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RESUMO



Nessa pesquisa ha dois pontos relevantes: a importancia do Branding Digital nos
dias de hoje; e o sucesso da Marca Missiato, que implantou o Branding Digital
nas redes sociais do Corote Sabores. Tendo em vista a importancia do assunto,
tornou-se necessario o desenvolvimento de um estudo de caso da marca
Missiato. Com a segmentacdo de um publico-alvo mais jovem, a marca soube
tanto se posicionar, ao investir no Branding Digital, quanto estabelecer sua
marca para os clientes dessa geracdo, através de conteudo relevante nas
plataformas digitais e Influenciadores que geram identificacdo com o0s

consumidores mais jovens.

Palavras-chave: Branding; Branding Digital; Missiato; Corote Sabores.

ABSTRACT



In this essay, there are two relevant points to consider: the importance of Digital
Branding this day in age; and Missiato’s success after they applied Digital
Branding to their Corote Sabores social media. Due to the magnitude of the
subject, it became necessary to develop a proper case study of Missiato’'s
brand.The segmentation and approach to the consumer were essential to the
analyzed case. With a younger target audience in mind, the brand was able to
both position themselves by investing in the Digital Branding of their social media
and stablish the brand to clients of this generation, through relevant content in

their digital platforms and influencers who can relate to a younger audience.

Keywords: Branding; Branding Digital; Missiato; Corote Sabores.
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Uma marca é mais do que apenas um nome e um logotipo. A marca deve
ser também o sentimento e a percepcao do consumidor em relagdo ao produto
ou servico de uma empresa. Nesse contexto, o Branding tem um como objetivo
agradar os clientes para que mais pessoas comprem a ideia por tras da marca e
esta marca se estabilize na mente das pessoas e no mercado.

Na Era Digital, a publicidade tornou-se ainda mais relevante. Ter um produto
de qualidade ou um preco acessivel ja ndo é suficiente. As empresas precisam
estar presentes nas redes sociais para relacionar-se diretamente com seu
publico-alvo, além de outras estratégias no meio digital.

Idealizada em 2015, a linha Corote Sabores é considerada a grande
protagonista da Missiato, uma empresa com mais de 60 anos de histéria que,
nos ultimos anos, observou crescimento de 40% (CAGLIARI, 2019). Esse
crescimento, em sua maior parte, ocorreu por conta das bebidas saborizadas de
baixo valor aquisitivo.

Para isso, a empresa precisou conversar melhor com seu publico, mudando a
forma de lidar com o consumidor. O Branding Digital, caracterizado pela gestao
das marcas no meio virtual, foi essencial para tal feito. Este trabalho pretende
estudar e compreender as acdes que levaram a Missiato a um novo patamar,
atingindo e engajando um publico mais jovem.

A presente monografia tem como principal objetivo analisar a importancia
do Branding Digital para as marcas na atualidade, focando na ascensao da
marca Missiato, através da inovacédo da linha de produtos Corote Sabores e sua
divulgacdo nas redes sociais, com auxilio de Influenciadores Digitais. Além
disso, foram tracados objetivos secundarios, tais como: conceituar e
compreender as marcas e sua origem; discorrer sobre o Branding Digital,
analisar as vantagens do uso de influenciadores digitais em campanhas para
redes sociais; e desenvolver um estudo de caso da empresa Missiato, apds o
lancamento do produto Corote Sabores.

A inspiragéo para este projeto surgiu da curiosidade acerca do “boom” da
empresa Missiato que, com a linha Corote Sabores, virou febre rapidamente
entre os jovens. Para a empresa conseguir isso, precisou evoluir muito e investir
no Branding Digital, desenvolvendo um produto que estivesse alinhado com os
habitos de consumo do publico que queria atingir. O Branding € um assunto que

deve ser abordado juntamente com o Marketing Digital, sendo assim, analisar o

11



estudo de caso da empresa, € buscar um entendimento da importancia de uma
marca estar digitalmente presente. Por tais motivos, esta monografia apresenta
temas atuais, com base em estudos da comunicacéo e publicidade.

O primeiro capitulo, trata de definir marca, bem como seus tipos e
beneficios, através de exemplos visuais. Temas como personalidade da marca
e posicionamento sao apresentados para melhor entendimento do conceito de
Branding. Este capitulo conta com a visdo de diversos autores, sendo 0s mais
citados Pinho (1996), Aaker (2015) e Troiano (2020).

O capitulo seguinte, aborda questfes relativas ao Marketing digital, sua
evolucao até o Marketing 4.0, e como a internet mudou o jogo para as marcas.
O foco do capitulo € no Branding digital e nas caracteristicas intrinsecas as suas
estratégias. Usando como base os estudos de Rowles (2019) e Rocha e Trevisan
(2020), sdo expostos temas como o Marketing de Conteddo e o Inbound
Marketing. Além disso, ha uma explicagdo sobre as principais redes sociais,
conteudos virais e os influencers, também conhecidos como os influenciadores
digitais.

Em seguida, apresenta-se o capitulo da metodologia. A proposta deste
capitulo é de esclarecer e justificar a escolha dos métodos cientificos da
pesquisa bibliografica, pesquisa de carater descritivo e estudo de caso para
elaboracdo da monografia. Além de argumentar sobre a auséncia da
comunicagdo com a marca.

A partir das informac@es obtidas na reviséo tedrica, realizou-se um estudo
de caso em que se analisou o mercado brasileiro de bebidas alcodlicas, o
histérico da empresa Missiato e o lancamento do produto Corote Sabores, que
foi um verdadeiro divisor de &aguas para a marca. Foram analisadas as
estratégias usadas pela empresa Missiato que estdo diretamente ligadas ao
Branding Digital, mediante observacao das redes sociais.

A relevancia desta pesquisa estd no seu propésito de analisar a
importancia da presencga das marcas no meio digital, através das redes sociais,

para alcancar um publico-alvo mais jovem.
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2. GESTAO DE MARCAS
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Muito antes de conhecermos o0 termo marca e seus conceitos, 0 ser
humano ja indicava diferenciacédo e identificacao de artefatos de compra e venda

de outras maneiras. Pinho (1996, p. 11) afirma:

Desde a mais remota Antiguidade, existiam varias maneiras de
promover mercadorias. Sinetes, selos, siglas e simbolos eram as mais
comuns, utilizadas como um sinal distintivo e de identificacdo para
assinalar animais, armas e utensilios.

Em tempos antigos, a marca servia ndo s6 como um atestado de
propriedade dos objetos, mas também como garantia da procedéncia de artigos
gue eram comercializados entre as pessoas. A partir da Revolucao Industrial,
produtos passaram a ser produzidos em larga escala, entdo os produtores
precisavam vender para um publico que estava acostumado aos produtos locais
familiares. Portanto, as fabricas precisaram criar marcas para melhor comunicar-
se com seus consumidores.

Marca nada mais € do que a concepcao simbolica atribuida a algo ou
alguém. Quando pensamos em marcas, pensamos na sua capacidade de
identificag&o, pois é como diferenciamos produtos uns dos outros. Uma marca
torna um produto ou servico reconhecivel e identificavel, tornando o produto
unico na presenca de diversos concorrentes semelhantes. A respeito dessa

funcao diferenciadora, Pinho (1996, p. 7) aponta:

Em nossos dias, 0 acelerado avanco tecnolégico dos processos
industriais de desenvolvimento de produtos permite que muitos
fabricantes oferecam ao mercado produtos que apresentam as
mesmas especificacdes técnicas resultando em padrées de qualidade
semelhante, o que elimina o seus diferenciais fisicos. (...) Isso leva,
inevitavelmente, a uma maior valorizacdo da marca como elemento
exclusivo de diferenciacdo. Uma marca passa entdo a significar ndo
somente o produto real, mas incorpora um conjunto de valores e
atributos tangiveis intangiveis que contribuem para diferencia-la
daqueles que lhes séo similares.

[

Em 1960, a American Marketing Association definiu marca como: “um
nome, termo, sinal, simbolo, desenho, ou uma combina¢do dos mesmos, que
pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencia-los daqueles dos concorrentes.” O que nao deve ser confundido com
logotipo, que a American Marketing Association entende como “a parte da marca

gue é reconhecivel mas ndo é pronunciavel, como simbolo ou desenho.” No
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Brasil, o artigo 124 da Lei 9.279/96 dispde que marca €é: “usada para distinguir
produto ou servigo de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa.”
Portanto, para o sucesso de um produto ou servico em um mercado
disputado, € essencial que haja diferenciacdo entre produtos através das
marcas. Afinal, “ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um
bem. Ele compra todo o conjunto de valores e atributos da marca”. (PINHO 1996,
p7). Assim, o consumidor podera identificar e optar por suas preferéncias. Tybout

e Calkins (2017, p. 22), afirmam:

De um ponto de vista fundamental, uma marca € um conceito.
Consumidores formam conceitos de produtos exatamente como o
fazem com tudo que experimentam. Porém, quando se trata de
produtos, os profissionais de marketing tentam influenciar as
propriedades e as associacfes que compdem O conceito que um
consumidor tem de um dado produto.

Para Martins (1999, p. 17), “o objetivo de toda empresa ao investir na
construgdo de uma marca € aumentar sua lucratividade, fazendo com que seus
produtos deixem de ser commodities para se tornar referéncia no mercado.”

Deste modo, uma marca elaborada de forma competente traz valor e
distincdo para os fabricantes e vendedores, uma vez que a marca € um
patriménio que assegura uma relacdo com o consumidor. E essa relacao é
estabelecida muito além da qualidade do produto, é estabelecida na percepgao
e emocao das pessoas.

Compreender melhor as marcas e seus tipos, d4 as empresas mais
sabedoria na hora de optar por aquela que podera gerar mais sucesso ao seu
produto. As marcas podem ser classificadas em trés diferentes categorias:
Marcas Nominativas, Figurativas e Mistas.

As Marcas Nominativas (Figura 1) sdo aquelas que séo representadas por
texto sem levar em conta seu estilo. S&o algarismos do nosso alfabeto, com uma
ou mais palavra. Nao apresentam desenhos nem nenhum outro elemento
grafico. “Como regra geral, quanto mais descritivo for um nome, maior o seu

poder de comunica¢cdo com o consumidor”. (PINHO 1996, p. 18).

Figura 1 — Exemplo Marca Nominativa
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ONY

Fonte: Disponivel em:<https://www.sony.com.br>. Acesso em 11 set. 2020.

As Marcas Figurativas (Figura 2), por sua vez, representam o contrario
das Nominativas. Sdo aquelas constituidas apenas por imagens, desenhos e
simbolos. Podem ser também consideradas letras e ideogramas de outros

alfabetos.

Figura 2 — Exemplo Marca Figurativa

Fonte: Disponivel em: <https://www.starbucks.com.br> Acesso em 11 set. 2020.

J& as Marcas Mistas (Figura 3), ou compostas, sdo determinadas pela
combinacao das marcas Nominativas e Figurativas, ou seja, sdo uma conciliacdo
da parte escrita com uma imagem e representam o tipo mais comum de marca,
com que estamos mais familiarizados. Para o Juris Labore Inovacao Empresarial
(2016), “esse é o tipo mais comum de marca e também o mais indicado, pois
protege ao mesmo tempo o logotipo e 0 nome da marca. Também € indicado

para marcas gue necessitem de maior distintividade”.

Figura 3 — Exemplo Marca Mista
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Nafura

Fonte: Disponivel em: <https://www.natura.com.br>Acesso em 11 set. 2020.

Consequentemente, por apresentar um elemento visual associado a
palavra escrita, as Marcas Mistas proporcionam mais notoriedade, referéncia e
lembranca ao seu produto. Essas caracteristicas sdo essenciais para a

Identidade da marca. De acordo com Troiano (2017, p. 135),

entendemos por Identidade o conjunto de associacfes, tdo exclusivas
guanto possivel, que a marca deseja criar ou manter. Representam
aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa aos
clientes, feita pelos membros da organizacdo, e por todos 0s seus
canais de contato. Deve ajudar a estabelecer um relacionamento
marca-cliente por meio de uma proposta de valor envolvendo
beneficios funcionais e emocionais.

Assim, a Identidade da marca serve para “orientar, inspirar e justificar o
esforco de construgao de marca” (AAKER, 2015, p. 20). Ja os beneficios das
marcas podem ser classificados em: funcionais, emocionais e de auto-imagem.
Os beneficios funcionais sdo aqueles que tratam da utilidade desempenhada
pelo produto ou servico. O que ele oferece de pratico ao cliente? Conforme
explica Aaker (1996, p. 109),

os beneficios funcionais, em especial os baseados nos atributos,
possuem vinculos diretos com as decisbes de compra e as

experiéncias de uso dos clientes. Se conseguir dominar um beneficio
funcional, a marca podera dominar uma categoria.

Ou seja, beneficios funcionais estdo fundamentados nos atributos
tangiveis que o produto oferece. Em paralelo a isso, existem os beneficios

emocionais. Estes, sdo baseados nas sensacfes que a marca pode causar nos
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consumidores. Um beneficio emocional é alcancado quando o uso de um
produto associado a uma marca conhecida gera um sentimento positivo.

Ademais, para acrescentar mais profundidade a esséncia da marca,
existem os beneficios de auto-imagem. Estes beneficios estéo relacionados ao
sentimento que o cliente quer passar a terceiros, quando 0 veem usar a marca.
Isso se refere ao que a pessoa expressa para 0s outros. Segundo Aaker (1996,
p. 111), “as marcas e os produtos podem se tornar simbolos da auto-imagem de
uma pessoa. Assim, uma marca pode oferecer o beneficio da auto-expressao,
proporcionando a pessoa uma forma de comunicar sua auto imagem.” O proprio
Aaker conclui em outra obra (2015) que “quando a marca oferece um beneficio
de auto-expressdo, a conexdo entre ela e o cliente provavelmente é
intensificada.”

Para comunicar-se com seus clientes, a marca precisa definir um
posicionamento. E para definir o posicionamento da marca, € necessario
entender quem € o publico-alvo. “O posicionamento de marca € um guia de
comunicacédo de curto prazo que muitas vezes expressa o que sera comunicado
a qual publico-alvo e com qual logica.” (AAKER, 2015, p. 36).0s consumidores
compram para atender necessidades e desejos, portanto “‘um bom
posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de Marketing,
esclarecendo o significado da marca, como ela é exclusiva ou similar as marcas
concorrentes e por que os consumidores devem preferi-la.” (KELLER, 2006, p.
70).

“O posicionamento de marca representa como vOoCcé quer que a sua marca
seja reconhecida pelos seus clientes.” (D’ANGELO, 2019) Para as empresas, é
essencial que exista uma conversa direta ndo s6 com seu publico, mas também
com seus funcionarios e fornecedores. Ou seja, todos o stakeholders (envolvidos
no seu negocio) devem estar alinhados ao posicionamento. Para Tybout e
Calkins (2017, p. 4),

os gerentes desenvolvem declaracdes formais de posicionamento para
assegurar uma visdo compartiihada para a marca por toda a
organizacdo e para orientar o pensamento tatico. Dessa maneira, a
declaracdo de posicionamento de uma marca pode ser distribuida por
toda a empresa e até mesmo compartilhada com os parceiros dela (por
exemplo, a agéncia de publicidade e os varejistas).
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Nesse sentido, “um posicionamento bem resolvido talvez seja o grande
patrimdénio das marcas.” (TROIANO, 2017, p. 132). Ou seja, ter uma marca bem
posicionada significa que, em um mercado competitivo, as qualidades,
caracteristicas e o valor da marca estardo gravados na cabeca dos seus
consumidores.

Brand Equity € o termo que representa esse valor carregado por uma
marca. Esse valor é definido através da percepcdo das pessoas em relacdo a
marca. Quando os consumidores fazem boas associacbes aos produtos e
servigos, isso configura um valor de marca positivo. JA se a marca decepciona e
nao traz boas recordacdes ao publico, ela tem um valor de marca negativo. Pinho
(1996, p. 47) define o Brand Equity como:

Dimenséo que agrega valor as marcas, pela for¢ca de sentimentos e
significados que o consumidor estabelece na sua relacdo com elas. A
construcdo do brand equity realiza-se, entdo, pela criagdo de um
conjunto organizado de atributos, valores, sentimentos e percepcdes
gque sdo conectados a marca, revestindo-a de um sentido de valor que
ultrapassa o custo percebido dos beneficios funcionais do produto.

Portanto, um Brand Equity positivo acontece quando uma marca €
iIdentificada favoravelmente pelos consumidores. “Em termos fundamentais, o
conceito de brand equity refor¢a a importancia do papel da marca nas estratégias
de marketing” (KELLER, 2006, p.53). Esse valor que a marca carrega € algo que
pode influenciar as decisbes de compra e, por consequéncia, afetar a
lucratividade.

O valor gerado pelo Branding, apesar de influenciar diretamente nos
lucros da empresa, € intangivel e extremamente dificil de mensurar. “Ao contrario
do patriménio fisico de uma empresa, o valor de uma marca é dado a partir de
critérios abstratos” (ROCHA, 2019). Segundo Keller (2006, p. 51),

o0 desempenho da marca refere-se aos meios pelos quais o produto ou
servigo tenta atender as necessidades mais funcionais dos clientes.
Assim, relaciona-se as propriedades intrinsecas da marca em termos
de caracteristicas inerentes do produto ou do servico. O desempenho
da marca transcende os componentes e as caracteristicas que
compdem o produto ou servigo para abranger aspectos da marca que
ampliam essas caracteristicas. Qualquer uma dessas diferentes
dimensbes de desempenho pode servir como meio de diferenciacdo
da marca.
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Ou seja, evidentemente, quando uma marca consegue reconhecimento
por seu valor, ela s6 tem a ganhar. Afinal, “uma marca conhecida tem maior
possibilidade de ser escolhida, porque o consumidor da preferéncia ao produto
que lhe é familiar” (PINHO, 1996, p.48).

Uma marca pode provocar diferentes sentimentos em pessoas diferentes,
e o papel do Branding é impactar positivamente o publico-alvo, pois “a¢ées de
Branding bem ou malsucedidas sdo automaticamente refletidas na imagem que
0 consumidor tem da marca.” (HILLER, 2012, p. 55).Desse modo, para
desenvolver a relevancia da marca e promover um Brand Equity positivo, a
marca deve visar a construcdo da marca na mente do seu publico. Essa
construcéo é o Branding.

O Branding pode ser simplesmente traduzido como: gestdo de marcas.
Ou seja, a pratica de gerenciar a percepcao das pessoas da imagem da marca.
O termo, porém, como explica Rowles (2019, p.27), tem origem distinta: “a
palavra brand (marca) é derivada da palavra brandt, que, em noruegués antigo,
significa “queimar”, e era usada no sentido de “marcar” o gado, gravando a ferro
e fogo a marca do proprietario no couro do animal.”

Define-se o termo Branding como o conjunto de acgdes realizadas pela
marca para criar uma distintividade a ela em relacdo a concorréncia. A
distintividade é a principal caracteristica que a marca deve observar para poder
cumprir a funcdo que lhe é destinada, de distinguir um produto ou servico no
mercado (SCHMIDT, 2019). A Identidade visual de uma marca é um conjunto de
elementos que diferenciam e caracterizam uma empresa visualmente. Pode
estar presente nos meios de comunicacdo da marca, tanto quanto em seus
produtos e embalagens. A identidade da marca retrata um sentido e finalidade e

€ a base de todas as criac6es da empresa. Para Pinho (1996, p. 36),

os elementos de um sistema de identidade visual - as marcas
simbolos e logotipos, as instalacées, os produtos e embalagens,
as vitrines e stands, entre outros - constituem o que chamamos
de mensagens visuais.

Essas mensagens tém a funcdo de comunicar a personalidade da marca
para seus clientes. Assim como as personalidades humanas afetam os
relacionamentos entre as pessoas, a personalidade da marca pode constituir a

base do relacionamento entre o cliente e ela mesma (AAKER, 2001 p. 96).
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Assim, através dessa composicdo de diferentes elementos visuais, as
marcas criam um estilo, uma identidade. Visto que a forma estética é uma
representacdo simbdlica de desejos inconscientes do consumidor (MARTINS,
1999 p. 121) todos os processos de criagdo da marca baseiam-se na identidade
visual definida.

Distinguir-se da concorréncia e ser unico é imprescindivel para as
empresas em um mercado competitivo. Para isso, a imagem da marca, deve
andar juntamente com uma “personalidade”, como disserta Solomon (2016, p.6):
“‘as marcas com frequéncia tém imagens ou “personalidades” claramente
definidas que a propaganda, embalagem, atribuicho de marca e outros
elementos de marketing ajudam a moldar”.

A respeito da fungao da “personalidade das marcas”, Aaker (2015, p.44),

tem uma visao interessante:

A personalidade de marca pode ser definida como o conjunto de
caracteristicas humanas associadas a marca. Uma personalidade de
marca pode definir um relacionamento entre pessoas. Uma
personalidade confiavel, conservadora e fiel pode parecer chata, mas
ainda assim reflete as caracteristicas que buscamos em um assessor
financeiro, em um servico de jardinagem ou médico.

Tudo no Branding torna-se uma questéo de atribuir uma nova visao as
pessoas a respeito de um produto ou um servico. Uma marca que possui uma
identidade prépria, possui um diferencial. Para Lindstrom (2018, p.115), isso se

explica por razées da emoc¢édo humana:

Ao tomarmos decisdes a respeito do que compramos, nosso cérebro
evoca e rastreia uma quantidade incrivel de lembrangas, fatos e
emocgdes; e as compacta em uma reacdo rapida - uma espécie de
atalho que permite que vocé viaje de A a Z em alguns segundos, e

determina o que vocé acabou de colocar no seu carrinho de compras.

Criar o Branding para uma marca, com identidade visual e personalidade
€ ter a certeza de que esta marca vai entrar na mente e nos coracdes das
pessoas. Essa marca sera lembrada e, para isso, € preciso criar experiéncias

para o consumidor ao promover os produtos e servicos em diferentes meios.
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3. MARKETING DIGITAL

O termo Marketing vem da palavra "market" do Inglés, que quer dizer
mercado. Entédo, pode-se entender o Marketing como um estudo do mercado,
para que as empresas consigam melhores resultados comerciais, com
procedimentos para criar valor para as marcas, fazendo com que elas se
estabelecam no mercado e gerem interesse nos consumidores.

Com a chegada do século XXI, iniciou-se o0 que, por vezes, se designa
como Marketing 4.0. A partir dai, as empresas precisaram construir
relacionamentos mais profundos com seus consumidores, ja que a Internet criou
um palco global para as marcas.O Marketing pode ser dividido em quatro
principais fases. O Marketing 1.0 seria aquele focado nas necessidades das
pessoas e nos beneficios dos produtos. A divulgacdo era feita em massa, pois
ndo havia segmentacao ou sequer publico-alvo. J& o Marketing 2.0 introduziu a
nocéo de construcdo de marcas, pois a concorréncia tornava-se mais acirrada e
0 consumidor ganhava mais poder de escolha na hora da compra. O Marketing
3.0, por sua vez, caracteriza-se pelo envolvimento do consumidor como ser
humano complexo. As marcas passam entdo a adotar valores humanos, que
fazem com que os clientes se identifiquem e se relacionem com elas. Por fim, no
Marketing 4.0, estagio que nos encontramos presentemente, a tecnologia €
protagonista no mercado, transformando a vida dos consumidores, que agora
precisam ser analisados nesse novo contexto.

O termo Marketing Digital consequentemente se popularizou, e recebe
cada vez mais atencdo a medida que as marcas comecam a compreender que
a tecnologia - e a informagéo instantanea atrelada a ela - chegaram pra ficar. O
Marketing Digital nada mais € que as medidas tomadas de forma “online” para
trazer mais visibilidade a marca e conquistar potenciais clientes. De acordo com
Solomon (2016, p.23),

ndo ha praticamente nenhuma duvida de que a revolucédo digital € uma
das influéncias mais significativas sobre o comportamento do
consumidor e de que o impacto da web continuara a se expandir a
medida que mais e mais pessoas ao redor do mundo se conectarem.
O advento da tecnologia abriu novas portas e o Marketing teve que se

adaptar para ser capaz de entender seu publico e o atingir de forma mais eficaz.
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“Essas novas plataformas digitais colocam o consumidor ndo mais como um
mero receptor do classico processo de comunicacdo, mas sim como
protagonista, cada vez mais cético”. (HILLER, 2012, p.119) Nessa nova
realidade, os consumidores acabam tornando-se mais exigentes e a
concorréncia mais acirrada. Segundo Aaker (2015, p.114), a apresentacao
virtual das marcas pode até se sobressair a presencial: “as plataformas digitais
de construcdo de marca podem ter um papel central, ou até serem uma das
modalidades principais, com outros esforcos de Marketing em funcdes
secundéarias.”

Cabe as marcas compreender o cenario atual, e adequar-se da melhor
forma possivel ao novo mundo digital, pois, depois de estabelecer sua presenca
online, a empresa pode usar as plataformas para anunciar novos produtos e
servi¢cos, ampliando seus negaocios.

Uma recente pesquisa’ revelou que cerca de 4,57 bilhées de pessoas tém
acesso a internet em 2020. Cerca de 3 bilhdes das quais, estao ativas nas redes
sociais, numero que representa aproximadamente metade da populacdo
mundial. Se uma marca quer estar presente no dia-a-dia das pessoas, estar nas
midias sociais €, sem duvidas, um caminho certeiro. Linderman (2010, p.288),

expde que:

Os marqueteiros tém de entender que, agora, € necessario aderir a
novos padrbes de comportamento, baseados na troca entre a marca
mensageira e o consumidor receptor - uma interacdo que cada vez
mais favorece este Ultimo e torna o primeiro irrelevante.

As midias sociais mudaram o jogo, a relagcéo entre as marcas e os clientes
tornou-se mais préxima. As informacGes sobre os produtos ficaram mais
alcancaveis para o comprador. E as informacgfes sobre o publico-alvo ficaram
mais acessiveis para as empresas, 0 que criou novas oportunidades de venda.
Esse relacionamento entre vendedores e compradores € facilitado com Branding
através das redes sociais.

As redes sociais sdo um espaco na internet voltado para a interacao e

comunicacdo entre 0S usuarios. A tecnologia permite que as pessoas se

1 Pesquisa da DataReportal, Global Digital Statshot (KEMP, 2020). Disponivel em:
<https://datareportal.com/reports/digital-2020-april-global-statshot>.
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relacionem e se expressem de forma colaborativa, seja para conectar-se
socialmente ou profissionalmente. A visdo de Rocha e Trevisan (2020, p.48) é

de que:

As redes sociais tendem a apresentar as seguintes caracteristicas:
interatividade, servicos a publicos novos e segmentados, novos
publicos com caracteristicas especificas, tecnologias que permitem
novas formas de administragcdo de dados, melhor relacdo custo-
beneficio e medigdo mais efetiva de resultados comunicacionais.

Dentre as principais redes sociais, destaca-se o Facebook. O nimero de
usuarios ativos no mundo era de cerca de 2,31 bilhdes em fevereiro de 2019.
(ROCHA e TREVISAN 2020, p.82). O Facebook possui, sem duvidas um grande
potencial para anunciantes pois “vai continuar a crescer, também gracas ao
projeto internet.org (do qual o Facebook faz parte), que tem disseminado a
Internet gratuitamente a milhdes de pessoas em todo o mundo.” (MARQUES,
2016). E a maior rede social do mundo e continua em constante crescimento.

Logo atras do Facebook, vem o Instagram - que pertence ao Facebook -
e que desde de 2015, permite postagens patrocinadas por marcas. (ROCHA e
TREVISAN, 2020, p.84). A esséncia do Instagram s&o as imagens, 0 que pode
ser um fator muito positivo para as marcas, ja que o consumidor pode se sentir

muito mais atraido por um produto ao vé-lo. Conforme Hiller (2012, p.129):

A psicologia cognitiva talvez nos ajude a entender o fascinio por essa
rede social, pois ela prega que seres humanos gostam mais de
imagens do que de textos. Por esse motivo, praticamente todas as
marcas do mundo sempre adotam um simbolo ou uma mascote para
acentuar sua aproximacgao aos consumidores.

Outra rede social digna de mencéao é o Twitter. Criado em 2006, “sua
estratégia foca na producéo de conteudo relevante e pertinente aos usuarios sob
a justificativa de estar presente no momento certo”. (ROCHA e TREVISAN, 2020,
p.86). O Twitter tem como foco o “agora”, pois as informag¢des chegam em tempo
real aos usuarios, na forma de “tweets” de até 280 caracteres.

Em meio a realidade destas redes sociais, as empresas buscam
"humanizar" as marcas, criando as personalidades de marca, para se
aproximarem dos clientes. Assim, conseguem interagdo e engajamento em
forma de curtidas, comentarios e compartilhamentos, que impulsionam a marca
no mundo digital. Sobre esse tema, Rowles (2019, p. 29) afirma que “se a marca

€, essencialmente, a personalidade de alguma coisa, as midias digitais nos dao
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a capacidade e a oportunidade de compreender a sua verdadeira
personalidade”.

Conectar-se com o consumidor é mais do que somar seguidores nas
redes sociais. A fidelizacdo e autoridade no mercado se ganham através de
seguidores engajados. “Em algumas categorias, um aumento de 5% de clientes
fiéis pode produzir uma lucratividade de 95%” (NEUMEIER, 2009). Para isso, as
redes sociais das marcas nao podem conter apenas anuncios e promoc¢des, mas
sim um verdadeiro didlogo com as pessoas, além de conteddo relevante. Para
fornecer ao publico conteudo relevante, fazendo com que os clientes potenciais
estejam cada vez mais propensos a escolher seu produto, muitas marcas
buscam promover-se com a ajuda de "Influenciadores Digitais".

Os famosos Influencers sdo pessoas comuns ou celebridades que estéao
presentes nas redes sociais, produzindo contetudos capazes de influenciar as
decisbes de compra de seus seguidores. Segundo Hennessy (2019, p.1),

"Influencer" se define como:

Uma pessoa que tem algum poder de persuasdo em seus canais
digitais ou, em outras palavras, que detém mais "moeda social" do que
o normal. Essa pessoa pode ter muitos seguidores ou pode ter um alto
nivel de engajamento. De um jeito ou de outro, quando ele fala, seu
publico ouve, segue a recomendacao e, 0 que é mais importante para
as marcas, compra.

O influenciador digital recebe pagamentos das empresas para promover
um produto, porém essa promoc¢cdo nem sempre vem de forma explicita.“O
grande “poder” desses influenciadores reside na sua capacidade de
hipersegmentacdo e a proximidade que alcancam junto a seus seguidores.”
(ROCHA e TREVISAN, 2020, p. 449). O ideal é que o consumidor se identifique
pessoalmente com o influenciador e queira se espelhar a ele. O consumismo faz
com gue as pessoas desejem adquirir 0 que 0 outro estd mostrando que possui,
mesmo quando ndo tém necessidade. Acerca disso, Schweriner (2012, p. 4) diz:

O consumo na sociedade pds-moderna apresenta uma dimensao que
transcende a capacidade dos bens em satisfazer as necessidades para
as quais foram criados: trata-se do significado ampliado que norteia a
maioria das acfGes de consumo. Isto €, grande parcela dos

consumidores adquire o bem pela aura que o recobre, muito mais do
que por suas caracteristicas intrinsecas — sua dimensao tangivel.
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E preciso que as marcas entendam, porém, quem s&o as figuras mais
indicadas para promové-las nas midias sociais. “As marcas devem identificar
guem sao os influenciadores e microinfluenciadores em seus segmentos de
mercado” (ROCHA e TREVISAN, 2020, p.452), afinal, sua credibilidade esta
em jogo e nas maos desses influenciadores, que podem acarretar o éxito ou
frustracdo de uma campanha.

Remeter um produto a um influenciador com credibilidade pode ser uma
estratégia lucrativa para as marcas, pois a voz dessas personalidades pode
trazer mais engajamento e fidelizacdo de clientes, que se envolvem com o
produto de forma mais pessoal. Para Solomon (2016, p. 41), “envolvimento com
0 produto € o nivel de interesse do consumidor por um produto especifico.
Quanto mais as empresas conseguirem vincular uma marca a um individuo,
maior envolvimento ela criara.”

A eficacia dos influenciadores digitais ja ndo pode ser deixada de lado. E
evidente o impacto de sua acdo na construcao de relagbes entre consumidor e
marca e sua capacidade de direcionar a deciséo de compra de seus seguidores.

Solomon (2016, p. 521) ainda afirma que:

A internet torna os lideres de opinido ainda mais influentes — é como
dar esteroides (somente os legais) a um jogador de beisebol. Em vez
de atingir apenas aqueles que estdo ao alcance da voz, agora uma
pessoa influente pode ter dominio sobre a opinido de milhares ou
mesmo de milhBes de pessoas ao redor do mundo. Em grupos online,
os lideres de opinido algumas vezes sdo chamados de usuarios de
poder. Eles tém uma solida rede de comunicagdo que Ihes possibilita
afetar as decisdes de compra de inUmeros outros consumidores, direta
e indiretamente.

7z

A partir dai, é coerente que as marcas usem desse método de
engajamento para alcancar seus objetivos comerciais e de estratégia de
Branding Digital. Desenvolvendo campanhas que envolvem Influenciadores
digitais, que conquistam o cliente com seu conteddo. Um criador de conteudo
precisa fazer videos, tirar fotos e criar posts que geram a confianca do publico e
levam as pessoas a querer ver mais. (HENNESSY, 2019). Esse conteudo é o
gue envolve a audiéncia e faz com que as pessoas se identifiquem com a figura
do influenciador.

Conteudo ndo é mera tendéncia, mas uma estratégia efetiva que define

uma nova forma de comunicacado. (REZ, 2016). O contetdo postado por uma
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marca em suas redes sociais pode determinar como essa marca € interpretada

pelos consumidores. Rez (2016, p. 39) continua seu pensamento:

Se queremos ver a marca crescer organicamente na internet,
aparecendo no Google, Twitter, Facebook, entre outras redes,
precisamos gerar contetdo. A ideia é fazer com que as pessoas
interajam com a marca e compartilhem sua mensagem.

Uma das formas mais eficazes - e também mais raras de alcancar - de
fazer com que a mensagem de uma marca atinja 0 maior nimero de clientes
potenciais € criando conteudo viral. Define-se conteudo viral, segundo Berger
(2014, p. 7) como:

Instancias onde produtos, ideias e comportamentos se difundem em
uma populagéo. Eles comegam com um pequeno grupo de individuos
ou organizacbes e se espalham, frequentemente de pessoa para
pessoa, guase como um virus.2

“Viralizar” na Internet € uma tarefa complicada. Nao ha uma receita para
contetdo viral. E a transmissdo social que ocorre naturalmente quando algum
contetddo é muito bom, ou muito ruim, ou diferente de tudo. As pessoas
compartilham mais de 1600 palavras por dia (BERGER, 2014, p. 7), gostam de
trocar novidades e informacdes e 0 boca a boca ainda é um verdadeiro fator na
decisao de compras. Isso ocorre quando as pessoas conversam a respeito de
suas experiéncias como consumidoras de um determinado produto ou servico.

Berger (2014, p.4), ainda menciona que:

O boca a boca nédo é somente frequente, ele é também importante. As
coisas que os outros nos dizem, nos escrevem por e-mail, e nos
mandam por mensagem tém um significativo impacto no que
pensamos, lemos, compramos e fazemos. NOs testamos websites que
nossos vizinhos recomendam, lemos livios que nossos parentes
adoram, e votamos em candidatos que nossos amigos apoiam. Boca a
boca é o fator primario por tras de 20% a 50% de todas as decisdes de
compra.?

2 “Instances where products, ideas, and behaviors diffuse through a population. They start with a
small set of individuals or organizations and spread, often from person-to-person, almost like a
virus” (TRADUGCAO NOSSA).

3 “Word of mouth is not just frequent, it's also important. The things others tell us, email us, and
text us have a significant impact on what we think, read, buy, and do. We try websites our
neighbors recommend, read books our relatives praise and vote for candidates or friends
endorse. Word of mouth is the primary factor behind 20% to 50% of all purchasing decisions”
(TRADUCAO NOSSA).
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Contetdos virais hada mais s&o do que o boca a boca na forma digital. E
a informagdo que torna-se amplamente compartilhada na internet,
principalmente através das redes sociais, ja& que o compartiihamento de
conteudo faz parte da vida das pessoas.As empresas usam desse fato para
promover campanhas de sucesso na internet, afinal, a presenca online gera uma

verdadeira “vitrine virtual” para as marcas.

3.1 BRANDING DIGITAL

O Marketing se encarrega de propagar e divulgar produtos. O Branding é
a construcdo dos valores e da personalidade da marca. Por mais que novos
produtos sejam lancados ou antigos produtos terminados, a marca continua. E
ela que permanece na mente das pessoas e, embora o Marketing Digital seja util
e necessario para as vendas, é o Branding que cria relacdes duradouras entre
as marcas e 0s consumidores. Essas relacdes baseadas na identificacdo com
os valores e personalidade sdo muito mais resistentes que relacdes estritamente
comerciais.

O “Digital Branding”, ou Branding Digital, € a forma com que o Branding
tradicional é aplicado nos meios online. “E necesséario entender que o0s
mecanismos de pesquisa (como o Google) e as redes sociais (Facebook, Twitter,
Instagram) estdo impactando a forma como as marcas sdo percebidas pelo
consumidor” (ROWLES, 2019). Isso pode afetar diretamente a capacidade
comercial das marcas, pois o0s clientes estdo cada vez mais interessados e
engajados na maneira como as marcas se apresentam na Internet. Rowles

(2019, p.32) esclarece que:

O digital branding é a personalidade da nossa organizag&o, servigo ou
produto, resultante da soma de todas as experiéncias que um individuo
tem com uma marca. Esse processo ainda inclui elementos como a
identidade visual, mas agora também abrange pontos de contato muito
mais relevantes e influentes, como como intera¢des nas midias sociais
e resenhas on-line.

Um logotipo e uma boa propaganda podem deixar a marca conhecida,

mas sua presenca online pode definir como o publico enxerga seu produto ou

28



servigo. Estar presente nas redes sociais ja ndo é uma escolha, mas sim uma

necessidade. Rowles (2019, p.23) continua:

O Branding mudou, sobretudo, em razéo das midias digitais. O digital
permite comunicagbes em via de mao dupla entre marcas e
consumidores - as midias sociais, agora, permitem que dialoguemos
diretamente com as marcas que usamos todos os dias.

Hoje em dia, as pessoas tém mais op¢des na web, onde a comunicagao
com as marcas acontece em tom mais de conversa do que de venda
(NEUMEIER, 2009). Essa "conversa" com o cliente mudou o jeito das marcas se
expressarem. O didlogo torna-se essencial para criar uma relagédo com o publico-
alvo. E isso ocorre, principalmente, através das midias sociais.

A estratégia do Branding Digital aplicado as redes sociais ndo esta
relacionada as vendas e sim a criacdo do reconhecimento da marca. O foco é
criar comunidades de consumidores de longo prazo, que se sentem parte de
tudo. Nos dias de hoje, as pessoas ndo querem ser bombardeadas com
anuncios, elas querem interagao.

Uma marca precisa estar presente nas redes sociais para ser levada a
sério. Além de informativo e atrativo, o perfil de rede social da marca deve
apresentar alguns aspectos para que a estratégia de Branding digital se
concretize de forma positiva.

Um desses aspectos € o “tom de voz” que sera aplicado. Isso se refere a
forma como a marca vai se comunicar com os clientes. Se a “voz” for muito
formal, vai passar a ideia de luxo, confiabilidade e exclusividade. J& um tom
coloquial e casual pode trazer a marca uma personalidade mais jovem,
despojada e amigavel. A escolha desse “tom de voz” € muito importante e deve
ser feita levando em consideracdo com quem a marca esta se comunicando, ou
seja, o tom deve conversar com o publico-alvo.

Outro aspecto de extrema relevancia € o brand design. A marca deve se
apresentar de forma visualmente atrativa para conseguir a atencao de possiveis
consumidores. O processo por tras do design da marca é complexo e envolve
diversos fatores. Alguns dos pontos-chave dessa apresentacdo visual sdo: a
fonte, as cores, a logo e as imagens associadas a marca. Tudo isso requer um
estudo aprofundado para otimizar o desenvolvimento de uma marca que se

destaca entre tantas outras.
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“Design no sentido profundo da atividade, € sempre estratégico, visto que
o termo incorpora o sentido de finalidade”. (CONSOLO, 2015, p. 42) e essa
finalidade é representacédo visual da personalidade da marca. Todo o conjunto
de elementos visuais que compdem a expressao grafica da marca, sdo parte da
concepcao visual trazida pelo design.

“A cor e os outros elementos simbdlicos devem, de alguma forma, ja
pertencer a cultura dos usuarios para que a marca seja introduzida e estabeleca
relagdes de forma mais natural.” (CONSOLO, 2015, p. 127). Tais elementos
simbdlicos sdo fundamentais para identificacdo e reconhecimento da marca e
devem estar presentes nas pecas e composic¢des gréaficas, mantendo o conceito
e estrutura.

Possivelmente, um dos aspectos mais fundamentais para o Branding
digital seja a consisténcia. Manter o “tom de voz” com o consumidor, apresentar
regularidade em seus designs e ser consistente atraves de todas suas a¢des nas
redes sociais, cria uma familiaridade que da credibilidade a empresa.

Uma marca que soube implementar o Branding digital de forma notavel
foi a renomada Red Bull, fabricante de bebidas energéticas de origem austriaca
fundada nos anos 80. A Red Bull dirige suas acdes para um publico jovem,
vibrante e ativo, portanto, foca em imagens de esportes extremos e atividades

de alta adrenalina. De acordo com Rabelo (2018),

o Instagram da marca é recheado de videos e imagens de esportistas
famosos fazendo manobras e raramente o produto € mostrado. Com
isso, eles acabam atingindo um publico mais jovem, que gosta de ter
energia, estdo nessa rede social e, consequentemente, tem o habito
de consumir energético. Portanto, como vocé pode ver, a marca nao
se preocupa em mostrar sua latinha e sim seus valores e o que vocé
vai representar quando comprar seu produto.

A estratégia da marca € associar seu produto a ideia do radical, do
extremo da adrenalina. Para isso, patrocinam atletas, equipes esportivas e até
campeonatos de modalidades de esporte de alto risco. Além disso, as cores da
marca, o uso de fontes modernas e toda a consisténcia em seu conteudo formam
uma imagem clara da Red Bull para seus consumidores: eles sdo mais que um

energético, sdo um estilo de vida. Uma marca apaixonada por aventura.

Figura 4 — Anuncio da Red Bull
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wase redbull

Fonte: Disponivel em:<https://www.instagram.com/redbull/>. Acesso em: 5 ago. 2020.

A imagem (Figura 4) mostra uma postagem feita no Instagram oficial da
Red Bull. Nela, a marca apresenta uma chamada para um artigo no blog da
marca sobre exploradores de cavernas subaquaticas. O foco ndo € no produto
em si, mas em um conteudo relevante para o publico. Esse contedudo néo esta
vendendo energéticos, tem a ver com oferecer valor além do proporcionado pelo
produto (ROWLES, 2019, p 52). Essa estratégia de Marketing de Contetudo pode
ser muito valiosa para o Branding digital de uma marca. O Marketing de
Contetudo € um método que nédo faz promocédo direta da marca, mas atrai o
publico-alvo ao trazer solu¢des para seus problemas (PECANHA, 2020). O
principio por trds do marketing de conteddo é o de atrair clientes atraves de
artigos, postagens em blogs e matérias interessantes aqueles que podem se
tornar consumidores da marca.

Para fabricantes de roupas esportivas, pode ser uma matéria sobre vida
saudavel e praticas fitness. Para uma empresa de produtos de limpeza, um artigo
sobre reducdo de despesas domésticas. E para uma empresa de bebidas

alcodlicas, dicas de receitas de coquetéis. Essas ideias podem ser convertidas
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em um conteldo interativo e impactante que agrega mais valor ao Branding da
marca do que um simples andncio.

As diversas estratégias para um Branding digital eficaz nas redes sociais
estdo associadas as caracteristicas intrinsecas do meio digital. Os riscos e as
oportunidades que surgem com o uso comercial das redes sociais afetam as
marcas cada vez mais. A imensa velocidade e o alcance da propagacgéo, a
resposta e envolvimento dos consumidores e a criacdo de conexdes Sao cruciais
para transmitir a esséncia da marca e gerar resultados. Ter uma estratégia e
uma visdo focada nas vantagens do Branding digital ndo sdo mais um diferencial

e sim uma necessidade.

3.1.1 Inbound Marketing

Atualmente, os consumidores séo frequentemente expostos a inUmeras
opcdes de produtos e de informagdes. As pessoas cofiam na internet para a
decisdo de compra através tanto da comparacéo de precos e atributos, quanto

da consulta da opinido de terceiros. De acordo com Siqueira (2016, p. 84),
a internet mudou radicalmente a forma como as empresas podem
encontrar e se comunicar com seus clientes. Para fazer isso
anteriormente, elas eram obrigadas a gastar grandes verbas para fazer
propaganda pelos meios tradicionais, como TV, radio, jornal, revista,
outdoor e panfleto, j& que essas eram praticamente as Unicas formas
de alguém descobrir sobre a oferta de um produto ou servigo.

O Inbound Marketing é o oposto dos métodos de venda tradicionais. Trata-
se de uma estratégia nao intrusiva, em que a marca nao promove o produto para
0 consumidor, e sim o consumidor que pesquisa e encontra a marca. Esse
conceito é baseado na geracdo de uma atracdo espontanea do publico, que
ocorre com a criacdo de conteudo relevante. Diversas empresas ja adotaram
essa eficiente estratégia de marketing.

Uma marca que soube se beneficiar dessa estratégia foi a Colgate. A
marca de produtos para higiene bucal aposta no Inbound Marketing através do
Marketing de Conteudo, publicando em seu site diversos artigos sobre saude

bucal.
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Figura 5 — Artigos no Site da Colgate

colgate' CENTRO DE CUIDADO BUCAL v PRODUTOS DE HIGIENE BUCAL v  SORRISO SAUDAVEL, FUTURO BRILHANTE® v  PROMOGOES  COMPRE JA Q

EXPLORE AS NOVIDADES

ULTIMOS ARTIGOS

; ; »
: | |
J L’-‘;_ g

Dez dicas garantidas para O que é oil pulling? o que vocé I

manter o halito fresco precisa saber O que & ATM ou articulacio
Apresentamos 10 dicas para manter o halito Embora o oil pulling seja uma técnica temporomand ibular?

fresco que podem ajudar sua boca a terum conhecida para melhorar a salde bucal, ndo
aroma tao agraddavel quanto seu sorriso. é necessariamente a melhor solugdo. Saiba
Leia mais. mais.

...Leia mais ...Leia mais

A articulagao temporomandibular é uma
articulagdo fundamental para o movimento
da mandibula, mas pode ser lesionada. Leia
mais aqui.

...Leia mais

Fonte: Disponivel em:<https://www.colgate.com.br/>. Acesso em 3 out. 2020.

Através desses artigos (Figura 5), dados e informacgdes interessantes para
0 consumidor, a marca torna-se autoridade no segmento e, com isso, gera
engajamento de sua audiéncia.

Por esse motivo, o Inbound Marketing também ¢é conhecido como
Marketing de Atracdo, uma vez que esta voltado para um objetivo muito simples:
atrair um publico-alvo especifico e criar uma relagdo com este publico através do
conteudo atrativo.

Um cliente potencial que busca um artigo de seu interesse e se depara
com a marca, é o oposto do tradicional Outbound Marketing, pois, nesse caso, a
marca tem que identificar o publico-alvo para poder ativamente aborda-lo. Trata-
se de uma pratica mais invasiva. A vantagem do Inbound Marketing € que o
interesse dos consumidores vem de forma espontanea. Outro beneficio é o fato
de o conteudo ser altamente segmentado, 0 que o0 torna essa alternativa
objetivamente mais barata que as op¢oes tradicionais.

O primeiro passo das marcas deve ser criar mecanismos para atrair
consumidores e converté-los em compradores. Blogs, sites, midias sociais e
ferramentas de buscas sdo o comeco de uma relagcdo com publico-alvo, que cria

identificacdo com a marca antes mesmo de saber do produto. Por essas razoes,
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0 Inbound Marketing € cada vez mais consolidado como uma ferramenta

eficiente para as marcas atrairem novos clientes espontaneamente.

4. METODOLOGIA

Segundo Marconi e Lakatos (2002), monografia € "um estudo sobre um
tema especifico ou particular, com suficiente valor representativo e que obedece
a rigorosa metodologia." A metodologia descreve os procedimentos que serao
utilizados na pesquisa e indica 0os métodos e técnicas escolhidas pelo

pesquisador, a fim de tratar do objeto de estudo. Para Minayo (2002, p. 16),
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metodologia define-se como “o caminho do pensamento e a pratica exercida na
abordagem da realidade. Neste sentido, a metodologia ocupa um lugar central
no interior das teorias e esta sempre referida a elas.”

A presente monografia utiliza da pesquisa bibliografica como base. As
pesquisas bibliograficas sdo desenvolvidas através da observacéo e diagnostico
de materiais pré-existentes, principalmente livros e artigos cientificos. Ademais,
sera uma pesquisa de carater descritivo. Para GIL (2002, p 41), “as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagao ou fendmeno ou, entéo, o estabelecimento de relagbes
entre variaveis.”

Além disso, este documento pretende descrever o contexto em que a
empresa Missiato estava inserida e buscar explicacdo para as variaveis que
causaram o fendbmeno da linha Corote Sabores, analisando todos os aspectos
que envolveram a ascensdo da marca Missiato. Desta forma, pode se

caracterizar também como um estudo de caso. Segundo GIL (2002, p. 41),

0 estudo de caso é uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada
nas ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo
e detalhado conhecimento.

Através destes formatos de pesquisa, a monografia se desenvolveu
considerando abordagens tedricas. Tendo em vista que um depoimento por
parte da empresa se mostrou inalcancavel apds algumas tentativas de contato.
A fundamentacao teorica foi essencial para a elaboracédo dessa pesquisa.

O estudo de caso foi desenvolvido a partir da coleta de dados publicos,
noticias e entrevistas concedidas a diversos portais. Além disso, para buscar
compreender e determinar os aspectos do Branding Digital nas redes sociais da
marca, foram selecionados diferentes materiais de seus canais oficiais, desde o
lancamento da marca nas festas universitarias em 2017, até as pecas mais
recentes de 2020 em suas redes sociais.

Portanto, por meio dessas informaclOes, e partindo de conceitos
argumentados pelos autores citados, foi possivel executar uma analise
gualitativa, ndo com intuito de abordar nimeros e resultados concretos da
empresa, mas sim de construir um estudo através das pecas consultadas, para

melhor compreender o caso de sucesso da marca.
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5. ESTUDO DE CASO

5.1 O MERCADO

O mercado brasileiro de bebidas alcodlicas sofre atualmente com reflexos
da crise econdbmica, o que resulta numa dificuldade para elevar os precos dos
produtos (ABRABE, 2019). Apesar disso, no ano 2019, um relatério do Centro
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de Informacdes sobre Saude e Alcool constatou que os brasileiros consomem
27% mais alcool do que a média mundial, sendo considerado um mercado de
consumo elevado. A maior parte desse consumo se deve ao mercado das
cervejas, como aponta estudo feito pela Euromonitor International e concedido
ao G1 (Figura 6).

Figura 6 - Consumo de bebidas alcoélicas no Brasil

Ranking, em milhares de litros

Cerveja | 1 Y AN 12.526,9
Cachaca 2 | 520 ,3
Vinho | - | 311,8
Bebidas mistas | 4° | llll136,2
Vodca | 5° |l 60,6
Conhaque | ¢ l151,2
Whisky | 7° |l 38,9

Rum | s° ]18,7
Licor | o §17.4
Cidra |10°116,4
Gim [11°[1,8
Tequila [12°/1,6
Fonte: Euromonitor
G‘ Infografico elaborado em: 19/06/2018

Fonte: Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/noticia/brasil-e-0-10-maior-mercado-de-

vodca-a-bebida-anfitria-da-copa.ghtml>. Acesso em: 16 out. 2020

Segundo este levantamento, o Brasil se encontra entre os 10 primeiros
paises no ranking de consumo de vodca. Muito disso tem relagcdo com a entrada
do grupo denominado como “millennials” no mercado. Os “millennials”,
caracterizados como a geracao nascida entre o final dos anos 80 e o comeco
dos anos 2000, sdo “mais criticos e exigentes, principalmente no curto prazo”
(VIANA, 2020). “Esse publico, em geral, prefere bebidas destiladas do que
cerveja, e consomem grandes quantidades dos produtos do segmento ready-to-
drink, ou seja, bebidas mistas e saborizadas prontas para o consumo.”
(MENDONCA, 2019).

Os habitos dos consumidores estdo em constante mudancga, por iSso a
indUstria precisa se transformar e adaptar a essas mudancas. O mercado de

bebidas alcodlicas ndo é diferente. Cada geracdo que atinge a maioridade e
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ingressa legalmente no mercado é diferente da anterior. Essa adaptacao requer

muito estudo do publico-alvo, seus habitos, gostos e preferéncias.

5.2 A Missiato

A Missiato, fundada em 1958 na cidade de Santa Rita do Passa Quatro
em Sao Paulo, € uma empresa especializada em desenvolver, produzir e
comercializar produtos destilados alcodlicos de diversas categorias. No website
oficial da empresa, a Missiato se define como uma empresa “visionaria,
comprometida com um relacionamento de longo prazo com seus clientes.” Além
de comercializados no Brasil, seus produtos sao exportados para mais de dez
paises no exterior (Figura 7), como: Estados Unidos, Portugal, Bélgica, Chile,

Cingapura, Angola, entre outros.

Figura 7 - Area de exportacdo da Missiato

@ 90

Fonte: Disponivel em: <https://missiato.com.br/empresa/>. Acesso em: 12 mai. 2020.

A missdao de uma empresa é como um proposito fundamental de sua
organizacdo, o motivo de sua criagéo e existéncia. E como o DNA da empresa,
definindo a sua identidade e ndo costuma mudar ao longo do tempo. (DE PAULA,

2015). Em seu website, a Missiato define a missdo da empresa como:

Oferecer para o mercado de bebidas produtos reconhecidos por sua
gualidade atendendo pequenos, médios e grandes clientes gerando
lucratividade em um mercado competitivo e buscando a
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sustentabilidade do negécio com ética e comprometimento com 0s

resultados de nossos clientes e a satisfacdo dos consumidores.
Portanto, a Missiato pretende se firmar no mercado, tendo como visdo um
crescimento sustentavel a longo prazo e agindo de acordo com seus valores de
transparéncia e integridade, levando em consideracao a satisfacdo do cliente ao

desenvolver e comercializar produtos de qualidade reconhecida.

5.3 Corote Sabores

Dentro da variedade de produtos oferecidos pela Missiato, destacou-se
recentemente o langamento do Corote Sabores, uma bebida a base de vodca
gue possui 13,5% de graduacao alcodlica nos seus 500ml.

A embalagem do Corote Sabores replica a embalagem da tradicional
Cachaca Corote (Figura 8), outro produto original da fabricante Missiato, cujo
teor alcodlico pode chegar até 40% - equivalente ao gim (HUFFPOST, 2019). A
Cachacga Corote, também conhecida como “barrigudinha” por conta do formato
da garrafa PET, € vendida a precos baixissimos em comparacdo com a
concorréncia, o que fez a marca se tornar preferéncia entre as classes mais

miseraveis, principalmente entre moradores de rua.

Figura 8 — Cachaca Corote Tradicional
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Fonte: Disponivel em: <https://missiato.com.br/en/products/cachaca-corote-en>. Acesso em:
22 jul. 2020

A marca se tornou pioneira no ramo o que fez com que logo surgissem
cépias do produto nas prateleiras dos mercados. Empresas como a Refrishow,
chegaram a ser condenadas a pagar indenizacdo milionaria a Missiato pela
fabricagdo do produto nomeado “Coretto”, considerado imitagdo da Cachaca
Corote original. (UOL, 2015).

Com o sucesso do produto, reafirmado em diversas matérias jornalisticas
(Figura 9), cresceram também as criticas, afinal, os 500ml| de cachaca
comercializados com valores que podiam chegar a no maximo R$ 5,00 eram
consumidos por agueles em situacéo de rua, pois, apesar de serem um problema
sério pelo risco de desidratacdo, podiam fornecer alivio do frio e disfarcar a fome,

além de alimentar o vicio. Para Nunes (2016),

no caso do "Corote" e de outras bebidas alcodlicas a situacao é tragica
em muitos casos. O que temos sdo condi¢cbes de miséria social tdo
profundas que articuladas a solidao, ao desespero, levam a juventude
e a classe trabalhadora a buscar formas imediatas de alivio numa
bebida alcodlica que devasta o corpo e a mente.

Embora a Cachaca Corote ndo seja mais ou menos prejudicial do que
outras marcas de produtos alcodlicos concorrentes, 0 consumo excessivo da
bebida, que tem grande teor alcodlico, é extremamente prejudicial a saude.

Contudo, um fator que colabora com o0 seu consumo em grandes
guantidades é o preco extremamente acessivel. “Nesse contexto, surgiu o
Corote Sabores: precos acessiveis para todos e com o publico-alvo bem tragcado.
E esses dois fatores estdo bem relacionados” (DRUMMOND, 2019). Isso

demonstra que o sucesso do produto ndo aconteceu de forma inesperada.
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Figura 9 — Matéria Televisiva sobre o sucesso da bebida

- Rl "COROTE™ ' '
PRIMEIRO | BEBIDA BARATA QUE VIROU MODA ENTRE OS JOVENS

Conheca a bebida que virou moda, o Corote - Primeiro Impacto PR (30/04/19) v

Fonte: Primeiro Impacto, PR Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=-K1g7j_0jj8>
Acesso em 08 set. 2020.

O Corote Sabores (Figura 10) é oferecido em 10 sabores diferentes de
vodca com esséncias de: maracuja, blueberry, péssego, limdo, morango,
baunilha, menta, canela e tutti-frutti, além da variacdo acai com catuaba, que,
diferente das demais misturas destiladas com vodca, é feita a base de vinho. A
bebida vem embalada em garrafinhas redondas de plastico que s&o

comercializadas a valores que variam de 3 a 7 reais.

Figura 10 - Linha Corote Sabores

Fonte: Disponivel em: <https://missiato.com.br/produtos/corote-sabores/>. Acesso em: 14 abr.
2020.

A empresa enxergou na bebida uma oportunidade de atingir um puablico-

alvo diferente do publico de sua tradicional Cachaca Corote: os universitarios. A
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partir dai, criou-se toda a nova identidade digital da marca, para atrair o publico

mais jovem, o que sera analisado a seguir.

5.4 Branding do Corote Sabores

Para o sucesso da linha Corote Sabores, a Missiato precisou alinhar suas
estratégias com os objetivos da empresa e desenvolver um plano de Branding.
O primeiro passo foi compreender que o publico-alvo do produto é extremamente
jovem e, a partir disso, atingir diretamente esses consumidores, criando uma
consisténcia na sua identidade visual e produzindo conteudo relevante. Martucci
(2019) explica que:

Para o especialista em comportamento jovem, Rony Rodrigues, os
millennials querem consumir experiéncias — como festas e viagens.
“Com um maior investimento voltado para a experiéncia — gastos com
ingresso, locomocgao, etc — o0 jovem comegou a ter que fazer escolhas.
E uma escolha foi, de fato, optar por bebidas mais baratas”.

O alvo das primeiras acdes do Corote Sabores foram universidades do
interior do estado de Sao Paulo, quando o produto passou a ser divulgado em
festas promovidas pelas atléticas das faculdades. Isso porque, “o processo de
Branding contempordneo é baseado em um modelo criativo e inovador”
(HILLER, 2012, p. 131). Atualmente, grandes festas universitarias como Tusca,
InterUnesp e Federal Fantasy sé&o patrocinadas pelo Corote (MARTUCCI, 2019).
Na Figura 11, apresenta-se a acdo do Corote no evento de uma festa

universitaria, levando a marca até o publico-alvo.

Figura 11 — Presenca Corote na Taca Universitaria de Séo Carlos
(TUSCA)
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Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/pg/CoroteOficial/photos>. Acesso em 17 out.
2020.

A empresa enxergou “uma grande oportunidade voltada ao publico
universitario, pois além de fazer muitas festas, eles buscam produtos mais
acessiveis”, segundo o presidente da empresa, Paulo Missiato. E realmente,
vendido em torno de R$ 4,00, o Corote Sabores quebra a barreira monetaria,
oferecendo uma opcao de excelente custo-beneficio para um publico que muitas
vezes ainda ndo possui renda propria.

Com o publico jovem definido, o proximo passo foi a conquista das redes
sociais. As experiéncias dos universitarios e a fidelidade ao produto fizeram com
gue a marca se consolidasse de forma espontanea nas redes, mas também
exigiu que a empresa tivesse conhecimento de quais aspectos sdao mais
relevantes quando se trata das estratégias de Branding Digital. “A capacidade
de utilizar as midias sociais com eficacia se resume, efetivamente, em ter
conteudo interessante e util para compartiihar’(ROWLES, 2017, p. 78).0
Instagram foi - e continua sendo - o maior palco da marca na internet. Com
postagens descontraidas e relevantes, a Missiato conseguiu criar um contetdo

compartilhdvel entre os jovens.

Figura 12 — Postagens mensais do hordscopo do Corote
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Fonte: Disponivel em: <https://www.instagram.com/coroteoficial/>. Acesso em: 23 set. 2020.

No exemplo acima (Figura 12), podemos ver uma sequéncia de
publicacdes do Instagram oficial do Corote que apresenta dicas para cada signo,
postadas mensalmente, sempre acompanhadas de um sabor de Corote que
representa cada signo. A marca sabe que astrologia é um assunto popular entre
as geracdes mais jovens e gue, ao se relacionarem com as caracteristicas de
seu signo, sdo muito propensos a compartilhar essas postagens.

Pode-se verificar ao longo das inimeras postagens da marca aquilo que
foi mencionado por Martins (1999, p. 121) quando ele afirmou que “a forma
estética é uma representacdo simbolica de desejos inconscientes do
consumidor”. Todos 0s processos de criagdo da marca baseiam-se na identidade
visual definida. Existe uniformidade e coeréncia nas mensagens visuais da
empresa. Definiu-se um esquema de cores da identidade visual, que consiste na
escolha da sabor/cor mais apropriado de Corote (ou combinacao de cores) que
acabam levando em consideracao o simbolismo das cores. “O consumidor esta
imerso num universo de sinais que |he comunicam algum significado”
(SCHMIDT, 2017, p. 37). Assim, através dessa composicdo de diferentes
elementos visuais, a marca criou um estilo, uma identidade.

Outro exemplo, na imagem abaixo (Figura 13), da constante aproximacao
com o publico jovem é o investimento de abordar temas sociais relevantes para
eles. “O consumidor atual quer mais do que apenas produtos e servigos; ele
deseja parceria, apoio e humanizacdo em suas relagcdes” (ROCHA e TREVISAN,
2020, p. 179). Nesse caso, a marca apoiou o Setembro Amarelo, més da
valorizacdo a vida, patrocinando uma transmiss@o ao vivo no Instagram sobre

saude mental, apresentado pela Dra. Ana Silva Renné.
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Figura 13 — Postagem do Setembro Amarelo

coroteoficial
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NOS DA COROTE
NOS PREOCUPAMOS
COM VOCE!

{3 arraste para o lado

Corgte

Fonte: Disponivel em: <https://www.instagram.com/coroteoficial/>. Acesso em: 23 set. 2020.

Como afirmou Aaker (2001), a personalidade da marca pode constituir a
base do relacionamento entre o cliente e ela mesma assim como as
personalidades humanas afetam os relacionamentos entre as pessoas. Outro
tema social de relevancia para as geracdes mais jovens é o da causa LGBTQIA+.
As redes sociais do Corote Sabores deixam claro o posicionamento da marca e
sua responsabilidade social contra a homofobia. Nas imagens a seguir (Figura
14), apresentam-se algumas postagens feitas no Instagram sobre o assunto, que

buscam aproximar a marca dos jovens que apoiam a causa.

Figura 14 — Postagens sobre a causa LGBTQIA+
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Fonte: Disponivel em: <https://www.instagram.com/coroteoficial/>. Acesso em: 23 set. 2020.

Nota-se que a mensagem transmitida para os consumidores funcionou
bem, pois ultrapassou a barreira comercial. Foi o caso do hit musical “I Love You
Corote”, de Aretuza Lovi (Figura 15). A cantora € um simbolo do movimento drag
music, ao lado de nomes como Pabllo Vittar e Gloria Groove, e langou em 2020
um hit com mistura de forré e eletronica, popular entre o publico LGBTQIA+,

homenageando a bebida na letra.

Figura 15 — Capa do Single ‘I Love You Corote’

Fonte: Disponivel em: <https://portalpopline.com.br/entrevista-aretuza-lovi-esta-de-volta-e-
conta-detalhes-do-novo-single-i-love-you-corote/>Acesso em: 27 out. 2020.

Sobre a mencéao a bebida Corote em sua cancéo, em entrevista ao Portal

Pop Online (2020), a artista afirmou:
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Eu tive a ideia de fazer a musica sobre Corote na saida do show de
estreia da turné da Pabllo Vittar. Vi varias pessoas bebendo e fiquei
pensando. Ja cheguei em casa com o refrdo na cabec¢a e mandei para
a Keveny, que compds a masica junto comigo.

O videoclipe da cancéao ja soma mais de 1,3 milhdes de visualizacées no
Youtube e continua associando o produto a luta do publico LGBTQIA+,
engajando o publico-alvo jovem da marca.

Com um publico engajado e a consisténcia em suas artes, outra estratégia
da marca € o Marketing de Contedudo. Uma das tematicas mais presentes nas
redes sociais do Corote, mais especificamente Instagram e Facebook, séo as
famosas receitas (Figuras 16 e 17). Contendo sempre o Corote Sabores como
ingrediente principal, os drinks variam com frutas e leite condensado, gerando o

interesse e a curiosidade dos consumidores.

Figura 16 — Receita de Coquetel Corote Sabores
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o

igual no fds! &

Fonte: Disponivel em: <https://www.instagram.com/coroteoficial/>Acesso em: 23 set. 2020.

Figura 17 — Receita de Pudim de Corote
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Fonte: Disponivel em: <https://www.instagram.com/coroteoficial/>. Acesso em: 23 set. 2020

Outra etapa da criacdo de conteudo para a marca foi acriagcdo de um
Twitter (Figura 18). Apesar de ser a rede social menos utilizada pelo Corote, a
marca faz postagens esporadicamente para engajar seus seguidores na

plataforma.

Figura 18 — Tweet do Corote Sabores

< Tweet

{:"'L’}H Corote Sabores
; @corotesoficial

Final do ano ta chegando... cés ja tdo prontos pra
outra?

2:41 PM - Dec 27, 2019 - Twitter Web App

Fonte: Disponivel em: <https://twitter.com/corotesoficial> Acesso em: 18 Set. 2020

O Facebook da marca, por sua vez, conta com fotos dos eventos
patrocinados pelo Corote (como o TUSCA, previamente apresentado) e pecas
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similares as do Instagram. E o caso da Figura 19, que mostra um “drinking
game”, um jogo de dados onde o castigo ou a recompensa é o consumo da
bebida.

Figura 19 — “Drinking Game” Jogo de Dados Corote Sabores

INS

Mo

Jogo de dados Corote Sabores

@ tiraumaselfie com L troque um pé do sapato
um desconhecido; @ @ Comumamigo seu;
| L
@ deixe o celularno ® ©® \iatéumaroda de pessoas
modo aviao @®  quevoce nao conhece
® o resto da festa; @® @ cdigaque original é Corote;
@ Comenteemuma e@e@ cnvienodirectdo

publicacao do Corote que

®  &sta fazendo o desafio @corotepfica’ um drink

para ser feito com algum

.. . dodado comosamigos; | @®®_ Gosnossos 10 sabores.
00
©
Py ©

i a4 1M A& . \ ’ ’

Imagem meramente ilustrativa. Produto destinado a adultos.

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/pg/CoroteCOficial/photos> Acesso em 17 Out.
2020.

Uma das formas que a empresa encontrou para apresentar contetdos
como coquetéis alcodlicos a base de Corote Sabores, foi usando a figura de
diferentes influenciadores digitais. "Os consumidores do mundo desenvolvido
acreditam cada vez menos nas marcas e se mostram cada vez mais resistentes
as compras. A cada dia € mais dificil influencia-los" (LINDERMAN, 2010, p.274)
.O Marketing de Influéncia é uma estratégia de marketing digital que envolve
publicos que ja sdo extremamente engajados e segmentados por conta do
conteudo do influenciador que seguem.

“Utilizar o Marketing de Influéncia na sua estratégia digital é transmitir,
através de uma voz reconhecida, admirada e detentora de confianca,
informagdes que influenciam na jornada de compra” (MATOS 2020). Para as
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redes sociais do Corote, isso significou buscar influenciadores digitais que
tivessem mais do que apenas um grande numero de seguidores, mas que
também refletissem a personalidade jovem da marca em sua linguagem, em
suas acdes e, principalmente, em seu publico.

A escolha levou a marca a dois grandes nomes das redes sociais: Julio
Cocielo e Lucas Maciel. O primeiro, € um humorista e youtuber de 27 anos, que
tem mais de 20 milhdes de inscritos na plataforma. A marca trouxe a figura de
Cocielo para suas redes sociais no comeco de 2020 para uma série limitada de
videos curtos postados no Instagram e Youtube, denominada série “Drincorotes”
(Figuras 20 e 21), em que o influenciador recriava tradicionais coqueteéis

alcodlicos em sua versao com Corote Sabores.

Figura 20 — Série “DrinCorote” com Cocielo

#corote #corotesabores #drink e

Julio Cocielo apresenta: DrinCorote -
Moscow Mule

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=75sZSnBVxk8>Acesso em 02 out.
2020.

Figura 21 — Youtuber Julio Cocielo apresenta receita de coquetel
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Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=75sZSnBVxk8> Acesso em 02 out.
2020.

Ja Lucas Maciel, também conhecido como Lucas Selfie, é o produtor de
conteudos de também 27 anos que comanda o canal Selfie Service no Youtube
desde 2015, e continua atualmente vestindo as cores da marca. Em seu
Facebook pessoal, o Influencer posta videos divertidos, como o do exemplo
abaixo (Figura 22), apresentando os sabores de Corote para estrangeiros pela

primeira vez e gravando suas reacdes e opinides.

Figura 22 — Contetdo do Facebook de Lucas Maciel

ﬁ Facebook Watch

' Lucas Maciel
19 de abril as 23:25

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/olucaselfie/videos/216223509803341/>
Acesso em: 14 out. 2020.

7z

No canal Selfie Service, comandado por Maciel, o conteddo € mais
produzido e, também, mais apelativo. Em um video recente (Figura 23), postado
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no final de 2019, o Influencer, acompanhado de amigos jovens, comparece ao
TUSCA, Taca Universitaria de Sao Carlos, torneio universitario de competices
esportivas, atracfes musicais e muita festa (como mostrado anteriormente na
Figura 11). E uma estratégia inteligente, visto que os jovens que consomem o
contetdo sdo atraidos pela ideia da diversdo e associam o produto a esse

sentimento. Segundo Schweriner (2012, p. 36),

a propaganda entra para reforcar ainda mais os devaneios do
consumidor, pois suas mensagens costumam se dirigir muito mais aos
seus sonhos e a imaginagdo — via romance, seducdo, sensualidade,
aventura... — do que a vender a utilidade do bem em si.

Por isso que, vestidos com as cores da marca, 0s jovens atraentes
distribuem Corote Sabores para os universitarios e se divertem para as cameras,
interagindo com o imaginario do espectador, que se transporta a esse cenario
junto com 0s personagens e associa 0 produto as emoc¢des transmitidas por
eles.Como afirmou Aaker (2015, p.114):

Um video online bem-sucedido pode ser uma plataforma de construcéo
de marca. Nao é algo facil de fazer, mas, quando da certo, pode
estimular exposicdes de alta qualidade e engajar o publico-alvo, muitas
vezes por uma fragdo minima do custo da midia paga.

Figura 23 — Video de Maciel na Taca Universitaria de Sao Carlos (TUSCA)

NO ROLE | COLAMOS NO TUSCA! v
336.605 visualizagdes

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=3_1MiWn9RLg>.Acesso em: 14 out.
2020.

No Instagram, por sua vez, o conteudo é mais voltado para a interacéo
com os seguidores. Sorteios, competicdes e desafios sdo frequentemente

apresentados por Lucas Maciel na rede social. Recentemente, a marca

52


https://www.youtube.com/watch?v=3_1MiWn9RLg

patrocinou uma “brincadeira” com seus seguidores no Instagram. A disputa,
valendo dois kits com produtos oficiais Corote para os vencedores, consistia em
um jogo de adivinhac&o. No video (Figura 24), Maciel enche 10 garrafinhas PET
de Corote Sabores com balas de goma de ursinhos e langa o desafio: decifrar
corretamente o numero total de doces somados dentro de todas as garrafas. Os
seguidores podiam comentar e compartilhar quantas tentativas quisessem e o
primeiro a adivinhar levaria o prémio (Figura 25). Uma acédo simples para a marca
e que cria uma interagao valiosa com os consumidores que compartilham o

conteldo das redes sociais do Corote, gerando ainda mais visibilidade a marca.

Figura 24 —Lucas Maciel explica o desafio no Instagram do Corote

coroteoficial

Fonte: Disponivel em: <https://www.instagram.com/coroteoficial/>Acesso em: 23 set. 2020.

Figura 25 —Resultado do Desafio
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Fonte: Disponivel em: <https://www.instagram.com/coroteoficial/>Acesso em: 23 set. 2020.

Para se destacar no ambiente virtual e criar umaimagem positiva, a marca
soube dar valor a técnicas e ferramentas do design que foram utilizadas para
aproximar as pessoas do produto. Foram atribuidas as pecas caracteristicas
marcantes como cores vibrantes, que ajudam a construir uma personalidade
para o produto. Essa € uma forma natural de aumentar o reconhecimento e a
autoridade da marca, o que gera empatia dos consumidores.

Portanto, ao lidar com consumidores mais exigentes, ndo basta apenas
ter um produto de qualidade, o posicionamento da marca acerca de sua
personalidade é um diferencial competitivo. Faz-se necessario adotar uma
linguagem mais humanizada, partindo de uma visdo que pretende alcancar a
confianca do publico. Essas consideracbes permitem afirmar que o
posicionamento da marca deve proporcionar uma experiéncia ao usuario, e isso
se alcanca quando a marca sabe gerenciar a sua comunicacdo de forma
estratégica.

Nos exemplos apresentados, foram usadas frases como “cés ja tao
prontos pra outra?” (Figura 18) e “Nossa parceria ndo € s6 festa” (Figura 13).
Usar deste “tom de voz” jovial foi uma forma de persuadir e inspirar potenciais

clientes de uma faixa etaria mais jovem.
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Como parte de todo esse processo de construgcado dos perfis nas redes
sociais, foi necessario que a marca fizesse um levantamento e segmentacao de
seu publico-alvo. O que se observa por meio do material selecionado é que a
marca soube se adequar a uma linguagem informal, um design atrativo e um
conteudo relevante, ganhando credibilidade com o publico jovem.

Vale ressaltar que o desafio de criar uma personalidade para a marca nas
redes foi conduzido através do aperfeicoamento das estratégias de Branding
Digital, previamente analisadas. A aposta da empresa foi de otimizar seus
processos de design, Marketing de Conteudo e Inbound Marketing, para deixar
claro seu posicionamento.

O foco da Missiato em um publico-alvo bem definido e sua visdo moderna,
direcionada a tomada dessas medidas, implicou no posicionamento da marca no
meio digital. Hoje o Corote Sabores conta com mais de 130 mil seguidores na
plataforma do Instagram. Seguidores engajados, que participam ativamente de
concursos e desafios, que compartilham os conteudos e se relacionam com a
marca, comprovando que o sabio investimento da Missiato no Branding Digital

foi uma aposta genial.

6. CONSIDERACOES FINAIS
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Durante muito tempo, as marcas focaram seus esfor¢cos na publicidade e
divulgacéo dos beneficios funcionais de seus produtos. Porém, a internet chegou
para transformar a maneira com que o relacionamento entre marca e consumidor
acontece.

A exposicdo das pessoas a tecnologia afeta diariamente seu modo de
viver, de trabalhar, de se relacionar, e também de comprar. Para as empresas
de produtos e servicos, a principal consequéncia disso € a forma como o0s
individuos se relacionam de forma significativa com as marcas. O Branding € a
soma de todas as experiéncias que o cliente tem com a marca, e as estratégias
do Branding no meio digital séo fundamentais nos dias de hoje. A oportunidade
de compreender e melhorar os processos de Branding e de aplicar decisdes mais
fundamentadas em seus principios pode gerar progresso nos resultados das
empresas.

A producao desta monografia possibilitou um estudo dos conceitos de
marca e Branding Digital e suas implicagdes no cenario atual em que vivemos.
Além disso, o desenvolvimento do trabalho permitiu uma analise aprofundada da
aplicacdo das estratégias de Branding Digital pela empresa Missiato, na tentativa
de impulsionar a linha de produtos Corotes Sabores para um publico mais jovem.

Durante o estudo do caso verificou-se que a empresa soube desenvolver
o Branding Digital de forma natural em suas redes sociais. Isso se evidenciou a
partir da observacédo e avaliacdo critica dos conteudos postados nos perfis da
marca na web.

O registro e diagndéstico das publica¢cdes da marca, dos anuncios e das
parcerias com Influenciadores Digitais permitiu que 0s objetivos propostos
fossem alcangados no decorrer da monografia. Foi argumentada a importancia
do Branding Digital, assim como os conceitos de marcas, influenciadores e redes
sociais.

A monografia poderia ter sido capaz de sintetizar melhor as informacoes
coletadas de forma tedrica se, no decorrer do estudo, a empresa houvesse dado
retorno as tentativas de contato. Porém, embora o didlogo ndo tenha sido
alcancado, os aspectos conceituais foram suficientes para investigar e
compreender, além da teoria, os métodos usados pela empresa nos ultimos

anos.
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Todos os resultados atingidos pela monografia foram fundamentados na
teoria argumentada pelos diversos autores expostos no desenvolvimento do
trabalho, comprovando que o exercicio deste estudo de caso demonstrou
eficAcia ao relacionar o caso da Missiato com os modelos de estratégia do

Branding Digital.
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