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RESUMO

Para uma empresa diferenciar-se no mercado, deve desenvolver estratégias
para criar a imagem da marca, incorporando, além das qualidades técnicas, 0s
valores desejados pelos consumidores, ou seja, um conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis que relacione o produto ao usuario. Os aspectos intangiveis personificam
valores que justificam os efeitos das marcas aos olhos dos consumidores. Neste
sentido, as empresas necessitam identificar quais sdo estes valores e usar
estrategicamente as ferramentas do branding com o marketing digital através das
midias digitais para associa-las as marcas. Desta forma, esta pesquisa tem como
objetivo compreender como as midias digitais podem ser utilizadas no processo de
criacdo de uma nova marca no mercado, tendo como base o caso da empresa
Cristalina. A metodologia utilizada foi qualitativa, tendo sido realizada uma entrevista
semiestruturada com a sécia da empresa para entender o funcionamento, o
surgimento, verificar quais sdo os mecanismos de marketing digital que a empresa
utiliza e analisar como os colaboradores contribuem para o branding da empresa
desde a sua criagdo. A partir da analise do caso pode-se concluir a eficacia na
adocéao das estratégias de Marketing de conteudo e de inbound, contribuindo com o

crescimento da marca e consequentemente, com o aumento das vendas.

Palavras-chave: midia digital, marketing digital, marca, branding, redes sociais.
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1. INTRODUCAO

O surgimento da internet, com a revolucéo tecnolégica no século XXI, foi um
grande marco historico. A partir dai a comunicagdo mundial tornou-se muito mais
facil e rapida, através de um novo meio, o digital, cheio de novas surpresas e
funcionalidades.

Com o desenvolvimento das midias digitais, a interconectividade passou a
fazer parte do dia-a-dia das pessoas, possibilitando uma comunicacdo em via de
mao dupla entre as empresas e 0s consumidores. Desta maneira, estar presente
nas midias digitais tornou-se algo indispensavel para as marcas que buscam inserir-
se e fortalecer-se no mercado. A internet tornou-se um canal efetivo de negdcios e
comunicacdo mercadoldgica, que devido as inumeras fontes de informacbes e da
livre concorréncia advindos das facilidades tecnoldgicas, propiciou as pessoas uma
nova maneira de consumir, causando grandes impactos no modelo tradicional de
marketing (OLIVEIRA, 2011).

Toda essa nova interacdo social entre as pessoas e organizacfes trouxe para
o marketing diversas oportunidades, como a capacidade de alcance de publico e de
velocidade na transmissao de informacdes. Trouxe também a oportunidade para
empresas de diferentes setores e diferentes tamanhos poderem se conectar com
seus publicos e conquistar seus espagos.

Para Kotler (2017) a conectividade nos fez questionar muitas teorias sobre
consumidor, produto e gestdo de marca. Ela diminui de forma significativa os custos
de interacdo entre empresas, funcionarios, parceiros, clientes e todas as partes
envolvidas. Isso fez com que as barreiras de entrada em novos mercados fossem
reduzidas, permitindo o desenvolvimento simultaneo de produtos e abreviando o
tempo necessario para a construcdo de uma marca. A conectividade transforma o
modo como 0s consumidores se comportam e sua importancia transcendera a
tecnologia e o segmento demografico, porque ela muda o fundamento-chave do
marketing: o proprio mercado (KOTLER, 2017).

No entanto, isso tudo ndo quer dizer que o tradicional, o off-line, sera
esquecido. Para Kotler (2017), tudo indica que os mundos online e off-line, o digital e
o fisico, acabardo coexistindo e convergindo. A tecnologia afeta ndo s6 o espaco on-

line, mas também o off-line, tornando possivel a convergéncia entre eles,
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complementando a interface humana tradicional como base do marketing. Para
Oliveira (2011), a internet possibilita o reforco das outras ferramentas de divulgacao
de marca, produtos e servicos, como propaganda, publicidade, promocédo e outros.
Cada vez mais as empresas estao aderindo a internet como ferramenta estratégica,
a fim de manter uma relagdo mais estreita com seus clientes. E é dentro deste
pensamento que grande parte das novas empresas buscam pelo mundo digital na
hora de criacdo de uma marca. O digital representa um espaco para aqueles que
estdo comecando e precisam conquistar sua rede de consumidores e,
consequentemente, seu nicho digital, para poder firmar a marca e obter sucesso em
seus propositos. Dessa forma, o marketing digital entra com a fungéo de possibilitar
gue todo este sucesso digital ocorra e de criar a conexdo que antes existia
fisicamente através do marketing tradicional. Uma unié@o entre o on-line e o off-line.

Segundo Silva (2007), uma empresa que busca diferenciar-se no mercado,
deve buscar por estratégias para criar a imagem de sua marca, incorporando, além
de qualidades técnicas, o0s seus valores, ou seja, um conjunto de atributos tangiveis
e intangiveis que possa relacionar o produto com o usuario. A marca busca
representar um diferencial do produto ou servico em relacdo aos seus concorrentes,
envolvendo a experiéncia que sera passada ao seu cliente. O processo de gestédo de
marca, ou branding, tem como objetivo contribuir para que o0s consumidores
reconhecam e sejam fiéis a marca, e pode ser definido como um “conjunto de ag¢des
ligadas a administracdo das marcas. Sao ac¢des que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer
parte da cultura e influenciar a vida das pessoas (MARTINS, 2006). De acordo com
Silva e Oliari (2017), marca € bem mais do que um logotipo, uma embalagem, um
nome. As grandes marcas sao construidas e mostram uma gestao inteligente de
crescimento e prosperidade por meio de um conjunto de estratégias. Trata-se de um
histdérico consistente de promessa e entrega.

Tendo como base essas premissas, as marcas precisam adotar mecanismos
digitais que as permitam criar lacos emocionais com seus clientes. E partir de
ligacbes fortes, criadas através do branding, hoje digital, que elas conseguem
conquistar seus espacos e a lealdade do seu consumidor. Portanto, faz-se
necessario o investimento no marketing digital desde o primeiro momento de criagéo

da marca, para que desta forma ela possa mostrar-se para 0 mundo e construir seu
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valor junto com seus consumidores. A forma como obtera resultados dependera de
quais estratégias de marketing e de comunicacdo serdo usadas para obter os
resultados desejados e atingir seu potencial.

A importancia do meio digital reflete-se em numeros, sobretudo no que se
refere ao uso de redes sociais. Uma pesquisa realizada pela Social Media Trends
em 2017 mostrou que 92,1% das empresas estdo presentes nas redes sociais e
60,1% as avalia como sendo muito importantes para o negdécio. Os principais
motivos mencionados para a presenca nesse meio foram a visibilidade online
(83,2%) e a interagdo com o publico (63,2%). Essas empresas reportaram um
aumento médio de 48,5% nas vendas (ROCK CONTENT, 2017). Cabe ressaltar que
os brasileiros séo lideres no tempo gasto nas redes sociais, com uma média 60%
maior que o resto do planeta (OTONI, 2015).

Segundo Fantini (2006), grande parte de todo o esfor¢co investido em
estratégias de marketing tem se voltado ao meio digital, uma vez que o marketing
digital nos proporciona uma melhor visualizagdo do desempenho das campanhas,
uma melhor percepcdo do comportamento do consumidor e uma fronteira muito
maior de pessoas a serem atingidas, conhecido como leads, consequentemente,
fazendo com que a empresa consiga identificar melhor seu consumidor e selecionar
para quem quer se comunicar. De acordo com Cunha (2012), o conteudo digital sera
0 segmento de maior crescimento da area de midia e entretenimento na proxima
década, com expectativas de crescimento de 80% do contetido consumido até 2020,
contra dois tercos em 2010, segundo pesquisa sobre o setor de midia e
entretenimento feita pela Economist Intelligence Unit (EIU), encomendada pela UK
Trade & Investment (UKTI).

Dentro deste contexto, esta pesquisa tem como objetivo compreender como
as midias digitais podem ser utilizadas no processo de criacdo de uma nova marca

no mercado, tendo como base o caso da empresa Cristalina.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing e Marca

Apesar das praticas de marketing terem sua existéncia reconhecida hé
bastante tempo, o olhar para o marketing aprofundou-se apds a Revolucéo
Industrial, a qual aumentou a eficiéncia na producdo de bens de consumo e,
posteriormente, 0 crescimento da concorréncia. Neste cenario, criou-se a
necessidade das empresas de se diferenciar da concorréncia e, assim, conquistar
clientes (SANTOS et. al., 2009).

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing lida com a identificacdo e com o
atendimento das necessidades humanas e sociais. Trata de atender essas
necessidades de uma maneira lucrativa, que va trazer beneficios para a
organizacdo. Portanto, vemos ao redor do marketing um aspecto ndo apenas
econdbmico, mas também social, ja que lida diretamente com a ligacdo consumidor e
organizacdo, além de estimular a busca e pesquisa por ideias inovadoras. Nessa
mesma direcdo, Westwood (1996) complementa que o marketing tem como funcéo
identificar as necessidades das pessoas, desenvolvendo um produto que o0s
satisfaca com o objetivo de gerar lucros para a organizacao.

Kotler (2000) argumenta que um dos motivos primordiais para se estudar
marketing é que ele é responsavel por grande parte do crescimento e do
desenvolvimento econémico da empresa e da sociedade. O marketing estimula a
pesquisa e ideias inovadoras, tendo por resultado a oferta de novos e melhores bens
e servicos. O composto de marketing € uma ferramenta classica para ajudar a
planejar e executar estratégias. Kotler (2017) os descreve assim:

* Produto: Desenvolvido com base nas necessidades e desejos dos

consumidores, captados por meio de pesquisas de mercado. Aqui se

considera tanto os produtos fisicos, como servigos e marcas.

* Pregco: Uma combinagdo de métodos de precificacdo baseados no custo, na

concorréncia e no valor para o cliente, sendo que a disposicdo dos

consumidores em pagar € a contribuicdo mais importante dos consumidores

para a precificacao.
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* Pracga: Definicdo de onde distribuir o produto com o objetivo de torna-lo

convenientemente disponivel e acessivel aos seus consumidores.

* Promogao: Comunicagao das informagdes sobre o produto ao publico-alvo

mediante diferentes métodos, como publicidade, relagbes publicas e

promogdes de vendas. O foco deste trabalho esta no “P” de “produto” que,

como se viu, compreende também as estratégias e acdes para a marca. A

criacdo de uma marca € um dos pontos principais na estratégia de

lancamento de um produto, seja ele novo ou ja antigo no mercado. E

necessario enxergar a marca como parte de um processo continuo e

integrado de gestdo, que busca por reconhecimento, respeito e satisfagao.

Para Kotler (1998, p. 393), marca € "um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinagcdo dos mesmos, que tém o propadsito de identificar bens ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los dos da concorréncia”. E em
esséncia a promessa por parte da organizacdo de oferecer uma série de atributos,
beneficios e servicos especificos. A marca surge como resultado da relacdo que a
empresa constroi cuidadosamente com o mercado e seus clientes. Ela tem a
capacidade de unir em torno dela todos os aspectos tangiveis e os intangiveis, a
tecnologia, o processo, as patentes, o nome e o valor construido.

Segundo Kotler (2000) uma marca pode trazer até seis niveis de significado:

* Atributos: uma marca traz a mente certos atributos especificos;

* Beneficios: os atributos devem ser traduzidos funcionais e emocionais;

* Valores: a marca dita os valores pelo qual a empresa se importa;

* Cultura: a marca pode representar uma cultura especifica;

* Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade;

» Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o produto.

Criar uma marca vai muito além do que apenas investir na criacdo de um
simbolo visual ou um slogan. Deve-se considerar tudo o que diz respeito a ela e
fazer com que interaja positivamente com o mercado e a sociedade a sua volta,
trazendo os niveis de significado desejados nédo apenas com o intuito de conquistar
seu publico alvo, mas com o objetivo de ser muito mais do que apenas um produto
ou servico oferecido. E preciso cativar seu espaco a partir de uma esséncia e
singularidade construida, e posteriormente, ter um plano de acdo baseado nela
(KOTLER; KELLER, 2012).
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Para Kotler (2017) o conceito de marca estd diretamente ligado ao de
posicionamento. Entende-se por posicionamento de marca uma promessa atraente
para conquistar a mente e corac¢des dos consumidores. Para criar um valor de
marca forte é necessario ter um posicionamento claro e coerente, e um conjunto
auténtico de diferenciacdo da marca. O processo de gestao de marca para se atingir

esta diferenciagdo chama-se branding.

2.2 Branding

O termo branding deriva da palavra em inglés brand que significa “marca”,
logo, em tradugao livre, quer dizer “marcando”, ou seja, € sobre como uma marca
consegue seu diferencial dentro do seu meio, “marcando” seu espaco.

O entendimento sobre branding € bem amplo e mudou muito ao longo do
tempo, porém um entendimento possivel € o de ser um movimento da marca, uma
gestdo que esta diretamente relacionada com as pessoas envolvidas, para que
possa proporcionar uma experiéncia Unica para seus consumidores através da
marca.

Pinho (1996, p. 43) descreve que marca “é a sintese dos elementos fisicos,
racionais, emocionais, e estéticos nela presentes e desenvolvidos através dos
tempos.” Portanto, chega-se a conclusdo que a marca possui a finalidade de
identificar e distinguir um produto ou servi¢o dentro do seu ramo de atuagéao.

Entretanto, segundo Silva (2007), as marcas passaram a desempenhar
papéis mais variados e complexos, e, dessa forma, surgiu a necessidade de adocéo
de um processo de gestdo que favorecesse o reconhecimento e a fidelidade a marca
por parte dos clientes.

Hiller (2012) apresenta o conceito de branding como “uma postura
empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as
decisbes da empresa”. Para o autor, tudo que envolve a empresa com o meio, esta
ligada ao processo de branding, uma vez que tudo gerard consequéncias sobre
como a marca € vista e influenciara, positivamente ou negativamente, o mercado.
Ainda na mesma linha de pensamento, de acordo Guimalh&des (2003, p. 87) “o
branding é uma filosofia de gestdo de marca, ou seja, uma maneira de agir e pensar

sobre uma determinada marca”. O autor afirma que o foco do branding € o valor da
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marca, portanto, e as empresas devem “monitorar quem pode aumentar ou ameacar
esse valor”. Neste caso, para Silva (2007) a gestdo da marca vai muito além do
aspecto tangivel, também envolve areas que buscam gerenciar os diversos
discursos da marca através de um aglomerado de a¢fes previamente planejadas.

Segundo Keller e Machado (2005), o branding é a criacdo e a manutencéo de
confianca do consumidor, devendo haver a reciproca de cumprimento de promessas
dos produtos lancados, ou seja, uma marca de sucesso mantém-se coerente com
sua producéo, fazendo com que cada aspecto apresentado ao consumidor tenha o
refor¢o de toda a organizacao.

O branding tem a funcdo de gerenciar os diversos discursos de uma marca,
que sao oriundos de varias areas do conhecimento, buscando unidade nas
manifestacbes de identidade da marca. O marketing entra com sua funcdo de
planejamento, pesquisa de informacdes estratégicas para a idealiza¢do do produto.

E sobre ultrapassar apenas os interesses financeiros e de sucesso econémico
e entender que construir e administrar uma marca € relacionar todos os pontos de
contato afetivo vivenciados pelo usuario.

De acordo com Silva (2007), o branding esta estritamente ligado ao
relacionamento estabelecido pela afetividade entre a marca e o cliente. Suas
ferramentas colaboram com o objetivo da construcdo efetiva do valor da marca na
mente dos clientes/consumidores, e, é difundido no mercado como a solucédo dos

problemas de relacionamento da marca.

2.3 Marketing Digital

A evolucdo das tecnologias proporcionou varias maneiras de se estabelecer
um novo espaco de comunicacdo e as empresas estdo aprendendo sobre essas
tendéncias e sobre as possibilidades de explorar o que as novas dinamicas de
relacionamento permitem. A tecnologia, hoje acessivel por meio da internet, permite
que empresas de todos os portes possam controlar de maneira mais efetiva seus
pontos de contato entre clientes e sua marca, utilizando o marketing digital de
maneira positiva para ndo sO6 conhecer seu publico-alvo, como oferecer-lhe

beneficios e uma melhor troca de informacdes.
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O marketing digital baseia-se em aplicar estratégias de marketing tradicional
ao meio digital, atendendo todas as mudancas e ajustes necessarios que esta
plataforma solicita.

Para Kotler (2017), um dos maiores dilemas existentes no marketing digital
talvez seja causado por causa da internet moével, uma vez que ela trouxe a
conectividade ponto a ponto e empoderou 0s consumidores, que se tornaram mais
espertos e bem informados do que no passado. Na economia digital, a interacéao
digital sozinha n&o é suficiente. Na verdade, em um mundo que se encontra cada
vez mais conectado, o toque off-line representa uma forte diferenciacao.

Para Torres (2009), marketing digital trata-se de utilizar efetivamente a
Internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacao, publicidade,
propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do
marketing. Primeiro deve-se entender todo o contexto do marketing digital e depois
planejar acbes coordenadas e eficientes, que estejam ligadas umas as outras, e que
se realimentem, para que uma acéo contribua para que a outra cresca e obtenha a
projecdo necessaria.

Ainda de acordo com Torres (2009), ao contrario da midia tradicional, em que
0 controle pertence aos grupos empresariais, no meio digital o controle pertence ao
consumidor, ou seja, mesmo que uma empresa opte por nao participar do mundo
digital, seus consumidores continuardo la, falando sobre seus produtos e servicos,
comparando sua empresa com 0s concorrentes, e buscando formas de se relacionar
com a marca. Quando o investimento em marketing digital ndo ocorre, a empresa
estd abrindo mao de falar sobre si para seus consumidores e também deixando as
portas abertas para que todos falem sobre sua empresa sem que tome
conhecimento ou possa participar do processo. Isso quer dizer que a internet
influencia qualquer negdcio independente da vontade da marca. Ainda para FORNI
(2013) ressalta que uma organizacdo que ndo esta presente na internet é
considerada uma empresa obsoleta.

Kotler (2017) afirma que no estagio de inicio, no momento de interagéo entre
empresas e consumidores, o marketing tradicional desempenha papel importante ao
promover a consciéncia e o interesse. A medida que a interacdo avanca e 0s
clientes exigem relacionamentos mais proOXimos com as empresas, aumenta a

importancia do marketing digital. Sendo o papel mais importante do marketing digital
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0 de promover a acdo e defesa da marca. Portanto, o marketing digital ndo pretende
substituir o marketing tradicional, na verdade a busca € pela coexisténcia, com
papéis permutaveis e por atualizacdes necessarias.

Sendo uma dessas mudancas, segundo Kotler (2017), o mix de marketing,
conhecido como os 4P’s, que deve ser redefinido como os quatro C’s:

« Co-criation (cocriacéo): Nova estratégia de desenvolvimento de produtos, no
qual por meio da cocriacao e do envolvimento dos clientes desde cedo no estagio de
concepcao da ideia, as empresas podem melhorar a taxa de sucesso no
desenvolvimento de novos produtos. Além de permitir aos clientes customizar e
personalizar produtos e servicos, criando assim proposicoes de valores superiores.

« Currency (moeda): O conceito de precificacdo muda de padronizada para
dindmica na era digital. Quer dizer que os precos serdo estabelecidos de movdo
flexivel de acordo com a demanda de mercado e na capacidade de utilizacdo. O
preco é semelhante & moeda, que flutua em fungédo da demanda do mercado.

« Communal activation (ativacdo comunitaria): O conceito de distribuicdo mais
potente € a distribuicdo ponto a ponto. Em um mundo conectado, os consumidores
exigem acesso quase instantaneo a produtos e servi¢cos, o que sO é viavel se as
outras pessoas estiverem proximas. Dai a esséncia da ativagdo comunitéria,
fornecer aos clientes acesso facil a produtos e servicos.

« Conversation (conversa): Anteriormente, a promoc¢ao acontecia de modo
unilateral, onde as empresas entravam em contato com 0s consumidores que
assumiam um papel passivo. Na era digital, os clientes estdo socialmente
conectados em redes horizontais de comunidade, permitindo-0os uma reacdo a essas
mensagens. Além de permitir conversa sobre as mensagens com outros
consumidores.

Portanto, com um mix de marketing atualizado de acordo com as novas
demandas da era digital, as empresas podem melhorar a sua conexdo com seus
clientes. No entanto, o paradigma da venda também precisa passar por uma
alteracdo. De acordo com Kotler (2017), tradicionalmente os consumidores Sao
objetos passivos de técnicos de vendas. Ja no mundo conectado, o ideal € ambos
obtenham valor comercial de forma ativa, tornando a comercializagéo transparente.

Ainda na perspectiva de venda, na era digital o atendimento colaborativo ao

cliente toma lugar do processo de servigo ao cliente. Antes os consumidores eram
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tratados como meros alvos, agora as empresas veem 0s seus clientes como iguais.
Para Kotler (2017), em vez de servir ao cliente, a empresas deve demonstrar sua
preocupacdo com ele ao ouvir, responder e acompanha-lo nas situacdes
necessérias. No mundo conectado, a colaboracdo é parte fundamental para o
processo de atendimento.

Ao falar sobre o marketing digital, deve-se prestar atencao principalmente aos
consumidores. Continua tratando-se de pessoas, suas historias e seus desejos. O
consumidor € o mesmo, e seu comportamento on-line reflete suas experiéncias na
sociedade. E é nisso que o marketing digital entra: na capacidade de se relacionar e
atender essas necessidades.

Segundo Torres (2009), a grande diferenca € que alguns comportamentos e
desejos estavam adormecidos ou reprimidos em funcdo das restricbes da
comunicacao tradicional em massa e da pressao sobre o individuo. O que houve foi
que a Internet abriu as portas para uma nova realidade, na qual a individualidade
passou a ser valorizada, assim como a importancia do coletivo. As pessoas sao as
mesmas e se reunem conforme seus desejos, criando suas redes espontaneas e
criativas.

Assim, a visao baseada no comportamento do consumidor permite analisar e
definir estratégias de marketing muito mais adequadas a cada um dos ambientes e a
cada uma das situacdes presentes na Internet. Dentro desta visdo, Torres (2009)
apresenta um modelo de marketing digital, um modelo flexivel e mutavel que se
adapta aos movimentos da Internet e a suas inovagdes. Isto porque o modelo n&o
estd centrado nem na tecnologia atual nem nas atividades possiveis na rede, mas

sim no consumidor que nela navega (Tabela 1).
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Estratégia de

Estratégia de

Acdes Taticas e

Tecnologia e
Plataformas

Marketing Marketing Digital Operacionais Empregadas
Atualmente
Comunicacéo Geracao de Bloas
corporativa Marketing de Contetdo conteddo Marketing g
~ - SEO SEM
Relacdes Publicas de Busca
AcBes em Redes
Marketing de Marketing nas midias Sociais Orkut, Twitter,
relacionamento sociais Acdes com Facebook, Youtube etc
Blogueiros
Newsletter E-mail
Marketing Direto E-mail Marketing Promocgoes SMS
Langamentos
Publicidade e _Postagens de _
videos, animacdes Redes Sociais
Propaganda . . .
: Marketing viral e musicas Youtube
Marketing de S . e
: Publicacdes de Widgest virais
guerrilha :
widgets
Banners .
Publicidade e Postcast e Sl\/lltifj?ai glggisais
Propaganda Publicidade Online Videocast
Branding Widgest cEBgl
) AdWords
Jogos online
Buscas e Clipping
. Monitoramento de Google
Pesquisa de Mercado . . .
. Pesquisa Online marca Redes sociais
Branding . o
Monitoramento de Clipping
midias

Fonte: Adaptado de Torres (2009)

2.4 Marketing de Contetdo

O marketing de contetdo tem como objetivo posicionar a marca no lugar e no

momento certo da jornada de compra para oferecer as melhores solucdes. E o

processo de publicar materiais e informacgdes relevantes e valiosos, a fim de atrair,

converter e encantar uma audiéncia (KOTLER, 2017).

Para Sebin (2019) séo estratégias para criacdo de conteudos que tem como

objetivo informar e solucionar os problemas dos usuarios. Em troca, o criador desse

conteudo "vende" servigos adicionais ou divulga uma marca. O processo baseia-se



21

em entregar um contetdo gratuito de qualidade, fazendo com que o cliente seja
atraido para o canal, seja ele um blog, Youtube, Facebook, entre outros. E uma
publicidade que ndo invade os momentos das pessoas.

Seguindo essa linha de pensamento, de acordo Gomes (2015), o marketing
de conteudo é aplicado quando um cliente em potencial procura por solu¢des que
determinada empresa oferece, tendendo a encontrar a empresa através do tipo de
conteudo publicado. Cria-se, assim, conexdes mais profundas entre marcas e
consumidores.

Segundo Kotler (2017), a transparéncia trazida pela internet foi o que
desenvolveu a ideia do marketing de contetdo, j& que a conectividade na web
permite aos consumidores conversar e descobrir a verdade sobre as marcas. A
publicidade tradicional jA ndo funciona mais como antes, uma vez que O0S
consumidores nem sempre confiam nela. Preferem pedir aos amigos e a familia
opinides honestas sobre as marcas. Ao ouvir afirmacdes feitas pela marca, os
consumidores a conferem conversando com amigos confiaveis de sua comunidade.

Porém, ainda para Kotler (2017), € necessario o entendimento sobre a grande
mudanca na mentalidade. O contetdo é o novo anuncio, mas os dois sao totalmente
diferentes. Enquanto um anudncio contém a informacdo que as marcas querem
transmitir para ajudar na venda, o conteddo contém informacfes que o0s
consumidores possam usar para alcancar seus objetivos pessoais e profissionais.

Portanto, é necessario entender que o marketing de conteddo envolve bem
mais do que apenas a criagdo de contetdo. E necesséario a sua producdo e
distribuicdo pelo melhor mix de canais, além das etapas de pré-producdo e poés-
distribuicao.

Para Kotler (2017), existem oito grandes passos no marketing de contetdo:

Fixacdo de metas: Baseia-se na definicdo clara dos objetivos. As metas
devem estar alinhadas com o0s objetivos gerais do negocio e ser traduzidas em
métricas-chaves, para que o marketing de conteudo seja avaliado. Podendo ser
classificadas em duas categorias. A primeira relacionada com as vendas (geracao
de leads, vendas efetivas, cross-selling, up-selling e vendas por indicacdo de outros
clientes). E a segunda categoria relacionada a marca (consciéncia de marca,

associacao da marca e fidelidade/defesa da marca).
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Mapeamento do publico: Determinacdo de quais publicos se pretende
impactar, buscando sempre pelo parametro comportamental. Depois de delimitar o
publico deve-se tracar os perfis desse publico e descrever suas personas, ajudando
a descobrir como s&o na vida real. Buscando também, descobrir suas ansiedades e
desejos, que definirdo suas necessidades de obter um contetdo especifico.

Concepcao e planejamento do conteudo: Selecionar ideias sobre qual
conteudo criar e entdo realizar o planejamento adequado. Para buscar pelo tema
coerente com seu publico, deve-se seguir dois fatores. O primeiro é o de que um
conteldo de qualidade tem relevancia e importancia clara para a vida do
consumidor, para que assim possa despertar sua atencao e conquista-lo. O segundo
€ que um conteudo eficaz apresenta uma histéria que reflete o que a marca é,
criando um laco que une a histéria da marca aos desejos e anseios do consumidor.

Criacdo do conteudo: Criacdo de um contetdo de alta qualidade, original e
rica. Um trabalho que necessita de empenho e tempo.

Distribuicdo do conteudo: Consiste na distribuicdo adequada do conteudo,
para que possa ser devidamente descoberto pelo publico. Existem trés categorias de
canais para distribuicdo desse conteudo: préprios, pagos e conquistados.

Ampliacdo do contetdo: Baseia-se em uma estratégia de ampliacdo do
conteudo, buscando identificar os influenciadores-chave do seu publico alvo.
Aplicando a reciprocidade e construindo um relacionamento de ganho matuo, para
que esses influenciadores se interessem em disseminar o contetdo da marca.

Avaliacao do marketing de conteudo: Importante passo apos a distribuicdo do
conteudo, envolvendo os indicadores de desempenho e tatico. Nessa etapa, deve
ocorrer uma avaliacao da estratégia de marketing de conteddo para verificar se as
metas relacionadas as vendas e a marca estabelecidas no passo 1 foram atingidas.

Melhoria do marketing de conteddo: Uma das grandes vantagens do
marketing de conteldo é o de ser altamente controlavel. Portanto, apdés um
rastreamento de desempenho, € possivel analisar e identificar oportunidades de

melhoria.

2.5 Inbound Marketing
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Com o avanco da internet, surgimento de blogs, produgédo independente de
videos e redes sociais, as pessoas se tornaram capazes de produzir seus proprios
conteudos, de expor ainda mais suas opinides e de se posicionarem como um
agente modificador de conteddo na internet. Com o ganho de tanta voz ativa, 0s
consumidores passaram a buscar muito mais informacao para decidir como ou de
guem comprar um produto ou servi¢co (SEBIN, 2015).

Buscando entender e seguir essa nova tendéncia do consumidor e
posteriormente conquista-lo, surgiu o inbound marketing. Trata-se de uma estratégia
de mercado baseada em operar e agir como um processo de atracdo de pessoas,
para que estas possam ser levadas a interagir com uma determinada organizagao e
determinado produto ou servico, pelos mais diversos canais.

Segundo Farias (2018), a proposta que segue o inbound é que, em vez de a
empresa ir atrds do cliente utilizando técnicas ortodoxas de marketing, ela faz com
que o cliente voluntariamente encontre-a por meio de mecanismos de busca, sites
de referéncia, redes sociais, entre outras. Ou seja, no inbound marketing € o
consumidor quem chega até o site da empresa, mas ndo com o intuito de compra, e
sim para buscar respostas para suas questdes ou para sanar alguma curiosidade e,
ocasionalmente, descobrir que precisa de uma solugéo.

Vale ressaltar a diferenca entre o marketing de contetdo e o inbound
marketing. O primeiro busca pela atracdo das pessoas para uma oferta, para que
posteriormente esta oferta possa ser trocada por dados e desta forma, educar as
pessoas até que se tornem clientes. No entanto, esse processo esta diretamente
ligado ao marketing de conteddo, uma vez que, para gerar leads (potenciais
consumidores), € necessario a producao e distribuicdo de bons contetudos. Ou seja,
pode-se dizer que o marketing de contetdo € uma estratégia de relacionamento com
o consumidor e o inbound marketing como uma estratégia de conversao e vendas,
uma estratégia mercadologica.

De acordo com Assad (2016), o inbound marketing se d4 em quatro etapas

béasicas, ilustradas na Figura 1.
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Figura 1: As Etapas de Inbound Marketing

desconhecido * visitante * cliente * promotor

atrair converter | analisar

Blog Formularios E-mails Meétricas
Keywords/PPC Call-to-Actions Workflows Resultados
Social Media Landing Pages Materiais Ricos Plano de Melhorias

Fonte: Adaptado de Assad (2016)

A primeira etapa consiste em atrair visitantes, no entanto ndo apenas
quaisquer visitantes, mas sim o publico alvo desejado, para que possa ter o trafego
certo dentro das plataformas, de pessoas que estdo mais propensas a Sse
tornarem leads e posteriormente tornarem-se clientes.

Para Odig (2015), as mais importantes ferramentas para atrair 0s visitantes
certos séo:

Blogar: O Inbound comeca com a criagdo de conteudo em blogs. Um blog é o
jeito mais simples de atrair novos visitantes para o seu site. A fim de ser encontrado
pelos potenciais clientes, deve-se criar conteudos educativos que responde as
perguntas.

SEO: Os clientes comegam o0 seu processo de compra on-line geralmente
usando um motor de busca para encontrar algo que eles tém duavidas. Entdo, é
necessario ter certeza de que a empresa esta aparecendo com destaque quando e
onde eles procuram. Para fazer isso, deve-se escolher analiticamente palavras-
chave, otimizar as paginas, criar contetados e construir as ligacdes em torno do que

os compradores ideais estédo procurando.


https://odig.net/producao-de-conteudo/
https://odig.net/producao-de-conteudo/
https://odig.net/o-que-e-seo-e-para-que-serve/
https://odig.net/a-transformacao-do-marketing-como-conhecemos/
https://odig.net/a-transformacao-do-marketing-como-conhecemos/
https://odig.net/otimizacao-de-sites-seo/
https://odig.net/otimizacao-de-sites-seo/
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P&ginas: Criacdo de Sites. As péaginas do site sdo a loja digital, portanto,
otimize-o para ter o apelo dos compradores.

Publicacdes em midia social: Estratégias inbound de sucesso sdo todas sobre
conteldo notavel, e as publicacdes em midias sociais permitem o compartilhamento
dessa valiosa informacdo. Portanto, a interacdo com o0s clientes potenciais €
indispensavel.

A segunda etapa consiste em converter os visitantes em leads, a partir das
suas informacdes de contato. Dai surge o processo de oferecer contetdo exclusivo,
como e-book, infogréfico, planilhas, artigos exclusivos, videos, tutoriais, entre outras
possibilidades, em troca das informac¢des de contato necessarias para construir a
base de contatos das pessoas que possuem interesse no que a empresa oferece.

A terceira etapa baseia-se no relacionamento com os leads obtidos. Ao formar
a base de contatos € importante educa-los para se tornarem potenciais
consumidores. Esse relacionamento pode ser mantido através de ferramentas como
CRM, relatorios de fechamento, e-mail marketing, automacdo de marketing, entre
outros.

E por fim, a Ultima etapa € baseada em analisar a necessidade de mensurar
para observancia dos pontos a serem ajustados, minimizando esfor¢os para atrair
utilizadores (clientes) ao acesso e uso daquilo que se oferta, podendo assim

oferecer um contetdo ainda mais relevante e desejavel.

2.5 Redes Sociais

Segundo Torres (2009), as midias sociais sao sites na Internet que permitem
a criacdo e o compartilhamento de informacBes e conteldos pelas pessoas e para
as pessoas, nas quais o consumidor e ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informac&o.

As midias sociais possuem um carater de formador de opinido e podem
ajudar a construir ou destruir uma marca, produto ou campanha publicitaria. 1sso
acontece, pois, 0 consumidor ndo absorve mais a propaganda como antes. Hoje ele
verifica na Internet informagdes sobre seu produto e servigos antes de comprar. E

busca essas informacdes nas experiéncias de outros consumidores com quem


https://odig.net/criacao-de-sites-porto-alegre/
https://odig.net/facebook-ads/
https://crmpiperun.com/
https://hubspot.com/
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mantém uma relacdo a partir das midias sociais. A marca ndo se constréi mais em
uma midia.

De acordo Kotler (2017), a confianca do consumidor ndo € mais vertical, e sim
horizontal. Antigamente, ele era facilmente influenciado pelas campanhas de
marketing tradicional. No entanto, na era digital isso mudou. O mesmo consumidor
passou a acreditar mais no fator social (amigos, familia, seguidores das redes
sociais) do que nas comunicacfes de marketing. Comecgou a ocorrer uma troca
sincera nas midias sociais, onde o consumidor pede conselhos dentro dessas
midias e confiam mais nelas do que nas opinides vindas da publicidade e de
especialistas.

Para Kotler (2017), os consumidores se importam cada vez com as opinides
dos outros, além de compartilharem suas opinibes e avaliagbes. A internet,
sobretudo as midias sociais, facilitou essa mudanca fornecendo as plataformas e
ferramentas para essas trocas.

Dai a necessidade da empresa de estar a frente dos processos ocorridos
dentro das midias sociais. Para que isso ocorra, é necessario estar presente e ativo
nessas midias, de forma a criar sua propria imagem e reagir a quaisquer situacoes.

Torres (2009) afirma que as midias sociais resgatam através da Internet, o
modelo de comportamento mais basico do ser humano, o de ser um animal social,
gue sempre viveu em grupo, se comunicou, se alimentou e criou de forma coletiva.
Isso explica o grande sucesso das midias sociais. Elas simplesmente atendem ao
desejo mais basico das pessoas e, a0 mesmo tempo as colocam no centro dos
acontecimentos de suas tribos ou comunidade.

Dentro dessa linha de pensamento, pode-se observar o surgimento das
comunidades online. A alta popularidade das midias sociais e a geracdo de
conteldo por seus préprios usuarios propiciou um ambiente favoravel para o
surgimento das comunidades de marca (TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 2009).
Grupos que se unem para compartilhar informacfes sobre suas marcas preferidas
passaram a ter uma plataforma que permite facil interacdo entre eles e com a marca
(BARBOSA; FERREIRA; FREITAS, 2018).

As comunidades virtuais de marcas ja existem ha algum tempo, no entanto,

foi com o crescimento das midias sociais que as empresas passaram a cria-las. Foi
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visto a importancia do compartiihamento das informagcées e como as pessoas
adoram contar suas historias e experiéncias de consumo.

Dentro das midias sociais, encontram-se as redes sociais. Para Torres
(2009), as redes sociais sd@o sites onde as pessoas se cadastram e criam perfis,
podendo se relacionar com outras pessoas, publicar fotos, enviar mensagens e
diversas outras funcdes dentro do meio digital. Além da caracteristica colaborativa,
no sentido da criacdo coletiva do conteudo. Portanto, podemos dizer que as redes
sociais estdo inseridas dentro desse formato das midias sociais.

As redes sociais sdo consideradas como estruturas digitais em que as
pessoas interagem por varias razdes, em grupos de relacionamento, compartilhando
conhecimentos, informacdes, dados tanto pessoais como impessoais (SOUZA
JUNIOR; STREIT, 2016). Entre as redes sociais mais famosas, temos o Facebook,
Instagram, Twitter, Google+, Pinterest, Linkedin e Snapchat.

Kotler (2010) afirma que a medida que as midias sociais se tornem cada vez
mais expressivas, 0s consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros
consumidores com suas proprias opinides e experiéncias. A influéncia que a
propaganda corporativa tem em moldar o comportamento de compra diminuira
proporcionalmente.

As redes sociais estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas e
passaram a ser utilizadas como novas ferramentas de marketing para diversas
organiza¢des. Uma pesquisa realizada pela Comscore, que mediu o alcance das
redes sociais no Brasil de marco de 2010 a marco de 2011, indicou que o Facebook
ja tinha, naquela época, 40,8% de usuarios sendo a segunda rede social dos
brasileiros e o microblog Twitter tinha 21,8% de usuarios ativos (OLIVEIRA et. al.,
2012).

Segundo Lipovetsky (2011), o consumidor atual gerencia o seu tempo e as
suas escolhas conforme lhe for mais conveniente, pois estd menos sujeito as
amarras coletivas e muito mais interessado em conseguir tudo o que se relaciona a
seu conforto préprio, a sua maneira de viver, ao seu estilo pessoal, escolhendo um
mundo particular. Acredita-se, deste modo, que este consumidor se relaciona com
determinadas marcas no ambiente digital sob a perspectiva de que “vocé é o que

vocé compartilha”.
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Por esta razdo, o consumidor criou a necessidade de expor nas redes sociais
suas experiéncias de consumo, sejam elas negativas ou positivas, para que possa
compartilha-la com seu grupo social mostrando como foi a sua vivéncia. Criando
assim, um papel de influenciador dentro da defesa de uma marca.

Portando, é dai que surge a necessidade de participacdo das empresas nas
redes sociais. Elas precisam encontrar maneiras de conquistar a atencdo dos seus
consumidores e estabelecer um contato verdadeiro e matuo com eles. Para que
desta forma, ela consiga fortalecer sua marca ndo s6 com a entrega do produto ou
servico, mas com as experiéncias que seus clientes tiveram. Desta forma, a
empresa ndo estara conquistando apenas clientes, mas sim verdadeiros advogados
da marca, que estardo dispostos e felizes em fazer a propaganda boca a boca e
defenderem a marca dentro de comunidades onlines, e o principal, exercendo essa
funcéo pelo simples fato de enxergarem compatibilidade entre seus valores pessoais

e os valores da marca.
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3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

De acordo com Demo (1996) uma pesquisa € definida como um
guestionamento sistematico critico e criativo, aliado com a intervencao na realidade,
ou o dialogo critico permanente com a realidade, em sentido tedrico e pratico. Esta
secao, portanto, destina-se a apresentar os métodos da pesquisa que resultardo no
alcance do objetivo desta.

Foram coletados dados de uma microempresa, localizada no Rio de Janeiro,
do ramo de acessorios feminino, com a finalidade de avaliar o emprego do marketing
digital e verificar 0 uso das novas midias desde a criacdo da marca até o seu
gerenciamento. Estes dados buscam englobar as midias sociais utilizadas, o
gerenciamento delas e a interacdo entre a empresa e seu branding.

De acordo com Vergara (2003), esta pesquisa pode ser classificada como
descritiva quanto a finalidade, ja que pretende analisar caracteristicas dos processos
de marketing digital, branding e redes sociais na criagdo de uma marca. Essas
caracteristicas foram selecionadas com base na revisdo de literatura, apresentada
no referencial teérico. Segundo a autora, a pesquisa descritiva expde caracteristicas
de determinada populacdo ou de determinado fendmeno, podendo também
estabelecer correlagcbes entre variaveis e definir sua natureza. N&o tem
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicacéo.

J& quanto aos meios de investigacdo da pesquisa, 0 presente estudo pode
ser classificado como estudo de caso. Para Vergara (2003), o estudo de caso é
aquele que esta circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como
uma pessoa, familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou até mesmo
um pais. Possui um carater de profundidade e detalhamento, podendo ser realizado
No campo ou nao.

Para Yin (2005), um estudo de caso é uma investigagcdo empirica que investiga um
fenbmeno contemporéaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente

guando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estédo claramente definidos.
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3.2 Coleta e tratamento de dados

Foi realizada uma entrevista semiestruturada com a sécia da empresa para
entender o funcionamento, o surgimento, verificar quais s&o 0s mecanismos de
marketing digital que a empresa utiliza e analisar como os colaboradores contribuem
para o branding da empresa desde a sua criagdo. A entrevista foi realizada através
de conversas online e de contatos telefonicos, ja que a empresa ndao possui um local
de trabalho fixo.

Posteriormente, foi realizada uma andlise dos dados obtidos através da
andlise de conteudo (NATT; CARRIERI, 2014). A anélise de contetdo servirh como
base para a formulacdo do diagnostico, o qual possibilitara a identificacdo do uso

das midias digitais na criagdo de uma marca.

3.3 Limitag6es do método

Segundo Yin (2005) muitos pesquisadores demonstram certo descrédito em
relacdo a estratégia de estudo de caso, devido (a) a falta de rigor nas investigacoes;
(b) fornecem pouca base para generalizacdes; (c) consomem muito tempo. No
entanto, apesar das limitacées ditas pelo autor, o estudo de caso € o método mais
adequado para conhecer em profundidade todas as nuances de um determinado
fendbmeno organizacional. Nesse sentido, mesmo conduzindo-se um caso Unico,
podem-se tentar algumas generalizagbes, quando o0 contexto envolve casos

decisivos, raros, tipicos, reveladores e longitudinais (YIN, 2005).
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4. ESTUDO DE CASO DA MARCA CRISTALINA

4.1 Historico da empresa

Cristalina € uma microempresa situada no Rio de Janeiro que realiza a venda
de produtos relacionados a acessorios femininos, principalmente de colares e
pulseiras. O diferencial de todas as pecas € o uso de pedras preciosas brasileiras e
a producéo baseada no slow-fashion, isto é, a empresa mantém sua producdo em
pequena escala, prioriza 0s recursos locais e atua de forma sustentavel. A
proprietaria da empresa, Carolina, possui uma formacdo em design de moda e
conhecimento amplo no campo de terapias naturais, com formacdes na area. E foi
com a interacdo desses dois mundos que surgiu o desejo de ter um negdcio proprio
que pudesse unir ndo apenas um consumo em larga escala e de desejo
momentaneo, mas sim algo que conseguisse unir uma compra consciente por parte
dos clientes unidos ao bem que as pecas podem trazer, a partir do uso em terapias
holisticas.

A empresa deu inicio as suas atividades em agosto de 2019, apds
planejamento de qual seria o plano de negdécios adotado. O trabalho € todo realizado
online, desde a oferta do produto até suporte pés-vendas; e a producao é feita em
homeoffice, seguindo colecbes criadas pela proprietaria da marca e por pedidos
personalizados feitos de acordo com o desejo do cliente. A empresa acredita em co-
criacdo como peca chave do negdcio, onde o cliente diz qual cristal ele quer e o
estilo do corddo, como o banho do material, tamanho e grossura das correntes.

A primeira forma de divulgacdo deu-se a partir da venda para pessoas
proximas a proprietaria. Essas pessoas, assim que a marca surgiu, encantaram-se
com as pecas e, em pouco tempo, a propaganda boca-a-boca espalhou-se. Logo
apos veio a criacdo da midia social, no qual todo o trabalho de marketing é realizado
digitalmente. Em Agosto de 2019, foi lancado o perfil da marca Cristalina nas redes
sociais Instagram. As compras sado feitas através do envio de mensagens via
Instagram ou direto pelo whatsapp que fica disponivel na pagina.

Para a abertura da empresa, a fundadora investiu cerca de R$ 1.100,00 de
capital proprio. Todo o capital investido foi utilizado na compra de materiais para a

confeccado das pecas e, posteriormente, o valor arrecadado com a primeira cole¢ao
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foi reinvestido para aumentar a producao e conseguir suprir o aumento da demanda.
A primeira colecéo foi lancada em setembro de 2019 e arrecadou aproximadamente
R$1.550, gerando um lucro liquido de R$450. A segunda colecdo sera langada no
inicio de novembro de 2019. Durante o més de outubro de 2019 foram feitas
encomendas personalizadas de aproximadamente 15 pecas, 0 que gerou vendas no
valor de R$ 1.200. Para confecgédo dessas pecas foi utilizada a matéria prima ja
existente.

A expectativa € que, em novembro de 2019, ocorra um lucro liquido de
aproximadamente R$2.000, com uma cole¢cdo que conta com 24 pecas, além dos
pedidos personalizados que devem surgir.

O publico-alvo definido para a marca sao mulheres entre 25 e 40 anos, que
buscam nas pecas uma forma de alinharem seus sentimentos e desejos com 0s
acessorios que estdo usando, isto é, uma maneira de mostrar ao mundo quem séo e
0 que buscam. A ideia é que demanda pelas pecas ndo ocorra apenas pelo desejo
de um novo produto, relacionado a beleza deste ou a um desejo momentaneo de

compra, mas sim pelo poder e misticismo que as pecas e seus cristais trazem.

4.2 Estrutura da Empresa

A microempresa possui apenas uma unica funcionaria, Carolina, que é a
diretora e criadora da marca e que exerce todas as fungdes dentro da organizagao.
A producgdo das pecas € realizada por ela, que compra o material necesséario de
fornecedores locais. Na escolha de seus fornecedores, a proprietaria busca por
empresas com estrutura familiar e que possuam responsabilidade com o meio
ambiente, bem como ofereca boas condi¢des de trabalho a seus funcionarios. Na
gestdo da microempresa, Flavia se divide entre as atividades financeira, realizando
toda a contabilidade da empresa, estimando os custos e lucros de todas as vendas e
producado; de marketing, o qual é realizado totalmente em plataforma digital, através
das midias sociais; e de vendas, que sao realizadas online, como consequéncia do

marketing digital bem aplicado, além de todo suporte pés-vendas.

4.3 Estratégias de Marketing Digital
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A marca utiliza as redes sociais como principal ferramenta de marketing,
sendo seu principal canal o Instagram, onde tem cerca de 500 seguidores. Desde o
primeiro momento de insercdo no mercado até as estratégias de marketing para
aumentar as vendas, foi essa a plataforma mais utilizada. Além do Instagram, a
marca esta com seu website em construcao, e também esta elaborando um e-book
para captacdo de email-marketing, com previsdo de langamento para dezembro de
2019, periodo no qual o indice de vendas torna-se maior dentro do setor.

As estratégias usadas pela marca consistem na utilizacdo de marketing de
conteado e do inbound marketing dentro dessas redes sociais. Baseia-se na
postagem de text post, que é uma imagem com um texto, intercalada com postagens
de image post, que € apenas uma imagem, e também alguns videos. A marca
também realiza postagens constantes na ferramenta stories dentro da plataforma
Instagram, pois ela aproxima quem posta e a pessoa que esta do outro lado da tela.
A empresa busca sempre, em seus contetdos de stories, mostrar mais como ela
funciona e quais séo os seus valores.

O marketing de conteddo utilizado pela empresa baseia-se na ideia de
publicar e fornecer, através dos canais da marca, conteldos e informacdes
relevantes e valiosos, para atrair e converter seu publico. A marca busca fornecer
importantes materiais para que, assim, possa construir uma relacdo de confianca e
de interesse entre ela e seus clientes. Segundo Carolina, o objetivo é sempre ir além
de apenas postar os produtos e atrair o cliente para compra. Para isso, ela busca
postar conteldos que realmente toquem os consumidores, pois eles se sentirdo
reconhecidos, acolhidos e identificados pelo que a marca representa.

Essa estratégia de contetdo esta em conformidade com a argumentacao de
Kotler (2017), na qual o contetdo tornou-se o novo anuncio. No entanto, os dois sdo
completamente diferentes. Enquanto o anuncio contém a informac¢do que a marca
quer transmitir para ajudar a vender seus produtos, o conteido contém informacdes
gue os consumidores possam usar para alcancar seus objetivos pessoais e
profissionais. Consonante com a argumentacao de Kotler (2017), a marca Cristalina
para conseguir se envolver com seus consumidores de forma consistente, busca
criar conteido que, embora ndo contribua diretamente para o valor de marca nem
melhore o volume de vendas, seja valioso para quem assiste e ajude na chegada de

seus objetivos pessoais.
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Sebin (2016), que considera que as marcas devem investir em estratégias
para criacdo de conteddos que tém como objetivo informar e solucionar o0s
problemas dos usuérios. Em troca, o criador "vende" seus produtos, e, foi dentro
dessa ideia que a marca Cristalina construiu seus conteudos, pensando nas duvidas
relacionadas ao mundo dos cristais que a maioria das pessoas possui, como sobre a
limpeza dos cristais, quais sado indicados para determinada funcéo, como guarda-los
e dicas de uso em geral. E dentro dessas informacdes compartilhadas, os clientes
comecaram a se sentir prOximos do que a marca representa e a buscarem seus
produtos, uma vez que notaram o valor que a marca possui.

A empresa também utiliza inbound marketing, uma pratica de marketing
baseada na ideia de que o cliente voluntariamente encontre a marca. Trata-se de um
processo em que o cliente chega até a empresa, atraido por algum conteddo, mas
nao com o intuito de compra no primeiro momento, e sim para buscar respostas para
0 que ele precisa. Ou, eventualmente, para sanar uma curiosidade e acabar
descobrindo que precisa de uma solucéo, no caso, algo que a empresa ofereca.

A relacdo entre o marketing de conteddo e o inbound marketing é
praticamente de dependéncia, uma vez que o0 processo de inbound entra
diretamente em contato com o marketing de contetdo pois ndo ha como gerar leads
sem bons conteudos.

A marca Cristalina busca realizar a estratégia de inbound seguindo os 4
principios propostos. De acordo com Gomes (2015), eles séo: Atracdo, Conversao,
Relacionamento e Andlise. Inicia com o objetivo de atrair os visitantes para o canal
de comunicacdo da marca e finaliza com sucesso quando obtém um cliente
satisfeito, que tende a promover sua marca de forma altamente positiva, gerando
novos clientes para o negacio.

A primeira etapa de atracdo é realizada pela marca através de publicacbes
em midia social, com contetdo notavel e compartilhamento de informacfes valiosas
para o visitante que foi atraido. Dentro dessa etapa que esta a importancia e a
relacdo com o Marketing de Conteudo. Seu protagonismo aparece logo nessa
primeira etapa, no qual consiste em atrair os potenciais clientes por meio de um
conteudo relevante, que gere valor.

A segunda etapa é a de conversdo. Baseia-se em fazer o visitante avancar no

processo de compra, deixando de ser apenas um simples visitante para tornar-se
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um lead. Isso acontece quando ele d& para a empresa informac¢des como e-mail ou
telefone. No caso da Cristalina, quando o visitante entra em contato para tirar
alguma duavida ou saber orcamento, a marca capta seu contato, convertendo em
lead. Outra forma que sera colocada em pratica é a captacdo através de e-book. A
marca esta criando um material exclusivo para compartilhar com aqueles visitantes
que fornecerem seus contatos.

A terceira etapa consiste no relacionamento com o lead que foi captado, para
gue ele continue interagindo com a empresa, Seu interesse aumente e torne-se um
comprador. Baseia-se em nutrir esse lead até que ele esteja pronto para realizar a
compra e a Cristalina busca realizar a etapa através do compartiihamento de
contetdo exclusivos pelo whatsapp e pelo compartilhamento em primeira mao de
produtos exclusivos.

Por fim, a quarta etapa consiste da analise das compras que foram
realizadas. Isso ocorre porque o principal objetivo do processo de inbound foi
alcancado, e, consequentemente surge a oportunidade de transformar o novo cliente
em um leal promotor da marca. A Cristalina possui um pds vendas no qual busca
saber como estd sendo a experiéncia com o uso das pecas, se possui alguma
davida sobre cuidados e disponibiliza um material com os cuidados basicos e
algumas dicas de uso.

Ao seguir uma estratégia de inbound, o objetivo do que ir4 ser criado como
contelido precisa ser claro, para poder ser atingido de maneira correta e eficaz. O
inbound se caracteriza por ir ao encontro do que o consumidor busca e nao apenas
influencia-lo a comprar. Entdo, os planejamentos de Inbound e de Contetddo devem
girar em torno das preocupacdes, necessidades e desejos do cliente.

A figura 2 traz exemplos de como a empresa pde em pratica tais estratégias.

Figura 2: Publicacdes do Instagram
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Fonte: Instagram da marca Cristalina (2019).

Através desses exemplos, pode-se observar que o contelddo postado pela
marca Cristalina busca resolver questbes e duvidas que seus clientes possuem,
seguindo a argumentacdo de Gomes (2015) de que o inbound marketing deve seguir
sempre as seguintes premissas: ser (til, de qualidade, relevante e resolver os
problemas e as necessidades do publico-alvo. Como a marca vende produtos que
tém como foco cristais e pedras preciosas, objetos mais misticos, a Cristalina faz
postagens totalmente ligadas a esses temas. Dessa forma, pode-se notar o
crescente numero de seguidores e no alcance das postagens, uma vez que O
publico passou a ser atraido pelo material e, muitas vezes, suas duvidas
relacionadas ao assunto foram sanadas. Por exemplo, davidas sobre como a peca
deve ser guardada, como deve ocorrer a limpeza energética dos cristais, as
influéncias lunares no dia a dia, questbes ligadas ao mundo holistico e que séo

relacionadas com que a empresa oferece como produto e, principalmente, com os
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valores que representam quem a marca é. A figura 3 traz mais exemplos de

conteudos postados pela marca.

Figura 3: Publicacdes do Instagram
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Fonte: Instagram da marca Cristalina (2019).

No comeco do planejamento da marca, a empresa buscava fazer em média
duas postagens por semana, com conteddo realmente interessante. A empresa
entendia que valia mais investir em posts de qualidade, que atraissem seu publico
alvo e os cativasse, conforme recomendado por Kotler (2017).

Entre os meses de outubro e dezembro de 2019, a marca tem como objetivos:

Duplicar o alcance dos posts no Instagram em relacdo ao més anterior. No
primeiro més de criacdo do perfil no Instagram, agosto, a média de alcance por post
era de 60. Em setembro, aproximadamente 110. E em outubro, fechou em 226 de

média por post, como mostrado no Grafico 1.

Gréfico 1: Crescimento e metas de Alcance
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Fonte: Dados da empresa, 2019.

e Conversao do alcance em clientes.

e Fortalecer o engajamento com o publico alvo visando aumento de seguidores.
Em agosto, a pagina tinha apenas 90 seguidores e ainda nao utilizava das
estratégias de contetudo e de inbound, apenas postava fotos dos produtos.
Em setembro, fechou em torno de 250. E outubro, finalizou em 515, como

mostra o Grafico 2.

Gréfico 2: Crescimento e meta de Seguidores
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Fonte: Dados da empresa, 2019.

Tais objetivos serdo alcangados a partir das seguintes acgoes:



2).

39

Aumentar o nimero de posts para 3 por semana em outubro. Sempre
prezando pela qualidade, para que os potenciais consumidores possam ser
atraidos e sintam-se representados pela marca. E em novembro e dezembro
aumentar ainda mais a frequéncia, para 4 e 5 posts, respectivamente.
Insercéo de hashtags em todas as postagens, para aumentar o alcance delas;
Meta de seguidores: 500 no final do més de outubro, no qual foi atingido. E
posteriormente, 1.000 seguidores até final de novembro, e uma média de
1.500/2.000 até final de dezembro.

Trabalhar o engajamento com posts pontuais, criando situacdes rotineiras de

uso da ferramenta.

Para melhorar o planejamento, foi elaborado um calendario editorial (Tabela

Tabela 2: Calendario Editorial

Horéarios estabelecidos

PLANEJAMENTO PARA MIDIAS 9h - 10h
Més Outubro 2019
SOCIAIS 15h - 15h30
21h - 21h15
Etapas Segunda| Terca | Quarta | Quinta | Sexta |Sabado | Domingo

1. Escrever um novo post

2.

imagens para o post

Selecionar e tratar

3. Publicar o post e inserir

hashtags

4. Seguir novos seguidores

5.

foram alcancadas

Verificar pessoas que

6.

dos posts

Responder comentdrios

7. Buscar informacdes sobre

o0 mercado de atuacao

8.
resultados do Instagram

Conferir dados nos

Fonte: Entrevista com a proprietaria da empresa.
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Outro fator importante é o relacionamento com os clientes. Na plataforma
Instagram, os consumidores podem se comunicar com a marca de trés formas: por
comentarios, por meio do Instagram Direct e também pelo link do whatsapp que é
disponibilizado na descricdo do perfil. Foi observado que a marca recebe mais
mensagens através do link do whatsapp, no qual seus consumidores costumam
elogiar a beleza das pecas, o detalhamento e cuidado nas palavras dos posts, para
pedir pedidos personalizados e para saber informacfes sobre valores. A empresa
ndo disponibiliza os valores nas postagens ainda, pois visa disponibiliza-los apenas
no site da marca quando estiver pronto e porque, atualmente, a maioria das pecas
vendidas séo por encomenda, dessa maneira, cada peca solicitada possui um valor
diferente.

Cabe ressaltar que todas as acbes de marketing digital aqui descritas foram
realizadas dentro de um orgcamento enxuto, de cerca de R$100, apenas com custos
basicos. llustra-se assim, as amplas possibilidades que o marketing digital oferece a
Mmicro e pequenas empresas, cuja estrutura e orcamento ndo permitiriam grandes
investimentos em marketing. Conforme argumenta Kotler (2017), uma das grandes
diferencas do uso do marketing digital em relacdo ao marketing tradicional é a
possibilidade de pequenas empresas poderem competir com grandes marcas,

devido ao seu baixo custo.

4.4 Branding

A marca Cristalina busca inovar pelo branding através de uma nova forma de
atendimento e tratamento que agregue valor a marca, pensando em mecanismos
gue torne o acesso do cliente mais pratico e facil, para que ele se sinta a vontade
dentro da experiéncia de marca.

Além do cuidado com as pecas em si, ha também a preocupacdo com a
embalagem que serd enviada ao seu cliente final. Ela é feita com material reciclado
e conta com um manual de uso, dizendo as propriedades curativas de cada peca e
como deve ser feita a limpeza e manutencdo, bem como apresenta um cheiro
personalizado para cada item, que € feito a partir do aroma de um 0leo essencial
gue combine com o cristal que sera vendido. Cada pedido é tratado de maneira bem
cuidadosa e especifica, respeitando a individualidade de cada peca e cliente.

Seguindo a argumentacao de Silva (2012) na qual busca explicar que a marca néao é
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apenas a logo, ela é também cultura e surge como resultado da relagdo da empresa
com o seu mercado. Desse modo, a marca tem a capacidade de aglutinar em torno
dela todos os aspectos tangiveis e os intangiveis, representando o que a Cristalina
faz ao entregar ndo apenas produtos, mas principalmente, entregar uma
experiéncia. Para a proprietaria da marca, o branding deve ser tratado como uma
experiéncia completa, e ndo apenas uma questao de imagem e gestdo, seguindo a
ideia proposta por Kotler (2017) de que a marca tornou-se também a representacao
da experiéncia total que uma empresa proporciona aos seus clientes, e ndo apenas
um conjunto de imagens, um nome, um logotipo e um slogan.

A proprietéria Carolina reconhece 0s servi¢os, 0s produtos, o jeito de tratar o
cliente, o atendimento cuidadoso, o visual da rede social e os valores
compartilhados como pontos chaves, alinhada ao que postula Hiller (2012) como
sendo fun¢des do branding, j& que segundo o autor, tudo que conecta a empresa ao
seu meio, esta ligada ao processo de branding, ja que ird gerar consequéncias sobre
como a marca é vista no mercado. E preciso criar uma experiéncia Unica com o
cliente, ele precisa fazer parte do processo. Dessa forma, a empresa utiliza o carater
holistico ndo s6 nas suas pecas, mas também no branding, buscando sempre uma
gestao criativa que va ao encontro da esséncia do que a marca €.

O branding da Cristalina usa a visdo de que a colaboracédo é parte essencial
do negdcio. E preciso deixar a marca aberta para a participacéo das outras pessoas,
onde elas possam se afeicoar, participar, e sintam-se donas também, podendo até
mesmo transformar a marca, seguindo a argumentacao de Kotler (2017) de que em
um mundo conectado, a colaboracao é fundamental para o sucesso do atendimento
ao cliente, e, ela acontece quando as empresas convidam os clientes a participar

dos processos .

4.5 Planos Futuros

A Cristalina busca seguir com as redes sociais como principais plataformas de
vendas e de estratégias de marketing. Além da midia instagram, a marca ira criar o
Facebook, para que assim os conteudos possam ser interligados e, que dentro
dessa nova midia, possa ser criado e estimulado um canal aberto ao seu publico

para que eles possam opinar diretamente sobre a marca, incentivar outros
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compradores e ser um ambiente de trocas de informacdes ndo s6 sobre a marca,
mas também sobre assuntos relacionados. O intuito € o de criar uma comunidade
on-line.

Outro objetivo € usar ainda mais as redes sociais como canais de
aproximacdo com seus clientes, seguindo o que € postulado por Kotler (2017), de
gue os consumidores devem ser considerados amigos e colegas da marca, e dessa
forma, ela deve revelar seu carater auténtico e ser honesta sobre seu verdadeiro
valor, para entdo ser considerada confiavel.

A Cristalina ir4 trabalhar ainda mais no pdés-vendas como andlise dos
resultados das técnicas de Marketing de Conteudo e inbound, para que o0s
compradores tornem-se defensores da marca, como € proposto por Kotler (2017).
Clientes considerados fiéis a uma marca estdo dispostos a endossa-la aos amigos e
familias. Além do mais, a maioria dos consumidores acredita mais no fator social do
gue nas comunicacdes de marketing, a maioria pede conselhos a estranhos nas
midias sociais e confia neles mais do que nas opinides advindas da publicidade e
especialistas.

Outra estratégia que sera usada € a criacao de novos conteldos, seguindo as
acOes de marketing utilizadas atualmente, com diferentes formatos, como e-books e
videos explicados. A criacdo desses materiais baseia-se na ideia de atrair visitantes
para as plataformas e transforma-los em leads, além de continuar fornecendo

materiais exclusivos para aqueles que ja participam da marca.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O crescente avanco tecnologico propiciou a vantagem da disseminacédo da
internet. Ela passou a fazer parte do dia-a-dia das pessoas e tornou-se fator chave
dentro de todos os tipos de processos, principalmente os empresariais. Com ela,
veio 0 mundo digital e a chegada de uma nova forma de marketing: o marketing
digital.

Dentro dessa atualizacdo, teve o0 surgimento das midias digitais, que
permitiram uma nova forma de organizacéo e de divulgacdo da informacéo. Elas se
formaram com for¢ca na Ultima década e ganharam um espaco fixo na vida da
sociedade moderna.

As midias digitais permitiram a criacdo de novas estratégias de marketing,
como o marketing de contetdo e o inbound marketing. As redes sociais, como por
exemplo o Instagram, inicialmente foram adotadas como um meio de entretenimento
e diversdo. Porém o seu uso empresarial também é crescente, uma vez que se pode
perceber como 0s novos consumidores passaram a ser atraidos pelo seu conteudo
e pelo o que o canal representa: uma nova forma de expresséo e de maior voz para
0 consumidor.

Por meio de um estudo de caso da marca Cristalina, foi realizada a anéalise da
implementacdo das suas estratégias digitais, desde o seu recente lancamento.
Pode-se notar que houve impactos na implantacédo do marketing digital na gestado da
marca da empresa. A unido das estratégias de Contetudo e de Inbound permitiu um
crescimento da marca dentro da plataforma do Instagram, aumentando, como
consequéncia, as suas vendas. Observou-se também que ha uma maior
acessibilidade do publico em relacdo a empresa, sem que 0s mesmos dependam de
horarios ou localizacéo para trocarem informacdes.

A Cristalina utiliza o Instagram como seu principal canal de comunicagdo com
0 publico. A empresa possui apenas 3 meses de existéncia e foi justamente dentro
do cenario de criagdo de uma marca que foi feito o estudo. Pode-se perceber que
existe uma constante interagdo entre a marca e seus consumidores e que a maioria
de seus seguidores e das vendas realizadas foi crescendo a partir da
implementacdo das estratégias de marketing de contetudo e inbound marketing, as

quais entraram em sintonia com 0 que a marca representa. Foi com 0 uso de tais
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estratégias que o compartilhamento de informagdes, conteldos e materiais passou a
chamar atencdo dos seus consumidores e conseguindo conquistar sua atencao,
para entdo torna-los potenciais clientes, como os resultados da empresa mostram
qgue vem acontecendo.

A analise do caso da empresa Cristalina ilustra como o marketing digital, com
0 uso das estratégias de marketing de conteido e inbound marketing, pode ser
efetivo no lancamento de uma nova marca, de uma forma acessivel financeiramente.
Pode, assim, contribuir decisivamente para a criagdo de uma marca e para 0 seu

Sucesso.
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