 8,7% 1,8% 57% 0,9% 4,4%
53,2% 19,0% 3,4% 16,8% 1,6% 4,2% 1,0% 5,0%
50,5% 24.1% 3,6% 0,2% 4,4% 3,3% 0,2% 4,1%

Fonte: Renova Be (2024).

O escritorio da Renova Be esta localizado em Valinhos/SP, mas
como os pontos de venda sdo nas plataformas digitais, o poder de
atuacdo é em todo territério nacional. Atualmente, a Renova Be ja
vendeu em mais de 500 cidades. Segue a lista das cidades em ordem

de vendas:

Quadro 4. Lista de cidades por ordem de vendas.
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1. 580 Paulo 89. Lencdis Paulista 177. Cachoeira Paulista

2. Campinas 90. Aruja 178. llha Solteira

3. Guarulhos 91. Caieiras 179. Olimpia

4_Ribeirdo Preto 92 Santa Isabel 180. Piraju

5. 540 Bernardo do Campo |93, Matdo 181. Candido Mota

6. Osasco 94. Pontal 182. Santa Adélia

7. Santo André 95 Sertdozinho 183. Salto de Firapora

8. Sdo Jose dos Campos  |96. Cajamar 184. Miranddpolis

9. Santos 97. Cerquilho 185. Itirapina

10. Sorocaba 98. Jarinu 186. Santo Anastacio

11. Jundiai 99. Mongagua 187. Piedade

12. Bauru 100. Santa Barbara dDeste 188. Guaratingueta

13. Praia Grande 101. ltapeva 189. Agudos

14. S&o José do Rio Preto  |102. Cordeirdpolis 190. Vargem Grande Paulista
15. Franca 103. Cacapava 191. Mairinque

16. Mogi das Cruzes 104. Penapolis 192. Tremembeé

17. Indaiatuba 105. Jandira 193. Quata

18. Baruen 106. Artur Mogueira 194. Serra Negra

19. Catia 107. Mairipord 195. Pirapozinho

20. Americana 108. Avaré 196. Pilar do Sul

21. Carapicuiba 109. Andradina 197. Paraguacu Paulista
22. Maua 110. Osvaldo Cruz 198. Pereira Barreto

23. Taubaté 111. Ubatuba 199. Itararé

24 ltaguaquecetuba 112. Louveira 200. 580 Pedro

25 Hortolandia 113. Amparo 201. Presidente Yenceslau
26. Valinhos 114. ltanhaém 202 Vargem Grande do Sul
27. Batatais 115. Jales 203. Rio das Pedras

28. S8o Carlos 116. Ibidna 204 Cajati

29 Marilia 117 Ibitinga 205 |garapava

30. Piracicaba 118. Boituva 206. ltuverava

31. Sdo Caetano do Sul 119. Presidente Epitacio 207. Teodoro Sampaio

32 Tabodo da Serra 120. Capivari 208. Biritiba Mirim

33. Diadema 121. Lorena 209. Cananéia

34. Sdo Vicente 122 Leme 210. S&o José do Rio Pardo
35 ltapevi 123. ltapolis 211. Novo Horizonte

36. Braganca Paulista 124 Taguarituba 212 Promissio

37. Rio Claro 125. Porto Feliz 213. Capela do Alto

38. Botucatu 126. Dracena 214. Bom Jesus dos Perddes
39. Guaruja 127. Mococa 215_ Castilho

40. Sumaré 128. ltapira 216. Barra Bonita
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41. Suzano 129. Angatuba 217_ Aracoiaba da Serra

42 Presidente Prudente 130. Holambra 218. Aragariguama

43. Limeira 131. Sdo Miguel Arcanjo 219. Pirajui

44 Serrana 132. llhabela 220. Elias Fausto

45 Araraguara 133. Cubatio 221. Juqguitiba

46. Cajuru 134. Monte Alto 222 Piracaia

47 Paulinia 135. Guaira 223 |perd

43. Mogi Guagu 136. Mirassol 224_Rancharia

49 Poa 137. S30 Roque 225 Santa Rita do Passa Quatro
50. Catanduva 1358. Fernanddpolis 226. Jaboticabal

51. ltapetininga 139. Campos do Jord3o 227_ Taquaritinga

52 Aracatuba 140. Pederneiras 228_ Cravinhos

53. Caraguatatuba 141. lguape 229 Duartina

54 Jau 142. S3o0 Manuel 230. Martindpolis

55. Bebedouro 143. Araras 231. Quadra

56. Lins 144, Garga 232_ Dois Carregos

57 ltapecerica da Serra 145 Espirito Santo do Pinhal [233. Pedreira

58. Moji-Mirim 146. Tupd 234 Guariba

59. Jacarei 147. Registro 235 Adamantina

60. José Bonifacio 148. Itai 236. Buritama

61. Itatiba 149, Orlandia 237. Cunha

62. Birigui 150. Regente Feijd 23813635

63. Embu 151. Bariri 239. Alvares Machado

64. Votorantim 152 Tupi Paulista 240_ Barrinha

65. Francisco Morato 153, Iracemapolis 241_ Brodowski

B6. ltu 154, Morro Agudo 242 Capio Bonito

67. Salto 155. Porto Ferreira 243 Cerqueira César

65. Varzea Paulista 156. Jardindpolis 244 Charqueada

69. Ourinhos 157. Bady Bassitt 245 Conchal

70. Franco da Rocha 158. Casa Branca 246. Descalvado

71. Votuporanga 159. Aparecida 247 Guara

72 Peruibe 160. Guararema 248. Guararapes

73 Assis 161. Cosmdpolis 249 |garagu do Tieté

74. Santana de Parnaiba 162. Américo Brasiliense 250 ltatinga

75 Tatui 163. Brotas 251 Jacupiranga

76. ltupeva 164. Borborema 252 Laranjal Paulista

77. Ribeirdo Pires 165. Apiai 253 Monte Alegre do Sul
78. Campo Limpo Paulista |166. |bate 254 Palmital

79. S8o Sebastido 167. Monte Mor 255_ Pirapora do Bom Jesus
80. Barretos 168. S3o Joaguim da Barra 256 Pitangueiras

81. Joandpolis 169. Cruzeiro 257. Pompéia

82. Vinheda 170. Aguai 258. Santa Cruz das Palmeiras
83. Pirassununga 171. Rio Grande da Serra 259 Santo Antdnio de Posse
84. S3o0 Jodo da Boa Vista [172. Jaguarilina 260. 530 Lourenco da Serra
85. Atibaia 173. Santa Fe do Sul 261. Sdo Siméo

86. Pindamonhangaba 174. Nova Odessa 262. Tambal

87. Bertioga 175. Santa Cruz do Rio Pardo |263. Tanabi

88. Embu-Guacgu 176. Monte Aprazivel 264 Tietéd

Fonte: Renova Be (2024).
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1.7.6. Site

e Pontos fortes

o Credibilidade da marca: um site bem estruturado
da mais confianga ao consumidor na tomada de
decisao de compra.

o Visualizagdo dos produtos: o consumidor
consegue ver todas as especificagdes e encontrar
o produto ideal para atender a sua necessidade.

o Facilidade na compra: basta criar uma conta no
site e efetuar a compra em um ambiente
digitalmente seguro.

e Pontos fracos

o Dificuldade de atracdo: s6 é possivel conhecer a

marca e seu site por meio da divulgacao nas redes

sociais.

1.7.7. Redes sociais

e Pontos fortes:

o Alcance ampliado: permite alcangar um publico
mais amplo e diversificado geograficamente.

o Engajamento direto: facilita a interacéo direta e o
engajamento com os clientes, construindo uma
comunidade em torno da marca.

o Visualizagdo do produto: possibilidade de mostrar
os produtos de forma criativa e sensorial, utilizando
fotos, videos e historias.

e Pontos fracos

o Baixa conversdo:. nem todos os seguidores nas

redes sociais se convertem em clientes, o que

pode resultar em uma baixa taxa de conversao de
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vendas em relagao ao alcance total.

o Concorréncia acirrada: muitas outras marcas

competem pela atencdo do publico-alvo, o que

pode dificultar o destaque.

Lojas Parceiras

e Pontos fortes:

o Maior visibilidade da marca: a partir de um grande

mediador como o Mercado Livre ou outras lojas
parceiras, a confianca do consumidor para
comprar os produtos € ampliada.

Maior alcance: ao aproveitar a base de clientes ja

estabelecida do parceiro.

e Pontos negativos:

o Falta de experiéncia personalizada: em lojas

parceiras, a experiéncia de compra tende a ser
genérica, o que pode diluir o valor e a mensagem
que a marca deseja transmitir.

Controle limitado sobre a exposicdo da marca: o
produto pode acabar em uma area de menor
visibilidade, dependendo de como a loja organiza

0S espacos.

Comunicagao

Segundo Kotler e Keller (2006), a comunicag&o passa por trés

estagios: cognitivo, onde os consumidores tomam conhecimento das

caracteristicas e beneficios do produto; afetivo, em que desenvolvem

uma conexao emocional com a marca; e comportamental, quando

tomam uma agdo, como a compra do produto.
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Analisando a comunicagdo da Renova Be, nota-se que no
estagio cognitivo, a marca utiliza suas redes sociais, especialmente
os reels do Instagram, para conscientizar o publico sobre as
caracteristicas e beneficios de seus produtos. Através de conteudos
informativos e alinhados as tendéncias, ela educa os consumidores
sobre a funcionalidade do colageno hidrolisado e outros produtos de
autocuidado, ampliando o conhecimento sobre o portfélio da marca.

Ja no estagio afetivo, busca criar uma conexdo emocional com
suas consumidoras ao promover os sentimentos de empatia,
autocuidado e confianca. Esse vinculo emocional também é&
reforcado com as parcerias com influenciadoras que leva uma maior
identificacao e gera fidelizacao.

No estagio comportamental, a marca utiliza apelos racionais,
como dados e informacbes cientificas sobre os beneficios do
colageno, combinados com campanhas promocionais.

As ferramentas de comunicagao utilizadas sdo amplamente
digitais, com um foco estratégico em redes sociais como Instagram,
Facebook e TikTok, além de marketing de influéncia e e-mail
marketing. A marca também investe em Google Ads e Meta Ads,
ampliando sua presenga por meio de anuncios pagos. Nas
campanhas utilizam uma variedade de temas e apelos, desde
abordagens sociais e humoristicas — ao participar de tendéncias e
criar conteudos leves — até provas sociais, com depoimentos de
clientes. A eficacia dessas acdes é avaliada por meio de métricas de
engajamento  nas  redes, como  curtidas, comentarios,
compartilhamentos e visualizagdes, além da analise da performance
dos anuncios pagos, medidos pelo ROI, conversbes e taxas de
cliques. O feedback dos consumidores também €& fundamental, com
interacbes e comentarios orientando ajustes nas campanhas e nas

estratégias de comunicacgao.

1.7.10. Posicionamento atual
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A Renova Be se posiciona como uma marca acessivel e de
confianga, que promove o autocuidado entre as mulheres, combinando
qualidade elevada e custo-beneficio. Focada em oferecer produtos de
beleza e bem-estar com ingredientes cuidadosamente selecionados, a
marca se empenha em proporcionar uma boa experiéncia sensorial e
em transmitir informacdes claras e educativas sobre seus produtos,
reforcando seu compromisso com a saude e a beleza. Com destaque
para a linha de colageno, a Renova Be evidencia os beneficios
comprovados do produto, posicionando-o como aliado essencial no

rejuvenescimento e bem-estar.

2. Ambiente Competitivo

O Brasil € o quarto maior mercado de cosméticos e beleza do mundo e,
apés a pandemia do Covid-19 em 2020, houve diversas mudancas no
comportamento do consumidor e, consequentemente, um aumento nas vendas
online. Com isso, o setor de Saude, Beleza e Bem-estar cresceu mais de 20% no
faturamento no quarto trimestre de 2022, chegando a R$47,362 bilhdes (SEBRAE,
2023).

Dentre as principais tendéncias de saude e beleza, os cuidados com a pele
estdo em foco com os movimentos como “skinimalism” e produtos multifuncionais
que se adequam a rotina urbana. Esses movimentos sdo intensificados pelas
plataformas digitais, principalmente pelo TikTok. Com mais de 1,5 bilhdo de usuarios
mensais, a rede esta transformando o segmento de beleza no Brasil, sendo que 45%
da populagao do pais esta presente na plataforma (SEBRAE, 2023).

O Brasil ficou na 172 posicao no ranking mundial de busca por colageno nos
ultimos 12 meses (CNN, 2024). O estado de S&o Paulo, lider nas vendas da Renova
Be, também ocupa a primeira posigdo no ranking nacional na busca pelo produto
(GOOGLE TRENDS, 2024).

2.1. Fornecedores
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A Renova Be nao possui exclusividade com fornecedores ou parceiros.

Concorréncia

2.21.

Principais concorrentes

e WPink:

A marca aposta em um visual padronizado, porém
com uma embalagem genérica. As redes sociais tém
muita coeréncia visual e apresentam uma variedade de
editorias que abordam informacdes sobre os produtos,
datas comemorativas e marketing de conteudo
(informacdes sobre o setor). Se esses conteudos fossem
melhor trabalhados, a audiéncia da pagina seria ainda
maior e mais engajada. O site & visualmente simples,
porém bem estruturado e com muitas informacdes sobre
os produtos. A navegagao também é simples e fluida. O
envolvimento direto de influenciadoras co-fundadoras é
um grande diferencial que alavanca a visibilidade da
marca (WPINK, 2023).

Gummy:

A Gummy se destaca ao oferecer suplementos
alimentares que combinam a eficacia com o sabor e a
praticidade, tornando o consumo de vitaminas mais
acessivel e agradavel, especialmente para pessoas que
tém dificuldade em engolir comprimidos. A dependéncia
excessiva de influenciadores e a falta de inovagcao nos
conteudos podem limitar a autenticidade da marca. Além
disso, a marca apresenta problemas funcionais no site
que nao s6 afetam a experiéncia do usuario, como

também podem prejudicar a credibilidade da empresa.
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Apesar da marca ser bem trabalhada e apresentar
coeréncia visual, o seu conteudo é genérico, portanto ndo
se diferencia dos demais (GUMMY, 2024).

Vhita:

A Vhita se posiciona como uma marca de
referéncia no mercado de suplementos e produtos de
saude com foco em qualidade, inovagdo e confianga.
Mantém uma coeréncia visual em todos os seus pontos
de contato, mas ndo traz nenhum elemento unico ou
memoravel. As redes sociais seguem um padréo visual
bem definido e apresentam uma variedade de editorias
que abordam datas comemorativas e informagdes sobre
os produtos. A marca se diferencia dos concorrentes ao
trazer profissionais da saude e especialistas para abordar
assuntos importantes do setor, que humanizam o contato
com a marca. O site é visualmente simples, nao traz
muitas informagdes detalhadas sobre a empresa. Os
videos no YouTube sao informativos, mas ndo possuem
um engajamento alto (VHITA, 2024).

Sanavita:

A Sanavita € uma marca brasileira fundada ha
quase 40 anos pela Dra. Jocelem Salgado com o objetivo
de desenvolver produtos saudaveis e funcionais que
promovam o bem-estar e a qualidade de vida. Desde o
inicio, a marca se destacou ao criar produtos a base de
proteinas vegetais, conquistando visibilidade nacional.
Com sede em Piracicaba—SP, a Sanavita investe em
inovacao, pesquisa e sustentabilidade, mantendo um
centro de pesquisas proprio para desenvolver alimentos
seguros e nutritivos, focados no equilibrio entre corpo e
mente (SANAVITA, 2024).
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2.2.2. Breve relato sobre os concorrentes

Dentre os concorrentes, a Sanavita € a que mais se destaca no
sentido de maturidade da marca e na presenca online. Todos os
produtos das marcas sdo relacionados a saude e ao bem-estar com
foco no publico feminino. Com relagdo ao colageno, produto de maior
destaque na Renova Be, a relacdo de pregos entre a marca e os
concorrentes varia de 80 a 150 reais.

A Vhita oferece apenas trés tipos de colageno, sendo dois em
capsulas e um em pd, em comparagdo com as concorrentes que
possuem uma variedade, seja de tipos de colageno de sabores
diferentes ou de kits de produtos para alavancar as vendas.

As marcas se assemelham na comunicacgao informativa e fazem
0 uso de depoimentos e videos que seguem as tendéncias no
Instagram, exceto pela WPink que utiliza de recursos mais voltados a
propaganda, com edi¢bes de imagem que deixam o produto em foco e

trazem um apelo sensorial.

Quadro 5. Quadro comparativo de andlise dos 4 Ps da Renova Be e

dos concorrentes.

Concorrente | Renova Be WPink Gummy Vhita Sanavita
X 4Ps
Produto Colageno, Colageno, Colageno, Colageno, Colageno,
vitaminas, vitaminas, vitaminas e vitaminas, vitaminas,
produtos de pré-treinos e | gomas de creatina e probidticos,
skincare, creatina. emagreciment | outros creatina, whey
creatina, whey 0 e capsulas suplementos | protein,
protein e para alivio de | alimentares.. | termogénicos,
outros célicas linha de
suplementos menstruais. produtos com
alimentares. foco na
menopausa e
outros
suplementos
alimentares.
Preco Os produtos Os produtos | Os produtos Os produtos | Os produtos
individuais em individuais individuais em | individuais individuais em
geral variam de | em geral geral variam em geral geral variam
R$60,00 a variam de de R$60,00 a | variam de de R$15,00 a
R$130,00. R$79,00 a R$130,00. R$69,00 a R$240,00.
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Concorrente | Renova Be WPink Gummy Vhita Sanavita

X 4Ps
O colageno R$119,00. O colageno R$200,00. O colageno
custa em O colageno | custa em O colageno custa em
média custa em média custa em média
R$130,00. média R$110,00. média R$140,00.

R$79,00. R$140,00.

Comunicagd | Site, Site, Site, Site, Site,

es Whatsapp, Whatsapp, Whatsapp, Whatsapp, Whatsapp,
Blog, Facebook, Facebook, Blog, Facebook,
Facebook, Instagram. Instagram, Instagram, e | Instagram e
Instagram, TikTok e Youtube. Youtube.
TikTok e Youtube.
Youtube.

Pontos de Site, farmacias | Site. Site e Site e Site, lojas

venda e principais principais principais fisicas de
marketplaces, marketplaces | marketplaces | produtos
como: Mercado como: como: saudaveis e
Livre e Mercado Livre | Mercado de
Amazon. e Amazon. Livre e suplementos

Amazon. alimentares e

principais
marketplaces,
como:
Mercado Livre
e Amazon.

2.3.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Clientes/Consumidor

A Renova Be direciona seus produtos de colageno principalmente para

um publico feminino mais maduro, composto por mulheres acima dos 40 anos

de idade que buscam solugdes de beleza e rejuvenescimento. De acordo com

uma pesquisa da Nielsen, o grupo dessa faixa etaria demonstra uma

crescente preocupagao com a aparéncia e o bem-estar, e esta disposto a

investir

em produtos de alta qualidade que prometem beneficios

anti-envelhecimento. Com um perfil socioecondmico médio a alto, essas

mulheres valorizam a eficacia comprovada e estdo dispostas a pagar um

pregco premium por produtos que oferegcam resultados visiveis (NIELSEN,

2019).

Essas consumidoras adotam uma abordagem racional ao avaliar o

custo e a qualidade dos produtos, priorizando a eficacia e a conveniéncia.
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Emocionalmente, elas buscam sentir-se mais jovens e revitalizadas, o
que torna os produtos de colageno altamente atraentes. O desejo por
rejuvenescimento e a percepgao de valor influenciam diretamente sua
disposicdo para investir em produtos que atendam suas expectativas de

beleza e bem-estar.

2.3.1. Decisor/influenciador de compra

A decisdo de compra é geralmente feita pela propria
consumidora, com influéncias significativas de recomendagdes de
especialistas, resenhas em midias sociais e endossos de
celebridades. Os habitos de compra incluem a aquisigao regular (a
cada 3 a 5 meses) de produtos de colageno, frequentemente em
formatos como capsulas ou pds, que podem ser facilmente
integrados a rotina diaria. A frequéncia de compra esta associada ao
compromisso com cuidados continuos, refletindo um interesse em

resultados sustentaveis e visiveis ao longo do tempo.

2.3.2. Influéncia de fatores sociais

Com a crescente procura de habitos saudaveis que
buscam longevidade e melhor qualidade de vida em todas as
faixas etarias, o publico feminino, que sempre foi mais atento as
questdes de estética e buscou pelo cuidado com a saude fisica
e mental, se fortaleceu ainda mais. A consumidora da Renova
Be é influenciada pelos movimentos pré saude e por produtos

com um bom custo-beneficio.

2.3.3. Frequéncia e motivagao de compra
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A frequéncia de compra varia de 3 a 5 meses, tendo em
vista que o colageno é um produto de uso diario que pode ser
assinado como uma compra recorrente no site da Renova Be.

Dentre as motivagdes de compra estdo: procura pelo
rejuvenescimento, prevencédo anti-idade, melhora na qualidade
de vida, saude e aparéncia, a partir de habitos simples de

autocuidado.

Macro Ambiente

3.1. Demografia

Segundo o censo demografico divulgado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), as mulheres representam 51,5% da populagao
brasileira (IBGE, 2022), o que oferece a Renova Be uma significativa
oportunidade de mercado, ja que o publico-alvo da marca ¢€
predominantemente feminino. O Estado de Sao Paulo, que conta com 51,3%
de mulheres em sua populacdo, € o maior mercado potencial, com
expectativa de atingir seu pico populacional em 2040, ultrapassando 24
milhdes de habitantes (FUNDACAO SEADE, 2023). A faixa etaria feminina de
40 a 44 anos, que corresponde ao publico-alvo da Renova Be, € a terceira
maior no Estado. (FUNDACAO SEADE, 2020).

Com o envelhecimento da populagao brasileira, causado pela reducao
das taxas de mortalidade a partir dos anos 1940 e pela queda da fecundidade
nas décadas seguintes, o crescimento populacional comegou a desacelerar
nos anos 1970. Projegcdes indicam que, nas proximas décadas, o Brasil pode
ver uma redugao na sua populacao total, isso indica que havera um aumento

na demanda por produtos que promovam saude e bem-estar (IBGE, 2022).

Ao mesmo tempo, questdes socioecondmicas, como a desigualdade
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salarial, devem ser consideradas. No Estado de S&o Paulo, as mulheres
ganham 19,1% a menos que os homens, e as mulheres negras enfrentam
uma disparidade ainda maior, estando em menor numero no mercado de
trabalho e recebendo salarios inferiores as mulheres nao negras
(PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2024). Isso sugere que as marcas devem

manter uma comunicacao sensivel as diferentes realidades socioeconémicas.

O Sudeste, que abriga 41,8% da populagdo brasileira, com 84,8
milhdes de habitantes, representa uma area de grande importancia para a
Renova Be. A idade mediana da populagao brasileira aumentou de 29 para
35 anos entre 2010 e 2022, refletindo o envelhecimento demografico do pais,
o que reforca a importancia da marca focada em produtos voltados ao
autocuidado e bem-estar para mulheres em faixas etarias mais
elevadas.(IBGE, 2022)

O crescimento do indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do Brasil,
que subiu de 0,756 para 0,760 entre 2021 e 2022 (AGENCIA BRASILI, 2024),
apresenta uma oportunidade importante para a Renova Be. Esse aumento
reflete uma melhora no poder aquisitivo e na conscientizacdo sobre saude e
bem-estar, abrindo espago para a marca investir em campanhas educativas e
ampliar seu portfélio. No entanto, também significa enfrentar um publico mais
exigente e uma concorréncia mais acirrada, exigindo constante inovacgéo e

qualidade.

3.2. Economia

A economia brasileira mostrou um crescimento significativo no primeiro
trimestre de 2024, impulsionada pelo aumento do consumo das familias e dos
investimentos, com a projegdo do PIB revisada para 2,3% (IBGE, 2024). O
mercado de trabalho também se aqueceu, com a taxa de desemprego caindo
para 6,9%, e um aumento nos salarios nos ultimos meses (IBGE, 2024).

O consumo de suplementos alimentares e vitaminicos no Brasil

cresceu 8,1% entre janeiro e setembro de 2023, em comparagdo ao mesmo
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periodo de 2022 (ABIAD, 2023). Essa tendéncia reflete a crescente busca dos
brasileiros por habitos saudaveis, especialmente apdés a pandemia de
covid-19. Em 2020, 59% dos lares ja possuiam ao menos um consumidor de
suplementos, e 70% dos entrevistados afirmaram que continuariam o

consumo, mesmo apos a pandemia (ABIAD, 2023).

3.3. Ecologia

O mercado de colageno esta em expansao. Segundo dados do IBGE,
0s rebanhos bovinos ja estdao 15% maiores do que a populagao, e continuam
crescendo (DIARIO DO COMERCIO, 2023). Paralelamente, estudos estdo
sendo realizados para a obtencéo de colageno a partir dos residuos de tilapia,
buscando alternativas mais sustentaveis e de melhor custo-beneficio
(MORAES; DIAS; JUNIOR, 2024).

3.4. Tecnologia

A tecnologia desempenha um papel fundamental na produgéo de
colageno, abrindo portas para novos métodos mais sustentaveis e
eficientes. Pesquisas recentes envolvem o uso de nanotecnologia e
biopolimeros, como o colageno extraido da pele de tilapia, para criar
nanofibras com menor impacto ambiental e otimizagdo funcional. Essas
técnicas, como a Fiagdo por Sopro em Solugdo, permitem a criagao de
fiboras biodegradaveis e bioabsorviveis, ampliando as aplicagdes do
colageno em diversos setores, incluindo a saude. Esse avango
tecnolégico permite a industria desenvolver produtos com maior
qualidade, reduzindo custos e promovendo inovacido. Assim, a Renova Be
pode ser beneficiada por essas inovagdes tecnoldgicas, que contribuem
para a melhoria continua da qualidade de seus produtos (PINTO e
FONTES, 2023).

O avanco da tecnologia e das pesquisas pode afetar a producéao e

comercializagdo dos produtos. Ha estudos sendo realizados sobre a
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eficacia do uso do colageno e a forma que ele atua no organismo
combatendo o envelhecimento. Até entdo, os estudos sao promissores e
trazem resultados positivos (PORTAL DO BUTANTAN, 2024). Com isso,
entendemos que as vendas da Renova Be sao impulsionadas

indiretamente.

3.5. Politico Legal

Em 2018, a Anvisa aprovou a RDC 243/2018, que estabeleceu novas
regras para a comercializagdo de suplementos alimentares no Brasil. A
regulamentacdo visa garantir a transparéncia das informag¢des, melhorar o
controle sanitario e facilitar o acesso a produtos seguros. Suplementos sao
definidos como produtos que complementam a alimentacdo de pessoas
saudaveis, utilizando nutrientes, enzimas e substancias bioativas. A norma
inclui regras sobre composigédo, rotulagem e uma lista de ingredientes
permitidos, além de alegacdes de beneficios. O prazo de adaptagao terminou
em julho de 2023, trazendo desafios para a industria (ANIVSA, 2018).

Segundo a Instrugdo Normativa sobre a comercializagdo do colageno
tipo Il ndo desnaturado, ele auxilia na manutencdo da funcao articular,
podendo ser utilizada em suplementagao alimentar. Desde 2020, é obrigatéria
adverténcia “Este produto ndo deve ser consumido por gestantes, lactantes e
criancas.” no rétulo da embalagem (DIARIO OFICIAL DA UNIAO, 2020).

3.6. Cultura e Sociedade

Segundo a pesquisa “Habitos de Consumo de Suplementos
Alimentares no Brasil” feita pela Abiad, os suplementos alimentares estdo em
59% dos lares brasileiros. O relatério também apontou um aumento de 10%
no consumo ao comparar os dados com a primeira edigao da pesquisa que foi
realizada em 2015. 85% dos entrevistados utilizam os suplementos para
melhoria da saude e bem-estar (ABIAD, 2020).
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Uma das tendéncias dos ultimos anos € a valorizagdo da beleza
natural, que dispensa o uso excessivo de procedimentos e busca mais
autenticidade e singularidade em cada pessoa. Essa tendéncia vem do termo
“Quiet Luxury”, que significa luxo silencioso, um conceito que comegou na
moda e expandiu para a beleza em geral. Nesse caso, trata-se da beleza real
sem ostentacdo de produtos ou tratamentos dermatolégicos. Um desses
tratamentos € o estimulo da produgdo de colageno que vai desde tomar
capsulas até procedimentos médicos (CORREIO DO POVO, 2023).

Diagnéstico

41. SWOT: FOFA

A analise SWOT ou FOFA é uma ferramenta estratégica usada
para avaliar os aspectos internos e externos de uma empresa ou
projeto. Essa andlise é essencial para a tomada de decisao,
estabelecimento de metas e criagdo de estratégias para atingir os

objetivos de forma eficaz (Rock Content, 2024).

Quadro 6. Analise SWOT.

Forgas

Bom custo-beneficio
Diversidade de produtos
Presencga nos principais
marketplaces

Alta presenga em anuncios
Parceria com influencers

Oportunidades

Envelhecimento da populagéo
brasileira

Aumento da busca por saude e
bem-estar

Fraquezas

Baixa legibilidade da logo
Baixa lembrancga de marca
Promocbes muito recorrentes
que desvalorizam o prego base
do produto

Baixo investimento em
campanha institucional

Ameacgas

Concorréncia Intensa
Surgimento de novas marcas
Aumento nos custos de
insumos
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e Aumento de preocupagédo em e Mudangas na legislacao e
experiéncias do consumo no regulacao
cenario pos-pandemia e Mudanca no perfil do

e Aquecimento e expansao do consumidor
mercado de e-commerce e Dependéncia do produtor

e Maior realizagao de eventos
esportivos e feiras voltadas para
marcas de saude e bem-estar

Fonte: Agéncia Atria (2024)

Objetivos de marketing

5.1.

5.2.

Venda

Aumentar as vendas em 10% a 20% durante os 4 meses de
campanha.

Melhorar o reconhecimento da marca em 15% entre os
consumidores-alvo, reforcando a associagdo com autocuidado e

qualidade acessivel.

Imagem

Aumentar a lembranga e a percepcao positiva de marca em 30% em 6
meses para se tornar referéncia em produtos de autocuidado com
6timo custo-beneficio.

Aumentar a satisfagdo e melhorar a experiéncia dos clientes atuais e

novos em 30% nos préoximos 6 meses.

Matriz estratégica para a comunicagao

Quadro 7. Matriz SWOT cruzada.
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Fraquezas

A marca pode produzir
conteudos em redes sociais e
blogs sobre o papel dos
suplementos acessiveis para
um envelhecimento saudavel.
Pode reforgar a comunicagao
como melhor escolha em saude
e bem-estar, destacando
qualidade e custo-beneficio.
Investir em embalagens praticas
e atraentes para agradar tanto o
publico jovem quanto o maduro,
especialmente com foco nos
produtos de colageno.

Priorizar parcerias com
influenciadores de estilo de vida
saudavel para campanhas que
promovam o envelhecimento
com qualidade e autocuidado.

A Renova Be pode
implementar pesquisas de
satisfagado para identificar
melhorias e captar o nivel de
satisfagéo dos clientes.
Aumentar participagao em
eventos de saude e beleza
com stands ou patrocinios
para promover a marca.
Reduzir promog¢des continuas
e focar em momentos
sazonais, como o Outubro
Rosa.

A marca pode oferecer
experiéncias como
workshops, degustagodes e
eventos em lojas para
agregar valor ao produto.
Desenvolver campanha que
posicione a marca como
aliada das pessoas maduras
na busca por produtos
acessiveis e de qualidade.

Reforgar a marca como opgao
com melhor custo-beneficio
frente aos concorrentes.

A marca pode usar e-mails e
redes sociais para manter
relacionamento continuo,
adaptando-se as preferéncias
dos consumidores e
incentivando a recompra.

Renova Be pode melhorar o
programa de recompensas para
clientes frequentes, incluindo
assinaturas e beneficios
exclusivos
Explorar parcerias com
influenciadores e forte presenga
em anuncios para destacar a
selecdo de ingredientes e o
valor dos produtos, ajudando a
enfrentar a variagao de precos.
Aperfeicoar o programa de
fidelizagao
Explorar nichos de mercado,
criando campanhas especificas
com influenciadores de
segmentos relacionados ao
produto

A marca pode desenvolver
campanhas publicitarias
focadas em contar histérias e
reforgar os valores da marca
para criar conexdo com o
publico e aumentar a
lembranca de marca.
Ajustar a estratégia de
promogdes para preservar o
valor dos produtos,
considerando o possivel
aumento no custo dos
insumos e o impacto negativo
que descontos excessivos
podem ter sobre o prego
base.

A marca pode construir
comunidade prépria da
Renova Be, onde clientes
possam trocar experiéncias,
dicas de saude e
autocuidado, com interagdes
diretas com especialistas da
marca.

Fonte: Agéncia Atria (2024)
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Estratégia ofensiva

A Renova Be pode produzir conteudo nas redes sociais e em blogs
para mostrar como uma rotina com suplementos acessiveis contribui
para um envelhecimento saudavel.

A marca deve priorizar uma experiéncia positiva para o consumidor,
investindo em uma comunicagao visual atraente e uma interagao
cuidadosa com seus produtos e conteudo. Isso inclui um design que
agrade tanto ao publico jovem quanto ao publico maduro, com especial

atencao para os produtos de colageno.

Estratégia de confronto

e Pode intensificar o posicionamento da marca como a opg¢ao de
melhor custo-beneficio em comparacdo com concorrentes.

e Utilizar e-mails marketing e redes sociais para manter um
relacionamento constante com a base de clientes, adaptando-se
as mudancgas nas preferéncias dos consumidores e incentivando
a recompra, além de reforcar o compromisso com a satisfacéo e

experiéncia positiva dos usuarios.

Estratégia de reforgo

e Pode estabelecer uma comunicagao pos-venda para verificar os
pontos de melhoria e captar o nivel de satisfacdo do cliente a
partir de pesquisas de satisfacao.

e Aumentar a presenca da marca em eventos de saude e beleza,

seja por meio de estandes de vendas ou patrocinios
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estratégicos, para promover e fortalecer a imagem da Renova
Be.

e Desenvolver uma campanha focada na longevidade e saude,
posicionando a marca como aliada das pessoas maduras em

busca de produtos de qualidade e acessiveis.

6.4. Estratégia de defesa

e A marca pode desenvolver campanhas publicitarias focadas em
contar histérias e reforcar os valores da marca para criar
conexao com o publico e aumentar a lembranga de marca.

e A marca pode reduzir as promogdes focando os descontos em

momentos mais estratégicos e sazonais, como: Outubro Rosa.

Objetivos de Comunicagao

7.1. Analise da comunicac¢ao dos ultimos 3 anos

Nos ultimos trés anos, a Renova Be se destacou com uma comunicagao
variada, aproveitando datas comemorativas, promog¢des e parcerias com
influenciadores para aproximar-se do seu publico-alvo. Recentemente, a
marca investiu em conteudos como podcasts e reels nas redes sociais para
informar o consumidor sobre as especificagées sobre os produtos, seguir as
tendéncias e compartilhar depoimentos de influencers. O diferencial em
relagdo aos concorrentes foi o langamento de um desafio de corrida de 5 km
com influenciadores, promovendo além dos seus produtos, mas também um
estilo de vida saudavel, reforcando seu posicionamento em saude e

bem-estar.
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7.2. Objetivos de comunicagao

O principal objetivo de comunicagdo da campanha da Renova Be, que
ocorrera de janeiro a abril de 2025, é fortalecer a lembranga da marca,
destacando os beneficios dos produtos, com énfase no colageno, e os valores
que a tornam unica. A campanha busca posicionar a Renova Be como uma
opcgao de alta qualidade com excelente custo-beneficio. A mensagem central
enfatiza que a Renova Be oferece solugdes eficazes para um envelhecimento
saudavel da pele, utilizando ingredientes de qualidade que garantem

resultados visiveis e duradouros.

7.3. Relagao entre Objetivos de Marketing e de Comunicagao

Quadro 8. Relagao entre os objetivos de marketing e de comunicagao.

Objetivos

Da empresa De marketing De comunicagéo

Ser reconhecida na area
da saude e beleza como a
melhor opgao de
custo-beneficio.

Aumentar a participacao
da marca no mercado de
suplementos para pele.

Reforcar a mensagem da
marca em diversos canais.

Reforcar a lembranca da

Alcangar um publico mais | Aumentar as vendas da marca entre o publico
maduro. linha de colageno. feminino acima de 40
anos.

Metas: objetivos especificos no tempo e intensidade

Elevar as vendas da linha
de colageno em 10 a 20%
nos proximos seis meses
apos a campanha.

Fonte: Agéncia Atria (2024)

Aumentar a lembranca de
marca em 15% entre
consumidores-alvo

Aumentar a percepgao
positiva da marca em
pesquisas e feedbacks

8. Plano de Acgao

8.1. Periodo da comunicagéao



95

O periodo de comunicagdo da campanha foi definido para os meses de
janeiro a abril de 2025. Aproveitando o inicio do ano, esse € um momento
estratégico, pois muitos consumidores estdo em busca de mudangas,
melhorias em suas rotinas e focados em atingir suas metas pessoais, o0 que

torna as mensagens de autocuidado mais receptivas e impactantes.

8.2. Abrangéncia geografica

A campanha sera direcionada ao estado de Sao Paulo, principal regiao
consumidora da Renova Be. Além de contar com uma infraestrutura para
distribuicao e logistica dos produtos, a regido concentra o maior numero de
influenciadores e do publico feminino, aumentando o potencial de

engajamento e alcance da marca.

8.3. Publico-Alvo da campanha

O publico-alvo da campanha institucional € B2C, formado por mulheres com
40 anos ou mais, pertencentes as classes meédia e alta, que residem em
areas urbanas e regides metropolitanas, especialmente no Estado de Séao
Paulo. A maioria possui ensino médio completo ou superior e muitas ja sao
maes. Essas mulheres buscam produtos que atendam as suas necessidades
especificas em relagdo ao envelhecimento da pele e ao bem-estar,

demonstrando uma forte preocupagédo com sua saude e aparéncia.

Estratégias

9.1. Criacgao

A criagdo da campanha devera transmitir o bom-humor sobre o

envelhecimento saudavel, valorizando a individualidade de cada pessoa e a
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inovacao dos produtos, destacando os beneficios e indicagbes de cada um
deles. As artes terdo como foco o colageno como produto principal da marca,
representadas pelo resultado visivel do rejuvenescimento apds o0 uso; esta
sera a mensagem central da campanha, enfatizando que a marca sera uma
aliada em toda a jornada do consumidor para garantir o seu bem-estar e a

sua autoestima elevados.

9.2. Midia

Como estratégia de midia, desejamos aumentar o reconhecimento da
marca, engajamento do publico e as vendas dos produtos por meio de uma
integragdo com as redes sociais (Facebook e Instagram) e campanhas
direcionadas no Google Ads. Essas ag¢des visam compartilhar conteudo

relevante e fidelizar clientes.

9.3. Marketing Promocional

As acbes promocionais tém objetivo de aumentar a lealdade do cliente e
fortalecer a imagem dela em meio a concorréncia. No planejamento, serao
realizadas duas ac¢des, sendo uma delas focada em melhorar a lembranca da
marca entre os consumidores e engaja-los; e a outra com foco na atragao de
novos consumidores e em impulsionar as vendas.

A abordagem busca atingir o consumidor em diversas frentes que amplie o

reconhecimento da marca pela regido.
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CAPITULO 2 - PLANEJAMENTO DE CRIAGAO

Analise da comunicagao e do branding atual da marca

21.1.

Estagios de comunicagao ja desenvolvidos para o produto

A Renova Be ja desenvolveu uma comunicagao que abrange 0s

trés principais estagios de marketing: cognitivo, afetivo e

comportamental.

e Estagio cognitivo:

A comunicagdo cognitiva da marca foca em educar os
consumidores sobre os beneficios dos seus produtos de beleza
e bem-estar. Por meio de conteudos explicativos, a marca
destaca como seus produtos contribuem para o autocuidado e
uma rotina de bem-estar mais pratica e acessivel. Essa
abordagem busca aumentar o conhecimento do publico sobre os

diferenciais dos produtos e reforcar a credibilidade da marca.

e Estagio afetivo:

A Renova Be também investe em uma comunicagao
afetiva, criando conexdes emocionais com seus consumidores.
Campanhas especiais, como a série do "Més das Mées" e a
websérie para o "Dia das Mulheres", celebram momentos
importantes e se alinham as experiéncias pessoais das
mulheres. Essas campanhas, além de promoverem o

autocuidado, também reconhecem o papel fundamental das
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mulheres em diversas fases da vida. Ao valorizar e empoderar
seu publico, a marca fortalece a identificagdo emocional,

tornando-se mais relevante e proxima das suas consumidoras.

e Estagio comportamental:

No estagio comportamental, a Renova Be adota
estratégias que incentivam a agéo direta do consumidor, como
seu plano de assinatura. A comunicagcdo para esse plano
destaca os beneficios tangiveis de receber produtos
mensalmente por um periodo de 12 meses, oferecendo clareza
sobre os produtos entregues e a facilidade proporcionada pela
assinatura. Além disso, a exclusividade de descontos para
assinantes reforgca o comportamento de compra ao incentivar o

compromisso a longo prazo e a fidelidade a marca.

Analise da identidade visual

Figura 2. Logo da Renova Be.

[enova

Fonte: Renova Be (2024)

O logo da Renova Be possui um design simples e moderno que

combina duas tipografias distintas. A palavra "renova" é escrita em

letras minldsculas e com uma fonte sans-serif branca, dando uma

sensacao de modernidade, simplicidade e acessibilidade. Ja o "Be"

esta escrito em uma fonte cursiva rosa, que adiciona um toque de

feminilidade, suavidade e elegéncia ao logo. O contraste entre as

fontes reflete a combinagéo de inovagéao e autenticidade com um toque
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pessoal e empatico. O fundo preto proporciona um contraste que
realca as letras brancas e o rosa, reforcando a visibilidade e a
legibilidade da marca enquanto passa uma imagem de sofisticacdo e
profissionalismo. Porém, a marca aplicada nas embalagens e em
outras superficies as vezes interfere na leitura do "Be", por conta dos
tragos finos.

A embalagem da Renova Be poderia ser melhorada e a marca
nao investe em meios offline por enquanto, apesar de ser forte no
e-commerce, isso limita seu reconhecimento fora do ambiente digital.
Muitas pessoas podem n&o conhecer ou lembrar da marca, pois o foco

tem sido exclusivamente em estratégias digitais.

21.3. Anadlise do key visual atual

Figura 3. Key Visual da Renova Be.

QUER TER 50 COM

CARINHA DE 25?

+ GRACIELE & KARINA
43 Anos 47 Anos
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Fonte: Renova Be (2024)
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O Key Visual atual da Renova Be, presente na imagem, utiliza
uma abordagem forte, com influenciadoras reconhecidas no pais que
representam mulheres de diferentes idades. O slogan "Quer ter 50 com
carinha de 25?" é uma frase impactante que promove a promessa do
produto, gerando desejo entre as consumidoras. O uso de
influenciadoras conhecidas agrega valor a marca ao associa-la a
juventude e beleza prolongada, reforgando a conexdo emocional e de
confianga. As cores vibrantes, com predominancia do rosa, transmitem
feminilidade e energia, elementos importantes para a comunicagao
com o publico-alvo. O foco nos produtos, como o colageno com acido
hialurénico, é claro e direto, destacando os beneficios e as
caracteristicas principais do suplemento (zero acgucar, zero gluten,

etc.).

2.1.4. Comunicacgao institucional e promocional da marca

A Renova Be raramente realiza campanhas institucionais. O
refor¢co dos valores da marca ocorre principalmente por meio das redes
sociais, via postagens que incentivam habitos alinhados com seus
principios. Além disso, os colaboradores também participam das
publicagdes, sempre integrando os produtos e promog¢des da marca.

A Renova Be aproveita datas comemorativas para intensificar
suas acgdes promocionais, utilizando frequentemente cupons de
desconto em seus anuncios. A marca também destaca as diferencas e
vantagens dos seus produtos em postagens, muitas vezes em parceria
com influenciadores, reforcando a eficacia e a credibilidade dos itens

promovidos.

2.1.5. Imagem desejada
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A Renova Be busca projetar uma imagem de marca inovadora,
auténtica, empoderada, confiante, moderna, entusiasta, atenciosa e
empatica. A empresa adota uma comunicagdo educativa,
proporcionando informacdes claras e relevantes sobre seus produtos e
cuidados pessoais, a0 mesmo tempo em que valoriza a experiéncia do
cliente. Com foco na facilidade e simplicidade, a marca mantém um
padrdao elevado de qualidade e eficacia em seus produtos e
comunicagao. A marca se destaca pela exceléncia em seus produtos e
servigos, buscando sempre estar a frente das tendéncias, explorando
novos ingredientes e tecnologias que promovam beneficios completos

para a pele, cabelos e bem-estar.

2.1.6. Aspectos tangiveis da marca

A Renova Be disponibiliza uma ampla linha de produtos de
beleza acessiveis em diversos canais de venda, incluindo e-commerce,
marketplaces e farmacias. Suas embalagens s&o visualmente
marcantes, destacadas por cores fortes que reforcam a presenca da
marca. A identidade visual € composta por uma combinacdo de
tipografia sans-serif moderna para "Renova" e uma fonte cursiva rosa
para "Be" sobre um fundo preto, criando um contraste ousado. No
entanto, a legibilidade da palavra "Be" pode ser comprometida devido
aos tracos finos da fonte cursiva, exigindo atencdo para possiveis

ajustes na comunicagao visual.

2.1.7. Aspectos intangiveis da marca

A Renova Be, além de oferecer produtos, promove um estilo de
vida centrado no autocuidado, bem-estar e confianca. Através da sua
identidade, embalagens e produtos, a marca € associada a

modernidade, eficacia e credibilidade. Ela cria uma conexao emocional
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com seus consumidores, inspirando transformacbes pessoais e
reforcando valores como autenticidade, autoestima e cuidado integral.
Essa abordagem fortalece uma relagéo de confianga e lealdade com a
marca, que vai além dos beneficios fisicos dos produtos, promovendo

uma experiéncia completa de bem-estar e empoderamento.

2.1.8. Prisma de Kapferer

Figura 4. Prisma de Kapferer.

Emissor construido

Ser renova be, é ser?

Quando eu compro
renova be, eu vejo o
mundo com?

Interiorizacao
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da marca
sobre ela

Importdncia nesma

aaaaaaaaaaa —

Exteriorizacao

Re - - A
()

”e*o o

Seeucompro o e

renova be, eu sou o

que?

Autoimagem:

Como a marca se vé?

Destinatario construido

Fonte: Agéncia Atria (2024).

A aplicacado do Prisma de Identidade de Marca de Kapferer é
uma metodologia eficaz para entender a esséncia de uma marca de
maneira estruturada. Ela permite identificar como a marca se apresenta
ao mercado e como é percebida pelos consumidores, dividindo essa
analise em seis facetas complementares. Ao utilizar essa abordagem,

podemos criar um entendimento completo da marca, explorando tanto
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aspectos tangiveis quanto intangiveis que afetam sua identidade e
posicionamento.

Essa metodologia € especialmente util porque ajuda a alinhar a
comunicagao da marca em todos os pontos de contato com o publico.
No caso da Renova Be, o prisma nos ajudou a destacar
palavras-chave que refletem a cultura da marca (autocuidado e
renovagdo), sua personalidade (dindmica e acolhedora), e o
relacionamento que estabelece com os clientes (compromisso e
confianga). Também esclareceu como a marca € percebida no mercado
e como seus consumidores se veem ao utilizar seus produtos.

Utilizando o prisma, ficou claro que a Renova Be se posiciona
como uma marca inovadora e acessivel, que preza pelo equilibrio entre
saude e beleza, com foco em uma comunicacido acolhedora e
empoderadora. Essa analise também revelou que o publico-alvo vé a
marca como confiavel e eficiente, associando-a a resultados visiveis e
renovacgao pessoal. Aléem disso, destacamos a importancia de manter
essa imagem clara em todos os canais, reforcando a proposta de
autocuidado holistico da Renova Be.

Essa abordagem nos permitiu organizar os aspectos essenciais
da identidade de marca, permitindo desenvolver estratégias de
marketing mais direcionadas e consistentes, focadas no que realmente

importa para os consumidores e no que a marca deseja transmitir.

Analise da comunicagao atual dos concorrentes

2.21. Comparagao direta:

Os principais concorrentes da Renova Be, como Gummy,
Sanavita, Vhita e Wpink, adotam estratégias visuais distintas para atrair
seus publicos. A Gummy utiliza cores vibrantes e um design dinamico
para criar uma imagem jovem, acessivel e divertida, voltada para um

publico mais descontraido e urbano. Sanavita opta por uma estética
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clean e minimalista com tons neutros e suaves, destacando a
naturalidade e saude de seus produtos, visando atrair consumidores
preocupados com bem-estar e ingredientes puros. Ja a Puravida
aposta em uma estética sofisticada, com cores sobrias, para se
posicionar como uma marca de alta qualidade, focada em um publico
de classe mais alta. A Vhita se destaca por seu posicionamento de
confianga e qualidade no mercado de suplementos, usando
profissionais de saude para criar conteudos informativos e
educacionais, mas ainda carece de elementos que tornem a marca
memoravel. A WPink investe em uma identidade visual coerente e
conteudos variados nas redes sociais, potencializados pela presenca
de influenciadoras, o que fortalece a visibilidade. Comparativamente, a
Renova Be busca equilibrar modernidade e acessibilidade com um
design clean e informativo, utilizando cores suaves e tipografia cursiva
para transmitir empatia e conexdo emocional, diferenciando-se ao focar
em uma abordagem visual que promove credibilidade e confianga sem

parecer cara ou gourmetizada.
2.2.2. Pontos fortes e fracos:

2221, Gummy:

Figura 5. Logo Gummy.

* o ®
Gummg
Fonte: Gummy (2024).

e Pontos Fortes:
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A Gummy se destaca por sua comunicagado visual
vibrante e dindmica, que atrai um publico jovem e moderno. A
utilizacdo de cores chamativas e elementos graficos divertidos
cria uma imagem acessivel e amigavel, facilitando a conexao
com consumidores que buscam uma abordagem leve e
descomplicada para o autocuidado.

e Pontos Fracos:

O uso excessivo de cores brilhantes e elementos graficos
pode ser percebido como infantil ou menos sofisticado, o que
pode afastar consumidores que procuram produtos mais
premium ou que desejam uma comunicagdo visual mais

elegante e profissional.
2.2.2.2. Sanavita:

Figura 6. Logo Sanavita.

O sanavita

Fonte: Sanavita (2024).

e Pontos Fortes:

A estratégia visual minimalista e limpa da Sanavita reflete
um compromisso com a saude e o bem-estar, atraindo
consumidores que valorizam ingredientes naturais e uma
estética de simplicidade e pureza. As cores neutras e suaves
transmitem calma e confianga, o que é eficaz para um publico
focado em saude.

e Pontos Fracos:

A simplicidade excessiva na apresentacado visual pode
fazer com que a marca parega genérica ou sem personalidade
distintiva, dificultando a criagdo de uma identidade de marca

forte que se destaque no mercado competitivo.
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2.2.2.3. Vhita:

Figura 7. Logo Vhita.

& vhita

Fonte: Vhita (2024).

e Pontos Fortes:

A marca se posiciona como referéncia em qualidade e
confianca no setor de suplementos. Ela utiliza a presenca de
profissionais de saude e especialistas para educar e aproximar o
publico, gerando um diferencial de credibilidade em comparacéao
com seus concorrentes.

e Pontos Fracos:

A Vhita mantém um visual consistente, mas falta um
elemento unico ou memoravel que faga a marca se destacar
ainda mais. Os videos informativos no YouTube tém baixo
engajamento, indicando uma oportunidade para trabalhar

conteudos mais atrativos ou interativos (VHITA, 2024).
22.24. WPink:

Figura 8. Logo WPink.

@
wpink
Fonte: Wpink (2024).

e Pontos Fortes:
A marca demonstra uma identidade visual consistente
nas redes sociais, onde apresenta editorias bem variadas e

interessantes. Sua comunicacado é enriquecida com conteudos
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informativos sobre os produtos e datas comemorativas, o que

aumenta a percepcéao de valor.

e Pontos Fracos:

Investir em conteudos que proporcionem mais valor pode
engajar a audiéncia e diferenciar a marca. Além disso, o
envolvimento de influenciadoras co-fundadoras é um diferencial
importante, aumentando a visibilidade e confianga do publico
(WPINK, 2023).

Os concorrentes apresentam pontos fortes claros em suas
estratégias visuais que lhes permitem atrair publicos especificos, mas
também apresentam limitagdes que a Renova Be pode explorar. Ao
manter uma estética que combina modernidade, acessibilidade e
credibilidade, a Renova Be pode se posicionar de forma eficaz para
atrair uma base de consumidores mais ampla, equilibrando sofisticagao

e acessibilidade de maneira que ressoe com seu publico-alvo.

Benchmarking Visual

2.3.1. Estéticas visuais

Atualmente, o design grafico e a tipografia estdo fortemente
influenciados pelo minimalismo, com o uso de cores suaves, tipografia
limpa e moderna, além de layouts espagados para uma sensagao de
leveza. Além disso, o uso de gradientes e elementos visuais fluidos
sugere movimento e transformagédo, o que se alinha com a ideia de

renovagao e rejuvenescimento.
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2.3.2. Técnicas de producgao

O foco esta em fotos e videos auténticos, com iluminagao
natural e técnicas que trazem uma sensagao de proximidade e
realismo. Efeitos visuais mais sutis e videos curtos e dinamicos,
principalmente para redes sociais, tém funcionado muito bem. O uso
de slow-motion para destacar detalhes e transigbes suaves entre cenas
contribui para a narrativa visual de autocuidado.

Boas praticas de integragao entre midias digitais e fisicas para
criar uma experiéncia imersiva e interativa. O uso de realidade
aumentada em campanhas, por exemplo, ou filtros interativos em redes
sociais que envolvam o publico de maneira direta, sdo tendéncias que

podem ser adaptadas ou melhoradas para a Renova Be.

Metodologias para o desenvolvimento criativo

2.41. Rede semantica

Figura 9. Rede semantica da Renova Be.
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Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.41.1. Nodo central

Renova Be.

2.41.2. Nodos secundarios
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Autocuidado, Bem-estar, Inovacdo, Custo-beneficio,

Colageno, Beleza e Saude.

2.41.3. Beneficios

e Produtos de alta qualidade: combinam ingredientes
cuidadosamente selecionados para resultados visiveis.

e Acessibilidade: bom custo-beneficio, oferecendo qualidade a um
preco competitivo.

e Confiangca e seguranca: site estruturado, credibilidade nas
plataformas de e-commerce e presenca em farmacias de
confianga.

e Facil acesso: compra online por diversos canais, como

farmacias, marketplaces e redes sociais.

2.41.4. Publico-alvo

e Mulheres maduras (45+).

e C(lasse C.

o Maes.

e Preocupadas com autocuidado e bem-estar.

e Frequéncia de compra a cada 3-5 meses.

e Preferéncia por marcas consolidadas.

e (Canais de comunicacéo: Instagram, TikTok e Facebook.

e Interesses: autocuidado, religido, musica sertaneja, frases

motivacionais.

2.41.5. Concorréncia
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e Marcas populares de colageno como: WPink, Sanavita, Gummy
e Vhita.

e Produtos de beleza e bem-estar voltados ao cuidado da pele.

2.4.1.6. Valores da marca

e Autocuidado acessivel.

e Inovacgao em produtos.

e Qualidade com simplicidade.
e Foco no bem-estar feminino.
e Confianca e credibilidade.

e Conexao emocional com as consumidoras.

2.41.7. Nodos Terciarios

e Influenciadores digitais: uso estratégico de parcerias para
promover os produtos e aumentar a visibilidade.

e Tendéncias de marketing digital: participagdo em frends e
movimentos nas redes sociais (ex.: reels, TikTok).

e Prova social: uso de depoimentos de clientes reais para reforcar
a credibilidade.

e Produtos naturais: crescimento da demanda por produtos
multifuncionais e sustentaveis.

e Tecnologia: uso de inovacao para oferecer produtos de cuidado

da pele e colageno.

2.41.8. Contexto cultural
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Mercado de cosméticos e beleza: o Brasil € o quarto maior
mercado mundial, com tendéncias como skinimalism e produtos
multifuncionais.

Po6s-pandemia: aumento das vendas online, especialmente no
setor de saude e bem-estar.

Digitalizagdo: crescimento do e-commerce e influéncia de
plataformas como Instagram e TikTok na decisdo de compra.
Autocuidado em alta: consumidores buscando praticidade e
solugcdes acessiveis para cuidar de si, mesmo com rotinas
corridas.

Crescimento de marcas que oferecem produtos naturais e
sustentaveis.

Tendéncias: crescimento do mercado de suplementos,
preferéncia por produtos sustentaveis, skincare.

Contexto Cultural: consciéncia ambiental, envelhecimento da

populacado, desenvolvimento tecnologico.

Moodboard

Figura 10. Moodboard da campanha.
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Fonte: Agéncia Atria (2024).

Objetivos da comunicagéao e criagao

2.51. Objetivos de criagao

Desenvolver uma campanha visual e comunicativa que fortaleca
o reconhecimento e o posicionamento da marca, destacando a Renova
Be como referéncia em autocuidado e bem-estar. A criagdo deve
transmitir a esséncia da marca, reforcando sua conexao emocional
com o publico, utilizando uma abordagem clara, moderna e empatica
que aumente o engajamento e a fidelizagao. Além disso, pretendemos
reforgar a imagem do colageno, associado a marca Renova Be, para
garantir que os consumidores relacionem diretamente o produto a
marca, fortalecendo sua lembranga e aumentando as chances de

recompra.
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Objetivos especificos de criagao

Aumentar o reconhecimento da marca: desenvolver elementos
visuais que reforcem a identidade unica da Renova Be,
tornando-a mais facilmente reconhecivel no mercado.
Comunicar a qualidade e eficacia dos produtos: usar uma
narrativa visual que destaque os beneficios tangiveis dos
produtos, tanto de cuidados internos quanto externos.

Engajar o publico nas redes sociais: criar conteudos que gerem
interacdo e sejam compartilhaveis, alinhados as preferéncias do
publico-alvo.

Fortalecer o posicionamento da marca: mostrar a Renova Be
como uma marca confiavel, moderna e acessivel, que se
diferencia pela inovagao e empatia.

Gerar conversdes diretas: conduzir o publico da campanha para
os canais de venda, facilitando o processo de compra e
incentivando a recompra.

Consolidar o colageno como um produto essencial para o
bem-estar e rejuvenescimento, fortalecendo sua associagdo
com a Renova Be para aumentar a percepcédo de qualidade e o

reconhecimento no mercado.

Plataforma de criagao

2.6.1.

Imagem desejada

A Renova Be quer ser percebida como uma marca inovadora,

acessivel e confiavel, que oferece produtos de alta qualidade voltados

para o bem-estar e autocuidado. O publico-alvo deve ver a marca
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como uma parceira essencial em sua jornada de transformagao

pessoal, com solucdes eficazes para beleza e saude.

2.6.2. Reason-why

A Renova Be utiliza ingredientes cuidadosamente selecionados
e uma tecnologia avangada para criar produtos que entregam
resultados visiveis e duradouros. A marca se diferencia por oferecer
uma experiéncia sensorial de autocuidado, combinando qualidade com
bom custo-beneficio, e um atendimento que valoriza a proximidade e a

empatia com seus clientes.

2.6.3. Tema

O tema da campanha é “O tempo passa, vocé se renova", que
reforga a ideia de que, apesar da passagem do tempo, a mulher pode
se reinventar e cuidar de si mesma de dentro para fora, com a Renova
Be oferecendo os produtos necessarios para essa transformacgao

continua.

2.6.4. Tom do discurso

O tom é emocional e inspirador, com uma abordagem proxima e
acessivel. A campanha foca em transmitir empoderamento,
autoconfianga e transformacdo pessoal, alinhando-se com o desejo
das mulheres de se renovarem e cuidarem de si mesmas de maneira

completa.

2.6.5. Histdria e narrativa
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A narrativa da campanha pode contar histérias de mulheres que,
através do uso dos produtos da Renova Be, transformaram sua
autoestima, saude e bem-estar. Cada histéria mostra uma evolugao,
destacando como a marca esteve presente em momentos-chave de
mudanca, reforcando a ideia de que a renovagdo € um processo

continuo e a Renova Be esta la para apoiar em cada etapa.

Desenvolvimento e defesa das pecgas

2.71. Slogan e tagline

“O tempo passa, vocé se renova. Cuidado de dentro pra fora”.

2.7.2. Peca conceito (KV)

O KV Renova Be foi projetado para transmitir de forma clara e
direta os beneficios do colageno, com foco no conceito de renovagao
da pele ao longo do tempo. A imagem, que apresenta uma mulher
com uma divisdo de antes e depois, exemplifica visualmente o efeito
revigorante que o colageno pode oferecer, trazendo um impacto
imediato ao espectador.

A estética é propositalmente clean e minimalista, destacando a
transformacao com simplicidade e eliminando elementos que possam
distrair o publico. Esse layout favorece o entendimento rapido da
mensagem e a associacao com os beneficios oferecidos pelo produto.
Os icones visuais ao lado direito reforcam as qualidades do produto,
como ser zero lactose, zero gluten, e rico em zinco e fibras,
caracteristicas que podem ser decisivas para o publico-alvo.

O texto principal — “O tempo passa, vocé se renova” —

fortalece a ideia de que, com o uso continuo do colageno, é possivel
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combater os sinais do tempo e manter uma aparéncia mais jovem e
saudavel. Esse slogan sugere uma relagdo positiva com o
envelhecimento, onde a marca oferece uma solugdo para renovar e
revigorar a pele, alinhando-se ao desejo de autocuidado e autoestima
do publico-alvo.

Figura 11. Peca conceito 1 da campanha.

O tempo passa
VOCé se renova

= ® @ A

NAO  ZERO
ENGORDA GLOTEN

renovas.

Cuidado de dentro pra fora

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Figura 12. Peca conceito 2 da campanha.

O tempo passa
VOCé@ se renova

Cuidado de dentro pra fora

Fonte: Agéncia Atria (2024).
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Figura 13. Peca conceito 3 da campanha.

O tempo passa
VOC@ se renova

renova’

Cuidado de dentro pra fora
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renovas.

Cuidado de dentro pra fora

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3. Rol de pecgas

2.7.3.1. Outdoor

Figura 14. Outdoor.

_

Fuontév:‘Agncia Atria (2024—).
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2.7.3.3.

Busdoor

Figura 15. Busdoor.

renova
— COLAGENO + = renowe

ACIDO HIALURONICO OLAGENO +

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Ponto de onibus

Figura 16. Ponto de Onibus.

O tempo passa
VOCé se renova

79
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O tempo passa,
VOCé se renova

AR i R T

Fonte: Agéncia Atria (2024).
2.7.3.4. Eletromidia

Figura 17. Eletromidia - exemplo 1.

O tempo passa,
vocé se renova

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Figura 18. Eletromidia - exemplo 2.
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==
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S

Fonte: Agéncia Atria (2024).
2.7.3.5. Relégio de rua

Figura 19. Reldgio de rua.

81
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Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.6. Posts redes sociais

2.7.3.6.1. Post 1 (Comemorativo)

Figura 20. Post 1 - Ano-Novo.

Fonte: Agéncia Atria (2024).



83

Legenda - Post 1: Olha so, 2025 esta batendo a porta e
nos ja estamos prontos para a festa! it Um brinde a
vocés que fazem parte da familia Renova Be!
Que tal comegar 2025 com o pé direito e 0 colageno na
mao? Deixe sua pele radiante, as articulagdes fortes e a
beleza I4 em cima!
Vamos juntos fazer deste ano o melhor de todos!

* Saude, amor e colageno para todos nos!
#FelizAnoNovo #RenovaBe #Colageno #Vem2025

2.7.3.6.2. Post 2 (Institucional)

Figura 21. Post 2 - Video institucional (QR code).

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 2: Nascemos para despertar a esséncia
do autocuidado em cada mulher. Com a Renova Be, o
tempo passa, vocé se renova. = &

#RenovaBe #Colageno #OTempoPassaVocéSeRenova

Defesa do video: O video institucional da Renova Be
busca criar uma conexdo emocional com seu publico,
destacando a importancia do autocuidado para mulheres
que desempenham varios papéis na vida, como maes,

irmas e avos. Ele comega com uma pergunta reflexiva:
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“Quem cuida de vocé?”, convidando as espectadoras a
pensarem sobre si mesmas. Em seguida, a marca é
apresentada como parceira nesta jornada, mostrando
produtos de alta qualidade pensados para oferecer
experiéncias acolhedoras e sensoriais. Por fim, traz uma
mensagem inspiradora com mulheres confiantes e felizes,
afirmando que o autocuidado empodera e renova. A frase
de encerramento, “Renova Be - O tempo passa, e vocé
se renova’, resume O propodsito da marca e cria uma

conexao marcante com o publico.

2.7.3.6.3. Post 3 (Institucional) - Carrossel

Figura 22. Post 3A - Como surgiu a Renova Be?

Como surgiu o

renovas-

Arrasta pro lado

. —
Fonte: Agéncia Atria (2024).

Figura 23. Post 3B - Histodria.



Em 2020, o Nivaldo
Junior decidiu provar
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Depois estudar os beneficios, pesquisar os
formatos disponiveis no mercado e quais as
opg¢des que poderiam oferecer resultados

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Figura 24. Post 3C - Histéria.

renovas-

Chegou ao Brasil o primeiro colageno
hidrolisado com &acido hialurénico Renova Be
no sabor cranberry. Hoje, ja expandimos a
linha: temos varios sabores e outros tipos de
coldgeno para atender o que vocé precisa pra
melhorar sua saude e bem-estar!

renova
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Fonte: Agéncia Atria (2024).
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Legenda - Post 3: Vocé sabe como surgiu a Renova Be?
Nascemos com a necessidade de transformar a vida e a
autoestima das pessoas através dos cuidados com a pele
a partir do colageno %%. Hoje, nossa linha cresceu e pode
garantir o melhor bem-estar para o seu dia a dia. Veja
todos 0s NOSsOs produtos aqui:
https://www.renovabe.com.br/

#RenovaBe #Colageno #NossaHistoria #BemEstar

2.7.3.6.4. Post4 (Acédo promocional)

Figura 25. Post 4 - Beleza premiada: vocé em Paris.

CHEGOU A CHANCE DE
VOCE FAZER A VIAGEM
DOS SONHOS

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 4: = Chegou a chance de vocé fazer a
viagem dos sonhos! Participe da nossa campanha
"Beleza Premiada" e concorra a uma viagem para Paris
com TUDO PAGO! - Para participar, basta adquirir um
ou mais produtos da linha de colagenos, cadastrar o
cédigo de barras no nosso site e torcer!! Cada produto

cadastrado te da mais chances de ganhar! E a sua
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oportunidade de vivenciar a cidade da luz enquanto cuida
da sua beleza! % Vamos juntos nessa jornada?
Saiba mais sobre a promogéo e o regulamento no nosso

site. #BelezaPremiada #RenovaBe #Paris

2.7.3.6.5. Post 5 (Institucional)

Figura 26. Post 5 - Colageno: Seu aliado nos treinos.

Colageno:
Seu aliado
Nnos treinos!

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 5: Vocé sabia que o colageno é
fundamental para a seu desempenho nos exercicios?
%" 2, Com o colageno Renova Be Tipo 2, vocé fortalece
articulacdes, melhora a recuperacdo muscular e mantém
a elasticidade da pele. Invista na sua saude e bem-estar,
e sinta a diferenca nos seus treinos! Venha descobrir
todos os beneficios! #Colageno #ExercicioFisico
#Saude #RenovaBe

2.7.3.6.6. Post 6 (Institucional)
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Figura 27. Post 6 - Cuidados com a Pele no Verao.

Cuidados
com a Pele
no verao

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 6: O verdo estd chegando e com ele a
necessidade de cuidados especiais com a pele! I}
Hidratacdo € fundamental, e o coldgeno Renova Be é
perfeito para ajudar a manter sua pele radiante e
saudavel. Nao esqueca do protetor solar e beba bastante
agua! Cuide-se e aproveite cada momento sob o sol!
& ' #CuidadosComAPele #VerAo #RenovaBe #Beleza

2.7.3.6.7. Post7 (Agao promocional)

Figura 28. Post 7 - Gire a roleta da Renova Be!
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BELEZA PREMIADA:
GIRE A ROLETA

9
a
<
3
5
9
a
w
-
I
-
@

23A vS530 104 OYN.

 BELEZA
t PREMIADA
y renovas-

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 7: &€ A promocdo "Beleza Premiada"

continua! Vocé pode ganhar prémios incriveis, incluindo
uma viagem a Paris! Gire a roleta da Renova Be e
descubra sua sorte! Cada giro € uma nova chance de
conquistar produtos maravilhosos que vao elevar a sua
beleza. E ai, ja ta participando?? @ #GireARoleta

#BelezaPremiada #RenovaBe

2.7.3.6.8. Post 8 (Comemorativo)

Figura 29. Post 8 - Dia do Nutricionista.
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Hoje é
odiado
nutricionista!

31 de agosto

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 8: Hoje celebramos o Dia do
Nutricionista! € ** Uma homenagem aos profissionais
gque nos ajudam a ter uma alimentagcdo saudavel e
equilibrada. Na Renova Be, contamos com nutricionistas
incriveis que fazem parte da nossa equipe, sempre
prontos para oferecer as melhores dicas de nutricdo e
sdo essenciais para a producao de novas férmulas dos
nossos produtos. @ #DiaDoNutricionista #RenovaBe

#Nutricdo

2.7.3.6.9. Post 9 (Institucional)

Figura 30. Post 9 - Desafio de 21 dias.
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DESAFIO

21 DIAS

renovas-

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 9: Esta pronta para uma transformagao
incrivel? 4, Participe do nosso Desafio de 21 Dias e
descubra como o colageno Renova Be pode ajudar a
melhorar sua pele, cabelo e articulagdes! Ao longo do
desafio, vamos compartilhar dicas e receitas exclusivas
para potencializar os resultados. Aceite o desafio, entre
no nosso grupo do WhatsApp e sinta a mudanga em
vocé! #Desafio21Dias #RenovaBe #Transformagao

2.7.3.6.10.  Post 10 (Institucional)

Figura 31. Post 10 - Como o Colageno Ajuda na

Recuperacao?
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O Colageno e sua
RECUPERACAO!

renovas-

renova

. COLAGENO +
ACIDO HIALURONICO

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 10: Vocé sabia que o colageno é
essencial para a recuperacéo do seu corpo? () Apds um
treino intenso ou um dia cansativo, ele ajuda a regenerar
os musculos e a manter a elasticidade da pele. Com o
colageno Renova Be, vocé potencializa sua recuperagao
e ainda cuida da sua beleza. Venha descobrir mais sobre
esse super aliado! -~ #Colageno #Recuperagao #Saude

#RenovaBe

2.7.3.6.11.  Post 11 (Agédo promocional)

Figura 32. Post 11 - Save the date: Renova Be na
NaturalTech.
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SAVE THIS DATE

25/05

Feira: Natural Tech

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 11: = Marque na sua agenda! A
Renova Be vai estar presente na NaturalTech 2025, o
evento que reune o melhor do bem-estar e da nutricao!
Venha nos visitar e descubra as novidades incriveis que
preparamos para vocé. Nos vemos la! #NaturalTech
#RenovaBe #Saude

2.7.3.6.12. Post 12 (Institucional) - Carrossel

Figura 33. Post 12A - Receitinhas para tomar o colageno.



Receitinhas
para tomar
o colageno

| renovas-
Fonte: Agéncia Atria (2024).

Figura 34. Post 12B - Bolinho de banana fit.

Bolinho de Banana Fit

Ingredientes:

2 Ovos

1Banana picada

2 Scoops de whey protein de chocolate
1Scoop de Renova Be Chocolate Verisol®

Modo de Preparo: misturar tudo em um
bowl e colocar em forminhas de silicone.
Levar ao microondas por 7 minutos. Para
a calda, use 2 dedos de agua aquecida por
15 segundos no microondas e um scoop
de Renova Be Chocolate.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Figura 35. Post 12C - Tapioca.

94
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Tapioca

Ingredientes:

50g de massa de tapioca
1banana de sua preferéncia
Queijo a vontade

1Scoop de Renova Be Chocolate

Modo de preparo: preparar a tapioca,
cortar a banana em fatias, assar e colocar
dentro juntamente com o queijo e 0
Renova Be Chocolate.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Figura 36. Post 12D - Smoothie de manga.

Ingredientes:

200 ml de suco de laranja

1 xicara de manga congelada

1Scoop da Renova Be Frutas Tropicais

Modo de preparo: coloque todos os
ingredientes no liquidificador e coloque
para bater bastante. Caso seja necessario,
adicione mais suco de laranja ou agua.

Fonte: Agéncia Atria (2024).
Legenda - Post 12: Que tal incluir o colageno na sua

rotina de forma saborosa? & ™ Separamos algumas
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receitas faceis e deliciosas para vocé aproveitar todos os
beneficios do colageno Renova Be. Desde smoothies até
sobremesas, vamos deixar seu dia mais gostoso e
saudavel! Arrasta pro lado e confira! #ReceitasRenovaBe

#Colageno #Saude

2.7.3.6.13. Post 13 (Agao promocional)

Figura 37. Post 13 - Beleza Premiada: Gire a roleta da

Renova Be! Nao perca a chance!

NAO PERCA A CHANCE

Vocé ainda pode participar e
levar seu parceiro (a) para Paris

~ BELEZA
F PREMIADA
renovaz

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 13: &: A promocdo "Beleza Premiada"
continua! Vocé pode ganhar prémios incriveis, incluindo
uma viagem a Paris! Gire a roleta da Renova Be e
descubra sua sorte! Cada giro € uma nova chance de
conquistar produtos maravilhosos que vao elevar a sua
beleza. Nao fique de fora dessa, participe agora mesmo!
¢ ¥ #GireARoleta #BelezaPremiada #RenovaBe
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2.7.3.6.14. Post 14 (Institucional)

Figura 38. Post 14 - Monte seu kit Renova Be.

Monte seu Kit

renovas-

T mu

renova

TR

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 14: Estd pensando em comegar a sua
jornada com o colageno? Monte seu kit com os produtos
Renova Be! %) Perfeito para quem deseja um pedido
mais personalizado. Vocé pode escolher varios itens,
como: colageno, suplementos e produtinhos de skincare.
Garanto que vocé vai se apaixonar! Visite nosso site e

confira! #MonteSeuKit #RenovaBe #Colageno

2.7.3.6.15. Post 15 (Comemorativo)

Figura 39. Post 15 - Dia do Esportista.
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Dia do
esportista!
19 de fevereiro

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 15: Hoje celebramos o Dia do Esportista!
&7, O colageno é o seu melhor amigo nos treinos,
ajudando na recuperagdo e na saude das articulagdes.
Nado importa se vocé é um atleta profissional ou um
amante das atividades fisicas, o colageno Renova Be
pode fazer a diferenga na sua performance. Vamos cuidar

do corpo juntos! #DiaDoEsportista #Colageno #RenovaBe

2.7.3.6.16. Post 16 (Institucional)

Figura 40. Post 16 - Colageno: O Segredo da Pele

Jovem.
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O segredo da pele jovem

O colageno traz diversos beneficios
para a saude e beleza, incluindo:

Ajuda a manter a elasticidade e a hidratagdo
da pele, reduzindo a aparéncia de rugas e flacidez.

Contribui para a resisténcia e crescimento
saudavel dos cabelos e unhas.

Promove a lubrifica¢&o das articulagdes,
aliviando dores e desconfortos, especialmente
em pessoas com artrite.

Ajuda na recuperagao muscular e no
aumento da massa magra, especialmente
em combinagdo com exercicios.

Fortalece os 0ssos, ajudando
a prevenir a osteoporose.

Pode auxiliar na satde intestinal, ajudando
a reparar a mucosa do trato digestivo.

Ajuda a manter a hidratagdo da pele,
promovendo uma aparéncia
mais saudavel e vigosa.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 16: Quer saber o segredo para uma pele
jovem e saudavel? O colageno é a chave! ./~ Ele atua
na firmeza e elasticidade da pele, combatendo os sinais
de envelhecimento de dentro pra fora! Com o colageno
Renova Be, vocé garante um cuidado especial para
manter sua beleza radiante. Descubra todos os

beneficios! #PeleJovem #Colageno #RenovaBe

2.7.3.6.17. Post 17 (Institucional)

Figura 41. Post 17 - A Importancia do Colageno na ldade

Avancgada.
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Se vocé tem mais
de 25 anos, ja pode
comegcar a tomar
colageno!

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 17: A medida que envelhecemos, a
producédo de colageno diminui, mas a boa noticia € que
podemos repor essa substancia essencial! @ O
colageno Renova Be é fundamental para manter a saude
da pele, articulagdes e cabelos. Invista no seu bem-estar
e descubra como ele pode transformar sua rotina!

#Colageno #ldadeAvangada #RenovaBe

2.7.3.6.18. Post 18 (Comemorativo)

Figura 42. Post 18 - Carnaval com Renova Be!
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Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 18: E carnavall €2~ A alegria e a
diversao estdo no ar, e para brilhar ainda mais nesse
feriado, ndo se esqueca dos cuidados com a pele e a
hidratagdo! O colageno Renova Be é o seu aliado para
manter a beleza e a saude durante a folia. Vamos
celebrar com muito brilho e autocuidado! #Carnaval

#RenovaBe #Beleza

2.7.3.6.19. Post 19 (Comemorativo)

Figura 43. Post 19 - Dia Internacional da Mulher.



102

Internacional
- da Mulher
». 8 demargo

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 19: Hoje é dia de celebrar a forga e a
beleza de todas as mulheres! ® '~ Na Renova Be,
temos orgulho de apoiar e valorizar cada uma de vocés,
com produtos que promovem o autocuidado e a
autoestima. Juntas, somos mais fortes! Feliz Dia da
Mulher! #DiaDaMulher #RenovaBe

#EmpoderamentoFeminino

2.7.3.6.20.  Post 20 (Institucional)

Figura 44. Post 20 - Colageno na Sua Rotina Diaria.
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Colageno
na sua rotina
diaria

fenova

LAGEN
c?po H\ALURGB\QB

D) 20| 2oy

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 20: Incorporar o colageno na sua rotina é
mais facil do que vocé imagina! Descubra como
utilizar o colageno Renova Be diariamente pode fazer
uma diferenca incrivel na sua saude e beleza. Venha
conhecer dicas praticas e simples para manter sua rotina

sempre em alta! #Colageno #RotinaDiaria #RenovaBe

2.7.3.6.21. Post 21 (Agao promocional)

Figura 45. Post 21 - O que vocé vai ver no stand da

Renova Be na NaturalTech?
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O QUE VOCE VAI VER NO
STAND DA RENOVABE
NA NATURALTECH

renovas.
Ot Lo Cuidado de dentro pra fora E] @

NAO  zero

passa
vocé se @ 2
renova » - ZERO  RICOEM

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 21: Vocé ndo pode perder o que
preparamos para vocé na NaturalTech! No nosso
stand, teremos demonstragbes, degustagcbes e
promog¢des exclusivas. Venha descobrir tudo sobre o
colageno Renova Be e como ele pode transformar sua
vida! #NaturalTech #RenovaBe #Saude

2.7.3.6.22. Post 22 (Institucional)

Figura 46. Post 22 - Desmistificando o Colageno: Tipos e

Beneficios.
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Desmistificando
o Colageno

0, fenoves =

| COLAGENO+
. ACDOHIALURONICO ==

AR/
(zer0) (zERO

renovas-

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 22: Vocé sabe quais sdo os diferentes
tipos de colageno e seus beneficios? £ Vamos
desmistificar esse super ingrediente e explicar como cada
tipo pode ajudar na sua saude e beleza. Fique atenta as
dicas e descubra qual € o ideal para vocé! #Colageno

#Beneficios #RenovaBe

2.7.3.6.23. Post 23 (Agao promocional)

Figura 47. Post 23 - Beleza Premiada: Ainda da tempo
de participar!
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AINDA DA TEMPO
DE PARTICIPAR:

Concorra a uma viagem para Paris
e muitos outros prémios.

Cada coldgeno da linha Renova Be
é uma nova chance de ganhar!

LI
E PREMIADA

= W F &=
renova’ :

COLAGENO +

ACIDO HIALURONICO Z==

ZERO| (ZERO ZERO o

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 23: € Nao perca a chance de ganhar
prémios incriveis na promocao "Beleza Premiada"!
Participe agora mesmo e concorra a uma viagem para
Paris e muitos outros prémios. Cada produto da linha
Renova Be é uma nova chance de ganhar! @

#BelezaPremiada #RenovaBe #Promocéao
2.7.3.6.24. Post 24 (Institucional)

Figura 48. Post 24 - Mitos e Verdades Sobre o Colageno.
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—
renovas- =

. COLAGENO +

ACIDO HIALURONICO

renovas-

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Legenda - Post 24: Vocé ja se deparou com informagdes
confusas sobre o colageno? & {3 Vamos esclarecer os
principais mitos e verdades sobre esse ingrediente
essenciall Descubra como ele realmente funciona, quais
os beneficios e desmistifique tudo que vocé ouviu até
agora. Conhecimento é poder, e com a Renova Be, vocé
pode tomar decisbes informadas para cuidar da sua
saude e beleza! #MitosEVerdades #Colageno
#RenovaBe #Saude

Video 15 segundos - vertical

Figura 49. QR code para video vertical.
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2.7.3.8. Video institucional - horizontal

Figura 50. QR code para o video institucional.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.9. Videos Story para Redes Sociais

Figura 51. QR code para o story 1 das redes sociais.

Fonte: Agéncia Atria (2024).



Figura 52. QR code para o story 2 das redes sociais.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.10. Video anuncio para o YouTube

Figura 53. QR para o anuncio da campanha.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Quadro 9. Roteiro do video institucional.

109
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Take

Imagens

Narracao

Abertura: 0:00-0:10

Imagens suaves de mulheres
em momentos de
autocuidado, intercaladas
com cenas de natureza
(borboleta saindo do casulo).

"Em um mundo que nunca
para, € preciso se renovar.”

Mulher acordando cedo,
arrumando a casa, deixando

"Passamos 2.000 horas por
ano trabalhando, exercendo as
nossas profissdes. Como

0:11-0:25 filhos na escola, pegando mulheres, dedicamos mais de
transporte publico e indo 6 horas por dia para cuidar de
trabalhar. quem amamos e da nossa
casa.”
“Os papéis como maes, irmas
Mulher olhando para a e avos tpmam grande parte do
. L nosso dia e da nossa vida.
0:26-0:35 cadmera séria, e mexendo a

boca “quem cuida de vocé?”

Mas, acima de todos esses
papéis... quem cuida de vocé
como mulher?”

Apresentacéo da
Marca: 0:36-0:42

Logotipo da Renova Be
surge na tela.

"A Renova Be nasceu para
despertar a esséncia do
autocuidado em cada mulher"

Produtos em
Destaque:
0:43-0:55

Imagens dos produtos sendo
aplicados por mulheres em
ambientes acolhedores.

"Oferecemos produtos de
beleza e bem-estar de alta
qualidade, com ingredientes
selecionados, sempre
pensando na sua experiéncia
sensorial. Porque o
autocuidado € uma jornada,
nao um destino."
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Take

Imagens

Narracao

Conexdo com o
Cliente: 0:56-1:10

Videos de interagbes nas
redes sociais, clientes
compatrtilhando historias e
dicas de autocuidado.

"Na Renova Be, valorizamos
cada histéria de
transformagéo. Conectamos
mulheres que buscam nao
apenas beleza, mas uma vida
integrada ao bem-estar."

Mensagem Final:

1:11-1:25

Imagens de mulheres
confiantes e felizes,
utilizando os produtos em
seu dia a dia.

Estamos aqui para te
empoderar. Afinal, o tempo
passa e vocé se renova."

Logotipo da Renova Be com
o slogan na tela.

Encerramento: "Renova Be - O tempo passa e
1:26-1:30 Fade out para o logo da vocé se renova.
marca.
Fonte: Agéncia Atria (2024).
2.7.3.11. Spot para podcast

Figura 54. QR code para o spot.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Quadro 10. Roteiro do spot.
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Tempo Locugao

0:00-0:10 | A Renova Be chegou para te ajudar a renovar ndo s6 a sua
pele, mas também o seu bem-estar, com produtos de
beleza e autocuidado de alta qualidade que cabe no seu
bolso.

0:10 - 0:20 | Cada detalhe dos nossos produtos foi pensado para te
inspirar, te empoderar e, claro, te ajudar a alcangar o
bem-estar que vocé merece!

0:20 - 0:35 | Venha conhecer a Renova Be e experimente o que ha de
melhor: produtos que cuidam de vocé, que se encaixam na
sua rotina, com resultados que vocé vé e sente.

Para quem busca transformacgao, beleza e bem-estar a
cada instante.

Renova Be. O tempo passa, vocé se renova

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12. Acao promocional

2.7.3.12.1. NaturalTech

2.7.3.121.1. Stand

Figura 55. Stand de apresentacao para a NaturalTech.

renovas-

Cuidado de dentro pra fora

O tempo @ @
passa NEURZERO
vocé se

renova

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.1.2. Camiseta das promotoras
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Figura 56. Camiseta das promotoras.

R renoves renoves.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.1.3. Brindes

Figura 57. Brindes que serédo distribuidos durante o evento.

renovas-

Cuidado de dentro pra

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.1.4. Posts para as redes sociais

2.7.3.121.4.1. Post1 - Save the date

Figura 58. Post 1 - Save the date.
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SAVE THIS DATE

 11/06 a 14/06

Feira: NaturalTech

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.1.4.2. Post 2 - O que vocé vai ver no stand

da Renova Be.

Figura 59. Post 2 - O que vocé vai ver no stand da Renova Be.



O QUE VOCE VAI VER NO
STAND DA RENOVABE
NA NATURALTECH

renovas.

Cuidado de dentro pra fora
O tempo E] @
passa Nio  zero

vocé se @ A

renova o -y o R0 RcoeM

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.1.4.3. Post 3 - Faltam 2 dias

Figura 60. Post 3 - Faltam 2 dias
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RENOVABE NA
NATURALTECH 2024

FALTA]

ESTAMOS ANSIOSOS!

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.1.4.4. Post4 - E hoje!

Figura 61. Post 4 - E hoje!

RENOVABE NA
NATURALTECH
2024

renova

COLAGENO +
: ACIDO HIALURONICO

Fonte: Agéncia Atria (2024).
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2.7.3.12.1.5. E-mail marketing

Figura 62. E-mail marketing da agdo promocional.

Venha nos visitar na
Naturaltech 2024

E com muita alegria que convidamos voceé para
visitar nosso estande na Natural Tech 2024, a maior
feira de produtos naturais e bem-estar do Brasil!

12/06 a 15/06

Local: Pavilhdo de Exposicdes do Anhembi, SP
Horario: das 10h as 20h

] -
renova
COLAGENO +

ACIDO HIALURONICO

RO ZERO ZERO

renovas.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.1.6. Folder

Figura 63. Frente do folder da agdo promocional.



QUEM SOMOS:

A RenovaBe é uma marca especializada
em colageno e suplementos que promovem
o rejuvenescimento e o bem-estar.

Nosso compromisso € ajudar voceé a se
sentir renovada e confiante, cuidando da
sua pele e satde de dentro para fora.

S W - |

‘ renova - o =|

N COLAGENO + —
2 ACIDO HIALURONICO 3RO

RO ZERO ZERO ZERO

CUIDADO
COMPLETO
PARA SUA
BELEZA
E SAUDE

Com ingredientes de alta qualidade e uma
formulagao avangada, nossos produtos
s&o cuidadosamente desenvolvidos para
atender as necessidades do seu corpo em
todas as fases da vida

97% 93%

" d
elasticidade da pele

1to d:
densidade da pele

96% 91%

notaram redugéo do sentiram uma redugso
volume dos pés-de-galinha perceptivel nas celulites

Fonte: Agéncia Atria (2024).
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ENTREGA
DISPONIVEL
PARA TODO
BRASIL

Nossos produtos estéo disponiveis
em lojas de bem-estar e farmacias de
todo o pais, além do nosso site oficial.

Figura 64. Verso do folder da agdo promocional.

renovas-.

© 2024 VITA BE COSMETICOS LTDA.

Av Onze de Agosto, 1451
Sala 707 Edif Ellopar - Jardim Ribeiro
CEP: 13.270-190 - Valinhos, SP - Brasil

CNPJ: 14.144.597/0001-52

Segue agente la

fOdJ o

Fonte: Agéncia Atria (2024).

O TEMPO
PASSA, VOCE
SE RENOVA




2.7.3.12.2. Beleza Premiada

2.7.3.12.2.1. Selo da campanha

Figura 65. Selo da agdo promocional.

CBELEZA

PREMIADA

renovas-

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.2.2. Landing page

Figura 66. Landing page.
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PRIMIADA
Cuide de si Ly oo
e concorra a uma
Trenoves = Vqu em dos sonhos

COLAGENO +
ACIDO HIALURONICO

: (ZERD. ZERO (ZERO (o

re o codigo de barras aqui na nossa
roleta e descubra se vocé é um dos v

€ Acessararoleta renovas-

Cadastrar cédigo de barras

GIRE A ROLETA
'E CONCORRA
A VIAGEM

DOS SONHOS

BILHETE DOURADO 4
i‘l):{ PARYETART Ay, =

[ XTI

e premiacao

Z3A ¥S$S30 104 OYN

Critérios de premiagdo

renov%& Girar aroleta

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.2.3. Posts para as redes sociais

2.7.3.12.2.3.1. Post 1 - Anuncio da campanha.

Figura 67. Anuncio da campanha.
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CHEGOU A CHANCE DE
VOCE FAZER A VIAGEM
DOS SONHOS

renovaz-
Y

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.2.3.2. Post 2 - Reforgo. Gire a Roleta!

Figura 68. Gire a Roleta!



BELEZA PREMIADA:
GIRE A ROLETA

Q
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o
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Z3A ¥sS30 104 OYN

BELEZA |
PREMIADA
. renovas-

Mais informac¢des na legenda

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.2.3.3. Post 3 - Nao percal

Figura 69. Nao percal!
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NAO PERCA A CHANCE

Vocé ainda pode participar e
levar seu parceiro (a) para Paris

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.2.3.4. Post 4 - Ainda da tempo!

Figura 70. Ainda da tempo!
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.
N
)

AINDA DA TEMPO |

DE PARTICIPAR:

Concorra a uma viagem para Paris
e muitos outros prémios.

Cada colageno da linha Renova Be
€ uma nova chance de ganhar!

SRBEIAN
£ PREMIADA
renovas-

j b By P &l

renova

OLAGENO + -

- \CIDO HIALURONICO =%
renove 3

/! COLAGENO +
ACIDO HIALURONICO

Fonte: Agéncia Atria (2024).

2.7.3.12.2.4. E-mail marketing

Figura 71. E-mail marketing - Beleza Premiada.
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O Bilhete Dourado
esta esperando por vocé

Prepare-se para uma jornada
de beleza e sorte com RenovaBe!

A cada compra de nossos produtos de
colageno, vocé ganha uma chance de girar
nossa Roleta da Sorte RenovaBe e concorrer
a prémios incriveis. E mais: um Bilhete
Dourado que pode te levar para Paris

: n
= w

renova )
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Fonte: Agéncia Atria.



2.7.3.12.2.5. Brindes

Figura 72. Brinde 1 - Necessaire.

¥ DBELEZA
. PREMIADA

Fonte: Agéncia Atria.

Figura 73. Brinde 1 - Copo térmico.

Fonte: Agéncia Atria.

2.7.3.12.2.6. Flyer
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Figura 74. Flyer.

PROMOCAO RENOVABE

GIRE A ROLETA E CONCORRA
A PREMIOS INCRIVEIS

Ao comprar qualquer produto da linha de colageno
RenovaBe, vocé tem a chance de girar nossa roleta
virtual e concorrer a prémios exclusivos!

Cadastre o codigo de barras no site oficial da
campanha e participe!

Prémios Incluem:

» 200 Necessaires Personalizadas RenovaBe

« 150 Copos Personalizados com Canudo

« 150 Kits Completos de Autocuidado

« Grande Prémio: Uma viagem para Paris com
acompanhante

BELEZA

Fonte: Agéncia Atria.

2.7.4. Press kit da banca e demais agoes da apresentagao

27.4.1. Press Kit da Banca:

Figura 75. Mockup da coqueteleira.
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renovas.

_l_
atria”

Fonte: Agéncia Atria (2024).

O press kit destinado a banca sera uma coqueteleira
personalizada na cor rosa, adornada com os logos da agéncia
Atria e da Renova Be. Acompanhando o item, os membros da
banca receberdo uma mensagem de agradecimento, um gesto
simbdlico de carinho e acolhimento, que reflete a identidade
visual do projeto. O objetivo desse presente é estabelecer uma
conexao afetiva com os avaliadores, de maneira simples, mas

inesquecivel.

2.7.4.2. Demais agdes na sala de apresentagao

2.7.4.21. Ambientagdo da Sala:

A sala sera cuidadosamente ambientada com a cor
rosa em destaque, criando uma atmosfera aconchegante
e alinhada a identidade visual da marca. O uso dessa cor
visa reforgar a associagao direta com a Renova Be, que a
adota como sua cor principal, além de transmitir

sensacgdes de suavidade e confianga.
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2.74.2.2. Mesa de experimentagido de colageno:

2.7.43.

Em uma das mesas, sera realizada uma acgao de
degustacéo diferenciada, com a proposta de apresentar o
colageno de uma forma inovadora e saborosa. Para isso,
sera servido uma gelatina de colageno sabor cranberry,
disposta em formato de coracéo. Esse sabor foi escolhido
por ser o carro-chefe da Renova Be, e o formato Iudico
reforga a ideia de que o colageno pode ser consumido de
formas divertidas e agradaveis. O objetivo € mostrar que,
além dos beneficios do colageno, ele pode ser integrado
a alimentacdo de maneira deliciosa e criativa, quebrando
a ideia de que suplementos precisam ser consumidos de

maneira tradicional ou sem sabor.

Premiacéao

Inspirada em agdes promocionais realizadas em grandes

eventos, sera organizada uma surpresa para os participantes na

sala. Durante o evento, serdo colocados dois bilhetes premiados

sob duas cadeiras sorteadas. Os bilhetes, além de promoverem

a emogao do sorteio, fazem referéncia a agao “Beleza Premiada

- Renova Be”. Ao final da apresentacdo, sera pedido aos

participantes que verifiquem debaixo de suas cadeiras. Cada

vencedor recebera um dos prémios abaixo:

1 prémio: um kit de colageno Renova Be, permitindo que
0 ganhador experimente o produto e sinta seus
beneficios.

2° prémio: uma necessaire personalizada, util e alinhada

a estética e praticidade da marca.
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CAPITULO 3 - PLANEJAMENTO DE MARKETING PROMOCIONAL

3.1. Anadlise estratégica do Marketing Promocional

Até entdo, a Renova Be nao apresentou grandes agdes voltadas ao
marketing promocional, cujo objetivo € estimular a demanda e aumentar as
vendas de produtos ou servigos por meio de agdes especificas e temporarias.
As principais a¢des da Renova Be foram promocdes para incentivar a compra
combinada dos produtos, por exemplo: ao comprar um pote de colageno, o
consumidor ganha um sérum novo. Essa estratégia busca atrair
consumidores ao oferecer um beneficio imediato e perceptivel — no caso, o
cliente paga por um produto e recebe o segundo gratuitamente ou paga um
valor menor por ele.

Pensando nisso, o planejamento de marketing promocional da
campanha foi pensado em duas agdes que tem como objetivo: aumentar as
vendas da linha de colageno, engajando consumidores e incentivando-os a
conhecer melhor os beneficios dos produtos da marca. A promog¢ao também
visa atrair tanto clientes atuais quanto novos consumidores. Além de
impulsionar as vendas durante o periodo da campanha, busca fortalecer a
conexao emocional com o publico-alvo e aumentar a lembranga de marca,
consolidando a Renova Be como referéncia no mercado de beleza e

bem-estar.

3.1.1. Acao promocional: Beleza Premiada

3.1.1.1. Publico-alvo

O publico-alvo da campanha “Beleza Premiada Renova
Be” e da propria Renova Be é formado majoritariamente por
mulheres acima dos 40 anos, pertencentes as classes
socioecon6micas B e C. Elas buscam produtos de qualidade

que oferecam beneficios de beleza e rejuvenescimento, mas se
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preocupam com o custo-beneficio, optando por itens que unam
eficacia e preco acessivel. Essas consumidoras valorizam o
cuidado pessoal, preferindo solugdes que se integrem facilmente
em sua rotina de bem-estar e tragam resultados visiveis a longo

prazo.

3.1.1.2. Objetivos e metas

A acéo promocional “Beleza Premiada Renova Be” sera
realizada em todo o Brasil, durante o periodo de janeiro a margo
de 2025, exclusivamente em plataformas digitais da marca,
como o site oficial e redes sociais. A escolha desse periodo visa
capitalizar no aumento de interesse por produtos de autocuidado
e bem-estar tipico do inicio do ano, quando consumidores estéo
mais inclinados a investir em novas rotinas e cuidados pessoais
para cumprir suas resolugdes de ano novo. O objetivo da acao é
aumentar as vendas da linha de colageno, engajar os
consumidores e incentivar o conhecimento dos produtos da
Renova Be, fortalecendo a conexdo com o publico-alvo e

consolidando a marca no mercado de beleza e bem-estar.

3.1.1.3. Regiao e periodo da agao

A acao promocional "Beleza Premiada Renova Be" sera
realizada em todo o territorio brasileiro, aproveitando o
alcance digital para engajar consumidores de todas as
regides. Com duragcdo de trés meses, a campanha
ocorrera de janeiro a margo de 2025, proporcionando um
periodo estratégico para impulsionar as vendas e o

engajamento com a marca no inicio do ano.

3.1.1.4. Mecanica promocional
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Ao adquirir qualquer produto da linha de colageno, os
consumidores poderdo cadastrar o codigo de barras no site
oficial da campanha. Apds o cadastro, o participante tera a
chance de girar uma roleta virtual para concorrer a prémios
secundarios.

Os prémios secundarios, com um total de 500 unidades
distribuidas ao longo da campanha, incluem:

- Necessaires Personalizadas Renova Be (200 unidades);

- Copos tipo Stanley com canudo, personalizados (150
unidades);

- Kits completos de autocuidado (150 unidades): contendo
necessaire, escova facial, espelho compacto e rolo de
jade.

A maioria dos participantes, cerca de 90%, ndo ganhara
prémios ao girar a roleta. Porém, ainda poderao participar da
promog¢ao com novos cadastros em compras adicionais.

O grande prémio sera o sorteio do exclusivo “Beleza
Premiada Renova Be”, que dara direito a uma viagem para Paris
saindo de Sao Paulo com acompanhante em agosto de 2025
com duragao de 15 dias. Apenas uma pessoa sera sorteada
para o prémio principal, e a viagem incluirda passagens aéreas
de ida e volta e hospedagem em um hotel 3 estrelas. Qualquer
pessoa que cadastrou um produto em algum momento estara
concorrendo.

A promocao sera amplamente divulgada por meio de e-mail
marketing, redes sociais e o site oficial da Renova Be. O sorteio
do Bilhete Dourado sera realizado ao final do periodo

promocional, com apenas um ganhador.
3.1.1.5. Recursos materiais e humanos
Os recursos materiais e humanos incluem principalmente

a criagdo e manutengdo de uma plataforma online. Sera

necessario desenvolver um site dedicado a campanha, onde os
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consumidores poderdo cadastrar os cdédigos de barras dos

produtos adquiridos e girar uma roleta virtual para concorrer a

prémios. Além disso, o desenvolvimento de um sistema

interativo para o sorteio dos prémios é fundamental para a

mecanica da campanha.

Os brindes promocionais para a campanha sao:

200 Necessaires Personalizadas Renova Be.

150 Copos térmicos com Canudo, personalizados.

150 Kits completos de autocuidado, cada um contendo
necessaire, escova facial, espelho compacto e rolo de
jade.

1 Bilhete Dourado (rosa) para a viagem a Paris.

Em termos de materiais de comunicagao digital, sera

necessario criar uma série de elementos visuais para promover

a campanha. Isso inclui a producio de:

2 banners digitais para redes sociais e e-mail marketing.
2 templates de e-mail marketing.

6 posts nas redes sociais.

1 story.

1 Flyer p/ ser enviado com os produtos vendidos durante

a campanha

Também sera necessario um sistema de gerenciamento

de codigos de barras para a coleta e validagcdo dos cddigos

inseridos pelos participantes, garantindo que apenas cdodigos

validos sejam aceitos e processados.

3.1.1.6.

Midias recomendadas

Para alcancar o publico-alvo e maximizar o impacto da

campanha “Beleza Premiada Renova Be”, a promog¢ao sera

veiculada nas seguintes midias digitais:

Redes Sociais: Utilizacdo de plataformas como

Facebook, Instagram e TikTok para divulgar a campanha
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por meio de posts patrocinados, stories e videos curtos.
Esses canais sao ideais para alcancgar o publico- alvo de
mulheres acima de 40 anos, que frequentemente utilizam
essas redes para interagir com marcas e tendéncias de
beleza.

E-mail Marketing: Envio de e-mails marketing
segmentados para uma lista de contatos, promovendo a
campanha e incentivando a participagao. Os templates de
e-mail marketing serdo personalizados para refletir a
identidade da campanha e aumentar o engajamento.
Google Ads: Anuncios direcionados no Google para
alcangar usuarios que buscam produtos relacionados a
cuidados com a pele e beleza. Utilizagdo de
palavras-chave especificas para atrair o publico-alvo e
aumentar o trafego para o site da campanha.

Landing Page: Criacdo de uma landing page especial
para a campanha, onde os consumidores poderao
cadastrar os codigos de barras e participar da roleta
virtual. A landing page sera otimizada para conversao e

engajamento.

Planilha de custos

Quadro 11. Planilha de custos da agdo promocional: Beleza Premiada.

Descrigao

Especificagao Valor (R$) Observacao

200 Necessaires

Personalizadas

Necessaires com a marca
RenovaBe (para brindes R$ 4.800,00

separados)

Estimativa de R$ 24 por

unidade
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Descrigao Especificagao Valor (R$) Observagéao
150 Necessaires Necessaires com a marca o
_ . Estimativa de R$ 24 por
para Kit de RenovaBe (parte do Kit de | R$ 3.600,00
unidade
Autocuidado Autocuidado)
150 Escovas Escova facial para o Kit de Estimativa de R$ 49,90
o ) R$ 7.485,00 )
Faciais Autocuidado por unidade
150 Espelhos Espelho compacto para o Estimativa de R$ 4,88 por
. , R$ 732,00 _
Compactos Kit de Autocuidado unidade
Rolo de jade para o Kit de Estimativa de R$ 14,20
150 Rolos de Jade R$ 2.130,00
Autocuidado por unidade
_ Caneca térmica com o
150 Caneca térmica ) Estimativa de R$ 88,00
) canudo, personalizados R$ 13.000,00 )
Personalizados por unidade
com a marca
] Viagem a Paris com
1 Bilhete Dourado Passagens, hospedagem
] ) acompanhante (passagens | R$ 20.000,00
(Viagem a Paris) p/ 2 pessoas
+ hospedagem)
Ja

Anuncios

Patrocinados

Redes sociais (Facebook,

Instagram, TikTok)

contabilizado

em midia

Campanha de anuncios

digitais abrangente

Google Ads

Anuncios direcionados no

Google

R$ 20.000,00

Para aumentar o trafego e

visibilidade da campanha
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Descrigao Especificagao Valor (R$) Observagao
) Design e desenvolvimento ]
Landing Page . Pagina para cadastro de
) de uma landing page R$ 1.000,00 i ]
Especial . codigos e roleta virtual
especifica
_ Estimativa de valor por
) ) Baseado no site dos ) )
Envio dos brindes ) R$ 10.000,00 [ envio caixa 30x30x30 de
correios
até 30kg = 30,00 aprox
Fi Flyer que sera enviado 50.000 flyers para ser
er
y junto com o produto enviado junto
Taxa de autorizagéo Taxa de acordo com o
sorteio viagem valor da viagem e tabela
R$ 1.333,00
CAIXA economica do site da caixa
federal economica federal
Fundo de reserva R$ 4.204,00 5% do valor da acao
Valor total da agédo com o

Total R$ 88.284,00

fundo de reserva

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.1.8.

3.1.1.8.1.

Pecas

Selo da Campanha

Figura 76. Selo da campanha Beleza Premiada.
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Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.1.8.2. Landing page

Figura 77. Landing page.
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- GIRE A ROLETA
'E CONCORRA
A VIAGEM
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Critérios de premiagéo

renov%:; Girar aroleta

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.1.8.3. Posts para as redes sociais

3.1.1.8.3.1. Post 1 - Anuncio da campanha Beleza

Premiada: vocé em Paris.

Figura 78. Beleza Premiada: vocé em Paris.
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CHEGOU A CHANCE DE
VOCE FAZER A VIAGEM
DOS SONHOS

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.1.8.3.2. Post 2 - Gire a roleta!

Figura 79. Beleza Premiada: gire a roleta!
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Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.1.8.3.3. Post 3 - Nao perca a chance!

Figura 80. Beleza Premiada: ndo perca a chance!

140



141

NAO PERCA A CHANCE

Vocé ainda pode participar e
levar seu parceiro (a) para Paris

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.1.8.3.4. Post 4 - Ainda da tempo de participar!

Figura 81. Beleza Premiada: ainda da tempo de participar!
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AINDA DA TEMPO
DE PARTICIPAR:

Concorra a uma viagem para Paris
e muitos outros prémios.

Cada colageno da linha Renova Be
€ uma nova chance de ganhar!

BELEZA
PREMIADA

—_—— =
renova’

| COLAGENO + =

ACIDO HIALURONICO =

2ERO (ZERO  'ZERO

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.1.8.4. E-mail marketing

Figura 82. E-mail marketing.
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O Bilhete Dourado
esta esperando por vocé

Prepare-se para uma jornada
de beleza e sorte com RenovaBe!

A cada compra de nossos produtos de
colageno, vocé ganha uma chance de girar
nossa Roleta da Sorte RenovaBe e concorrer
a prémios incriveis. E mais: um Bilhete
Dourado que pode te levar para Paris
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Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.1.8.5. Brindes

Figura 83. Necessaire.

¥ BELEZA
| PREMIADA

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Figura 84. Copo térmico.

Fonte: Agéncia Atria (2024).
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3.1.1.8.6. Flyer

Figura 85. Flyer.

PROMOGCAO RENOVABE

GIRE A ROLETA E CONCORRA
A PREMIOS INCRIVEIS

Ao comprar qualquer produto da linha de colageno
RenovaBe, vocé tem a chance de girar nossa roleta
virtual e concorrer a prémios exclusivos!

Cadastre o codigo de barras no site oficial da
campanha e participe!

Prémios Incluem:

« 200 Necessaires Personalizadas RenovaBe

« 150 Copos Personalizados com Canudo

« 150 Kits Completos de Autocuidado

« Grande Prémio: Uma viagem para Paris com
acompanhante

BELEZA

Fonte: Agéncia Atria (2024).
3.1.1.9. Regulamento da campanha
1. Nome da Promogao:

Bilhete Dourado Renova Be
2.  Empresa Promotora:
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Renova Be Industria e Comércio Ltda., com sede em
Avenida Onze de Agosto, 1451 - Valinhos—SP.

Periodo da Promocéo:

A promogao ocorrera de 1 de janeiro de 2025 a 31 de
marco de 2025.

Area de Abrangéncia:

A promocgéao € valida em todo o territério nacional e sera
realizada exclusivamente através das plataformas digitais da
Renova Be, como o site oficial e redes sociais.

Participacdo e Mecanica da Promocéo:

5.1. A promocéao destina-se a consumidores que adquirirem
produtos da linha de colageno Renova Be.

5.2. Para participar, o consumidor devera:

e Comprar um ou mais produtos da linha de
colageno Renova Be durante o periodo da
promogao.

e (Cadastrar o codigo de barras dos produtos
adquiridos no site oficial da campanha.

e (Cada cadastro dara direito a uma chance de girar
uma roleta virtual para concorrer aos prémios
instanténeos e ao sorteio do “Bilhete Dourado”.

5.3. Cada consumidor pode cadastrar quantos produtos
desejar, aumentando suas chances de participagao.
Prémios:
6.1. Prémio Principal:
e Bilhete Dourado (rosa): uma viagem a Paris com direito a
acompanhante, incluindo:

o Passagens aéreas de ida e volta em classe
econdbmica;

o Hospedagem em hotel categoria superior, a ser
definida pela empresa promotora;

o Roteiro de viagem personalizado.

6.2. Prémios Secundarios (distribuidos ao longo da

promogao):
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e Necessaires Personalizadas Renova Be (200 unidades);

e Copos térmicos com canudo, personalizados com a
marca Renova Be (150 unidades);

e Kits de Autocuidado (150 unidades) contendo:
necessaire, escova facial, espelho compacto e rolo de
jade.

7. Sorteios e Ganhadores:

7.1. O sorteio do Bilhete Dourado; ocorrera em até 30 dias
apo6s o término da promocgao, no dia 30 de abril de 2025,
e sera realizado de forma publica e auditavel.

7.2. Os prémios secundarios serao concedidos
instantaneamente conforme o participante gira a roleta
virtual apds cada cadastro valido.

7.3. Em caso de ganhadores de prémios instanténeos, sera
exibida uma mensagem de confirmagdo no site, e as
instrucdes para resgate do prémio serdao enviadas por
e-mail.

8. Condicdes Gerais:

8.1. Nao poderdao participar da promocdo funcionarios da
Renova Be, seus familiares diretos, bem como
funcionarios das agéncias e fornecedores envolvidos
diretamente na organizagéo desta promogao.

8.2. Os prémios sao pessoais e intransferiveis, e ndo poderao
ser trocados por qualquer outro bem ou valor monetario.

8.3. A Renova Be reserva-se o direito de alterar o
regulamento, datas ou condi¢gbes da promogao sem aviso
prévio, caso ocorram motivos de forca maior que
impegcam o andamento normal da agado promocional,
sempre respeitando os direitos adquiridos pelos
participantes.

9. Divulgacao dos Resultados:

9.1. Os ganhadores do prémio principal e dos prémios

instantaneos serdo divulgados nas redes sociais da

Renova Be e no site oficial da promocao.
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3.1.2.
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9.2. A empresa promotora entrara em contato diretamente
com os ganhadores através dos dados cadastrados no
site da promogao para os procedimentos de entrega dos
prémios.

Aceitacdo do Regulamento: ao participar da promogdo, o
consumidor manifesta a sua total aceitacdo as regras

estabelecidas neste regulamento.

Acao promocional: NaturalTech

3.1.2.1. Publico-alvo

O publico-alvo da Renova Be €& predominantemente
composto por mulheres entre 25 a 55 anos, das classes A, B e
C. Elas buscam produtos de qualidade que favoregam a beleza
e o rejuvenescimento com melhor o custo-beneficio. Essas
consumidoras valorizam o cuidado pessoal e preferem solugdes
que se integrem facilmente em suas rotinas de bem-estar,

proporcionando resultados visiveis a longo prazo.

3.1.2.2. Objetivos e metas

O principal objetivo da participacdo da Renova Be na
Naturaltech, € aumentar a visibilidade da marca e promover sua
linha de colagenos e produtos de beleza. Para isso,
estabelecemos varias metas especificas para serem alcancadas
antes, durante a feira:

1. Gerar leads qualificados: captar informagdes de contato
de empresas e consumidores interessados.
2. Estabelecer parcerias: criar conexdes com distribuidores

e potenciais parceiros de negaocios, possibilitando vendas
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diretas e o engajamento com os produtos por meio de
amostras e brindes.

3. Consolidar a presenca no mercado: criar uma impressao
duradoura, aumentando o reconhecimento da marca

entre os visitantes da feira.

3.1.2.3. Regiao e periodo da agao

A participagdo da Renova Be na NaturalTech como o
maior evento da América Latina dedicado exclusivamente a
produtos naturais. Este encontro anual é essencial para
profissionais em busca de inovacgao, sustentabilidade e novas
oportunidades de negdcios no setor de naturai, ocorrera no
Distrito Anhembi - SP durante 4 dias, de 11 a 14 de junho de
2025. O estande ficara aberto diariamente das 10h as 20h,
permitindo que os visitantes conhegam e interajam com os

produtos da Renova Be ao longo do evento.

3.1.2.4. Mecanica promocional
A acgao visa criar lembranga de marca por meio de um
estande interativo da Renova Be. Ao se cadastrarem, os
visitantes poderdo girar uma roleta para concorrer a brindes e
receber um flyer que apresenta a histéria da marca e seus
produtos.
Prémios da roleta (4.500 unidades por dia):
- 1.500 unidades por dia necessaires personalizados da
marca
- 1500 unidades por dia Espelhos compactos
personalizados da marca
- 1.500 unidades por dia Pulseiras personalizadas com
logo da marca
Ao girar a roleta, cada visitante tera a chance de ganhar
um dos brindes, fortalecendo a lembranga e a conexdo com a

marca.
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3.1.2.5. Recursos materiais e humanos

3.1.2.5.1. Recursos materiais:

- 10 uniformes (2 para cada promotor e 2 para o
supervisor).

- 10 mil flyers.

- 1 estande promocional.

- 4.500 brindes (pulseiras, necessaires e espelhos).

3.1.2.5.2. Recursos humanos:

- 4 promotores.

- 1 supervisor com carro.

3.1.2.6. Midias recomendadas

e Redes Sociais: utilizar plataformas como Facebook, Instagram e
TikTok para divulgar a campanha com posts patrocinados,
stories e videos curtos. Esses canais sao ideais para alcangar o
publico-alvo, que costuma interagir com marcas e tendéncias de
beleza.

e E-mail Marketing: envio de e-mails segmentados para uma lista
de contatos que sera capturado quando visitarem o estande,
promovendo a campanha e incentivando a participacdo. Os
templates serao personalizados para refletir a identidade da
campanha, aumentando o engajamento.

e Google Ads: anuncios direcionados no Google para usuarios
que buscam produtos de cuidados com a pele e beleza,
utilizando palavras-chave especificas para atrair o publico-alvo e
aumentar o trafego para o site.

e Influenciadores e Parcerias: colaboracdo com influenciadores e

blogueiros de beleza e bem-estar para promover a campanha.
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Eles poderédo criar conteudo ao vivo e videos para convidar os

seguidores para visitarem o estande.

3.1.2.7. Planilha de custos

Tabela 1. Planilha de custos da ag&o promocional: NaturalTech.

Descricéo Especificacéo Observacéao
4.500 Canetas Caneta rosa personalizada R$
R$ 18.000,00
personalizadas com logo da marca 4,00/unidade
Espelhos com luz
4.500 Espelhos compactos ) R$
) personalizados com logo da ) R$ 31.500,00
personalizados da marca 7,00/unidade
Renova Be
4.500 Necessaires Kits com caderno e caneta R$
) ) ) R$ 40.500,00
personalizadas personalizados da marca 9,00/unidade
R$
10.000 unidades de flyer A5 | Flyer A5 R$ 7.000,00
0,70/unidade
1 estande promocional 15m? | 15m? R$ 50.000,00

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.

3.1.2.8.1.

Pecas

Stand

Figura 86. Stand de apresentagao para a NaturalTech
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renovas.

Cuidado de dentro pra fora

O tempo @ @

p assa NAO ZERO
voceé se

. renova

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.2. Camiseta das promotoras

Figura 87. Camiseta das promotoras.

O tempo

passa s
vocé se renoves-
renova

renoveg.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.3. Brindes

Figura 88. Brindes que seréo distribuidos durante o evento.
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Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.4. Posts para as redes sociais
3.1.2.8.41. Post1 - Save the date

Figura 89. Post 1 - Save the date.

SAVE THIS DATE

A 11/06 a 14/06

Feira: NaturalTech

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.4.2. Post 2 - O que voceé vai ver no stand da

Renova Be.
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Figura 90. Post 2 - O que vocé vai ver no stand da Renova Be.

O QUE VOCE VAI VER NO
STAND DA RENOVABE
NA NATURALTECH?

renovas-

Cuidado de dentro pra fora

O tempo =] @

passa, Nig ™ 2en0

vocé se =

renova » - IR0 RucheM

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.4.3. Post 3 - Faltam 2 dias.

Figura 91. Post 3 - Faltam 2 dias
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RENOVABE NA
NATURALTECH 2024!

FALTAj

ESTAMOS ANSIOSOS!

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.4.4. Post4-E hoje!

Figura 92. Post 3 - E hoje!
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RENOVABE NA
NATURALTECH
2024

renova

_COLAGENO+ N
J ACIDO HIALURONICO =3

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.5. E-mail marketing - NaturalTech

Figura 93. E-mail marketing da agdo promocional.
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Venha nos visitar na
Naturaltech 2024

E com muita alegria que convidamos vocé para
visitar nosso estande na Natural Tech 2024, a maior
feira de produtos naturais e bem-estar do Brasill

12/06 a 15/06

Local: Pavilhdao de Exposicdes do Anhembi, SP
Horario: das 10h as 20h

renova

COLAGENO +
ACIDO HIALURONICO

RO 26RO ZERO ZER0

renovas.

Fonte: Agéncia Atria (2024).

3.1.2.8.6. Folder

Figura 94. Frente do folder da agado promocional.



QUEM SOMOS:

A RenovaBe é uma marca especializada
em colageno e suplementos que promovem
o rejuvenescimento e o bem-estar.

Nosso compromisso € ajudar voceé a se
sentir renovada e confiante, cuidando da
sua pele e satde de dentro para fora.

S W - |

‘ renova - o =|

N COLAGENO + —
2 ACIDO HIALURONICO 3RO

RO ZERO ZERO ZERO

CUIDADO
COMPLETO
PARA SUA
BELEZA
E SAUDE

Com ingredientes de alta qualidade e uma
formulagao avangada, nossos produtos
s&o cuidadosamente desenvolvidos para
atender as necessidades do seu corpo em
todas as fases da vida

97% 93%

" d
elasticidade da pele

1to d:
densidade da pele

96% 91%

notaram redugéo do sentiram uma redugso
volume dos pés-de-galinha perceptivel nas celulites

Fonte: Agéncia Atria (2024).
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ENTREGA
DISPONIVEL
PARA TODO
BRASIL

Nossos produtos estéo disponiveis
em lojas de bem-estar e farmacias de
todo o pais, além do nosso site oficial.

Figura 95. Verso do folder da agdo promocional.

renovas-.

© 2024 VITA BE COSMETICOS LTDA.

Av Onze de Agosto, 1451
Sala 707 Edif Ellopar - Jardim Ribeiro
CEP: 13.270-190 - Valinhos, SP - Brasil

CNPJ: 14.144.597/0001-52

Segue agente la

fOdJ o

Fonte: Agéncia Atria (2024).

O TEMPO
PASSA, VOCE
SE RENOVA
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CAPITULO 4 - PLANEJAMENTO DE MIDIA

4.1. Funcao do planejamento de midia

O planejamento de midia € um processo utilizado para definir os
melhores meios para fazer a comunicagdo da marca utilizando anuncios,
campanhas de marketing ou mensagens promocionais ao publico-alvo por
meio de canais e veiculos de comunicagao. No planejamento de midia existe
um objetivo a ser alcangado dentro do orgamento definido.

E importante realizar pesquisas para escolher os melhores meios para
realizar a comunicagdo, como: televisdo, radio, jornais, revistas, midias

sociais, plataformas online, outdoors e outros (Rock Content, 2024).

4.2. Objetivos de midia

Os principais objetivos de midia da Renova Be sdo aumentar o
reconhecimento da marca e torna-la referéncia em produtos de beleza e
bem-estar. A estratégia busca engajar uma comunidade de mulheres por meio
de conteudo interativo, impulsionar as vendas tanto online quanto offline,
melhorar a visibilidade nos mecanismos de busca e expandir para novos
mercados e segmentos com campanhas direcionadas. Com isso, a marca
pretende consolidar sua posicado no setor. Especificamente, a meta para
alcancgar os objetivos apontados esta definida como: aumentar as vendas em
10% a 20% durante os 3 meses de campanha, o que representaria uma
venda adicional de 500 mil a 1 milhdo de unidades de produtos no periodo da

Campanha.

4.3. Publico-alvo
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O publico-alvo da Renova Be € composto principalmente por mulheres
entre 35 e 45 anos, pertencentes as classes C e D. Essas mulheres buscam
produtos de beleza e bem-estar de alta qualidade com bom custo-beneficio,
que ajudem a renovar e despertar habitos de autocuidado. Elas costumam
seqguir influenciadores digitais e perfis que oferecem dicas praticas e
acessiveis, além de acompanhar conteudos de marcas que promovem
produtos de beleza e saude com bom custo-beneficio. A marca também esta
focada em expandir para o publico feminino da classe B, mantendo uma

abordagem sensorial que promova credibilidade e seguranca.

4.4. Benchmark de midia

No competitivo mercado de bem-estar e suplementos, as marcas
adotam diversas estratégias para se conectar com seus publicos. A Renova
Be se destaca entre suas concorrentes, como W Pink, Vhita e Gummy, devido
a sua abordagem visual e presenga em midia. A seguir, apresentamos uma
analise comparativa dessas marcas, baseada em dados de seguidores,
engajamento e producédo de midia. Os dados abaixo foram extraidos do site
SocialBlade em 14 de outubro de 2024 as 19:35:

441. RenovaBe

e Rank de Seguidores: 48.104°

e Rank de Seguindo: 9.725.369°

e Rank de Engajamento: 9.583.064°

e Rank de Midia: 1.882.355°

A Renova Be demonstra uma forte presenca visual no mercado,

liderando entre seus concorrentes em termos de producdo de midia.
Com uma estratégia focada em conteudos visuais consistentes, a
marca busca criar uma identidade que ressoe com seu publico. No

entanto, apesar de seu destaque na midia, a marca ainda tem espaco
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para aumentar seu engajamento e a base de seguidores, que se

encontram em uma posigao intermediaria.

44.2. WPink

e Rank de Seguidores: 9.953°

e Rank de Seguindo: 9.026.908°

e Rank de Engajamento: 8.244.780°

e Rank de Midia: 2.909.935°

WPink € a marca que lidera em seguidores e engajamento entre

as concorrentes, indicando uma conexao forte com seu publico. Sua
estratégia de engajamento com influenciadores tem sido bem-sucedida
em ampliar sua visibilidade e criar uma base fiel de consumidores. No
entanto, a WPink fica atras da Renova Be em termos de producgao de
midia, o que aponta uma oportunidade para a marca melhorar seu

conteudo visual.

4.4.3. Vhita

e Rank de Seguidores: 871.520°

e Rank de Seguindo: 5.705.842°

e Rank de Engajamento: 8.830.797°

e Rank de Midia: 2.878.489°

A Vhita se posiciona de maneira sélida no mercado de saude,

destacando-se por sua associagdo com profissionais de saude, o que
agrega confiancga e credibilidade a marca. No entanto, sua performance
em termos de seguidores e engajamento € modesta, e a marca ainda
carece de uma identidade visual memoravel. O desenvolvimento de
uma presenga visual mais marcante poderia potencializar seu alcance

e fortalecer sua estratégia de comunicacao.
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444. Gummy

e Rank de Seguidores: 25.660°

e Rank de Seguindo: 9.971.322°

e Rank de Engajamento: 9.594.189°

e Rank de Midia: 2.496.243°

A Gummy adota uma abordagem divertida e acessivel, focada

em suplementos em formato de goma, o que a diferencia no mercado.
Em termos de midia, a Gummy tem uma presenca consideravel,
ficando atras apenas da Renova Be. Entretanto, seu engajamento,
assim como o da Renova Be, ainda pode ser aprimorado. A
dependéncia excessiva de influenciadores pode comprometer a
autenticidade da marca, sugerindo que a Gummy deve buscar um
equilibrio entre o uso de influenciadores e a criagdo de uma identidade

mais auténtica e confiavel.

A analise comparativa entre Renova Be e suas principais concorrentes
— WPink, Vhita e Gummy — revela diferentes abordagens e pontos fortes.
Enquanto WPink lidera em seguidores e engajamento, a Renova Be se
destaca na producdo de midia, sendo uma referéncia em conteudo visual. A
Vhita, por sua vez, se sobressai pela confianga conquistada junto aos
profissionais de saude, embora precise investir mais em sua presenca visual.
Ja a Gummy se posiciona com uma abordagem ludica e acessivel, mas
precisa reforgar sua autenticidade e melhorar seu engajamento.

Para se diferenciar ainda mais no mercado, a Renova Be deve focar
em aumentar sua base de seguidores e engajamento, sem perder sua forte
presenca visual. Além disso, € importante explorar novas estratégias digitais
que criem uma conexao mais profunda com o publico, equilibrando

autenticidade e inovagdo em suas campanhas.

4.5. Abrangéncia
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A campanha da Renova Be se concentrara no estado de Sao Paulo.
Para realizar a estratégia de midia, deve-se considerar as particularidades e o
perfil demografico dessa regiao. Essa localizagao estratégica permite focar as
campanhas em canais que tém grande penetracdo no estado, ampliando o

reconhecimento da marca e fortalecendo sua conexao com o publico local.

4.6. Periodo da campanha

Para sincronizar os objetivos de marketing com as oportunidades
relevantes, decidimos planejar a campanha para trés meses, de janeiro a

margo de 2025.

4.7. Estratégia de midia

Como estratégia de midia, desejamos aumentar o reconhecimento da
marca Renova Be e fortalecer seu posicionamento no mercado. Deste modo,
é fundamental desenvolver uma estratégia de midia integrada que utilize
multiplos canais de comunicagdo, tanto digitais quanto tradicionais, para
atingir o publico-alvo em diversos momentos e contextos. A campanha deve
ser estruturada com uma abordagem que garanta consisténcia na mensagem
e eficacia na entrega, alcangando tanto o publico digital quanto aqueles que

ainda consomem midias fora da internet.

4.8. Taticas de midia

4.8.1. VEICULO: META ADS: FACEBOOK/INSTAGRAM

481.1. Defesa
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4.8.1.1.1. Instagram e Facebook

No Instagram e Facebook, a campanha de alcance
sera projetada para gerar reconhecimento e interagao
inicial com o publico-alvo. Utilizaremos anuncios em
formatos visuais impactantes, como imagens estaticas e
videos curtos, destacando os valores e diferenciais dos
produtos da Renova Be.

A estratégia inclui anuncios nos stories e no feed,
com mensagens envolventes que incentivem o publico a
engajar-se com publicagdes. Os anuncios terdo como
foco criar uma primeira impressao positiva sobre a marca,

aumentando o numero de seguidores e visitantes do site.

4.8.1.1.2. TikTok

No TikTok, o foco sera em videos curtos e
criativos, com apelo visual forte, que demonstrem a
experiéncia sensorial oferecida pelos produtos da Renova
Be. A segmentagcdo sera baseada em interesses
relacionados a bem-estar, cuidados pessoais e
tendéncias de beleza. O objetivo é aumentar o alcance ao
promover a marca como uma solucdo acessivel e de
qualidade, utilizando influenciadores para amplificar o

impacto dos videos.

48.1.1.3. YouTube

No YouTube, a campanha de alcance sera focada
em videos mais longos, como tutoriais, dicas de
autocuidado e depoimentos de especialistas, visando
apresentar a marca Renova Be e gerar um
reconhecimento mais profundo. O objetivo € ampliar a

visibilidade e fazer com que os usuarios comecem a
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considerar a Renova Be como parte de suas rotinas de

autocuidado.

4.8.1.2. Organico

O cronograma de postagens organicas esta inserido no
capitulo de criagao, que aborda o planejamento e execugao das
postagens, alinhando-se ao conceito criativo e a identidade

visual da campanha Renova Be.

4.8.1.3. Patrocinados

As campanhas previstas para a Renova Be pretende
reforcar a presenga da marca e gerar engajamento com o
publico-alvo, focando na qualidade, acessibilidade e
autocuidado. A estratégia combina agdes digitais e offline,
utilizando diferentes canais para maximizar o alcance e o

impacto.

I.  Instagram e Facebook: Campanha de Alcance (Topo do Funil):

A. Inicio e Término

01/01/2025 a 31/01/2025.

B. Objetivo

Gerar reconhecimento de marca e ampliar o alcance.

C. Segmentacgao

Publico frio, sem critérios de segmentagao especificos.
1. Localizacéo
Estado de Sao Paulo.

2. Género
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Feminino.

3. Idioma
Portugués.

4. Posicionamento

Stories e Feed.

D. Formatos

e Feed: 1080x1350.
e Stories: 1080x1920.

E. KPIs
e Alcance (Reach).
e Impressdes (Impressions).
e Taxa de Cliques (CTR).
e Engajamento Inicial.
F. Investimento
O investimento total previsto para a campanha é de R$
6.975,00, com duracdo de 30 dias. O valor diario sera de R$
225,00, visando alcangar um publico amplo em todo o estado de

Sao Paulo.

Il.  Instagram e Facebook: Campanha de Engajamento (Meio do
Funil):

A. Inicio e Término

01/02/2025 a 28/02/2025.

B. Objetivo
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Engajar o publico e nutrir leads.

C. Segmentacgao

Publico que ja interagiu nas redes sociais da Renova Be.
1. Localizacao
Estado de Sao Paulo.
2. Género
Feminino.
3. Idioma
Portugués.
4. Posicionamento

Stories interativos, posts carrossel e videos curtos.

D. Formatos

e Feed: 1080x1350.
e Stories: 1080x1920.

E. KPlIs

F.

e Engajamento (curtidas, comentarios, compartilhamentos).

e Taxa de visualizagdo de videos (VTR — View Through
Rate)

e Taxa de Cliques (CTR — Click Through Rate).

Investimento

O investimento total previsto para a campanha é de R$
4.998,00, com duracdo de 30 dias. O valor diario sera de R$
178,50, visando alcancar um publico amplo em todo o estado de

Sao Paulo.
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1. Instagram e Facebook: Campanha de Conversao (Boca do Funil):

A. Inicio e Término

01/03/2025 a 31/03/2025.

B. Objetivo

Conversao em vendas.

C. Segmentacgao

Publico engajado, visitantes do site e listas de clientes.
1. Localizacao
Estado de Sao Paulo.
2. Género
Feminino.
3. Idioma
Portugués.
4. Posicionamento
Anuncios com CTA (Call To Action) "Compre

Agora" ou "Assine Ja".

D. Formatos

e Feed: 1080x1350.
e Stories: 1080x1920.

E. KPlIs

e Taxa de converséo.

e ROI (Retorno sobre investimento).

F. Investimento
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O investimento total previsto para a campanha é de R$
8.060,00, com duracao de 30 dias. O valor diario sera de R$
260,00, visando alcangar um publico amplo em todo o estado de

Sao Paulo.

IV.  TikTok: Campanha de Alcance (Topo do Funil):

A. Inicio e Término

01/01/2025 a 31/01/2025.

B. Objetivo

Gerar familiaridade e reconhecimento da marca atraindo
0 maior numero possivel de pessoas com a segmentagao

abaixa estipulada.

C. Segmentagao

Publico frio.
1. Localizacao
Estado de Sao Paulo.
2. Género
Feminino.
3. Idioma
Portugués.
4. Posicionamento

Videos no feed principal do TikTok.

D. Formatos
e \Vertical 1080x1920 (Full HD), proporcéao 9:16
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E. KPlIs

e Alcance (Reach).
e Impressdes (Impressions).
e Taxa de Cliques (CTR).

e Engajamento Inicial.

F. Investimento

O investimento total previsto para a campanha é de R$
5.890,00 com duragdo de 30 dias. O valor diario sera de R$
190,00 visando alcangar um publico amplo em todo o estado de

Séo Paulo.
V.  TikTok: Campanha de Engajamento (Meio do Funil):
A. Inicio e Término
01/02/2025 a 28/02/2025.
B. Objetivo
Engajar e reter interesse.
C. Segmentacgao
Usuarios que interagiram com a marca no TikTok.
1. Localizagao
Estado de Sao Paulo.
2. Género
Feminino.

3. Idioma

Portugués.
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4. Posicionamento

Videos dinAmicos e divertidos no feed do TikTok.

D. Formatos

e Vertical 1080x1920 (Full HD), proporgéao 9:16.

E. KPlIs

e Engajamento (curtidas, comentarios, compartilhamentos).

e Taxa de visualizacao de videos.

e CTR.

F. Investimento

O investimento total previsto para a campanha é de R$

4.900,00, com duracdo de 30 dias. O valor diario sera de R$

175,00 visando alcangar um publico amplo em todo o estado de

Sao Paulo.

VI.  TikTok: Campanha de Conversao (Boca do Funil):

A. Inicio e Término

01/03/2025 a 31/03/2025.

B. Objetivo

Conversao de leads em compradores.

C. Segmentacgao

Publico que interagiu com anuncios ou videos anteriores.
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1. Localizacao
Estado de Sao Paulo.
2. Género
Feminino.
3. ldioma
Portugués.
4. Posicionamento

Videos patrocinados com CTA para conversao.

D. Formatos

e Vertical 1080x1920 (Full HD), proporgao 9:16.

E. KPlIs

e Taxa de converséo.

e ROI (Retorno sobre investimento).
F. Investimento
O investimento total previsto para a campanha é de R$
7.905,00, com duragédo de 30 dias. O valor diario sera de R$

255,00, visando alcangar um publico amplo em todo o estado de

Sao Paulo.

4.8.2. VEICULO: GOOGLE ADS

4821. Defesa

Vamos utilizar o Google Ads para atingir usuarios que
buscam ativamente por produtos relacionados ao bem-estar,

autocuidado e beleza. Isso garantira que a Renova Be apareca
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no momento certo, quando o interesse por produtos similares

esta mais elevado.

4.8.2.2. Rede Display

A Rede de Display sera utilizada para aumentar a
visibilidade da marca e atingir um publico mais amplo por meio
de anuncios graficos. Essa rede ¢é ideal para criar
reconhecimento de marca e engajar consumidores em sites

parceiros.

4.8.2.3. Rede de Pesquisa

A Rede de Pesquisa sera utilizada para captar a atengao
de usuarios que ja demonstram intengdo ativa de compra ou
interesse em produtos/servigos relacionados a marca. Esse
formato é ideal para atingir um publico altamente qualificado, ja
gue 0s anuncios sao exibidos diretamente nos resultados de

pesquisa quando o usuario digita termos especificos.

4.8.2.4. Rede de Video (YouTube)

A publicidade de 5 segundos no YouTube, ou Bumper Ad,
sera essencial para aumentar o reconhecimento da Renova Be
de forma rapida e impactante. Esse formato capta a atencao dos
usuarios com uma mensagem curta e inesquecivel, reforgando a
presenca da marca e criando uma conexao inicial que

impulsiona a conversdo em etapas futuras do funil de marketing.

TRAFEGO

A. OBJETIVO:
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O principal objetivo & gerar trafego qualificado para
o site Renova Be e aumentar as vendas onlines e offline.
A campanha também visa expandir a visibilidade da
marca para novos segmentos e mercados, consolidando
sua posigcao como referéncia em produtos de beleza e

bem-estar.

. REDE:

e Rede de pesquisa Google.
e Rede de Display do Google.
e YouTube Ads (Rede de Video).

. SEGMENTAGAO:

e Demografica: Mulheres de 35 a 45 anos,
pertencentes as classes C, D e B, no estado de
Séo Paulo.

e Topico/lnteresse: Foco em usuarios que
demonstram interesse por saude, beleza,
bem-estar, autocuidado, cuidados com a pele e

cosméticos.

. ESTRATEGIA DE LANCE:

Adotaremos a estratégia de CPA (Custo por
Aquisi¢ao), que nos permite definir o valor maximo que
estamos dispostos a pagar por cada conversdo. Isso
ajudara a otimizar o retorno sobre o investimento,
focando em conversdao de maior valor, ajustando os
lances conforme o desempenho de cada palavra-chave e

anuncio.
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E. ANUNCIOS:

Principais palavras-chave:
e Produtos de autocuidado.
e Suprimentos de beleza.
e (Cosmeéticos para pele saudavel.
e Cuidados Pessoais.

e Produtos de bem-estar.

e Titulo curto 1 (25 caracteres): Cuide-se com Renova
Be.

e Titulo curto 2 (25 caracteres): Produtos de Beleza e
autocuidado.

e Titulo curto 3 (25 caracteres): Suprimentos de
Bem-Estar.

e Titulo curto 4 (25 caracteres): Encontre Bem-Estar
Hoje.

e Titulo curto 5 (25 caracteres): Beleza e Bem-Estar a
Preco Justo.

e Titulo Longo 1 (30 caracteres): Compre Produtos de
Beleza e Bem-Estar.

e Titulo Longo 2 (30 caracteres): Renova Be: Cuidados
Pessoais e Autocuidado.

e Titulo Longo 3 (30 caracteres): Ofertas Exclusivas em
Suplementos e Cosméticos.

e Titulo Longo 4 (30 caracteres): Produtos de Qualidade
para Peles Saudaveis.

e Titulo Longo 5 (30 caracteres): Cuide da Sua Pele com
Renova Be.

e Descrigao 1 (até 90 caracteres): Encontre Cosméticos e
Suplementos de Alta Qualidade com Otimo Custo e
Beneficio.

e Descrigao 2 (até 90 caracteres): Cuide-se com Renova

Be: Produtos Acessiveis e Eficientes para Autocuidado.
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Descricdao 3 (até 90 caracteres): Beleza e Bem-Estar
para sua Rotina Diaria com Renova Be. Aproveite as
Ofertas!

Descricao 4 (até 90 caracteres): Compre Agora e
Transforme sua Rotina de Cuidados Pessoais com
Renova Be.

URL: www.renovabe.com.br

KPls:

CTR (Taxa de Cliques): Acompanhar o percentual de
usuarios que clicam nos anuncios em relagdo ao numero
de impressoes.

Custo por Aquisigao (CPA): Monitorar o valor gasto por
cada conversao (compra).

Taxa de Conversao: Avaliar quantos dos usuarios que
clicam nos anuncios realizam uma compra ou agao
desejada no site.

Impressao: Qualidade de vezes que o anuncio foi
exibido.

Taxa de Visualizagao Completa (View-through Rate -
VTR): Percentual de pessoas que assistram aos 5
segundos do anuncio sem pular, essencial para medir o

interesse inicial e o engajamento passivo.

INVESTIMENTO POR DIA E MES:

A campanha no Google Ads e YouTube tera um
investimento total de R$ 19.145,00, distribuido em trés
meses. Em janeiro, o foco sera em Alcance com anuncios
de texto (R$ 200/dia, total R$ 6.200). Em fevereiro, o
objetivo serd engajamento com anuncios graficos na
Rede de Display (R$ 180/dia, total R$ 5.040). Em margo,

o foco sera Conversdo com videos no YouTube (R$


http://www.renovabe.com.br

4.8.2.5.
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255,00/dia, total R$ 7.905). Essa distribuicdo cobre todas
as etapas do funil de marketing, do reconhecimento a

conversao.

Consideracao

4.8.2.5.1. Objetivo:

Consolidar a Renova Be como uma marca de
referéncia no setor de beleza e bem-estar, fortalecendo a

autoridade e expandindo para novos publicos.

48.25.2. Periodo:

Tera duracdo de 25 dias e acontecera de
01/02/2025 a 25/02/2025.

4.8.2.5.3. Rede de Display:

4.8.2.6.

A Rede de Display Inteligente combina automacgao
e machine learning para otimizar a entrega dos anuncios.
Ela ajusta automaticamente os lances, a segmentacéo e
os criativos com base no comportamento do usuario,
permitindo alcangar um publico mais qualificado e

aumentar as chances de conversao.

Segmentacéao

4.8.2.6.1. Demografica:

Mulheres de 35 a 45 anos, classes C e D,

expandindo para a classe B.

4.8.2.6.2. Topico/Interesse:
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Usuarios com interesse em beleza, saulde,

cuidados pessoais e autocuidado.

4.8.2.6.3. Estratégia de lance:

Utilizaremos o Lance Automatico CPM, focando
na maximizagdo da visibilidade e engajamento dos

anuncios para melhorar o reconhecimento da marca.

4.8.2.6.4. Anulncios:

4.8.2.7.

4.8.2.8.

Anuncios graficos e responsivos que combinam
imagens atraentes com mensagens focadas em
autocuidado e bem-estar, destacando as qualidades e os

diferenciais dos produtos da Renova Be.

KPIs

Taxa de engajamento: numero de interagcbes com os
anuncios graficos e videos.

Taxa de Impressoes Visiveis (VTR): verificar quantos
usuarios visualizam os anuncios por completo.
Conversdes Secundarias: assinaturas de newsletter e

cliques em paginas de produtos.

Investimento por dia e més

Orgcamento diario total estimado: R$ 480,00.
Orgamento mensal total estimado: R$ 12.000,00.

Esse valor cobre o investimento nas trés redes (Pesquisa,

Display e YouTube) e permite um trafego qualificado com foco
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na expansao de visibilidade e vendas, tanto online quanto

offline.

4.8.3. DOOH (Digital Out Of Home)

4831. Defesa:

A escolha do DOOH (Painéis Digitais) foi feita para
ampliar a visibilidade da Renova Be em areas de grande fluxo
de pessoas, como shoppings e rodoviarias. Serao utilizados
anuncios graficos e videos curtos para reforcar a marca e
destacar seus principais produtos de beleza e bem-estar. O
DOOH também proporciona alta exposicdo em horarios
estratégicos, capturando a atengcédo do publico em momentos de

deslocamento ou espera.

4.8.3.2. Segmentagao:

As telas digitais estardo localizadas em pontos
estratégicos em varias cidades do estado de S&do Paulo. Vamos
focar em locais préximos a farmacias, academias e clinicas de
estética, onde o publico-alvo, composto por mulheres de 35 a 45
anos, costuma circular. Essa segmentagao geografica visa
garantir que a mensagem chegue as pessoas certas no

momento certo.

4.8.3.3. Midia:

Os anuncios serao compostos por videos curtos de 10 a

15 segundos, com resolugédo padrao de 1920x1080px. As

animagdes destacam os produtos principais da Renova Be,
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utilizando uma abordagem visual clara e direta, alinhada com o

novo posicionamento da marca.

4.8.3.4. Foto Exemplo:

Figura 96. Foto de exemplo 1.

PARATODDS

05 BOLS0S

Abrigo Estitico Sequencial

Fonte: Agéncia Atria (2024)

Figura 97. Foto de exemplo 2.

MUE - Digital/Estitico
A

Fonte: Agéncia Atria (2024)
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A campanha contara com 20 telas distribuidas nas quatro
maiores cidades do estado de S&o Paulo (Sdo Paulo,
Guarulhos, Campinas e Sado Bernardo do Campo)
estrategicamente posicionadas em locais de grande fluxo de
pessoas. Esses pontos incluirdo shoppings, farmacias,
academias e estagcdes de metré ou Onibus, garantindo uma

ampla exposi¢ao da marca em areas de alta circulagao.

4.8.3.5. Veiculo:

Eletromidia.

4.8.3.6. Periodo:

1 de janeiro de 2025 a 31 de margo de 2025.

4.8.3.7. Investimento:

4.8.4.

O investimento estimado para a campanha é de R$
300.000,00, com duragao de 90 dias. Esse valor representa um
custo médio diario de R$ 3.333,33, considerando um custo
aproximado de R$ 15.000,00 por painel.

OOH (Out Of Home)

484.1. Defesa:

Para aumentar a familiaridade e reconhecimento da
marca, a midia OOH foi escolhida para expor anuncios da
Renova Be em outdoors e busdoors, focando em mensagens
inspiracionais e promovendo a qualidade e acessibilidade dos

produtos.
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4.84.2. Tipo:

Outdoors e Busdoors em avenidas movimentadas e

linhas de 6nibus que cobrem areas residenciais e comerciais.

484.3. Pontos exatos:

Figura 98. Ponto exemplo de divulgagao OOH 1.

Fonte: Prox Midia (2024).

Figura 99. Ponto exemplo de divulgagao OOH 2.

DS g e-Benid mo s

Fonte: CBM publicidade (2024).

Serao implantados 12 outdoors e 24 busdoors
espalhados por quatro cidades no estado de Sao Paulo, sendo 3

outdoors e 6 busdoors em cada uma delas.
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I. Sao Paulo Capital

A. Outdoors: Serao posicionados na Avenida Paulista
e na Avenida 23 de Maio, locais de intenso fluxo
de pessoas e alta visibilidade.

B. Busdoors: Distribuidos na Avenida Paulista e na
Avenida Faria Lima, onde o publico é
majoritariamente composto por profissionais que
buscam produtos de beleza e bem-estar.

II.  Campinas

A. Outdoors: Os outdoors serdo localizados na
Avenida Andrade Neves e na Avenida Mackenzie,
areas movimentadas que atraem tanto o publico
local quanto visitantes.

B. Busdoors: Distribuidos em Onibus que circulam
pelas principais avenidas, como a Avenida da
Saudade e a Avenida Baréao de Itapura, garantindo
alcance a uma grande parte da populagéo.

lll.  Sorocaba

A. Outdoors: Serao implantados na Avenida Barao de
Tatui e na Avenida ltavuvu, regides de grande
movimento, onde a visibilidade dos anuncios é
maximizada.

B. Busdoors: Distribuidos em 0Onibus que transitam
por corredores importantes, como na Avenida Dom
Aguirre e na Avenida Engenheiro Carlos Reinaldo
Mendes, atingindo um publico diversificado.

IV. Osasco

A. Outdoors: Os outdoors serdo colocados na
Avenida dos Autonomistas e na Avenida Jorge
Amado, pontos estratégicos com grande circulagao
de pessoas e veiculos.

B. Busdoors: Distribuidos em linhas de 6nibus que
passam por areas comerciais, como a Avenida

Kenedy e a Avenida Pedro Paulo.
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4844, Formato:

Outdoors A1 e Busdoors de formato padrao.

4.8.4.5. Inscricbes e periodo:

De janeiro a margo de 2025, com exibigdo continua

durante 3 meses.

48.4.6. Perfil do veiculo:

A escolha da midia OOH, incluindo outdoors e busdoors,
foi motivada pela necessidade de ampliar a visibilidade da

marca Renova Be em areas de grande fluxo de pessoas.

Figura 100. Valores das midias OOH.

Midia Exterio co
dia Exterior De R$62
-

N a,Ul
Outdoo R$418.750,00

Midia Exterior

Onibus, Pontos e Terminais

Fonte: Canal do Midia (2024)

484.7. Investimento:

O investimento total estimado para a campanha é de R$
1.008.000,00. Essa estratégia visa atingir um publico
diversificado, garantindo alta visibilidade e promovendo a

qualidade e acessibilidade dos produtos da Renova Be.

4.8.5. Podcast

485.1. Defesa:
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Podcasts  tém  crescido  significativamente  em
popularidade, especialmente entre o publico-alvo da Renova Be.
Spots em podcasts focam em mensagens que reforcam a
importancia do autocuidado, bem-estar e o uso dos produtos da

marca.

4.85.2. Veiculo:

Podcasts de alta audiéncia entre o publico feminino,
como "Bom dia, Obvious" e "Ténis Certo" que possuem um
episddio semanal. O valor da insergcdo de um anuncio de 30
segundos nesses podcasts é de aproximadamente R$ 1.000,00,
0 que representa uma excelente oportunidade de comunicar a
mensagem da marca de forma auténtica e direta, gerando

impacto e engajamento com o publico-alvo.
4.8.5.3. Formato:

Spots de 30 segundos, com voz inspiracional falando
sobre os principais produtos da Renova Be com foco em dicas
de autocuidado.

4.8.5.4. Periodo:
De janeiro a margo de 2025, com 2 inser¢gdes semanais.

4.8.5.5. Investimento:

O investimento total para 3 meses, com 2 insergdes

semanais (uma em cada podcast), seria de R$ 48.000,00.
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E-mail marketing

486.1. Defesa:

O uso do Email Marketing € justificado pela sua eficacia
em engajar e nutrir o relacionamento com o publico-alvo,
permitindo a comunicagao direta e personalizada. A plataforma
de disparo escolhida para esta campanha é o Brevo, conhecida
por sua interface amigavel e recursos avangados de
segmentacdo, automacdo e analise de resultados. Isso
possibilita uma melhor performance nas campanhas,
aumentando a taxa de abertura e de cliques, além de facilitar o

acompanhamento do engajamento dos destinatarios.

4.8.6.2. Base de dados:

A base de dados utilizada sera composta por leads ja
capturados através do site da Renova Be. Essa lista inclui
clientes que ja demonstraram interesse em produtos de beleza e
bem-estar, permitindo segmentar as mensagens conforme o
histérico de compras e preferéncias. A utilizacdo dessa base
garante uma comunicagdo mais direcionada e relevante,

aumentando a probabilidade de conversao.

4.8.6.3. Jornada de conteudo:

Ao entregar informagdes valiosas no e-mail marketing, a
Renova Be podera construir um relacionamento mais forte,
aumentando a confiangca e a fidelizagdo. Essa jornada sera
estruturada com conteudos que atendem as necessidades e
interesses dos clientes, promovendo os produtos de forma

natural e engajadora.
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Cronograma:

Quadro 12. Cronograma de conteudos de e-mail marketing.
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Disparo | Data Tema CTAs
1 02/01/25 | Novidades em Produtos de Beleza | Confira Agora
2 08/01/25 | Dicas de Autocuidado Veja as Dicas
3 15/01/25 | Promogdes Exclusivas Aproveite a Oferta
4 22/01/25 | Historias de Clientes Satisfeitos Inspire-se
5 01/02/25 | Tendéncias de Beleza Descubra Novidades
6 08/02/25 | Cuidados com a Pele no Veréo Confira Nossas Dicas
7 15/02/25 | Produtos Favoritos do Més Veja as Ofertas
8 22/02/25 | Importancia da Hidratagéo Hidrate-se com Renova Be
9 01/03/25 | Como Incorporar Suplementos na | "Descubra Nossas Ofertas"
Sua Rotina
10 08/03/25 | Produtos Essenciais Conheca Nossa Linha
11 15/03/25 | Cuidados para a Pele Sensivel Saiba Mais
12 22/03/25 | Beneficios dos Suplementos Experimente Agora
Fonte: Agéncia Atria (2024).
4.8.6.5. Investimento mensal da plataforma:
O plano sugerido para a plataforma Brevo é o de
Negdcios, que possui um investimento mensal de R$ 81,00, que
inclui funcionalidades como automacéo de marketing, teste A/B,
ferramentas avancadas de relatérios e analises, otimizagcao do
tempo de envio, acesso multiusuario e suporte por telefone.
4.8.7. Orcamento



4.8.7.1.

Quadro de programagao

Tabela 2. Investimento no Instagram e Facebook.
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Objetivo Formato | Meta Periodo In\_/est. Q.u CLifs Total
/Dia Dias
Conjunto Reconhecime
nto de marca, | 01/01/25 a .
Alcance de, . Ampliar o 31/01/25 R$ 225,00 | 31 dias | R$ 6.975,00
anuncios.
alcance
Conjunto | Nutrir leads,
Engajamento | de Engajar 0 01/02/25a | pe 178 50 | 28 dias | R$ 4.998,00
. Lo 28/02/25
anuncios. | publico
Feed, =
Converszo | Stories | SONversao | 91831252 | Rg 260,00 | 31 dias | RS 8.060,00
e Videos. | &M vendas
Total R$ 20.033,00
Fonte: Agéncia Atria (2024).
Tabela 3. Investimento no TikTok.
Objetivo Formato Meta Periodo In\!est. Q.u Gl Total
IDia Dias
Conjunto Reconheci | 01/01/25 a
Alcance de anuncios. | mento 31/01/25 R$ 190,00 | 31 R$ 5.890,00
Engajament | Conjunto : 01/02/25 a
o de andncios. Engajar 28/02/25 R$ 175,00 | 28 R$ 4.900,00
~ Conjunto Conversao | 01/03/25 a
Conversao de anuncios. | em Leads | 31/03/25 R$ 255,00 | 31 R$7.905,00
Total R$ 18.695,00
Fonte: Agéncia Atria (2024).
Tabela 4. Investimento no Google Ads e YouTube.
Objetivo Formato Meta Periodo In\_/est. Qu.a i Total
/Dia . Dias
Texto Captar .
Trafego (Google usudrios em | 91017258 | g 500,00 | 31 R$ 6.200,00
. 31/01/25
Ads) busca ativa
Gréfico .
. . Aumentar 01/02/25 a
Trafego (Al?jl:)play engajamento | 28/02/25 R$ 180,00 | 28 R$ 5.040,00
Trafego Video Conversao 01/03/25a | R$ 255,00 | 31 R$ 7905,00
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Objetivo Formato Meta Periodo In\_/est. Qu_a i Total
/Dia . Dias
(YouTube em Vendas 31/03/25
Ads)
Consideragao e Impresséao/ 01/02/25 a
(Display) Gréfico Frequéncia 25/02/25 R$ 480,00 | 25 R$ 12.000,00
Total R$ 31,145

Fonte: Agéncia Atria (2024).

4.8.7.2.

CLIENTE: Renova Be
PERIODO: 3 meses (1 de janeiro de 2025 a 31 de margo
de 2025)

Mapa de programacgao e investimento - Painel Digital

Tabela 5. Mapa de programacao e investimento - Painel Digital.

PRACA Valor Diario Total de Telas Valor Total
S&o Paulo R$ 900,00 5 R$ 81.000,30
Guarulhos R$ 833,33 5 R$ 74.999,70
Campinas R$ 800,00 5 R$ 72.000,00
Sorocaba R$ 800,00 5 R$ 72.000,00
Total: R$ 300.000,00

Fonte:

4.8.7.3.

Agéncia Atria (2024).

e CLIENTE: Renova Be
e PERIODO: 3 meses (1 de janeiro de 2025 a 31 de
margo de 2025)

Tabela 6. Mapa de

Mapa de programacéo e investimento - Outdoor

programacao e investimento - Outdoor.

PRACA Valor Diario | Total de Telas Valor Total
Sao Paulo R$ 1.445,00 3 R$ 130.050,00
Osasco R$ 1.380,00 3 R$ 124.200,00
Campinas R$ 1.400,00 3 R$ 126.000,00
Sao Bernardo do Campo | R$ 1.375,00 3 R$ 123.750,00
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PRAGA

Valor Diario

Total de Telas

Valor Total

Total:

R$ 504.000,00

Fonte: Agéncia Atria (2024).

4.8.7.4.

e CLIENTE: Renova Be
e PERIODO: 3 meses (1 de janeiro de 2025 a 31 de
margo de 2025)

Mapa de programacao e investimento - Busdoor

Tabela 7. Mapa de programacio e investimento - Busdoor.

PRACA Valor Diario | Total de Telas Valor Total
Sé&o Paulo R$ 1.400,00 3 R$ 126.000,00
Osasco R$ 1.400,00 3 R$ 126.000,00
Campinas R$ 1.400,00 3 R$ 126.000,00
S&o Bernardo do Campo | R$ 1.400,00 3 R$ 126.000,00

Total:

R$ 504.000,00

Fonte: Agéncia Atria (2024).

4.8.7.5.

e CLIENTE: Renova Be
e PERIODO: 3 meses (1 de janeiro de 2025 a 31 de
margo de 2025)

Mapa de programacéo e investimento - Podcast

Tabela 8. Mapa de programacéo e investimento - Podcast.

PRAGA

Valor Semanal

Total de Telas

Valor Total

Sao Paulo (estado)

R$ 2.000,00

24

R$ 48.000,00

Fonte: Agéncia Atria (2024).

4.8.7.6.

Grafico 1. Grafico de distribuicdo por meio.

Grafico de distribuicdo de verba por meio e por veiculo
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TRADICIONAL (OOH)
29%,

DIGITAL
1%

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Grafico 2. Grafico de distribuigao por veiculo.

Fonte: Agéncia Atria (2024).
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4.8.8. Cronograma

Tabela 9. Cronograma de veiculagéo.

Ano 2025
POSICAD . 1* 2z 1 F 1 22
. { N VALOR
MEIO VEICULO PRACA FORMATO | HORARIO Ine TOTAL qQul Qui Qui Qui Qui Qul
PROGRAMA ) JAN JAN FEV FEV MAR MAR
. 1.290x 720
DOOH ELETROMIDIA sp pi x:l < 24h 20 | R$300.000,00
OO0H SP OUTDOOR Sp 93 24h 36 |R$1.008.000,00
metros
BOM DIA,
PODCAST SPOTIFY 5P 20 OEEVIUS 12 R$48.000,00
segundos TENIS
CERTO
post/
INTERNET META SP ) DIGITAL 90 R$20.033,00
stories
INTERNET TIKTOK SP ! [1?)?:;320 DIGITAL 20 R$18.695,00
INTERMET | GOOGLE ADS SP banner DIGITAL 20 R$9.572,5
INTERMNET | GOOGLE ADS sP youtube DIGITAL 90 R39.572,5
INTERMET GOOGLE ADS 5P display DIGITAL 25 R$12.000,00
TOTAL: R$1.425873,00

Fonte: Agéncia Atria (2024).



193

CAPITULO 5 - ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUIGAO DE VERBA E
CRONOGRAMA

Grafico 3. Grafico com resumo do uso da verba.

Orcamento Geral

Marketing Promocional 1
4,3%

Comissédo Agéncia (10%)

4,9% Marketing Promocional 2

2,9%
Producéo o Midia
458% 42 1%

Fonte: Agéncia Atria (2024).

Para aumentar a visibilidade e o reconhecimento da Renova Be, é
fundamental implementar uma estratégia de marketing que combine agdes
promocionais e campanhas digitais. Considerando o objetivo de fortalecer a marca e
ampliar sua base de clientes, a distribuicao de verba foi planejada para maximizar o

impacto da campanha e gerar um retorno eficaz.

A verba sera alocada da seguinte forma: 6% sera destinada a agdes
promocionais, que incluirdo eventos e agdes de engajamento com o publico, como
degustacdes e experiéncias interativas, proporcionando um contato direto com os
produtos da Renova Be. Essa abordagem visa gerar uma experiéncia imersiva e
positiva, ampliando o reconhecimento da marca e incentivando a fidelizagdo de

clientes.
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O investimento em midia sera de 40% do or¢camento, com foco em
campanhas no Google Ads e Meta Ads. Essas plataformas sdo essenciais para
alcancar um publico mais amplo e direcionar trafego qualificado para o site da
Renova Be. No Google Ads, a marca podera capturar a atengao dos consumidores
no momento exato em que buscam por produtos relacionados a cuidados com a pele
e bem-estar. O Meta Ads, por sua vez, permitira segmentagdes precisas no

Facebook e Instagram, ampliando o engajamento e a interagdo com o publico-alvo.

O restante do orcamento sera alocado para producdo e comissdes da
agéncia, com o objetivo de garantir a qualidade e a execugéo eficiente das agbes
planejadas, alinhadas com o posicionamento da Renova Be como uma marca

inovadora e de exceléncia.

Essas iniciativas tém como objetivo potencializar o alcance da marca,
reforgar sua imagem de confianga e qualidade, e aumentar as vendas, criando uma
experiéncia unica para os consumidores e promovendo a Renova Be como lider no

mercado de beleza e bem-estar.
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CONCLUSAO

A Renova Be enfrenta desafios significativos em sua jornada para se
consolidar no mercado de colageno e suplementos de bem-estar, especialmente no
que se refere ao fortalecimento do reconhecimento de marca e a educagao do
publico sobre os beneficios e a eficacia do colageno. Muitos consumidores ainda
tém duvidas quanto aos resultados proporcionados por esse tipo de produto, o que
demanda uma comunicagao clara e informativa, que ajude a construir uma relagao
de credibilidade e proximidade com o publico-alvo. Além disso, a Renova Be visa
transmitir uma imagem de qualidade e confianga sem, no entanto, ser percebida

como inacessivel, pois seu consumidor busca um equilibrio entre custo e beneficio.

A campanha foi elaborada para enfrentar esses desafios, com o objetivo de
aumentar o conhecimento e engajamento dos consumidores, utilizando uma agéo
promocional interativa com a roleta de prémios e o exclusivo Bilhete Dourado para
engajar e atrair novos clientes. Esses mecanismos criam oportunidades de interagao
direta e divertida com a marca, reforgcando a ideia de cuidado pessoal "de dentro

para fora", promovendo os valores da Renova Be de forma acessivel e envolvente.

O planejamento de midia buscou explorar momentos estratégicos, como
datas comemorativas e feriados, para intensificar a presencga digital da marca e
incentivar a interagcdo com o publico. As pecgas criativas foram projetadas para
estimular essa interagdo, com o objetivo de impactar positivamente a percepgéo dos
clientes atuais e potenciais. Em conclusdo, além do cronograma de agdes proposto,
o conteudo desenvolvido neste trabalho podera ser usado como base para futuras
campanhas e projetos, permitindo que a Renova Be continue evoluindo e se

adaptando as necessidades do mercado e de seu publico-alvo.
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ANEXOS

Anexo 1. Orgamento da necessaire personalizada.

https://www.360imprimir.com.br/necessaire-de-pvc?id=3016544&amp&wv=true&s
hopptop=1&utm source=google&utm medium=cpc&utm campaign=11.F08.03.0

4 .%2Bpt-BR%2B-%2BPerformance%2BMax%2B-%2BPromotional%2BProducts,

%2BTextile&utm_id=20619634298&campaignid=20619634298&adgroupid=&crea

tive=&keyword=&matchtype=&adposition=&network=x&placement=&target=&tar

etid=&device=c&year=&week=&gad_source=18&gclid=CjwKCAjwafm3BhBeEiwAF
fxrG37wh_3re6QZhNY5e-RzwF30dlJYyMSI0aboFBKI1RNhep79S1WOwRoCrZE
QAvD_BwE&qgclsrc=aw.ds
Fonte: 380 Imprimir (2024).

Anexo 2. Orcamento da escova de limpeza facial.

https://izeshop.com.br/escova-limpeza-facial-2-em-1-izecleanse/?utm_source=Go

09le%20Shopping&amp;utm campaign=Feed%20Tiktok%20001&amp;utm medi
um=cpc&amp;utm_term=12371&amp:srsltid=AfmBOo0042npNjFVqg7PuvOdCPgo7
j7b--Uiz_VufW10A0ROWbRvaPzqt6p04

Fonte: Izeshop (2024).

Anexo 3. Orgamento do espelho personalizado.
https://www.360imprimir.com.br/espelho-de-maquiagem?id=9034222&amp&wv=tr

ue&shopptop=1&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=11.F08.

03.04.%2Bpt-BR%2B-%2BPerformance%2BMax%2B-%2BPromotional%2BProd
ucts,%2BTextile&utm id=20619634298&campaignid=20619634298&adqaroupid=

&creative=&keyword=&matchtype=&adposition=&network=x&placement=&target

=&targetid=&device=c&year=&week=&gad_source=4&qgclid=CiwKCAjwafm3BhB

eEiwAFfxrG7CfnaaKefVT5hycFlpKZfxH8IvrHf-vR1sLIHPUGh960QYwQxkQkBoC
uUcQAvD BwE&qgclsrc=aw.ds

Fonte: 380 Imprimir (2024).
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Anexo 4. Orgamento da caneca térmica personalizada.

https://www.laserclara.com.br/caneca-termica-12l-personalizada?utm source=Sit

mp;utm_medium= leMerchant&amp:utm_campaign= leMerchant

mp:gad_source=1&amp:gclid=CjwKCAjwgfm3BhBeEiwAFfxrGxfnla7MJZjyL ED2
O0OvDKNFGpvNubkKu7iG6TOgRiyrX91NgoaTnDxoCEIAQAvVD BwE

Fonte: Laser Clara (2024).

Anexo 5. Orgamento do flyer.

https://www.360imprimir.com.br/flyers?id=8375&amp&wv=true&shopptop=1&pro

mo=24S43BR8375CP&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=

11.F08.03.04.%2Bpt-BR%2B-%2BPerformance %2BMax%2B-%2BFlyers&utm_id
=21334708951&campaignid=21334708951&adgroupid=&creative=&keyword=&m

ar=&week=&gad_source=1&gbraid=0AAAAADhKT39xndCGcO_Si2mAPrnklc3NX
&qclid=Cj0KCQjw7Py4BhCbARIsAMMx- LnK67fg3zuGF3PoOPnPBXtaDVu7eJu

TwpXoVNFCnpn6naiVJnuAssaAgnJEALwW wcB&gclsrc=aw.ds

Fonte: 380 Imprimir (2024).

Anexo 6. Taxa da caixa econémica federal para a realizagdo do sorteio.

https://www.gov.br/fazenda/pt-br/composicao/orgaos/secretaria-de-premios-e-apo
stas/fag/promocao-comercial
Fonte: GOV (2024).

Anexo 7. Orcamento da passagem de Sao Paulo a Paris.
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Pacote recomendado
3= Voo Detalhes ida | Detalhes volta £ Hotel Detalhes do hotel
Qlda 04:05 : 12:40" | 1

hétel campanile paris 14 -
mai...

Vaja no mapa

e\folta 14:10 o min_17:55" & 0

10 Entradanodomingo 23  Saidano sibado

1x Standard Double
9-.\‘". da Manhd Reembolsdvel

Veja opcdes para melhorar o seu
Alterar voo
voo

Fonte: CVC (2024).

Anexo 7. Orgamento landing page para campanha.

INVESTIMENTO

Desenvolvimento da Landing Page R5-848.00
Gratis
Gratis

cupom de desconto #GANHE200 - R$ 200,00

12 x

RS 54.00

a por RS 596,16

MANUTENGCAO
MENSAL

R$ 77,60

Fonte: CVC (2024).

203

Buscar pacotes

Sobre o destino

Resumo Detalhes do valor
R$ 7.159
RS 5.079

Valor final 2 viajantes rs 19.397

Reservar Agora

Tamas Inclusas | Em até 12x

ANUAL

R$ 64,42*




