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RESUMO

A gestdo de marca se revela como uma ferramenta estratégica dentro das
organizagbes, no qual as midias sociais exercem um papel fundamental no
desenvolvimento de praticas para essa gestdo. Esta pesquisa analisa como as
praticas de gestdo de marca sao trabalhadas por meio das midias sociais em uma
empresa de vestuario. Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa do tipo
descritiva, tendo-se como método o estudo de caso. A técnica de coleta foi
composta por entrevista e observagao néo participante. A utilizagdo das midias
sociais para prestar contribuicdes de analise de gestdo de marca para a empresa, foi
analisada. Verificou-se que as praticas sao atuais e os resultados sao satisfatorios. A
empresa esta atenta ao desenvolvimento do conceito, valor, identidade,
posicionamento e comunicagcdao de sua marca, langando produtos a partir de
estratégias que estimulem os clientes a comprarem frequentemente. Assim,
conclui-se que mesmo sendo de pequeno porte, com estrutura reduzida e atuando
apenas na web, uma empresa pode desenvolver sua marca por meio de estratégias
ja consolidadas no mercado. Este estudo contribui teoricamente quando destaca a
viabilidade de se trabalhar a marca em pequenos negocios de orgamento restrito. A

internet € um espaco que permite isso e 0s ganhos s&o exponenciais.

Palavras-chave: praticas; gestdo de marca; midias sociais.



ABSTRACT

Brand management reveals itself as a strategic tool within organizations, in which
social media plays a fundamental role in the development of practices for this
management. This research analyzes how brand management practices are worked
through social media in a clothing company. Therefore, a qualitative descriptive
research was carried out using the case study’s method. The gathering technique
consisted of interviews and non-participant observation. The use of social media to
provide brand management analysis contributions to the company was analyzed. It
was verified that the practices are up to date and the results are satisfactory. The
company is attentive to the development of the concept, value, identity, positioning
and communication of its brand, launching products based on strategies that
encourage customers to purchase frequently. Thus, it is concluded that even it is
small, with a reduced structure and operates only on the web, a company can
develop its brand through strategies already consolidated in the market. This study
contributes theoretically by highlighting the viability of working on the brand in small
businesses with a restricted budget. The internet is a space that allows this and the

gains are exponential.

Keywords: practices; brand management; social media.
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1 INTRODUGCAO

As midias sociais tém se posicionado como uma ferramenta de
comunicagao global, transformando a forma como as empresas tendem a interagir
com os consumidores. Nesse contexto, vé-se a competitividade mercadologica de
forma acentuada, o que fortalece a necessidade das empresas estarem bem
posicionadas e relacionadas com seus clientes operando na forma como estes
percebem seus bens e servicos e, consequentemente, a sua marca. Esse
crescimento das midias sociais como fonte de comunicacdo tem provocado
mudangas consideraveis no panorama dos negocios (Trindade, 2020). Para tanto, é
fundamental que as organizagdes atuem de maneira estratégica dentro das midias
sociais de maneira a fortalecer o valor de sua marca.

Embora as marcas n&do sejam ativos fisicos e palpaveis, elas representam
parte do patriménio dentro de uma organizagédo e possuem valor para as empresas
(Vasquez, 2007). De acordo com Azevedo et al (2016), a marca da empresa passa a
ser construida e tangibilizada, também, por meio das interagcbes e impressdes de
seus clientes e as histérias que constroem com eles. Nesse cenario, seus canais de
comunicacao atuam como ferramentas de aproximacéao e influéncia das percepcdes
que os consumidores tém com a marca. A tendéncia é que cada vez mais essas
ferramentas venham a ocupar espaco e relevancia dentro do processo decisorio.

Com o advento da internet, muitas empresas passaram a atuar apenas
nesse ambiente. Com isso, algumas praticas de gestdo da marca foram adaptadas
para serem trabalhadas também no contexto virtual. Desse modo, o presente estudo
procura analisar as praticas de gestdo de marca através da utilizagdo das midias
sociais junto a uma empresa de vestuario. A referida, € uma empresa que atua no
ramo de confecgdo de roupas femininas atuando no ramo varejista, e nesse
processo suas interacbes e comunicacdo nas midias sociais exercem um papel
fundamental na consolidagado de posicionamento de marca, satisfagao do cliente, e
vendas, na forma como os consumidores percebem seu valor de marca.

Ao observar de maneira minuciosa as praticas dentro das midias sociais na
gestdo de marca, este trabalho visa prestar contribuicbes para a empresa em
estudo, mas que também podem ser uteis a outras organizagdes que experienciam
analogamente essa realidade. Outrossim, busca-se promover uma compreensao
mais ampla das relagdes de influéncia existentes entre as midias sociais e a escolha

pela marca com valor acima dos concorrentes, salientando a relevancia do papel de
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estratégias de marketing tendo em vista o atual cenario de negocios. Destarte,
formulou-se o seguinte problema de pesquisa: como as praticas de gestdo de
marca nas midias sociais sao trabalhadas através das midias sociais em uma
empresa de vestuario?

Considerando este ponto, o estudo apresenta como objetivo geral: analisar
as praticas de gestdo de marca por meio das midias sociais em uma empresa de
vestuario.

Em complemento ao objetivo geral, tem-se os objetivos especificos:

a) ldentificar as principais ferramentas e plataformas de midias sociais utilizadas
pela empresa para a gestao de marca;

b) Examinar as estratégias de conteudo e comunicagao adotadas pela empresa
para fortalecer a marca;

¢) Analisar as principais praticas de gestdo de marca adotadas pela empresa;

d) Apresentar possiveis estratégias de marketing nas redes sociais a serem
adotadas na empresa.

Em vista disso, faz-se necessario um estudo acerca do quao essas
ferramentas estdo ligadas as praticas de gestdo de marca, e como as empresas
podem operar frente a essa realidade. Essa investigagdo contribui em diversos
nichos profissionais, pois na analise dessas praticas, os resultados obtidos
ocasionam em permitir ao gestor operar de forma estratégica e identificar como a
empresa tem se posicionado no mercado.

Apos esta introducdo, o texto apresenta o referencial tedrico, o qual traz
contribuigdes acerca dos construtos, e o contexto da tematica em questao, seguido
do método de pesquisa, resultados e conclusées. As referéncias encerram o

trabalho.
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2 GESTAO DE MARCA

A seguir, analisa-se algumas abordagens de gestdo de marca, onde
busca-se aprofundar estratégias que servem como embasamento para a

compreensao de metodologia aplicaveis para um bom desempenho organizacional.

2.1 O conceito de marca e a gestao de marcas

A marca pode ser delineada como um conjunto de associagdes, percepgoes,
e significados que os consumidores associam e atribuem a um produto, servigo ou
empresa como um todo. Segundo Keller e Kotler (2012), a marca nao se resume
apenas a um simbolo, logotipo ou nome, mas significa também a promessa de
entrega de valor ao consumidor, a qual essa entrega revela para o consumidor as
percepcoes que ele atribui a partir dela.

Segundo Valente e Ribeiro (2023), a marca € como uma bandeira, e
necessita de uma gestdo para sua permanéncia e fortalecimento no mercado. E
imprescindivel a notoriedade que a marca assume dentro do mercado, para Keller e
Kotler (2012), elas revelam a origem de algo, ou seja, a marca identifica a quem
pertence determinado produto ou servigo. Nesse sentido, a marca engloba tanto os
aspectos tangiveis, como a qualidade e caracteristica de um do produto, quanto os
intangiveis, como a confianga, os relacionamentos, e o valor emocional agregados.

Historicamente, observa-se a marca assumindo diferentes papéis dentro do
contexto organizacional e para os consumidores. Dentro do contexto digital, a gestao
de marca passou a incluir cada vez mais a utilizacdo de interagdes constantes com
os consumidores nas midias sociais, fazendo com que a empresa busque sempre
adotar em suas praticas de gestdo de marca, incluir o consumidor como parte da
empresa.

Para Wheeler (2019 p.2) “‘uma marca forte se destaca em um mercado
saturado”, visto isso, se enaltece o quao imprescindivel é a adog¢ao de praticas de
gestdo de marca que a fortalecam até mesmo como uma forma de diferencial
competitivo no mercado. Ele ainda defende que independentemente se a analise
trata-se de um produto, de uma startups, ou de outra caracterizagao, a forma como a
marca € percebida esta relacionada ao sucesso que pode-se ter ou ndo. (Wheeler,
2019).
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Na Figura 3, consta as dimensdes do conceito de marca, contidas na obra
Marcas e Identidades (Rudo, 2017) e em sequéncia busca-se aprofundar o estudo a
luz de alguns autores que propuseram abordagens e definicdes acerca da gestao de

marcas.



Quadro 1: Apresentacao sintética das dimensdes da marca consagradas na literatura

DIMENSOES DO CONCEITO MARCA

FUNCAO AUTORES REFERENCIA
Hii consenso tedrico na consideragio de que & marca
{a) & um nome efou simbole distintive que serve para
IDENTIFICACAO dentificar os produtos ou servigos de um fabricante

Ao mercado

ou grupo de fabricantes e para os distanciar da sua
concorréncia (AMA, 1960).

ib)
DIFERENCIACAO

Da concorréncia

E também undnime entre 0 tericos que, num universo
caracterizado pela semelhanga de produtos, pela
globalizacio dos mercados ¢ da comunicagio, a marca
serve para singularizar a oferta (Berry ¢ Parasuraman,
1933).

le)
POSICIONAMENTO
Dos produtos

A marea € igualmente um elemento posicionador
dos produtos, o que The dd um papel basilar no
desenvolvimento dos negicios da empresa. Até porgue
uma marea bem posicionada parece desenvolver
situacdes competitivas muito atractivas

(Aaker, 1991, 1994; Rubenstein, 1996).

(d)
PROMESSA
Aps consumidaores

A marca é também cirada como uma promessa, de
performance ou de estabilidade, Os produtos podem
mudar, mas a promessa ¢ a mesma
(Kapferer, 1991; De Chernatony, 1993),

el
VALOR
Para o empresa e para o
cotsnimidos

A marca representa valor para uma empresa (1)
estabeleve oferta diferenciada, (2} incrementa eficifncia
do estorgn de markenng, (3} facilin acesso a0 mercado,

{4) representa esforgo de inovagdo permanente, (5)
parante cash-fonr adicional, {6) honciona como bareeira
i entruda de comcorremtes & (7) permite a coordenagio
de sinergias nn aftrmacio de uma cubur da empresa
(Serra e Goonealer, 1998).

E rambem valor para o consumides pois seguido Baha
{E986], Kapferer (1991) & Frost ¢ Cooke (1999), 4 marca
& wm concentrado de mormagio que funcona como
orentador das rocas comercian:

]
ESTRATEGIA
D defesa, pari 3
CIPrEsa ¢ para o
cotsnidos

A lirerarura diz, tmbém, que 3 marca & wma esgrang
difensiva ao conferir an prudulu um sentido dnaco, e
vai evitar a ¢fpia, a substituigio. O produte pode sez
coplidio, mas a marc ndo, 4 gue o sea ndcleo melo
clementos intangiveis, como vabores, personalidade ou
reﬂe:ms., HRPOSSIVERR e reconstruir o (S HATE TR T
{Egan ¢ Guilding, 19%94; Pinho, 1996).

e
MEMORIA
Da marea

A marea £ igualmente wm longo e persistente esforgo de

tear o jutite dos potencials chentes, gue se espera

venha @ ianter-se até 30 momende da acgdo Ou compra
(Kapferer, 1991; Berry ¢ Parasuraman, 1983}

(L
FUTURO
hos prosdutos

Mas a marca & ainda assim, o buturo dos prodotos. Os
produrns devem evolr, tim de evolur, ajustar-se an
o, @ 4 marca funcionard como um Ro condutor de
fursras alteragtes (Kaplerer, 1991; Bassar, 1999)

it
IMAGEM
Do empresa e seus
pruduh’.ﬁ

A marca & ainda, fonte da imagem da empresa efon dos
seus produtos. Ao identificarem a oferta de uma dada
foarma, as marcas dio aos consumibdores um leque de
ndormagibes a partir das quats eles criam a sua prépria

percepgio, que dard por sun ver ongem a wma fmagem

positiva oo neganva (Esan ¢ Guilding, 1994 )

Esza rlutil;ﬂn r_", uuﬁx, consensual entre 0% tedrcos (s} 108
cotmi Cabat (1991), Schoker ef al, {1994, Semprin
{1993}, ¢ Froat e Cooke (1999), v o mans como

“umidade mformativa®™ fonte de tmagem.

Fonte: Marcas e Identidades (Ruéo, 2017, p. 33).
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Keller e Kotler sdo reconhecidos por seu modelo de valor de marca baseado

no cliente, que tem énfase na percepgao do consumidor como a base para a criagao
de valor de uma determinada marca, onde defende que “o poder de uma marca esta
naquilo que os clientes veem, leem, escutam, aprendem, pensam e sentem sobre
ela ao longo do tempo” (Keller; Kotler 2012, p.260), onde para eles, a gestado de
marca fundamentada nesse modelo de brand equity baseado no cliente, significa o
efeito diferencial da empresa para os consumidores, para tanto, a empresa deve se
concentrar em criar um vinculo psicologico, o que chamamos de ressonancia de

marca, com os consumidores, construindo fortes associagcdes mentais e emocionais.

2.2 Valor da Marca

Para Serralvo e Furrier (2004), o valor que uma marca possui esta
relacionado a ideia de ter um significado unico e exclusivo, que se estabelece na
mente dos consumidores de forma positiva, e muitas empresas reconhecem cada
vez mais a importancia da marca ser tida de forma estratégica para os negdcios
(Tavares, 2003). Segundo Cérte-Real (2007), uma marca considerada forte fornece
a empresa uma maior seguranca quanto aos seus rendimentos futuros.

Ao adentrar para o significado de valor de marca, analisa-se que o termo
valor possui uma multiplicidade de conceituagdes para tanto, o conceito de valor da
marca ndo € uma ideia tida como uma consenso (Oliveira; Luce, 2011). Porém, na
analise do presente estudo utiliza-se a ideia de brand equity, ou seja, uma imagem
favoravel da empresa para o consumidor (Araujo; Moura, 2014). Visto a relevancia
que o valor da marca possui para a organizacao, ela passou a ser considerada um

bem estratégico da empresa (Ximenes, 2008).

2.3 Identidade da Marca

Em uma conceituagéo, proposta por Wheeler (2019, p.4), temos a identidade
de marca como algo que “alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciagéo e torna
grandes ideias e significados mais acessiveis.” A luz dos estudos de Vasquez (2007,
p.209), a identidade de marca “diz respeito ao ser da empresa; a imagem, ao
parecer’, a primeira, divide-se em dois aspectos: a identidade de marca da empresa,

e a identidade de marca do produto, e cada um deles deve atuar de forma coesa e
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conjunta para a construgdo de uma imagem unificada. Ainda em suas observacgoes,
ele determina que a identidade “é o suporte pelo qual se constréi a marca”
(Vasquez, 2007, p.202), servindo ela como um instrumento que direciona, e da
significado para a marca, assim como estabelece metas envolvendo mercado e
comunicacéo atraveés da utilizacao dos seu simbolos. (Vasquez, 2007)

Conforme Monte e Dantas (2017), o consumidor deve conseguir relacionar
elementos a marca a qual eles pertencem, desde a identificacdo de letras, sons,
simbolos, ou até mesmo ideais que a empresa prega. Esse conceito nos leva a
analisar caracteristicas ligadas a compreensdo da identidade da marca, como os
elementos que ela possui.

De forma clara, Keller e Kotler (2012, p.266) defendem que elementos da
marca “sao recursos que podem ser registrados e servem para identificar e
diferenciar a marca". A utilizacdo dos elementos de marca de maneira eficaz,
relaciona-se a teoria de codificacdo de memoria, outrora abordado. Segundo
Cérte-Real (2007), ao longo do tempo a marca vai construindo significado junto aos
consumidores, e isso faz com que eles promovam, por meio dos elementos da
marca, diferenciacdo dela frente a outras. O Quadro 2, propbée uma adaptacao de
Keller e Machado, elencando os elementos de constru¢cao e de defesa da marca, os
quais estdo diretamente relacionados a identidade que a marca possui (Guedes;
Silva, 2018).

Quadro 2: Elementos de marca

Elementos de “construgiio de marca™

1. Memorabilidade
Elementos ligados & natureza
intrinseca de certos nomes,
simbolos e logotipos, seu
contetdo semantico € suas
propriedades visuas.

Exemplo: Marca “Tigre".

2. Significincia
Elementos cujo significado
favorega a formagao de
associagdes de marca.

Exemplo: Marcas ligadas &
PL‘HM!:IH. lkl_\l__’_:!rL‘.‘i ou :!nil‘l‘l:!i-\

3. Atratividade

Elementos ricos em imagens
visuais e verbais, divertidas
ou interessantes. Associados
A uma estética e design
diferenciados.

Exemplo: Design da marca
Apple.

Elementos de “defesa de marea”

4. Transferibilidade
Elementos que podem ser
liteis 4 extensoes de linha ou
de categoria, Também
elementos que ndo carregam
significados 130
segmentados, ou culturais,

Exemplo: Marca “Pepsi™.

5. Adaptabilidade
Elementos adaptaveis ao
longo do tempo, mais
flexiveis.

Exemplo: Novos designs de
MArcas ol personagens.

6. Protecio

Elementos que possam ser
legalmente protegidos,
registrados formalmente

junto a érgdos apropriados e

defesa da marca contra
violagdes nio autorizadas.

Exemplo: A cor da Ferrar.

Fonte: Guedes e Silva (2018)
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2.4 Posicionamento de Marca
O posicionamento da marca esta atrelado, de fato, a posi¢gdo que a marca
ocupa na mente dos consumidores, principalmente relacionando-a aos demais
concorrentes. Para Guedes e Silva (2018, p.26) esta ligado “aos ideais, crengas e
valores dessa marca, bem como seu propdésito, missido, visao, além de atestar, de
forma pragmatica, como essa marca tangibiliza essas crengas e se diferencia no
ambiente competitivo.” Para Keller e Kotler (2012), o posicionamento exige que os
consumidores entendam o que a marca oferece e percebam o seu valor e diferencial
em detrimento de outras. Para Mourad e Serralvo (2018), analisando a alta
competitividade, uma empresa com um posicionamento diferenciado € uma das
formas de garantir a sua permanéncia no mercado.
Partindo do pressuposto que a empresa tem seu posicionamento de marca
bem definido, € necessario a comunicagdo para todos os entes envolvidos a
organizagao, para que as agdes sejam orientadas a partir da forma como a empresa
se posiciona no mercado, Keller e Kotler (2012). Assim como, para nortear as
demais estratégias de marketing que podem ser utilizadas que servem trazem
diversas vantagens a organizagao (Serralvo; Furrier, 2004), como a definicdo do
composto de marketing, proposto por Keller e Kotler (2012), onde tem-se Preco,
Praca, Produto, e Promocao. Guedes e Silva (2018) defendem ainda que por tras do
posicionamento de marca, o real objetivo que se pretende é fazer com que a
empresa consiga estabelecer a maior vantagem competitiva possivel dentro do

mercado, e venha a ocupar um espaco unico na mente dos consumidores.
2.5 Comunicagao de marca

Para Telles (2019, p.149), “comunicar significa interagir, estabelecer um
contato que tem por objetivo transmitir informagdes, buscar entendimento e
estabelecer a compreensédo”. O contexto de marketing exige dos profissionais uma
comunicagcado cada vez mais organizada e sistematizada (Ruao, 2017), e sabe-se
que, a comunicagao de marca (Comar), € um elemento crucial que define o éxito ou
o fracasso da estratégia de marketing nas organizagdes, Guedes e Silva (2018),
além disso, a Comar € a ponte que liga a empresa aos seus consumidores.

Segundo Vasquez, (2007, p. 207) “o fluxo da comunicagao decorre por meio

da retroalimentagao, ou feedback, entre o emissor e o receptor, neste caso, entre a
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empresa e o consumidor”’. Brandao (2011), descreve que toda a estrutura de uma
empresa pode se alterar de acordo com a atuacédo digital, e que “o fator
‘proximidade’ deixa de existir: agora, o consumidor esta a mesma distancia de uma
empresa e todas as suas concorrentes - apenas um clique”. (Brandao, 2011, p.3).

Conforme Saraiva (2019), o avancgo tecnoldgico tem uma grande relevancia
como uma ferramenta estratégica para a comunicagdo. Por meio da tecnologia, a
sociedade vem alterando suas formas de comunicagao, sustentados pelo periodo
digital (Saraiva, 2019). Para Brand&o (2011), a comunicagéo interativa na internet
também passa a ter uma nova linguagem. Visto essa mudanga no panorama das
comunicagdes, compreende-se que a atual comunicagdo da gestdo de marca
enquadra-se no contexto digital,

€ possui as seguintes caracteristicas,

representadas na figura abaixo:

Quadro 3: As Fases Evolutivas da Comunicagéo

Escrita

Caracteristicas Oral : B Eletronica Digital
Tipograifica
. : N Interagio
Formas de Linguagem Escrita Interacio = , ’
: = o S sincrona ¢
Comunicacio falada, gestual alfabética, texto | homem - miquina 3
assincrona
Tempo de _— Interacio com o Tempo real = Tempo real =
SR Imediato ’ : : p
Transferéncia texto imediato integral

Espaco de
Transferéncia

Convivéncia
auditiva

Geografico

Redes integradas

Redes integradas
online

Armazenamento

Memoria do

Meméria fisica

Memdrias

Repositorios

emissor construida magnéticas virtuais
Relagdo de . L. : Muitos para Muitos para
A Um para varios | Um para muitos . Q
Audiéncia muitos muitos
o Hipertextual com
Alfabética, : e .
4 : : Hipertextual com | diferentes tipos
Estrutura da Interativa com o || sequencial - um : e ;
i3 £ i diferentes tipos de linguagem
Informacéo EMmissor tipo de : s
finiranmom de linguagem COM apoio
i . A
guage multimidia
Interacdo com o | Conversacional, Visual, Interativa

Receptor

gestual

sequencial, linear

Interativa

Multimidia

Conectividade
({Acesso)

Unidirecionado

Unidirecionado

Multidirecionado

Multdirecionado

Fonte: Teixeira (2010)

A comunicacdo esta sempre presente no cotidiano das pessoas de
diferentes formas (Monte; Dantas, 2017), para ele, ela € uma das principais
ferramentas para transmitir o posicionamento da marca ao consumidor, fortalecendo

0 que ela representa. Conforme Saraiva (2019), a comunicagao de marketing € uma
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forma por meio da qual a empresa se comunica com seus clientes, e futuros

clientes, e que além disso, busca construir um relacionamento.

3 MIDIAS SOCIAIS COMO UMA FERRAMENTA ESTRATEGICA DE MARKETING

Na presente secdo, busca-se aprofundar os estudos acerca das midias
sociais, branding digital, marketing digital e brand storytelling, trazendo

conceituacgdes e contribuigdes cientificas a pesquisa.

3.1 Midias sociais

E evidente o qudo os consumidores tém sido mais exigentes e o quanto isso
tem estabelecido uma relacdo mais acentuada na tomada de decisdo de compra.
Para Saraiva (2019), diante do contexto das rapidas mudangas no mercado e de
uma competitividade mais acentuada, uma das maneiras que possibilitam uma
comunicagcao mais direta entre cliente e empresa é por meio do enfoque nas midias
sociais.

Acredita-se que comportamento de compra online tem influéncia através das
midias sociais (Barbosa et al, 2020), para tanto, entende-se que com o advento
tecnolégico, a forma de se comunicar teve modificacées significativas. A forma de
compartilhar experiéncias e a confiabilidade ganham novos patamares, e a questéo
do marketing boca a boca abre espago para as novas formas de relagdes sociais,
principalmente através das midias sociais. De acordo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), estima-se que, em 2022, 86,5% das pessoas,
considerando a faixa etaria a partir de 10 anos ou mais de idade, tinham telefone
celular para uso pessoal.

Por meio da utilizagdo das midias sociais, as organizagdes passam também
a adquirir mais informagdes acerca do mercado, como algumas praticas dos seus
concorrentes e possiveis analises a partir disso, a captagédo de ideias e insights, a
identificacdo de desejos e necessidades dos consumidores (Barbosa et al, 2020).
Para Saraiva (2019), visto a liberdade por meio das midias sociais, isso afeta a
forma como as organizagdes pensam e agem para se relacionar € comunicar com
os consumidores, sendo assim importante compreender as ferramentas por meio

das midias sociais sendo usufruidas no contexto das empresas. Ainda dentro dessa
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perspectiva analisa-se as redes sociais, que € um dos exemplos de midias sociais,
as quais possuem caracteristicas voltadas a um relacionamento de forma direta
entre as pessoas (Saraiva, 2019).

A evolugdo do marketing boca a boca para o digital acarreta uma série de
mudangas na forma como as empresas se comunicam com seus consumidores.
Através dessa comunicagao, além de ultrapassar barreiras demogréficas, as midias
sociais permitem que a organizagdo promova sua marca de forma a enaltecer seus
atributos criando sua cadeia de valor. Segundo Cintra (2010), através dos sites
temos uma ferramenta de rapida comunicagdo e acessivel, com facil divulgagao,
fazendo com que possuam também um carater comercial. Dentro das organizagbes
a internet € um instrumento fundamental, dada a sua importancia, seja para

questdes relacionadas ao lazer, quanto para o comércio (Barbosa et al, 2020).

3.2 Branding Digital

O branding digital significa o gerenciamento de identidade e imagem de uma
marca através da utilizagdo de plataformas digitais, tais como as midias sociais, e
representa uma atual preocupagdo por parte das empresas, no que tange o
processo de construgdo, manutencdo e consolidagdo desses conteudos no
mercado. Para Martins (2006, p. 8), branding “sao agdes que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econémica,
passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas”.

De acordo com Feij6 (2012), a mudanga ocorrida no relacionamento entre
marca e cliente, revela uma transicdo do mondlogo para o dialogo, o que demonstra
pontos vitais para a manutencdo das empresas nesse novo contexto. Este processo
€ de extrema valia para o estabelecimento de conexdo com os consumidores,
fortalecimento do posicionamento de marca e consequentemente, para a percepgao
de qualidade dos produtos/servigos ofertados ao mercado.

A intensificagdo da influéncia das midias sociais no processo decisério de
compra enaltece a relevancia do branding digital, visto que as plataformas digitais
proporcionam uma aproximag¢ao com os consumidores capaz de provocar interagao
e conexao com 0s mesmos, construindo narrativas e envolvimento entre marca e
cliente. Além disso, vé-se essa importancia a medida que o branding € uma forma

de promover uma imagem coesa, € uma participacdo sempre ativa, como também
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uma forma de transmitir sua personalidade e valores online, de uma forma mais
atrativa e envolvente (Filipe, 2021).

Segundo Seller e Laurindo (2018), as midias sociais sdo um ambito
oportuno para a ocorréncia da comunicagado boca a boca. Considerando o exposto,
compreende-se a insercdo das plataformas digitais como novo canal da
comunicacdo boca a boca, o que entende-se como o eBAB (Boca a Boca
Eletronico).

Tendo em vista que o branding esta também fortemente relacionado a
comunicacado e as interagdes digitais, sabe-se que tal abordagem ndo somente
eleva a visibilidade da marca, como também tende a desempenhar um papel crucial
na construgao da percepcao de qualidade dos produtos/servicos e da marca, através
de um posicionamento e presenca ativa e genuina nas midias sociais, visto que os
consumidores valorizam cada vez mais e estdo mais inclinados a confiar em marcas
com um modelo de comunicacao mais transparente e consistente.

Gomes (2011, p.24), enfatizou que “a geragdo atual encontrou
principalmente na Internet uma vasta possibilidade de buscar informagdes baseadas
nas experiéncias de outros consumidores, muitas vezes mais confiaveis e menos
tendenciosas do que as oferecidas pela publicidade.” As midias sociais, portanto,
representam uma forma de interagdo e envolvimento entre marca e consumidor de
uma forma profunda, (Keller; Kotler, 2012) provavelmente mais amplo do que nunca

visto.

3.3 Marketing Digital

Com a globalizagao, as pessoas estao imersas na era digital (Campos et al,
2021), assim como as empresas, considerando que a vista da teoria dos 4P’s de
marketing, € um ponto de praga dentro do Mix de marketing (Keller; Kotler, 2012),
fazendo com que as empresas adaptem suas praticas as diversas realidades dentro
da era digital. Nesse contexto, o marketing digital surge como uma ferramenta para
a gestado da marca, construindo e fortalecendo sua posi¢cao dentro do mercado.

O marketing no ambiente digital se diferencia do marketing convencional, a
medida que o primeiro esta voltado ao uso da internet como ferramenta principal

para a construcdo e desenvolvimento de relacionamento com os consumidores,
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fazendo com que ainda dentro desse processo seja possivel uma maior
personalizagao de acordo com o perfil do cliente (Barbosa et al., 2020).

Segundo Saraiva (2019), o marketing digital utilizado como um meio de
comunicagdo, € uma maneira na qual as empresas tém buscado construir seu
diferencial competitivo dentro do mercado. Para ele, ha inumeros beneficios com a
utilizagdo do marketing digital para a organizagdo, desde a maior divulgagdo da
marca, comunicagcao entre empresa e cliente de forma mais direta, e a vantagem
competitiva. Para isso, estudar e compreender estratégias dentro do campo de
marketing digital, se torna uma atividade necessaria para as empresas que desejam
entrar ou se manter no mercado (Campos et al., 2021).

Dentro das perspectivas de Keller e Kotler (2012), ha uma analise
denominada codificagdo de memodria, que esta relacionada a “‘como e onde a
informagéo é armazenada na memdéria.” Dentro do contexto do marketing digital, as
empresas tém se posicionado ndao apenas como o intuito de vendas, mas em busca
de um relacionamento duradouro com os consumidores (Keller; Kotler, 2012), e uma
dessas maneiras, é provocando a codificacdo de memoria, através da gestao de
marca por meio do marketing digital como uma forma de aproximagéo da marca ao
cliente, pois “o marketing digital transformou a maneira como as organiza¢des se

comunicam com os consumidores” (Campos et al., 2021, p.106).

2.4 Brand Storytelling

“Storytelling € um método de construgdo de narrativas que tem como
objetivo atrair a atengdo do publico ao fazer com que eles se envolvam
emocionalmente com a histéria narrada” (Sousa; Rios, 2017, p.1). E interessante
compreender que ele sempre esteve dentro das vivéncias humanas, o ato de contar
e reproduzir histérias tem um carater social dentro das relagdes, nos acompanha
desde a infancia, mesmo que apenas ha pouco tempo tenha ganhado énfase no
mercado (Carrilho; Markus, 2014). Em reforgco a esse pensamento, Sousa e Rios
(2017) caracterizam o ser humano como naturalmente um contador de histérias.
Para Valenga e Tostes (2019), € uma forma do ser humano de transmitir suas
percepcdes do mundo e suas experiéncias.

No atual contexto midiatico, tem-se o storytelling nao apenas como uma
ferramenta estratégica, mas também com frequéncia, apresenta-se como uma nova

exigéncia para os profissionais de marketing (Carrilho; Markus, 2014). Apds a
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globalizagdo, e com a inser¢cado da internet, as pessoas passaram a ter um novo
meio de comunicagdo, assim como, de contar as suas historias. A narrativa tem o
poder de gerar engajamento, trazendo a possibilidade do individuo se identificar com
0 exposto, e compartilhar com as demais pessoas, onde além de simplesmente
contar essas narrativas, pode-se também apresenta-las de forma mais encantadora
em busca de conquistar o publico (Silva; Santos, 2020).

Para Carrilho, embora a comunicagdo e a contacdo de narrativas sempre
estivesse em nosso meio de forma natural, no atual contexto das organizacdes, ela
precisa assumir um papel estratégico, para que haja relagdes de longo prazo com os
clientes (Carrilho; Markus, 2014). Nessa busca, o storytelling surge como essa forma
de narrar as historias de forma a envolver e conectar o consumidor a marca (Sousa;
Rios, 2017). Consequentemente, “as histérias contadas pela midia, sobre uma
marca, mas nado s6 sobre ela, cria ambientes de interacdo cultural e social’
(Carrilho; Markus, 2014, p.131).
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4 METODO

A presente secgao trata da descrigdo do percurso metodolégico trabalhado,
detalhando as etapas do processo de pesquisa, assim como a abordagem adotada,
o método e as ferramentas utilizadas. O estudo a seguir, foi elaborado de forma
sistémica, buscando atender a uma estrutura pré-definida para a melhor
compreensao de seus resultados, aspecto este da estrutura de um conhecimento
cientifico, que consiste em um saber ordenado, como descreve Pereira (2018). Ao
longo da pesquisa, busca-se alinhar as contribuicdes tedricas as praticas de
mercado.

A pesquisa cientifica é o resultado de um estudo minucioso, que busca
compreender uma dada tematica, interpretando e relacionando fatos observados na
sociedade, por meio da adogdo de métodos, como por exemplo a abordagem
qualitativa, empregada no presente estudo. Assim sendo, a Figura 1 representa a
caracterizacdo metodolégica da presente pesquisa, seguida de suas respectivas

compreensoes.

Figura 1: Caracterizagdo da pesquisa

Caracterizacdo Metodolégica da pesquisa

Qualitativa

Descritiva

Estudo de caso

Fonte: Elaborado pela autora
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Nessa perspectiva, quanto aos objetivos, € descritiva, uma vez que “o
processo descritivo visa a identificagao, registro e analise das caracteristicas, fatores
ou variaveis que se relacionam com o fendmeno ou processo” (Nunes, 2016,
p.146), contribuindo para uma compreensdo da realidade através de outras
perspectivas. A pesquisa descritiva € importante sobretudo para compreender e
analisar um fendbmeno, de forma a interpreta-lo.

Outro aspecto a se destacar diz respeito a abordagem qualitativa que
faz-se oportuna e propicia, visto que esta “trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espacgo
mais profundo das relagdes” (Pereira et al 2018, p.20, apud Minayo, 2001, p.14).

Considerando o delineamento apresentado, a pesquisa trata-se de um
estudo de caso, visto que busca aprofundar-se e relacionar teoria dentro de um
contexto real e pratico.

Para tanto, a pesquisa foi realizada de duas formas: através de uma
entrevista que ocorreu no dia 15 de setembro de 2024 com a sécia administrativa da
empresa, e por meio de observacido nao participante que se deu por meio de uma
observacao estruturada de informacgdes publicas nas plataformas da empresa, onde
o uso da tecnologia da informac&o colabora nessa verificagdo (Marietto, 2018).
Nessa etapa de observagdo nao participante foram observadas as atividades da
empresa durante um més, considerando principalmente o Instagram, fazendo
observagbes acerca das postagens, seus conteudos e frequéncias, e interagdo com
os clientes. A posteriori, foi feita uma observacdo de uma sequéncia de conteudos
da empresa durante seus primeiros anos de mercado a fim de verificar a questao da
identidade e posicionamento de marca, visto que se tornou relevante diante da
reformulacédo apontada mediante informacdes da entrevista.

O roteiro de pesquisa foi estruturado e aplicado com a sécia administrativa
da empresa, que atua com a produgao de conteudos, shooting, e financeiro do
marketing, por meio de entrevista online, mediante assinatura do termo de
consentimento livre e esclarecido, que consta no apéndice A. O roteiro foi dividido,
tendo como referéncia o roteiro de Lameu (2022), e quanto a sec¢éo d) analise de
marca, referéncia de Rodrigues (2009), o qual ele elenca seis macro temas para a
analisar o contexto de gestao de marca a partir de um estudo de caso.

Esses macro temas foram adaptados para a presente pesquisa, tendo em

vista o foco dessa analise o contexto midiatico, e buscando contemplar de forma
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mais assertiva os objetivos deste estudo. Os cinco macro temas escolhidos para
analise sdo: conceito de marca, valor da marca, identidade de marca,
posicionamento da marca, e comunicacdo de marca. As demais secdes servem
como auxilio as demais questdes que se fazem necessarias ao estudo.

O roteiro foi dividido em seis sessbes, o qual cada representacao
apresentou o aprofundamento necessario aos objetivos desta pesquisa. As sessodes
foram denominadas por: dados pessoais e caracterizagdo da empresa, midias
sociais da empresa, marketing, estratégias e praticas de gestdo de marca, analise
de marca, avaliacido de resultados, e conclusdes.

a. Dados pessoais e caracterizagdo da empresa: Essa segao é
essencial para uma contextualizacéo inicial, e visa principalmente a
caracterizagao da entrevistada, assim como seu papel dentro da
empresa;

b. Midias sociais da empresa: Identificacdo das principais midias
sociais utilizadas pela empresa. Analisar como a entrevistada identifica
o papel das midias sociais.

c. Marketing, estratégias e praticas de gestao de marca: Esta secgéo
destina-se a compreender de forma minuciosa as estratégias e praticas
utilizadas pela empresa através das midias sociais.

d. Andlise de marca: Esta secdo é destinada a contemplar os cinco
macro temas da pesquisa inspirada em Rodrigues (2009), a fim de
relacionar eles as praticas que a empresa aplica para a gestdo da
marca, e se dentro deste processo, essas cinco tematicas sao
trabalhadas.

e. Avaliagao de resultados: Relaciona-se a um entendimento das
formas e técnicas adotadas para avaliagao dos resultados da empresa
dentro do contexto da pesquisa.

f. Conclusodes: Por fim, a secdo de conclusbes destina-se a uma
abertura para possiveis comentarios, aprofundamentos e observacgdes
da entrevistada sobre algum ponto que assim deseja ou perceba
necessidade. A explanagao dessa possivel opinidao acrescentada pode

vir a promover insights, reflexdes e complementos a pesquisa



Tabela 1 - Relagao entre objetivos especificos e Se¢des da pesquisa

OBJETIVOS ESPECIFICOS

SECOES FOCO DA PESQUISA

Identificar as principais ferramentas e
plataformas de midias sociais utilizadas pela

empresa para a gestao de marca;

b)

Examinar as estratégias de conteudo e
comunicacdo adotadas pela empresa para

fortalecer a marca;

c); e)

Analisar as principais praticas de gestdo de

marca adotadas pela empresa;

d)

Apresentar possiveis estratégias de
marketing nas redes sociais a serem

adotadas na empresa.

Todas

Fonte: Elaborado pela autora
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5 RESULTADOS
A presente secao é contida pela apresentacao e discussao obtida a partir do
estudo e analise dos dados coletados. Dentro desse processo, sao apresentados a
caracterizacao da empresa; as principais ferramentas e plataformas de midias
sociais utilizadas pela empresa para a gestdo de marca; estratégias de conteudo e
comunicacdo adotadas pela empresa; as principais praticas de gestdo de marca
adotadas pela empresa, tendo em vista cinco dimensdes de analise, conforme a
secao 4; e possiveis estratégias de marketing nas redes sociais a serem adotadas

na empresa.

5.1 Caracterizagao da empresa

O caso analisado trata-se de uma empresa no ramo de vestuario, de
pequeno porte, que funciona totalmente online, e vende atualmente para todo o
Brasil. Através do tempo de mercado e atividades desenvolvidas, possui quatro anos
de mercado e define-se como uma empresa com o ciclo de vida pontuado na fase
de crescimento, que para Costa “essa fase € marcada pela aceitagdo do mercado
quanto aos produtos da empresa” (Costa et al, 2017, p. 306).

Em busca da nao identificagcdo da empresa, e da respondente, todos os
trechos contidos na analise de dados, possui referéncia com o nome de Maria.

A empresa, que tem como produtos principais a produgédo e comercializagao
de vestidos, saias, e blusas, revela que se posiciona no mercado como “uma marca
que leva conforto, beleza e elegancia para suas clientes” (Maria).

No que tange as questdes referente as operacionalizagdes frente ao marketing, e
em especifico a gestdo de marca, a empresa conta com uma equipe composta por
quatro pessoas, as quais possuem as seguintes fungdes:

e Funcionario(a) 1: Possui um papel de geréncia dentro da empresa, e esta a
frente dos processos de marketing, principalmente da comunicagao direta por
meio das plataformas digitais com os clientes, Maria caracteriza a funcionaria
1 como a “gerente do marketing da empresa, cria estratégias e produz
conteudo para o instagram”.

e Funcionario(a) 2 / Entrevistada: Também auxilia na produgdao de conteudo,
mas estd mais relacionado aos shooting que a empresa produz. Esta

caracterizado como quem “produz conteudo para marca e é responsavel pela
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parte de videos e fotografia, além de gerenciar todo o financeiro do marketing
também.”

e Funcionario(a) 3: Caracteriza-se por ter um cargo mais definido dentro da
empresa, sendo este o(a) social media da marca, e que também auxilia o(a)
funcionario(a) 1 e 2 com a produgéo de conteudo para as plataformas digitais.

e Funcionario(a) 4: Trata-se de um gestor de trafego, cuidando este do trafego
pago da empresa, onde Santos et al pontua que “o trafego pago tem uma
grande vantagem quando o assunto é aumentar as vendas rapidamente e
gerar leads, pois podem aumentar a conversado de visitantes em clientes”.
(2024, p.7).

5.2 Principais ferramentas e plataformas de midias sociais utilizadas pela

empresa para a gestao de marca

Dentro do contexto da empresa, tem-se uma empresa que funciona apenas
no digital, sem lojas fisicas. Visto isso, entende-se as midias sociais exercendo um
papel fundamental para a promogéao e divulgagédo dos produtos, pois € o unico canal
da empresa com o mercado, onde Maria declara que “usamos as redes sociais para
geracao de vendas”. Retomando o que defende Cintra (2010), ao caracterizar essas
ferramentas também com um carater comercial.

Em concordéncia com a metodologia da pesquisa, a se¢do b) incumbiu-se
de identificar que a empresa utiliza apenas duas plataformas para promover seus
produtos, sendo eles o Facebook e Instagram, com foco maior na segunda, sendo
ela a plataforma onde a empresa divulga seus produtos, se comunica e interage com
os consumidores. Além disso, conta com o site, que atualmente serve como canal
de compra.

Dentro dessas plataformas, a empresa informou que os principais tipos de
conteudo nela veiculados sao fotos, videos e textos associados, o que claramente
se relaciona com a caracterizagdo proposta por Teixeira (2010), na Figura 6 “As
Fases Evolutivas da Comunicagdo”, onde define que o contexto digital tem uma
estrutura da informacgao hipertextual com diferentes tipos de linguagem com apoio
multimidia; e uma interacdo com o receptor interativa e multimidia. Ainda dentro
dessa analise voltadas as midias sociais da empresa, tém-se os comentarios e os

directs como os principais tipos de interacédo do cliente com a empresa.
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5.3 Estratégias de conteudo e comunicagao adotadas pela empresa

No que tange as estratégias de conteudo e comunicagdo adotadas pela
empresa, primeiro propds-se uma investigagcdo de como de fato o marketing e a
gestdo de marca sao trabalhados dentro da empresa. De acordo com as
informacdes coletadas na entrevista, a empresa tem planejamento estratégico de
gestdo de marca, e ndo apenas adota as plataformas sem uma fundamentagéo
estratégica dentro dos seus processos. Esse planejamento ocorre “através de
reunides frequentes da equipe de marketing” (Maria).

Para Maria, a imagem da marca nas plataformas de midias sociais
influenciam as decisbes de compra dos consumidores. Principalmente, no contexto
da empresa, a qual possui essas plataformas como também um ponto comercial, as
midias sociais devem exercer um papel ainda mais significativo na construgao e
consolidagdo da imagem da marca no mercado, como mencionado no tépico 2.3 da
pesquisa, onde na analise do marketing digital, tem-se ele como uma nova
ferramenta para a gestdo da marca. Maria ainda descreve que entende que “é
através do instagram que os produtos sdo mostrados e podemos aplicar estratégias
que convertem em vendas.”

No que concerne as principais praticas adotadas pela empresa, podemos
analisar algumas praticas frente a duas caracterizagdes, tendo em vista a resposta
da empresa, sao elas:

e Compreensao dos desejos do publico: A empresa descreve que procura
sempre entender os desejos do publico, trazendo propostas ndo somente nos
seus produtos, mas também para a geragao de conteudo.

e Visual da marca: Acerca do que a empresa define como “visual da marca”,
define-se que buscam prezar dessa gestdo como um todo, levando em conta
aspectos como a organizacao do feed, das fontes utilizadas, em busca de um
visual da marca sempre conectado, e que torne a empresa uma marca

auténtica. Onde Maria descreve que:

Sempre buscamos entender bem os desejos do nosso publico, seja para
estilo de roupas e tipos de conteudo. Prezamos muito pelo visual da marca

como um todo, desde a organizagéo do feed até as fontes usadas nos
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stories para que o todo esteja sempre conectado e a empresa seja uma

marca auténtica (Maria).

Outra estratégia, é a utilizacdo da ideia de escassez ao langar novos
produtos, por meio de langamentos mensais, onde a empresa por meio das midias
sociais promove os produtos pré-langamentos abordando sobre esgotamento rapido
e colecao exclusiva.

Quanto a realizagdo de campanhas para promover a marca, Maria pontua
que “o maior crescimento da marca até agora ocorreu através do meio organico”, ou
seja, ocorreu por meio do desenvolvimento interno da empresa, através dos seus
recursos e esforgos; mas ainda assim, a empresa passou a utilizar o uso de
campanhas de trafego pago com o intuito de “alcangar novos seguidores e para
gerar novas vendas.” Além disso, a empresa adota frequentemente parcerias
estratégicas, com a inclusdo de influenciadoras nesse processo.

Por fim, ao analisar as praticas de gestao de marca quando se trata do uso
do storytelling para provocar o envolvimento emocional com a historia narrada
(Sousa, 2017), a empresa descreve que tenta “encaixar nos conteudos
micronarrativas que causem mais emoc¢ao” (Maria) para o publico da empresa. Esse
trabalho de micronarrativas da marca através das midias sociais, promove a criagao
de ambientes de interacao (Carrilho, 2014).

A empresa adota essa estratégia de storytelling geralmente quando ha:

e Reposicdo de produto: nessa situacdo, ocorre a “um produto que teve
um grande sucesso e foi marcante para a marca” (Maria), provocando
a estratégia de marketing de nostalgia.

e Conquista da empresa: quando a empresa conquista algo e assim
compartilha com seus clientes. E uma forma de transmitir suas

percepgdes do mundo e as experiéncias (Valenga e Tostes, 2019).

5.4 Principais praticas de gestdao de marca adotadas pela empresa

A partir deste tépico, a analise das praticas de gestdo de marca sao voltadas
a compreensao de cinco dimensdes definidas para a pesquisa: conceito de marca,
valor de marca, identidade de marca, posicionamento de marca, e comunicagao de

marca.
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5.4.1 Conceito de marca

A empresa define que utiliza das midias sociais para comunicar a esséncia
do que a marca representa, e acredita que a marca é como uma filosofia, e nédo
apenas como uma ferramenta. Compreender como a marca se conceitua é um
ponto fundamental para se estabelecer uma gestdo de marca, Keller e Kotler (2012)
reforcam o papel da marca como o identificador da origem de algo.

Para Maria, ela acredita que a missao e os valores da marca séo reforcados
dentro do meio digital, descreve ainda que “sempre compartiihamos 0 nosso
empenho e preocupagao em criar pecas que elevem a beleza feminina”.

Entretanto, Maria acredita que a gestdo de marca por meio das midias
sociais ainda nao consegue explicitar em sua totalidade o diferencial da marca,
sendo este um dos assuntos a serem estudados dentro da empresa, quanto a
formas e estratégias para utilizagdo desse meio de modo a explicitar o diferencial da
marca de maneira mais evidente. Maria define que o diferencial da marca esta na
“autenticidade das nossas criagdes e a qualidade dos materiais que usamos”.

Quanto ao questionamento da gestdo de marca cumprir o que promete,
Maria define que sim, ha esse cumprimento, “apesar de haver meses mais dificeis
por algumas questdes, a gestdo sempre busca uma divulgagao eficaz para a marca”.

Pelos observados, o conceito da marca tem se estabelecido a maneira que o
posicionamento vem se consolidando, apds a reformulagdo que a marca passou, 0
conceito ainda segue se consolidando no mercado, mas a empresa tem adotado
ferramentas midiaticas para fortalecer e esclarecer seu diferencial, onde por meio
das plataformas divulga etapas do processo de idealizagdo de cada pecga antes dos

langamentos reforgando atributos como qualidade, elegéncia e conforto.

5.4.2 Valor de marca

No que tange a analise acerca do valor de marca, uma estratégia especifica
da empresa para promover e reforcar o valor da marca é a relagdo atrelada ao
diferencial da marca, discutido anteriormente, mas a entrevistada demonstrou n&o
entender com completude a ideia de proposta de valor.

Para tanto, a empresa foca na divulgacdo dos seus produtos sempre
buscando elevar o valor por meio da autenticidade e qualidade, Maria refor¢a ainda

que “qualidade ja € uma caracteristica marcante da empresa”. Sendo assim, para
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promover essa percepg¢ao por meio das midias sociais, a empresa ressalta em suas
divulgacdes de novos produtos o processo, o qual denominamos do pré-produto,
para que os clientes possam compreender todo 0 empenho que a empresa teve na
criacdo, e desenvolvimento das pecas, ao acabamento de alto padréo, com foco na
qualidade das mesmas, visto que ja € um fator atrelado a marca. “Sempre
ressaltamos nas divulgagdes de novos produtos o empenho que tivemos naquela
criacao e a qualidade dos materiais”.

Dentro dessa perspectiva, a gestdo de marca dentro da empresa, por meio
da definicdo de Maria, possui uma posi¢ao estratégica e ela acredita que um dos
fatores da motivagcdo de compra se deve a marca que uma empresa possui.

Pelos vistos, o valor da marca foi verificado também pelos depoimentos dos
clientes ao relatarem positivamente por meio dos stories sobre os detalhes das
pecas, estes que a empresa divulga como referéncia no que tange a material e
acabamentos de qualidade. Por meio dos feedbacks recebidos, a empresa os
posiciona dentro da ferramenta de destaques no Instagram fortalecendo que os

atributos de valor da marca séo percebidos pelos seus clientes.

5.4.3 Identidade de marca

Acerca das compreensdes da gestdo de marca quanto a identidade, a
identidade visual da marca (cores, logotipo, tipografia) € mantida de maneira
consistente nas redes sociais, Maria descreve que “sempre tentamos deixar tudo
bem alinhado”.

Ela acredita que as campanhas digitais reforcam a personalidade da marca,
e que a empresa utiliza as redes sociais para expressar sua identidade de forma
distinta e unica, como define Vasquez (2007), onde a marca é construida através da
identidade de marca como suporte.

Os elementos relacionados a identidade da marca tiveram reformulacgdes,
desde a simbolos que passaram por ajustes, a paleta de cores, fontes e formato de
postagens nas redes sociais, e por meio das midias sociais a empresa comunicou
ao publico dessas mudancas, assim como contextualizando e provocando
interacbes para a aceitagdo da nova identidade. Para Monte e Dantas (2017), o
consumidor deve conseguir relacionar os elementos a marca, entdo entende-se a
relevancia de trabalhar essa transi¢do junto aos clientes, pois embora ndo tenha

ocorrido de maneira brusca ou distante do que era antes, é necessario também que
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o consumidor possa estabelecer novas relagdes entre elementos e simbolos da
marca.

Por meio da observagdo nao participante, tem-se que a empresa sempre
utiliza dentro das suas plataformas, Instagram e Facebook, e também no site, a
paleta de cores para a divulgagdo e comunicagdo com seus clientes, assim como os
demais elementos, como a fonte e emojis, onde todos identificam a marca.

Uma das estratégias empregadas voltadas a gestdo de marca quanto a
identidade, é a produgdo de estampas autorais que reforcam a imagem da marca,
assim como, a divulgagéo por meio de stories do processo de embalagem de alguns
pedidos, mostrando ao publico os elementos que compdem reforgando a identidade

de marca.

5.4.4 Posicionamento de marca

Acerca do posicionamento de marca da empresa ele nao € o mesmo desde
sua criagao, passando por uma modificagdo apds dois anos de mercado. Segundo a
respondente, a reformulagdo ocorreu primeiramente por meio da reformulagdo da
identidade de marca na busca de destacar duas caracteristicas, uma “marca mais
madura e auténtica” (Maria).

Ainda dentro das analises referentes a posicionamento de marca, para
Maria, as midias sociais da empresa ajudam a diferenciar a marca da empresa
frente aos concorrentes e a empresa se posiciona de forma coesa,
independentemente de buzz de marketings ou tendéncias de mercado que nao
estao relacionadas com o propdosito da empresa.

Segundo Keller e Kotler (2012), o posicionamento exigem dos clientes que
eles percebam o diferencial da marca em detrimento de outras, visto isso,
entende-se que embora a empresa se mantenha firme no seu posicionamento, &
necessario que dentro dele os clientes possam perceber ser diferencial competitivo
também, haja vista que a respondente mencionou que o diferencial da marca ainda
nao é tao explicito o quanto deveria.

Pelos observados, percebe-se que de fato a empresa mudou o
posicionamento, onde mesmo que de forma intencional se posicionava com teor
religioso, ocasionado até mesmo a limitagdo do publico pela nao identificagao inicial

com a marca.
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No entanto, apds a reformulagao foi possivel constatar essa transicéo, onde

a marca deixa o teor religioso como parte do posicionamento e busca a
consolidagdo como uma marca mais madura e auténtica. Isso foi possivel gracas a
verificagcdo do marketing de conteudo da empresa ha dois anos atras, e apos a

reformulacao.

5.4.5 Comunicagao de marca
No que tange a comunicagdo de marca, a empresa descreve que utiliza das
redes sociais para interagir com o0s consumidores diretamente para gerar

engajamento, onde para Telles (2019), comunicar € também estabelecer um contato.

“Utilizamos frequentemente caixinhas de perguntas, storys com perguntas
que instigam a interagdo dos clientes e também campanhas de interagdo. E
através dessa interagdo que ndés nos aproximamos das clientes, sendo

assim elas se sentem mais intimas e isso gera confianca” (Maria).

Outra forma de comunicagdo empregada é a producdo de conteudos
educativos, onde segundo Saraiva (2019), a comunicacao de marketing € uma forma
de também construir relacionamentos, para tanto, por meio dos stories, fotos e reels,
a empresa propde dicas de moda e possiveis combinagdes a partir das pecas que
produzem, como também relacionados aos cuidados com as pegas, na busca de se
tornar referéncia no assunto, criar relacionamentos duradouros e participativos,
como também gerar valor além do produto.

A empresa adota a criacdo de uma espécie de clube, onde através de um
perfil privado no Instagram, mas disponivel a todos os consumidores, explora
estratégias de comunicacdo mais direta. O intuito desse perfil € proporcionar uma
experiéncia mais proxima e direta aos que se sentirem a vontade para participar,
onde a empresa pontua como um espacgo intimo para os consumidores que
compram e admiram a marca.

Além disso, ela pontua que a empresa promove sempre uma comunicagao
ativa e continua por meio das redes sociais com os consumidores, assim como para
promover uma comunicagao integrada com outras estratégias de marketing.

Outra estratégia de comunicagéo, por meio da observacéo nao participante,
€ a divulgacao por meio dos stories no Instagram de explicagbes detalhadas das

estampas autorais, onde mostra dentro das caixas de pedidos que a empresa envia
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cartdes com a estampa da peca como um identificador da marca, assim como
cartdes explicativos trazendo significancia as pecgas.

Outro ponto, diz respeito a adocédo da estratégia de humanizagao de marca,
onde por meio principalmente do conjunto de fotos no feed a empresa conta
historias dos clientes usando as pecas em momentos especiais, essa procura por
feedbacks auténticos e registros dos proprios clientes aproxima o cliente da marca,

pois de fato, ele passa a se integrar ao conteudo midiatico da empresa.

5.5 Possiveis estratégias de marketing nas redes sociais a serem adotadas na
empresa.

Frente aos levantamentos junto a empresa analisada, algumas possiveis
estratégias podem ser adotadas com o intuito de auxiliar na gestdo de marca, frente

as cinco dimensoes citadas anteriormente.

e Posicionamento definido: embora a empresa apresente ideias que
contemplem seu posicionamento, € importante que a mesma estabeleca um
posicionamento com uma maior totalidade, destacando o beneficio de adquirir
uma pega da empresa.

e Conteudo ao vivo: Visto que a empresa ja promove a divulgacdo dos
processos de producgdo por meio das midias digitais, seria relevantes produzir
conteudo também no ao vivo, podendo assim os clientes compartilharem da
experiéncia no momento em que ela ocorre, produzindo a sensacido de
pertencimento, assim como ajudam a humanizar a marca.

e Parcerias com influenciadores: A empresa pontuou que utiliza de parcerias
com influenciadores, mas ainda ndo € um foco para a empresa. No que tange
a comunicagao do boca a boca digital, o aumento de incentivo a estratégia de
marketing de influéncia presta contribuicbes importantes, e tende a angariar
novos clientes, ou possiveis clientes para a empresa.

e Indicadores e métricas: Visto que a empresa ndo adota nenhuma métrica
para a gestdo de marca, é necessario a empresa adotar indicadores e/ou
métricas para a verificagao da relagao entre entrega e a experiéncia do cliente
frente aos processos desenvolvidos pela empresa quanto aos objetivos para

a gestdo de marca, dentro das midias sociais.
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e Adocgdo da utilizagdo de outras plataformas: Uma boa estratégia € a
ampliagdo da utilizacao das plataformas, como whatsapp e TikTok que a
empresa nao utiliza. O WhatsApp serviria como uma ferramenta para
personalizar e humanizar mais o atendimento, além de ser uma forma de
comunicacdo mais rapida. O TikTok serviria como um espago para, por
exemplo, a empresa divulgar seus processos e conteudos educativos que ja

vem sendo trabalhados no Instagram.
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6 CONCLUSAO

No atual contexto mercadolégico, a gestdo de marca se apresenta como
uma ferramenta estratégica visto a alta e crescente competitividade no mercado. As
midias sociais ja possuem papel entre os individuos de forma natural, onde a
comunicacao se estabelece criando vinculos e relacionamentos. Exigem assim que
as organizagdes estejam presentes nesse meio aproximando marca de consumidor,
estabelecendo a construcdo de relacionamentos duradouros, como também,
mantendo-se competitiva.

Sendo assim, concluiu-se o0 objetivo geral da pesquisa, visto que embora a
empresa apresente ter uma gestdao de marca como uma estratégia da empresa, ela
nao apresentou tantas praticas dentro dessa gestao.

No primeiro objetivo especifico, foi visto que a empresa utiliza apenas 2
plataformas para a gestdo de marca, mas que reforca suas atividades sobre a
utilizacdo de apenas uma delas. O que pode ser investigado depois um possivel
potencial do uso das duas plataformas com o mesmo empenho, tendo em vista a
captacgao de diferentes publicos.

O segundo objetivo especifico compreende que a empresa preenche
positivamente os pontos abordados no roteiro, elaborando estratégias de conteudo
que vao ao encontro do desenvolvimento da marca, trabalhando pontos como o
visual da marca e o interesse do publico da empresa.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, visto cinco dimensdes: conceito de
marca, valor de marca, identidade de marca, posicionamento de marca, e
comunicacdo de marca. No que concerne ao conceito de marca, foi visto que a
empresa ainda nao consegue explicitar, como de fato deseja, o diferencial da marca,
mas compreende o conceito que ela tem frente ao mercado. Sobre o valor de marca,
a empresa promove seu valor frente a dois atributos de qualidade de seus produtos,
qualidade e autenticidade, a qual tem praticas desde a producdo de estampas
autorais, a acabamentos de alto padréao, utilizando as midias sociais para mostrar ao
publico todo o processo. Sobre a identidade de marca, foi visto que ha 2 anos a
empresa teve uma reformulagao de identidade, alterando assim o formato de seus
elementos, cores, fontes, e estilo de divulgacao nas midias sociais, mas possui uma
identidade consolidada e divulgada nos processos da empresa, COmo No processo

de divulgagdo de embalagens de pedidos. A respeito do posicionamento de marca,
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devido a reformulacdo de identidade, a empresa também reformulou seu
posicionamento passando a ser uma empresa mais madura e auténtica, e utiliza a
mesma linguagem de comunicagdo nas midias sociais com seu publico, em busca
da relacdo do seu modo de expressar com a marca. Por fim, no que diz respeito a
comunicagdo, a empresa promove comunicagao ativa com os consumidores por
meio de 3 principais estratégias: ferramenta de caixinha dos stories no Instagram,
producao de conteudos educativos, e clube virtual da empresa que leva o nome da
marca, com a finalidade aproximar e interagir com os consumidores.

Portanto, em conclusdo, teve como ponto importante para a pesquisa a
visualizacdo de como a empresa adota praticas dentro do contexto midiatico a fim de
promover sua marca e estabelecer valor a ela. Onde a empresa possui um
planejamento estratégico de gestdo de marca, e busca tragar estratégias para
melhorar o desenvolvimento dessas praticas.

Tendo tais consideracdes a vista, o ponto critico do estudo foi 0 niumero de
pessoas entrevistadas, limitando um maior aprofundamento das questdes
levantadas, como também, a falta de um pleno entendimento para algumas praticas
de gestdo de marca, por parte da entrevistada. Embora algumas praticas sejam
realizadas dentro do contexto de gestao de marca, revela que para outras ainda nao
possuem maturidade em seu desenvolvimento, mas revela também que a empresa
possui essa preocupacao e entende a importancia da utilizagdo das midias sociais
para o desempenho da organizagdo. Desse modo, uma sugestado de estudo seria
uma investigagdo mais aprofundada com os 4 integrantes do marketing da empresa,
assim seria possivel compreender de forma mais ampla as praticas dentro da

empresa, além de investigar possiveis contribuigdes e insights a gestdo de marca.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidada para participar da pesquisa de Trabalho de Conclusao
de Curso intitulada: ANALISE DAS PRATICAS DE GESTAO DE MARCA ATRAVES
DAS MIDIAS SOCIAIS: UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DE
VESTUARIO, cujo objetivo é analisar as praticas de gestdo de marca dentro da
empresa. A pesquisa € de autoria de Lara Vanessa Sales de Freitas, com orientacao
do Prof°.Dr°. Francisco Vicente Sales Melo, e esta sendo desenvolvida no ambito da
Graduacao de Bacharel em Administragdo da Universidade Federal do Ceara. Vocé
podera consultar o pesquisador a qualqguer momento através dos e-mails
laravanessa142016@gmail.com e/ou larafreitaspp@gmail.com. Por meio deste
termo, vocé concorda em participar da pesquisa, estando assegurada de que os
dados fornecidos para serado utilizados para fins exclusivamente académicos, bem
como de que sua identidade sera mantida sob anonimato. Sua participacdo se da
por vontade propria, sem recebimento de qualquer incentivo financeiro, bem como
sem qualquer Onus, estando assegurada de que pode se retirar da pesquisa a
qualquer momento, sem quaisquer sangdes, prejuizos ou constrangimentos. O
pesquisador compromete-se a utilizar os dados fornecidos somente para a producao
da pesquisa académica, estando vedado o uso dos dados para quaisquer fins
lucrativos, comerciais ou de outra ordem que n&o o trabalho cientifico.

Por fim, atesto recebimento de uma copia assinada deste Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido, conforme recomendacdes da Comissdo Nacional de Etica em
Pesquisa (CONEP).

Fortaleza - CE, 14 de Setembro de 2024.

Assinatura do participante:

Assinatura do pesquisador:
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

ROTEIRO PARA A ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Antes de iniciar, ler o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

Objetivos da pesquisa:

a) Objetivo geral: analisar como as praticas de gestdo de marca nas midias sociais
influenciam o desempenho de marca de uma empresa de vestuario.

b) Objetivos especificos: a) Identificar as principais ferramentas e plataformas de
midias sociais utilizadas pela empresa para a gestdao de marca; b) Examinar as
estratégias de conteudo e comunicacdo adotadas pela empresa para fortalecer a
marca; c) Analisar as principais praticas de gestdo de marca adotadas pela
empresa; d) Apresentar possiveis estratégias de marketing nas redes sociais a

serem adotadas na empresa.

SEGAO A - Dados pessoais
e Nome dos(as) responsaveis, e cargo na empresa
e Email e numero de telefone para contato
e Ha quanto tempo a empresa esta no mercado?
e Qual o posicionamento da empresa no mercado?

e Quais sao os principais produtos oferecidos pela empresa?

SEGAO B - Midias sociais da empresa

e (Quais plataformas a empresa utiliza para promover seus produtos?

e (Quais tipos de conteudos sdo mais comuns de serem postados?

e Quais sao os objetivos da empresa ao fazer a utilizagdo de midias sociais em
sua estratégia de marketing?

e Existe uma equipe encarregada pela gestdo das midias sociais? Caso sim,
como € estruturada essa equipe e quais sdo suas responsabilidades?

e Quais sao os principais tipos de interacdo nos conteudos da empresa nas
midias sociais? (ex: curtidas, comentarios, compartilhamentos, conversas no

direct, entre outros).
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SEGAO C - Marketing, estratégias e qualidade

Existe um planejamento estratégico de gestdo de marca dentro da empresa?
Caso sim, de que forma ele ocorre?

Vocé acredita que a imagem da marca nas plataformas de midias sociais
influenciam as decisdes de compra dos consumidores?

Quais as principais praticas utilizadas pela empresa para a gestdo da marca?
A empresa realiza campanhas especificas para promover a marca?

A empresa utiliza alguma pratica de gestdo de marca dentro do contexto de
Co-Branding e Parcerias Estratégicas?

A empresa utiliza alguma pratica de gestdo de marca dentro do contexto de

Brand Storytelling?

SEGAO D - Analise de marca
CONCEITO DE MARCA

A empresa utiliza as midias sociais para comunicar a esséncia do que a
marca representa?

A marca é uma ferramenta da empresa ou uma filosofia?

A missao e os valores da empresa sao reforgados dentro do meio digital?

A gestdo de marca consegue explicitar o diferencial da marca através das
midias sociais?

A gestdo de marca cumpre o que promete?

VALOR DE MARCA

A empresa utiliza alguma pratica de gestdao de marca dentro do contexto de
Valor de marca? Caso sim, qual(is)?

Ha estratégias especificas da empresa para promover e reforgar o valor da
marca por meio das midias sociais? Caso sim, quais sao essas estratégias e
qual tem sido seu impacto?

E possivel afirmar que a marca possui uma posicdo estratégica dentro da
empresa?

A marca em si da empresa € uma das motivacdes de compra?

Como a empresa utiliza as redes sociais para educar o publico sobre sua

proposta de valor?

IDENTIDADE DE MARCA
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A empresa utiliza alguma pratica de gestdo de marca dentro do contexto de
Identidade de marca? Caso sim, qual(is)?
A identidade visual da marca (cores, logotipo, tipografia) € mantida de
maneira consistente nas redes sociais?
As campanhas digitais reforcam a personalidade da marca?
A empresa utiliza as redes sociais para expressar sua identidade de forma

distinta e Gnica?

POSICIONAMENTO DE MARCA

O posicionamento da marca no meio digital, reflete o real posicionamento da
marca?

A empresa utiliza alguma pratica de gestadao de marca dentro do contexto de
posicionamento de marca? Caso sim, qual(is)?

O posicionamento da marca é o mesmo desde o surgimento da empresa?

A linguagem utilizada nas midias sociais permanece a mesma, independente
de buzz de marketing ou demais tendéncias?

A marca é vista de maneira coerente em diferentes plataformas digitais?

As midias sociais ajudam a diferenciar a marca em relagdo aos concorrentes?

COMUNICAGAO DE MARCA

A empresa utiliza as redes sociais para criar uma comunicagao integrada com
outras formas de marketing?

Como as redes sociais sado usadas para interagir diretamente com os
consumidores e gerar engajamento?

De que forma as interagdes online contribuem para fortalecer a confianga dos
consumidores na marca?

A empresa promove uma comunicac¢ao ativa e constante com seu publico por

meio das midias sociais?

SEGAO E - Avaliagao de resultados

Existe alguma métrica especifica utilizada para avaliar como esta a gestao da

marca?

SECAO F - Conclusdes

Destinado a observagdes, aprofundamentos, e comentarios que julgar

necessario a respeito de qualquer tematica abordada na pesquisa.



