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RESUMO

O trabalho apresenta como objetivo geral propor um plano de comunicacdo para o blog
Montando Look, baseado nos principios do marketing digital. E como objetivos especificos:
pesquisar e compreender os principios do marketing digital e do design para criagdo de marcas,
desenvolver uma nova identidade para o blog, criar um plano de comunicagao para divulgacgao
do blog e identificar os problemas de comunicagdo entre o blog e o seu publico de interesse.
Foram utilizados autores nacionais e internacionais, com muito conhecimento sobre os assuntos
para dar ainda mais fundamento para o trabalho. Com base nos estudos realizados, o presente
trabalho apresenta um plano de comunicag@o para o blog Montando Look, elaborado a partir
da andlise do microambiente e macroambiente, da andlise SWOT, do publico-alvo e historico
do blog. Apos todas as andlises serem concluidas foi possivel tragar estratégias para fortalecer

a marca e criar um melhor relacionamento com o seu publico.

Palavras-chave: Plano de comunicacdo de marketing digital; estratégia de marketing digital;

marketing de contetdo.



ABSTRACT

The work presents as a general objective to propose a communication plan for the blog
Montando Look, based on the principles of digital marketing. And as specific objectives: to
research and understand the principles of digital marketing and design for brand creation,
develop a new identity for the blog, create a communication plan flor blog dissemination and
identify the communication problems between the blog and its audience of interest. National
and internacional writters were used, with great knowledge about the issues to give even more
foundation to the project. Based on the studies carried out, the present work presents a
communication plan for the blog Montando Look, prepared from the analysis of the
microenvironment and macroenvironment, the SWOT analysis, audience and blog history.
After all analyses are completed, it was possible to outline strategies to strenghten the brand

and create a b éter relationship with your audience.

Keywords: Digital marketing communication plan; digital marketing strategy; contente

marketing.
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1 INTRODUCAO

Cada dia que passa, aumenta a disputa por um bom espago no mercado,
independentemente da area de negdcio. Os empresarios estdo sempre buscando solu¢des para
inovar ou melhorar suas estratégias com o objetivo de conquistar ou manter o seu lugar. O
consumidor estd buscando por empresas que além da qualidade do produto entreguem um estilo
de vida e uma boa comunicagdo a ele, por isso, hoje ndo vale mais a pena pensar somente no
material e, sim, em cada detalhe desde a criagdo até o pos-vendas.

E nesse momento que entra o Marketing Digital, que diante de uma concorréncia um
tanto quanto acirrada, mostra ser um meio que apresenta resultados com um baixo custo, além
do mais ¢ uma Otima estratégia para a criacdo de um bom plano de comunicagdo, visto que
entende a linha da marca e ajuda a definir os objetivos que devem ser alcangados.

Atualmente no Brasil, o marketing digital se tornou o principal investimento publicitario
das empresas. Esse resultado se da por conta da necessidade que os empresarios tinham de criar
uma estratégia que aproximasse de maneira flexivel os consumidores das marcas. Uma matéria
publicada pela Revista Exame (2019), aponta alguns dados que revelam que o marketing digital
“ndo ¢ apenas a preferéncia da maioria dos empresarios, como também uma tendéncia para o
crescimento do mercado”.

Em 2018, segundo a pesquisa “Digital in 2018: The Americas”, feita pelas empresas
Hootsuite e We are Social, cerca de 130 milhdes de brasileiros (62% da populagao) sdo usuarios
de algum tipo de rede social. Dentre os vinte websites mais acessados, de acordo com a
pesquisa, encontram-se as principais plataformas utilizadas pelos famosos influenciadores
digitais, sendo elas: Youtube, Facebook, Instagram, Blogspot e Twitter.

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver um plano de comunicagdo para o
blog Montando Look, com estudos baseados nos principios do marketing digital. No primeiro
capitulo do referencial teorico, serdo tratados de forma aprofundada, com citagdes de Kotler
(2006), Manfroi (2013), Pecanha (2019), Torres (2008), Vaz (2011) e Rez (2016), os conceitos
do Marketing Digital, o que ¢é, para que serve, quais sdo suas principais estratégias (redes
sociais, e-mail marketing, marketing de contetido e de influéncia) e como elas funcionam. Ja
no segundo capitulo serdo conceituados os 8 Ps do Marketing Digital, com base nos estudos de
Manfroi (2013) e Vaz (2011).

O blog Montando Look, que também ja foi chamado “Fran no Mundo da Moda” e “A
Gente faz as Unhas”, foi criado em 2012 com o intuito de compartilhar um pouco do universo

feminino (moda, beleza, musica, cinema, tecnologia, natureza), mesclado com os gostos
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pessoais da autora desse projeto. Trés anos depois do seu lancamento, o blog foi criando uma
certa identidade e ganhando um grande niimero de acessos, obtendo durante um més cerca de
50 mil views. Porém, por conta do vestibular e da faculdade, a autora acabou ficando sem tempo
para cuidar do blog. Ele ainda estd no ar, mas sem contetidos novos.

O intuito de desenvolver o plano de comunicacdo para o blog veio depois que a autora
comecou a estudar Publicidade e Propaganda e se sentiu apta e motivada para continuar com
ele e fazer com que a plataforma volte a ter alcance e engajamento e que, com o tempo, venha

a gerar lucro.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DIGITAL

O Dicionario Aurélio da lingua portuguesa, descreve o marketing como um “conjunto
de procedimentos e estratégias de otimiza¢do dos lucros que, através de pesquisas de mercado,
busca adequar os produtos as necessidades dos consumidores”. Do outro lado, encontra-se o
estadunidense Philip Kotler, considerado o pai do Marketing, que o conceitua como: “Um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas satisfazem desejos e necessidades
com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros” (2006, p.
04).

O Marketing Digital tem como base criar estratégias através da internet. Segundo Vitor
Pecanha, co-fundador da Rock Content!, o meio digital apresenta os melhores métodos
“disponiveis para calcular o retorno sobre cada investimento, definir métricas mais claras e
simples de medir” (2019).

Hoje em dia qualquer pessoa, empresa ou instituicdo pode se aproveitar dos beneficios
proporcionados pelo Marketing Digital. Afinal, o meio apresenta diversas vantagens tanto para
quem vende, quanto para quem compra. O investidor consegue um alto alcance e forte
engajamento com o seu consumidor final, tudo isso com um baixo custo. J& o consumidor tem
facil acesso, podendo verificar a qualidade do produto, comparar pregos e saber a opinido dos
outros compradores.

A internet deixou de ser apenas um tipo de midia e virou um ambiente de convivio, onde
todas as pessoas estdo conectadas, como uma rede. Claudio Torres, em seu livro “A Biblia do

Marketing Digital”, nos conta:

Quando falamos em Marketing Digital estamos falando sobre pessoas, suas historias
e seus desejos. Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem
atendidas. Assim, a visdo que mais se aproxima da realidade ¢ baseada no
comportamento do consumidor e considera que o internauta ¢ 0 mesmo consumidor,
0 mesmo ser humano, que também assiste a televisdo, 1€ jornais ou revistas, ouve
radios, trabalha, passeia e vive como um cidaddo comum. E como se diz: a Internet é
feita de pessoas (2009, p. 66).

' A Rock Content é a maior academia de Marketing de Contetdo da América Latina. A empresa ensina e vende
Marketing de Contetudo. Para mais informagdes: https://rockcontent.com/empresa-de-marketing-digital/.



https://rockcontent.com/empresa-de-marketing-digital/
https://rockcontent.com/empresa-de-marketing-digital/
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O mundo digital ndo apresenta barreiras geograficas, psicologicas, nem culturais, sendo
assim, através dele ¢ facil encontrar e atingir o seu publico-alvo. Por isso, existem tantas
estratégias de Marketing Digital. Dentre as principais encontram-se as Redes Sociais, E-mail
Marketing, Blog, além do Marketing de Contetudo e Influéncia, estratégias estas sdo utilizadas

por empresas para solucionar os desejos dos seus atuais e futuros clientes.
2.1.1 Redes Sociais

Nao ¢ novidade para ninguém que uma boa parte do marketing passou a ser digital.
Estamos vivendo uma revolucao tecnologica, a cada dia temos uma nova rede social, seja para
relacionamento, bater papo, alugar um apartamento, uma bicicleta ou até mesmo pedir algo para

comer de madrugada. Torres (2009, p. 40) aponta:

A grande revolugdo dos ultimos anos na Internet [...] se deu porque o consumidor,
como internauta, assumiu o controle de sua propria vida por meio das chamadas
midias e redes sociais e passou a gerar contetido, se informar, se divertir e se relacionar,
tudo ao mesmo tempo, por meio de sites.

As redes sociais trouxeram para o ser humano uma liberdade que antes eles nunca
tiveram, hoje em dia vocé pode expressar seu estilo de vida (seja ele verdadeiro ou falso) atras
de uma tela de computador ou de um aparelho celular. Podemos compartilhar com amigos ou
familiares distantes fotos e noticias. Podemos acessar foruns ou comunidades e comentar sobre
qualquer assunto, conhecendo-o ou ndo. Compartilhamos, publicamos, comentamos, curtimos,
seguimos, stalkeamos’. Para Vaz (2011, p. 272) “as redes sociais apenas dio vazio a esses
desejos humanos, por isso sdo tao cultuadas em todo o mundo”.

O Facebook, Instagram, Youtube e até mesmo o Twitter viraram um novo modelo
econdmico. Atualmente, quem ndo ¢ visto em alguma midia social, ndo ¢ lembrado. E por meio
delas que hoje descobrimos o telefone da pizzaria, o valor do livro da escola ou a promogao que
estad rolando na oficina. As redes sociais tém extrema importancia para que o atual modelo
econdmico se mantenha em pé, “elas integram perfis e comunidades, criando para o consumidor

uma agradavel sensa¢do de proximidade com todos”, aponta Torres (2009, p. 31).

2 O termo stalkear vem do inglés “perseguir” e se refere ao ato de seguir, observar todos os detalhes da rede social
de alguma pessoa.
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2.1.2 E-mail Marketing

E muito comum abrirmos a caixa de e-mails e recebermos mensagens com fins
comerciais, conhecidas como e-mail marketing. Utiliza-se este processo com o intuito de
fidelizar a marca, vender produtos e fortalecer a comunicacdo com os clientes ou potenciais
clientes.

Apesar dos resultados positivos, esse ainda ¢ um mecanismo que apresenta alguns
defeitos, afinal a empresa que envia os e-mails possui muitos destinatarios, o que acaba levando
alguns e-mails para a caixa de spam ou lixo eletronico, ndo atingindo o objetivo final que era

chegar ao cliente. De acordo com Manfroi (2013, p. 141):

Qualquer agdo de comunicacdo, quando bem elaborada, e que se destina ao publico-
alvo, sempre tera uma boa aceitagdo. Se um e-mail marketing bem posicionado (criado
e produzido) nfo estiver atingindo os objetivos de comunicacdo da empresa,
provavelmente os destinatarios nao fazem parte de seu publico.

A Associagdo Brasileira de Marketing De Dados (ABEMD) desenvolveu uma cartilha
que auxilia o profissional na hora de criar um e-mail marketing para determinada marca, a
cartilha apresenta o codigo de ética da ABEMD?, a auto-regulamentacio de e-mail marketing,
opt in’, opt out’, uso do endereco eletronico, tamanho dos arquivos, auto executiveis,

relevancia, frequéncia e politica de relacionamento.
2.1.3 Blog

Por meados dos anos 2000, os blogs se popularizaram. No inicio eles tinham como
intuito ser uma espécie de diario online, no qual as pessoas escreviam sobre sua vida pessoal,
seus gostos e paixdes. Ao longo dos anos este meio foi crescendo, tornando-se uma ferramenta
profissional na qual ndo s6 pessoas, mas empresas podem, de uma maneira mais barata, falar

sobre seu produto ou sua marca e alavancar seus resultados. Para Torres (2009, p. 123):

O blog em sua esséncia ¢ uma midia social. Nele, um individuo produz contetdo, que
¢ lido e comentado por outros. [...]. Os blogs pessoais e profissionais tém em sua
audiéncia pessoas de todos os tipos, mas em geral elas ainda participam de outras

3 Para mais informagdes: https://abemd.org.br/e-mail-marketing-boas-maneiras.

4O opt in é a autorizacdo do consumidor para receber e-mails de determinada empresa.

5 O opt out é a satisfagdo do consumidor, quando ele decide se quer ou ndo continuar recebendo e-mail marketing
de tal marca.


https://abemd.org.br/e-mail-marketing-boas-maneiras
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redes e midias sociais, e em alguns casos t€m seus proprios blogs. Raros sdo os casos
de leitores isolados na Internet, de modo que cada leitor de um blog ¢ um amplificador
em potencial da mensagem que foi escrita.

O conteudo escrito para os blogs pode ser criado tanto para fins comerciais, para vender
a marca ou determinado produto, quanto para fins pessoais, para criar relacionamentos através
da Internet. Hoje em dia, criar conteudo para blogs virou uma profissdo que tem até nome, os

“blogueiros”. Segundo Torres (2009, p. 82):

As pessoas comegaram a criar e escrever em seus blogs sobre o que mais gostavam.
A Internet passou a estar recheada de informagdes. Informagdes gratuitas criadas por
pessoas que escreviam simplesmente porque eram apaixonadas por um tema. Elas
nunca tinham tido chance de expor seu conhecimento, ¢ o blog era perfeito para isso.
Eram pessoas que queriam divulgar seu conhecimento, e ndo vender produtos.

Esta ¢ uma Otima ferramenta para quem procura melhorar os seus resultados nos
mecanismos de busca, como o Google ou Bing. Além disso, o blog ¢ um meio muito pratico
para administrar e formatar. Em concordancia com Vitor Pecanha (2019), através dele “vocé
pode publicar o que quiser, como quiser, a hora que quiser”, seguindo a esséncia das redes

sociais, porém com um publico mais segmentado.

2.1.4 Marketing de Conteudo

O consumidor esta cansado de ouvir as empresas falando sempre das mesmas coisas,
hoje em dia as pessoas buscam por marcas que resolvam seus problemas, satisfagam seus
desejos, marcas que se relacionam com elas, que tenham uma comunicagdo clara e criativa.
Sendo assim, ¢ extremamente importante trabalhar com o marketing de contetido, afinal ¢ ele
que gera boas solugdes na internet, ja que tem como objetivo criar um posicionamento digital

para a marca.

O marketing de contetdo é o uso do conteudo em volume e qualidade suficientes para
permitir que o consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou
produto. Portanto, o marketing de conteudo ¢ uma das ferramentas on-line disponiveis
para utilizagdo em sua estratégia de marketing. (TORRES, 2009, p. 87).

Mas afinal o que ¢ contetido? Para Vaz (2008, p. 189): “o conteudo ¢ rei” e sem ele a
internet seria “apenas uma sequéncia de bits nulos”. Enquanto isso, Manfroi (2013, p. 122)

explica que contetido “pode ser considerado o texto escrito para um blog, ou uma foto ou
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imagem que ¢ divulgada na capa ou perfil de seu Facebook”, para a professora “se ha
informacao, ha conteudo”.
No entanto ndo ¢ tdo simples assim gerar algo que atraia o leitor. Por isso, o marketing

de conteudo tem algumas regras, citadas por Torres (2009, p. 88):

Antes de sair por ai criando um blog ou escrevendo no Twitter, temos que ter um
planejamento a partir da estratégia de comunicagdo e da mensagem que queremos
transmitir. A estratégia ¢ a matéria-prima basica para defini¢do do planejamento. [...]
Com a estratégia definida, ¢ preciso realizar o planejamento de contetido que consiste
em definir “Quem”, “O qué”, “Como” e “Onde”, o que ¢ alcancado pelas seguintes
etapas: quem ¢é o publico-alvo, o que se pretende do publico-alvo, como se comporta
o publico-alvo, que informagdo o publico-alvo busca, que conteudo produzir para o
publico-alvo e como produzir esse conteudo.

O marketing de contetido encontra-se dentro do inbound marketing, ferramenta esta que,
segundo Rez (2016, cap.2), tem como caracteristica evidente “o foco na geracao de leads e na
nutri¢do deles através de um funil de vendas”. Mas ¢ importante ressaltar que antes de tragar
qualquer estratégia de marketing, deve-se definir o posicionamento da empresa e, assim, utilizar
as ferramentas e métodos corretamente para poder obter os resultados esperados.

A geragdo de leads ¢ fundamental nesse processo de geragdo de contetido, dentre suas
principais vantagens tem-se a recomendagdo que alguém pode fazer da marca. Rez (2016, cap.

5) descreve lead como:

A pessoa com todas as qualificagdes e necessidades para comprar um produto. Dele
temos informacgdes de contato como endereco de e-mail, telefone, conta no Facebook,
etc. Para obter esta forma de contato, oferecemos em troca um conteiido que seja de
interesse deste lead, e assim, obtemos a permissdo para manter contato com ele,
utilizando principalmente o e-mail marketing, bem como outros canais de
comunicagio.

De acordo com o Rez (2016, cap. 4) “para que uma empresa cumpra seus objetivos, a
estratégia de contetido precisa estar incluida no planejamento estratégico de marketing”. Sendo
assim, o autor define que o objetivo da estratégia ¢ “atingir metas de negocios, maximizando o
impacto do contetido dentro dos canais digitais”. Ele organiza uma estratégia de contetdo em
3 partes: criagdo, entrega e gestao.

O marketing de conteido virou uma estratégia importante porque desenvolve uma
relacdo com o cliente, aumentando a visibilidade no meio digital, crescendo o engajamento,
gerando leads, diminuindo os gastos, entre outros beneficios. Atualmente, mostrar a sua marca
nao se trata apenas de compartilhar aquilo que vocé vende ou faz, mas atender as necessidades

do consumidor.
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2.1.5 Marketing de Influéncia

Vocé ja deve ter ouvido falar sobre os influenciadores digitais, ou melhor, é provavel
que vocé siga alguém que tenha certa influéncia em alguma de suas redes sociais. Esse tipo de
pessoa tem um papel bem importante na hora de persuadir o consumidor nas suas decisdes se
deve ou ndo comprar determinado produto, afinal o digital influencer tem fun¢do de gerar
conteudo e representar produtos que condizem com seus valores pessoais, €, consequentemente,
com os valores dos seus seguidores, fazendo com que ele crie interesse e compre aquilo.

Atualmente nas redes sociais encontram-se diferentes tipos de influenciadores e eles
podem ser separados de acordo com o peso da sua influéncia, existindo assim os everyday
influencers, nano influenciadores, micro influenciadores, macro influenciadores, mega
influenciadores e as celebridades. Mas apesar da existéncia dos diferentes termos, quando
falamos deles tem-se a nocdo de que s3o algum tipo de produtor de conteudo,
independentemente da plataforma publicada ou da sua importancia. A doutora e pesquisadora
Isaaff Karhawi explica que “esse contetido pode ser desde fotos bem clicadas para o Instagram,
posts em blogs, montagens divertidas no Facebook, até videos com edi¢do profissional, textos
especializados, etc.” (2017, p. 54).

Por conta de todo esse poder que os influenciadores tém sobre o consumidor, os
empresarios passaram a chamar essas pessoas para darem uma cara nova a suas pegas
publicitarias. Para Matos (2019) “o objetivo de trabalhar com esses produtores de contetudo ¢
criar uma ponte entre sua marca e o publico influenciado por eles”. Os proprietarios de empresa
comegaram a usar essa estratégia, ja que investir nesse tipo de ferramenta gera resultados bem
segmentados, muito positivos e em alguns casos, quase que imediatos.

Antes de escolher qualquer pessoa para representar uma marca, ¢ muito importante que
se filtre e busque alguém que tenha identidade com ela e realmente combine com a empresa,
busque por hashtags ou palavras-chaves do seu interesse. Um exemplo interessante ¢ o setor
alimenticio, que investe em influenciadores no Youtube, j4 que com o conteudo audiovisual
podem transmitir com mais clareza o que sentem usufruindo daquele produto.

O Marketing de Influéncia, para Vinicius Andrade (2017), traz beneficios tais quais
“aumento do awareness’, aumento de conversdes, melhora do posicionamento da marca, mais

proximidade do publico, maior controle sobre a¢des e resultados”.

® O termo awareness também pode ser chamado de consciéncia de marca, ¢ basicamente como a marca €
reconhecida por seus consumidores.
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2.2 OS 8 PS DO MARKETING DIGITAL

Para desenvolver a mais basica estratégia de marketing, ¢ necessario o conhecimento
dos 4 Ps do Marketing, também conhecidos como Composto de Marketing ou Mix de
Marketing. Esse método, criado pelo professor McCarthy e aprimorado pelo ja citado Kotler,
une produto, preco, praga e promogdo. Porém ao longo dos anos as coisas foram mudando e o
marketing teve que evoluir e se adaptar ao meio digital, ou seja, surgiu a necessidade de criar
os 8 Ps do Marketing Digital, que une pesquisa, planejamento, produgdo, publicagdo,
promocao, propagacao, personalizacdo e precisao.

A metodologia dos 8 Ps ¢ a mais conhecida e utilizada. Para Vaz (2011), aplicar esse
tipo de estrutura faz com que a empresa conhega melhor o seu mercado e ainda “melhore seu

desempenho em cada nova agao” (p. 299). O pesquisador ainda menciona que esta metodologia:

Faz com que a empresa mantenha o foco no método, no conceito, no que deve ser
feito. As ferramentas que serdo utilizadas para isso podem ser quaisquer que sirvam
as definigdes da empresa a respeito de sua estratégia digital. [...] O importante ¢é
entender o conceito de cada P e, ao chegar a hora dele, olhar para o mercado e ver o
que ha de disponivel que mais se adapte a sua meta. (VAZ, 2011, p. 299).

Os 8 Ps do Marketing Digital ndo tém ligacdo com os 4 Ps do Marketing, cada um atua
em um diferente ambiente. Os Ps do Marketing Digital atuam nas estratégias digitais como
redes sociais, e-mail marketing, blog, marketing de contetido, enquanto os Ps do Marketing
atuam como pilares que quando estdo em equilibrio buscam influenciar e conquistar o publico.

O método dos 8 Ps relaciona as seguintes etapas:

e Pesquisa: para criar uma boa estratégia de a¢do, ¢ importante que vocé conhega
o seu consumidor, para que isto ocorra fazer uma pesquisa ¢ primordial, afinal
queremos obter bons resultados. Através dela vocé investiga os gostos, habitos
e agdes do publico que deseja atingir.

e Planejamento: a segunda etapa, por mais basica que pareca, tem um papel bem
relevante, visto que através do planejamento sdo definidas as tarefas que serdo
realizadas, quem fard o qué, quais os objetivos, o investimento, o plano de acao,
as estratégias, etc. Esta fun¢do vai desde o inicio da agdo até o desfecho.

e Producido: nesta etapa ¢ realizado o que foi planejado, ou seja, se vocé pretende
criar um website para os seus negocios, serd no P de producdo que ele sera

desenvolvido.
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e Publicagdo: agora que ja temos o nosso produto pronto, chegou a hora de
divulga-lo e distribui-lo. No P de Publica¢do, encontramos uma tarefa rotineira,
afinal é aqui que criamos o conteudo para alimentar seja seu website, seja sua
rede social. Segundo a professora Luciana Manfroi (2013, p. 71): “no terceiro P
fizemos a casa, no quarto iremos receber os moradores”.

e Promocao: “O que se busca no P da Promoc¢ao ¢ que a mensagem seja propagada
ao ponto de se tornar um viral”. MANFROI (2013, p. 73).

e Propagacdo: nesta parte ja temos a plataforma desenvolvida e o contetido criado,
agora so falta aumentar o trafego, ou seja, divulgar através das midias sociais,
impulsionar publica¢des, utilizar o Adwords.

e Personalizagdo: o sétimo P ¢ associado ao marketing de relacionamento, ja que
chegamos na etapa em que devemos criar pegas que tenham conexdo com o
publico que estd dando respostas as publicagdes da empresa. Em uma entrevista
a Revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios, Vaz explica: “crie
campanhas diferenciadas de acordo com idade e preferéncias. E ndo descarte
criar novos produtos que satisfagam a demanda de uma parte de sua base”.

e Precisdo: no oitavo P ¢ realizada a mensuracdo, basicamente o primeiro P, s6
que ao invés de pesquisarmos nosso publico e o que deve ser feito, na precisdo
captamos os resultados para observarmos se os objetivos foram alcangados.

De acordo com Manfroi (2013, p. 78): “o mais importante ¢ ndo perder de vista que o
marketing digital deve ser integrado ao plano de marketing e de comunicacdo e ao planejamento
estratégico da empresa”. Sendo assim, cada etapa da metodologia dos 8 Ps deve ser levada a

sério, para no final obter beneficios para as marcas.
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3 PLANO DE COMUNICACAO

Muito se falou sobre a importancia de um bom planejamento de marketing e como ele
¢ fundamental para que as estratégias de comunicagdo sejam eficientes e assertivas, segundo

Mauricio Tavares (2009, p. 140) o plano de comunicagdo ¢ um:

“Processo pelo qual objetivos, metas e estratégias de comunicagdo, planos de acdo,
controle e avaliagio e investimento otimizam o negécio do cliente. E a formatagio de
objetivos ¢ metas; o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo, avaliados
através de processos e indicadores; orcados de acordo com as necessidades e as
possibilidades de cada negdcio”.

3.1 HISTORICO DA EMPRESA

O blog Montando Look foi criado em marco 2013, quando comegaram a surgir os
influenciadores digitais no mercado. No inicio seu nome era Fran no Mundo da Moda, depois
de alguns meses passou a se chamar A Gente faz as Unhas, até que em novembro de 2013 o
blog ganhou o nome atual, Montando Look.

Na época a autora, com apenas 15 anos e muito influenciada pelas revistas para
adolescentes, como Capricho e Atrevida, falava sobre as tendéncias de moda das celebridades,
filmes e musicas do momento, além de criar resenhas de produtos para as unhas e maquiagens.
Hoje em dia, apesar de ainda estar no ar, o blog ndo tem nenhum contetudo publicado ja que a
proposta € criar uma nova identidade para ele.

Através do plano de comunicagdo buscamos criar novas categorias para o Montando
Look, continuar postando sobre as aspiracdes da autora, mas principalmente escrever sobre
empoderamento feminino, mostrando que as mulheres podem usar a sua voz para mudar o
mundo, podem vestir o que quiserem e, principalmente, podem ser quem quiserem ser. O

objetivo ¢ inspirar e empoderar mulheres!

3.1.1 Missao

“A missdo descreve a condi¢ao presente da empresa; define o negocio e o setor”.
(OGDEN, 2002, p. 4)

A missdo do blog Montando Look é: ajudar nossas leitoras a concretizarem e sentirem

todo o seu poder. Compartilhar as novidades no mundo da moda e do entretenimento.
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3.1.2 Visao

“A visdo define os planos para o futuro compartilhados por todos os membros da
organizacdo; ela define o que a empresa ¢, o que faz e, o mais importante, qual ¢ o seu
rumo”. (OGDEN, 2002, p. 4)

O blog Montando Look tem como visdo: ser um portal de referéncia quando o assunto

envolve o universo feminino, ser o melhor blog do pais.

3.1.3 Valores

“Séo os ideais de atitude, comportamento e resultados que devem estar presentes nos
colaboradores e nas relagdes da empresa com seus clientes, fornecedores e parceiros”.
(NAKAGAWA, p. 1)

Dentre os valores do blog, encontramos: buscamos sempre atender as expectativas de
nossos leitores. Valorizagdo e respeito das mulheres, responsabilidade social. Confianga,

respeito, humildade e ética.

3.2 ANALISE SITUACIONAL

“A analise de situacdo ¢ basicamente o historico da empresa. [...] A andlise de situacdo
deve incluir, entre outras coisas, o crescimento da empresa, seu historico, ofertas de
produtos, volume de vendas e mercados. Também ¢ incluida uma analise dos diversos
ambientes que podem ter impacto na organizagao — social, econémico, tecnolégico,
legal, politico, competitivo, natural e outros”. (OGDEN, 2002, p. 4)

3.2.1 Microambiente

“Refere-se aos influenciadores mais proximos da empresa/conceito ¢ dos impactos
mais imediatos no plano de marketing”. (POLIZEI, 2005, p. 22)

Desde o inicio o blog Montando Look encontra-se hospedado na plataforma online do
Blogger e em 2015 ganhou um dominio préprio (.com). Atualmente a pagina ndo contém
nenhum tipo de publicagdo, estd apenas ativo, porém seus antigos contetidos foram todos
arquivados. As postagens do blog variavam, ndo possuia uma categoria Unica, ia de
entretenimento, resenhas de filmes e livros até dicas de moda e beleza. Dentre as mais acessadas
encontram-se as inspiragdes de tatuagens do Mickey Mouse (2.211 acessos), cameras (1.774

acessos), ancoras (1.668 acessos), a resenha do livro “Querido John” (1.507 acessos), o dia em
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que a autora conheceu o outlet da Raphaella Booz (1.130 acessos) e as dicas de maquiagens
para o Halloween (2.823 acessos).

O principal meio de divulgacdo do blog sempre foram as redes sociais, principalmente
o Facebook, que além da pagina’ com 810 seguidores, existem varios grupos que tém como
intuito divulgar o blog. Nesses grupos existe muita interagdo e a famosa troca, onde a pessoa
que visitava o Montando Look e comentava alguma publicacdo, recebia em troca uma visita e
um comentario no seu blog. Outra rede social muito utilizada é o canal no Youtube® que hoje
tem o total de 1.580 inscritos ¢ videos com até 34 mil visualizagoes.

Mesmo inativo, hoje, o blog possui um histérico total de 86.270 visualizagcdes de
paginas, com acessos principalmente do Google ou da divulgagdo em outros blogs, grupos do

Facebook. Resultados mostram que existem leitores espalhados por todo o mundo.

Figura 1 — Visualizacdo de Pagina por Pais

121 I 51701
Entrada Visualizac@es
de paginas

Brasil 61701
Estados Unidos 14061
Russia 2347
Alemanha 1603
Partugal 1479

India 838
Franca 347
Espanha 261
Ucrdnia 226

China 19

Fonte: Blog Montando o Look (acesso em 22 set. 2019).

O blog nunca possuiu uma identidade visual definida, durante todos esses anos ele ja

passou por um total de seis layouts completamente diferentes uns dos outros.

Figura 2 — Visualizacdo das Identidades do Blog

7 Para conferir a pagina no Facebook do blog, acesse: https://www.facebook.com/montandolook/

8 Para conferir o canal no Youtube do blog, acesse: https://www.youtube.com/user/MontandooLook/



https://www.facebook.com/montandolook/
https://www.youtube.com/user/MontandooLook/
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Fonte: arquivo pessoal, 2019.

Fora o modelo atual de logo, todas as outras possuiam uma tipografia manuscrita. Os
tons iniciais eram laranja e amarelo, passando para o azul, depois o tom de rosa, em seguida
tudo preto, chegando entdo no verde dgua com rosa e finalmente se tornando o que ¢

apresentado hoje cinza com rosa, um layout bem minimalista.

3.2.2 Macroambiente

“As forgas macroambientais referem-se aos influenciadores de mercado mais amplos,
ou, ainda, de escopo mais genérico e abrangente”. (POLIZEI, 2005, p. 18)

Ambiente politico e legal: um fator importante a se destacar ¢ a criagdo de um projeto
de lei que regulamenta a profissdo “blogueira”, langado pelo deputado federal Lindomar Gargon
(PRB/RO), em setembro de 2017. Segundo o site TecMundo (2017) a proposta ¢ que
“profissionais que publicam conteudo na web por meio de sites ou blogs possam ter status legal
e gozar dos mesmo direitos e deveres de outras profissdes reconhecidas no pais”.

Sancionada em abril de 2018, a Lei 13.642/18, também conhecida como Lei Lola, ¢é
outro fator legal muito importante para o mundo digital, afinal ela permite que a policia realize
investiga¢des de “quaisquer crimes praticados por meio da rede mundial de computadores que
difundam contetdo misoégino, definidos como aqueles que propagam o 6dio ou a aversao as

mulheres®”

° Para saber mais sobe a Lei 13.642/18 acesse: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-

2018/2018/1ei/L13642.htm


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/L13642.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/L13642.htm
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Ambiente sociocultural: ndo ¢ novidade para ninguém que a internet ¢ uma grande
revolucdo no mundo atual, as redes sociais e o marketing digital sdo pecas fundamentais para
todo esse processo. Hoje em dia eles determinam boa parte das escolhas realizadas pelo
consumidor. De acordo com a Revista Exame, “o marketing digital tem a melhor funcdo de
divulgar tanto produtos quanto servigos de varias marcas nas redes sociais, que hoje, também
estdo sendo utilizadas pela maioria dos brasileiros”. Segundo pesquisa realizada pela empresa
PricewaterhouseCooper, em 2018, 77% dos brasileiros sdo influenciados pelo marketing digital

nas redes sociais.

3.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

“A analise da concorréncia consiste tanto em destacar as vulnerabilidades da
concorréncia e maximizar o valor das caracteristicas do conceito, quanto em ressaltar
as virtudes do concorrente. Com isso, pode-se evitar possiveis retaliacdes ou
rivalidades desnecessarias, que culminariam em erosdo de lucratividade, em funcdo
da competitividade extremamente da analise seguinte”. (POLIZEI, 2005, p. 34)

Pelo fato de a empresa estar presente no meio digital, o nimero de concorrentes acaba
sendo muito alto, ja que qualquer pessoa tem facil acesso a produgdo de blogs. Porém, por conta
de hoje o da autora encontrar-se inativo, pode-se dizer que ainda ndo existem muitos
concorrentes.

No quesito regional, um dos maiores blogs voltados para o universo feminino de Santa
Catarina é o Lise Crippa'®: nele vocé encontra publicagdes com imagens de ensaios
fotograficos, com um estilo mais chic e o contetido ¢ voltado principalmente para o universo da
moda, com editoriais, lookbooks e alguns conteudos mais lifestyle. Seu nome ¢ o mesmo da
autora, Lise Crippa, jornalista e pds-graduada em Moda e Marketing, colunista de moda e
lifestyle na Revista Versar. Seu perfil no Instagram tem um total de 14,9 mil e sua pagina no
Facebook possui 3.516 curtidas. Quanto a identidade visual, o blog ¢ bem minimalista, a logo

¢ a assinatura de Lise no tom de preto, poucos detalhes.

Figura 3 — Visualiza¢do do Blog Lise Crippa

10 Para mais informagdes: https://www.lisecrippa.com.br/.


https://www.lisecrippa.com.br/
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Fonte: Blog Lise Crippa (acesso em 27 set. 2019)

Figura 4 — Visualiza¢do do Instagram @lisecrippa
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Fonte: Instagram Lise Crippa (acesso em 27 set. 2019).

Em ambito nacional, um dos maiores blogs voltados para o universo feminino do
Brasil, é o Depois dos Quinze'!: criado quando a autora, Bruna Vieira (23), tinha apenas 17
anos, no inicio era apenas uma espécie de diario online, onde ela desabafava sobre suas

desilusdes amorosas e conflitos com a vida. O blog Depois dos Quinze, hoje um dos maiores

' Para mais informacdes: https://www.depoisdosquinze.com/



https://www.depoisdosquinze.com/
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no Brasil, tem em sua pagina no Facebook um total de 1.209.766 curtidas, no Instagram pessoal
da blogueira 1,9 milhdes de seguidores e o canal do Youtube 1,4 milhdes de inscritos.
Atualmente Bruna fala sobre moda, comportamento, suas viagens e sonhos. Seu design ¢ bem
minimalista, com as cores em tom pastel e somente uma fonte manuscrita na logo. O blog cresce
cada ano mais e a autora tem parcerias com marcas influentes como L’Occitane au Brésil,

Submarino, Vult e Samsung.

Figura 5 — Visualizacdo do Blog Depois dos Quinze
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Podcast Depois dos Quinze #8 - Rotinas e
rituais

2 postado por BRUNA ViEiRA (8 24 de sETEMBRO de 2010

Oie, meu nome é Bruma Vieira, tenho 25 anos € criet

esse blog para tentar descobrir meu lugar no mundo.

Fonte: Blog Depois dos Quinze (acesso em 27 set. 2019).

Figura 6 — Visualiza¢do do Instagram @brunavieira
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Fonte: Instagram Bruna Vieira (acesso em 27 set. 2019).



29

Com base na analise da concorréncia, chega-se a conclusdo de que em ambito
nacional existe uma concorréncia muito alta e muito forte, ja que Bruna, uma das mais famosas
blogueiras brasileiras possui milhdes de visualizagdes e seguidores. Porém, em ambito regional

o alcance da concorréncia ndo € tao significativo.

3.4 ANALISE SWOT

“O termo SWOT vem do inglés (“strenghts, weaknesses, opportunities, threats™) e
significa, respectivamente: forcas, fraquezas, oportunidades ¢ ameagas. [...] Os itens
forcas e fraquezas correspondem as caracteristicas da empresa (dados internos) e
normalmente exprimem informagdes presentes, ja as oportunidades e ameagas
correspondem aos fatores de mercado (dados externos) e representam informagdes
normalmente futuras”. (POLIZEI, 2005, p. 33)

Tabela 1 — Analise SWOT

STRENGHTS (FORCAS) WEAKNESSES (FRAQUEZAS)
1. Boa comunicagao; 1. Apenas um funciondrio;

2. Site com dominio proprio; . Rede social com baixo engajamento;

4. Facilidade de mudangas;

2

3. Capacidade técnica; 3. Blog novo, sem contetdo;
4. Falta de posicionamento;
5

5. Presen¢a em todas as redes sociais e com | 5. Pouco conhecimento em programagao.
um consideravel nimero de seguidores;
6. Experiéncia em Marketing Digital;
7. Capital disponivel.
OPPORTUNITIES (OPORTUNIDADES) THREATS (AMEACAS)

1. Concorréncia regional ndo tem um alcance | 1. Todo dia um novo blog ¢ langado no meio;
tao significativo; 2. Concorréncia muito alta no meio digital.
2. Muitas marcas da regido buscam parcerias;
3. Novas tecnologias que facilitam na
redugdo de custos;

4. Mercado em alta e em evolugao.

Fonte: autoria propria, 2019.

3.5 PERSONA

Para definir a persona do blog Montando o Look, foi realizada uma entrevista com

3 leitoras reais do blog e foram captados os dados demograficos (nome, idade, sexo, cidade,
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profissdo, nivel educacional e salario médio anual), habitos de informagao (canais do Youtube
que segue, blogs e sites que frequenta, programa de televisdo que assiste, canais de informagao
de noticias, livros mais lidos e personalidades de influéncia em seu mercado) e um mapa de
empatia (o que diz, faz, v€, escuta, pensa, sente, quais sdo as suas dores e necessidades). Com

os resultados foi criado um storytelling da persona.

3.5.1 Storytelling

Laura Souza tem 22 anos, mora no bairro do Kobrasol, em Santa Catarina, € recém-
formada em design pela UFSC e acabou de sair de um relacionamento de 2 anos. Sua rotina ¢
corrida, trabalha todos os dias das 09 as 18 horas, durante seu tempo livre gosta de ler livros de
ficgdo, sobre vampiros, ou assistir séries da moda. No final de semana a designer gosta muito
de conhecer lugares aconchegantes que tem na cidade de Floriandpolis, seja um passeio na
Lagoa da Conceicao até uma ida a um barzinho no centro da cidade, mas nunca deixando de
lado a opg¢do do aconchego de casa, onde pode escutar suas musicas favoritas e assistir videos
no Youtube. Laura ¢ uma mulher doce, criativa e um pouco insegura, mas dificilmente se abala,
jé& que possui uma personalidade forte. Apoiadora da causa animal e principalmente da luta das

mulheres.

Figura 7 — Persona

Fonte: Unsplash.
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3.6 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

- Desenvolver uma identidade para a marca Montando o Look;

- Desenvolver um novo website, mais pratico para o blog;

- Criar um planejamento de contetidos que serdo postados em cada rede social;

- Fazer parcerias com outros influentes da regido para ajudar na divulgagdo do novo
blog;

- Investir em Facebook Ads, e-mail marketing.
3.7 PLANO DE ACAO
3.7.1 Criacao de Identidade
3.7.1.1 Proposito da Marca

O propdsito da marca nada mais ¢ do que aquilo que ela planeja entregar ao seu
consumidor, portanto o blog Montando Look tem como propdsito mostrar para as mulheres que
elas sdo capazes de qualquer coisa! Trazendo a elas inspira¢do, poder e autoconfianca tudo isso
através do entretenimento e de dicas publicadas nas midias digitais. Todos esses fatos estdo

ligados a paixdo de fazer aquilo que a gente ama.
3.7.1.2 Posicionamento

O posicionamento da marca ¢ a maneira em que ela se coloca ou procura ser vista pelos
clientes, no caso do blog o principal foco ¢ criar um relacionamento real com a leitora. Afinal,
ela fard parte da maioria das publicagdes, um exemplo seria um post com dicas de moda, onde
a autora solicita em alguma rede social fotos da leitora com algum estilo de peca de roupa, ela
publica sua foto usando a hashtag #GirlGangML e podera aparecer na publicagdo como uma

das modelos do blog.
3.7.1.3 Processo Criativo

Na primeira etapa do processo criativo, foi elaborado um mapa mental (figura 8). Para

a sua criagdo foram encontradas palavras que de alguma forma possuem relagdo com o blog
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Montando Look. No centro do brainstorm'? foi colocada a palavra “mulher” que foi interligada
com mais de 40 palavras.

A criagdo do mapa mental facilitou a segunda etapa do processo criativo, que foi a
elaboracdo de um painel seméantico (figura 9), ele auxiliou na hora de buscar inspiragdes para o
desenvolvimento da nova identidade do blog Montando Look. No painel semantico encontram-
se varias imagens que representam o blog, sendo elas: o cabide que se relaciona com a moda, o
coragdo que estd interligado com a paixao de fazer aquilo que ama, mulheres com caracteristicas

diferentes para representar a diversidade e outros elementos.

Figura 8 -Mapa Mental

BELEZA BRILHO ENTRETENIMENTO FEMINISMO
MAQUIAGEM ELEGANCIA CINEMA DIREITOS
COSMETICOS BELA TELEVISAO LUTA

CABELO FORMOSA MUSICA |GUALDADE

MUDANCAS SEDUCAO LIFESTYLE MODERNIDADE
CUIDADOS ENCANTO PASSATEMPO FUTURO
PERFEICAC
ABRACO AM’ZADE
cRESc\MENTO AFETo
mcENTNO CARINHO
COMPORTAMENTO TRABALHO SAUDE MODA
AMOR GARRA MAE ESTILO
FAMILIA PROFISSIONALISMO EXERCICIO TENDENCIAS

CASAMENTO PERFECCIONISMO ALIMENTACAQ ESTACOES

SENTIMENTO EXERCICIO CUIDADO LOOKS
RELACIONAMENTO EMPENHO MATERNIDADE ETIQUETA

NEGOCIO ENERGIA ARTE
CABIDE

Fonte: autoria propria, 2019.

Figura 9 — Painel Seméntico

12 Brainstorm do inglés tempestade de ideias ou tempestade cerebral.
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THE FUTURE

I I \S FEMALE

Fonte: autoria propria, 2019.

3.7.1.4 Defesa do Conceito

Apbs a selecdo de palavras e imagens que podem se relacionar com o blog, chegou a
hora de desenvolver um logotipo que represente a marca. Sua versdo anterior era bem
minimalista, apenas a tipografia “Montando Look” com a fonte Caviar Dreams em cinza, na
parte inferior ao centro os dizeres “By Fran Wagner” com a mesma fonte e tom, apenas com

um tamanho menor e ao redor ramos de folhas na cor rosa.

Figura 10 — Logotipo Antigo

'MONTANDO LOOK

= BY FRAN WAGNER -

Fonte: autoria propria, 2017.

A nova proposta de logo segue o mesmo estilo minimalista da antiga, porém agora
possui um simbolo que representa a marca. Outro detalhe diferente € que ao invés do nome da

autora escrito abaixo do “montando look”, tem-se 0 novo slogan do blog: “empowering woman”
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(do inglés “empoderando mulheres”). O conceito da nova logo une trés elementos que
caracterizam e representam a esséncia da marca, sendo eles: cabide, coragdo e pessoas.

O cabide foi utilizado pois nele penduramos as coisas mais relevantes e importantes
que temos para mostrar ao mundo, ele também simboliza a moda, que ¢ o principal contetido
do blog. O coracdo transmite a ideia de que devemos fazer aquilo que amamos e como o
Montando Look ¢ uma grande paixdo da autora, todas as publicag¢des sdo feitas com amor. O
ultimo elemento sdo duas pessoas de maos dadas, este representa a forca feminina e a unido,

trazendo a concep¢do de que “juntas somos mais fortes”.

Figura 11 — Logotipo Novo

L?- MONTANDOLOOK

W‘OWE/W N BATLAAN

Fonte: autoria propria, 2019.

Na escolha da tipografia foi utilizada para o nome, a fonte Quicksand (Figura 12),
uma fonte sem serifa e com sete variagdes, sendo assim pode-se usar a versdo book para a
primeira palavra (montando) e a versao bold para destacar a palavra principal (look). A escolha
foi rapida e certeira, ja que esta ¢ uma fonte clean e arredondada. Para o slogan foi aplicada

uma fonte que transmite leveza e fluidez para a logo, a manuscrita Velocity (Figura 13).

Figura 12 — Visualizacio da Fonte Quicksand

abcdefghijklmno abcdefghijklmno

pgrstuvwxyz pagrstuvwxyz
1234567890 1234567890
ABCDEFGHIJKL ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUYV MNOPQRSTUV
WXYZ WXYZ

Quicksand Book Quicksand Bold

Fonte: Dafont, 2019.

Figura 13 — Visualizacio da Fonte Velocity
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Fonte: Dafont, 2019.

Para definir qual combinagdo cromdtica melhor se adaptaria a marca, foram
realizados alguns estudos de cores. A principio foram utilizados tons pastéis, remetendo a
delicadeza, a feminilidade. Porém, essas cores ndo representavam a forga que a marca pretende
passar. Por esse motivo os tons pastéis foram adaptados para tons mais quentes, como o
vermelho, o laranja e o cor de rosa. O contraste entre os tons brilhantes acabam proporcionando

um efeito mais ousado, divertido e poderoso.

Figura 14 — Visualizacio da Paleta de Cores
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Fonte: autoria propria, 2019.
3.7.2 Aplicacio da Identidade Visual
3.7.2.1 Blog

O blog ¢ a principal estratégia do plano de comunicagado, afinal, como citou Vitor

Pecanha (2019), por meio dele “vocé pode publicar o que quiser, como quiser, a hora que
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quiser”, portanto nesta etapa sera realizada uma melhoria na identidade visual do blog, além do
desenvolvimento de um planejamento de conteudo do que sera publicado ao longo do tempo na
pagina.

O site deverd ser composto por uma home page na qual estardo presentes as
publicagcdes mais recentes, uma pagina que fala sobre a autora, outra que conta a historia do
blog, uma pagina para contato e a aba #GirlGang com fotos das leitoras que ja participaram de
posts. O design ¢ clean sem muita informagao para que o acesso da visitante seja facil e pratico.
Na pagina principal ele poderéd conferir tudo o que precisa, desde as publicagdes até as redes

sociais € como assinar a newsletter.

Figura 15 — Landing Page do Blog
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O blog encontra-se hospedado na plataforma Blogger, mas a ideia é migrar para o
Wordpress que possui um sistema melhor. Sendo assim o gasto mensal para esta estratégia ¢ de
R$83,00, valor do pacote Negocios do Wordpress, que inclui dominio gratuito, maior espago

de armazenamento, monetizagdo do site € outros.

3.7.2.2 Instagram

Depois do site, o Instagram ¢ a principal ferramenta utilizada para reproduzir os
conteudos do Montando Look, ja que este, como citado anteriormente, virou um novo modelo
econdomico. Quem ndo se encontra presente nesta rede social, ndo ¢ notado. No Instagram serdo
publicadas postagens com mais frequéncia, sobre os mais variados assuntos. A autora podera
compartilhar diariamente o que ha de novo no blog e, principalmente, a sua rotina (trabalho,
estudos, lazer, outros).

O objetivo desta estratégia ¢ dar mais visibilidade para o Montando Look, além de
criar um relacionamento com o seu publico. A verba mensal, para impulsionamento de duas

publicagdes por semana, seria de R$500,00.

Figura 16 — Perfil no Instagram
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Fonte: autoria propria, 2019.
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3.7.2.3 Facebook

Visto que o Facebook ¢ uma plataforma na qual compartilhar um post ¢ um processo
muito simples de ser realizado e a pagina do blog Montando Look tem um consideravel nimero
de seguidores e bastante acesso, através dele serdo publicados os links com as novas postagens
do blog, repost de seguidores da pagina, pecas de outros sites/paginas que tenham alguma
relacdo com o contetido do Montando Look e algumas frases para inspirar as leitoras.

Para este canal a verba ¢ de R$200,00 por més para impulsionamento da pagina e

de publica¢des importantes, sendo impulsionado um contetdo por semana.

Figura 17 — Pagina no Facebook
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Fonte: autoria propria, 2019.

3.7.2.4 Youtube

O canal no Youtube sera utilizado uma vez por semana, nele serdo publicados

videos que podem abordar qualquer assunto que tenha alguma relagdo com o blog, desde beleza,
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moda até o empoderamento feminino. A ideia seria produzir tutoriais de maquiagem, fazer
lookbooks sobre tendéncias, responder perguntas sobre temas importantes, desabafar com as
leitoras, mostrar o /ifestyle da autora, entre outros. Para esta plataforma ndo havera verba, visto

que os videos serdo publicados no Youtube e depois /inkados nas outras redes sociais.

Figura 18 — Canal no Youtube
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Fonte: autoria propria, 2019.

3.7.2.5 E-mail Marketing

O e-mail marketing sera utilizado para divulgacdo dos conteudos mais relevantes
publicados em todas as redes sociais durante a semana, o objetivo de usé-lo ¢ fidelizar o blog
com o leitor e mostrar estar sempre presente. Este ¢ um canal que possui uma segmentagao
maior ¢ um custo baixo, mensalmente serd realizado um relatério no qual serd analisado o
retorno, se as pessoas realmente clicaram nos /inks enviados ou se solicitaram sair da lista de
transmissdo. Para esta estratégia a verba é de R$100,00.

O e-mail marketing possuirda um padrdo definido, no qual no topo serd aplicada a
nova logo do blog, em seguida uma caixa com a publicagdo mais relevante postada no site ou
no Youtube durante a semana e mais abaixo serdo linkadas as trés fotos mais interessantes

publicadas nas midias sociais do Montando Look, seja no Facebook ou Instagram.

Figura 19 — E-mail Marketing
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Fonte: autoria propria, 2019.

3.7.3 Planejamento de Marketing de Conteudo

3.7.3.1 Cronograma

O blog Montando Look possui cinco paginas que sdo os principais canais de
publicacdo de conteudo: blog, Instagram, Facebook, Youtube e a newsletter. No blog serdo
publicados posts quatro vezes na semana, sendo um dia sobre moda, outro sobre
empoderamento, outro sobre entretenimento (musica, literatura, televisdo, cinema) e outro
algum assunto aleatorio (rotina da autora, dicas, outros). No Instagram serdo publicadas fotos
e/ou videos todos os dias com os mais variados conteudos, enquanto no Facebook serdo
publicados somente trés vezes na semana. Todo domingo sera publicado um video no canal do

Youtube e também serdo disparadas as newsletters com os assuntos mais relevantes da semana.



42

Tabela 2 — Cronograma Semanal

PUBLICACOES POR SEMANA

Dom. Seg. Ter. Qua. Qui. Sex. Sab.

B: postar.  B: ndo. B: postar.  B: ndo. B: postar.  B: ndo. B: postar
I: postar. I: postar. I: postar. I: postar. I: postar. I: postar. I: postar.
F: ndo. F: postar.  F: ndo. F: postar.  F: ndo. F: postar.  F: ndo.
Y: postar.  Y:ndo. Y: ndo. Y: ndo. Y: ndo. Y: ndo. Y: ndo.
N: enviar.  N: ndo. N: ndo. N: ndo. N: ndo. N: ndo. N: ndo.

Legenda: B (blog), I (Instagram), F (Facebook), Y (Youtube) e N (Newsletter).

Fonte: autoria propria, 2019.

3.7.3.2 Plano de Conteudo de 1 Més

Todo inicio de més sera desenvolvido um cronograma de publicagdes que serdo
realizadas ao longo do més no blog e no canal do Youtube. Para as redes sociais Facebook e
Instagram serdo divulgacdes dos posts publicados ou imagens do dia a dia da autora. Quanto a
newsletter todo domingo sera enviada uma com os contetidos mais relevantes da semana em

todas as redes sociais do Montando Look: a foto mais curtida, o post mais interessante, outros.

Tabela 3 — Cronograma Mensal do Blog
CRONOGRAMA MES 1 -BLOG

Sejam Bem-Vindas 02/01 - Quinta-Feira
O que ¢ empoderamento? 04/01 — Sabado
VIDEO 05/01 - Domingo
Como encontrar o seu estilo? 07/01 - Terga-Feira
Vamos conhecer a Fran!? 09/01 - Quinta-Feira
A pressdo estética das redes sociais! 11/01 — Sébado
VIDEO 12/01 — Domingo
O seu guia do all star! 14/01 - Terca-Feira
O que eu sempre carrego na bolsa? 16/01 - Quinta-Feira
5 atitudes feministas para praticar 18/01 — Sébado
VIDEO 19/01 — Domingo
Como montar o look perfeito para trabalhar? 21/01 - Terga-Feira
Eu cresci, e agora? 23/01 - Quinta-Feira
Filmes #GirlPower 25/01 — Sabado
VIDEO 26/01 — Domingo
E #trend: all jeans! 28/01 - Terga-Feira
Minhas séries favoritas do momento. 30/01 - Quinta-Feira

Fonte: autoria propria, 2019.

Tabela 4 — Cronograma Mensal do Canal no Youtube

PUBLICACOES POR SEMANA YOUTUBE
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Conhecendo o blog e a autora! 05/01 - Domingo
Um pouco da minha rotina 12/01 — Domingo
Séries para empoderar 19/01 — Domingo
Como eu lido com a ansiedade 26/01 — Domingo

Fonte: autoria propria, 2019.

3.7.3.3 Exemplo de Publicagdo

Tabela 5 — Exemplo de post para o blog
TITULO: SEJAM BEM-VINDAS

IMAGEM

Ola pessoal, tudo bem? Neste primeiro post vim contar um pouco da minha histéria para
vocés. Durante muito tempo da minha vida sempre tive uma grande vontade de criar um blog,
de Fran no Mundo da Moda ao A Gente faz as Unhas até chegar no meu tdo sonhado
Montando Look. Este canto sempre foi minha paixao, por isso voltei!

Quando entrei na faculdade sabia que era isso que queria para a minha vida. Porém, quando
o pessoal da minha sala descobriu que eu tinha um blog fiquei com tanta vergonha! Pensei
em desistir. Aia correria do dia a dia comeg¢ou a tomar meu tempo e acabei desistindo mesmo.

Eu nunca tinha tempo para pensar em posts, escrever e editar! Mas ai surgiu a época de
escolher o tema do meu projeto de conclusdo de curso e decidi trazer o Montando Look de
volta. Afinal, se eu quero, eu consigo.

O blog renasceu, ele voltou com uma nova cara e um novo conteudo, focado exclusivamente
em moda, beleza e no empoderamento feminino. O novo lema ¢é: faca seus sonhos
acontecerem. E eu decidi correr atras dos meus sonhos, por isso estou aqui. Eu voltei agora
para ficar — meio cliché, mas ¢ a mais pura realidade.

Sejam bem-vindas ao meu novo blog, sejam bem-vindas ao meu mundo.

Beijos, Fran Wagner.
Fonte: autoria propria, 2019.

3.7.4 Parceria com Influenciadoras

A tltima, mas ndo menos importante, estratégia a ser desenvolvida, ¢ a criagdo de
parcerias com influenciadoras da regido, visto que, como estudado anteriormente esse tipo tem
facilidade para persuadir o consumidor nas suas decisdes de comprar, uma vez que a
influenciadora digital tem como fungdo gerar contetido e representar o Montando Look,
atraindo seguidores para o blog. Para este processo, malas diretas serdo produzidas e

distribuidas para influencers.
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A mala direta seria composta por alguns produtos que a autora experimentou e
indicaria para as suas leitoras e uma carta com um texto apresentando o blog e anunciando o
seu langamento. A ideia ¢ que toda influenciadora que receber a mala direta, grave um video

mostrando o que recebeu, publique-o em seu stories e marque o perfil do Montando Look.

Figura 20 — Caixa da Mala Direta
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Fonte: autoria propria, 2019.

Figura 21 — Carta da Mala Direta
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Fonte: autoria propria, 2019.
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Apos a realizagdo de pesquisas, definiram-se as influenciadoras: Karina Ramos
(@karinaaramoss com 35,3 mil seguidores), Bianca Flores (@biafloress com 12 mil
seguidores), Ana Lu Fernandes (@analufds com 6.245 seguidores), Monalisa Melo
(@monalisamelo com 11,3 mil seguidores), Ariana Nunes (@ariananunees com 6.329
seguidores) e Maria Eduarda Ayres (@dudaayres com 23 mil seguidores).

A divulgacao seria em forma de permuta, na qual enviamos a caixa com os produtos
para a digital influencer e em troca ela publica em suas redes sociais. Portanto o inico gasto
seria com os produtos escolhidos e com a grafica para impressao da carta e da caixa. A verba

para esta estratégia ¢ de R$2.000,00.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing digital tem se mostrado cada vez mais eficiente na hora de criar um
relacionamento com o seu consumidor, afinal este ¢ um método que tem como base criar
estratégias através da internet. O presente trabalho trouxe como objetivo principal, propor um
plano de comunicag¢do para o blog Montando Look, baseado nos principios do marketing
digital. Apos estudos foi possivel concluir que pelo fato de o meio digital ndo apresentar
barreiras geograficas, psicologicas e nem culturais, ¢ possivel criar diferentes estratégias que
podem tomar grandes propor¢des, gerando os resultados desejados pelas marcas, com um 6timo
custo-beneficio.

Dentre as principais estratégias utilizadas por empresas para solucionar seus problemas
de comunicagdo, o marketing de contetido foi o mais estudado para ser utilizado neste projeto.
Afinal, esta estratégia apresenta diversas vantagens, sendo uma delas o fato de que o
consumidor hoje em dia busca por empresas que resolvam seus problemas, satisfacam seus
desejos, procuram marcas que criem um relacionamento com elas, trazendo um conteudo claro
e criativo. Este método aumenta a visibilidade no meio digital, cresce o engajamento, gera leads
e diminui gastos.

Através do desenvolvimento deste plano de comunicagdo pode-se enxergar os fatores
que poderiam melhorar no blog, a fim de que a marca crie um posicionamento no mercado.
Para que apresente uma nova identidade visual, foi realizado um estudo através de um mapa
mental, um painel semantico, diferentes tipografias e paletas de cores, resultando no
desenvolvimento de uma logo que tem total relagdo com a nova proposta do blog.

A nova identidade em conjunto com as estratégias de desenvolvimento de um novo site,
cronograma de conteudo para redes sociais e parceria com influenciadoras, possibilitaram um
melhor relacionamento entre a marca e seu publico-alvo. J& que as mesmas, podem ser aplicadas
facilmente, com gastos que estdo dentro da verba disponibilizada pela autora.

Pode-se concluir afirmando que os objetivos tracados no inicio deste projeto puderam
ser concluidos. Tendo em vista que foi elaborado um plano de comunicagdo baseado nos
principios do marketing digital, foi realizado um estudo para compreensao do marketing digital
e de conteudo, foram identificados os problemas de comunicagdo entre o blog e o seu publico

de interesse e por fim foi desenvolvida uma nova identidade para o blog.
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ANEXO A — Entrevista 1

Dados Demograficos:
Idade: 15 anos

Sexo: Feminino

Onde mora: Palhoca
Profissdo: Estudante

Estado Civil: Solteira

Habitos de Informacao:

Canais do Youtube que segue: NiinaSecrets, Vih Rocha, Taciele Alcolea.
Blogs e sites que frequenta: Buzzfeed, NiinaSecrets.

Programa de televisdo que assiste: Pretty Little Liars, Gossip Girl.

Canais de informagdo de noticias: Didrio Catarinense (Instagram e site).
Livros mais lidos: Atualmente, os que estdo na lista do vestibular da UFSC.

Personalidades de influéncia em seu mercado: Bruna Marquezine, Niina Secrets.

Mapa de Empatia

O que diz? Timida, mas com um forte espirito de lideranca, portanto sempre digo o
que ¢ necessario, na hora que ¢ para falar.

O que faz? Estudo, assisto minhas séries favoritas e vou para a hipica.

O que v€? Séries adolescentes!

O que escuta? Pop americano e Anitta.

O que pensa e sente? Queria ndo ser tdo timida para poder enfrentar meus medos.

Quais sdo suas dores? Ansiedade sempre atrapalha a minha vida.

Quais sdo as suas necessidades? Nao decepcionar minha familia e ser feliz!
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ANEXO B — Entrevista 2

Dados Demograficos:

Idade: 22 anos

Sexo: Feminino

Onde mora: Floriandpolis
Profissdo: Psicologa em Formacao

Estado Civil: Namorando

Habitos de Informacao:

Canais do Youtube que segue: JoutJout, Dani Noce, Nao Me Kabhlo.

Blogs e sites que frequenta: Modices, Super Interessante, Think Olga.
Programa de televisdo que assiste: The Handmaid’s Tale, Black Mirror.
Canais de informacgdo de noticias: G1, Carta Capital, Pragmatismo Politico.
Livros mais lidos: The Handmaid’s Tale.

Personalidades de influéncia em seu mercado: JoutJout, Paola Carosella.

Mapa de Empatia

O que diz? Nao sou muito desinibida, ninguém passar por cima de mim, se preciso
falar, eu falo, se preciso defender alguém, eu defendo. Digo sempre o que vem em mente!

O que faz? Agora que tenho que entregar meu TCC, s6 leio e pesquiso, risos.

O que v€? Viciada demais em The Handmaid’s Tale.

O que escuta? Florence and the Machine, Lana Del Rey, The XX.

O que pensa e sente? Sinto um pouco de medo com tudo o que tem acontecido com
0 nosso pais e isso me faz refletir muito no ser humano e o quanto ainda temos que evoluir.

Quais sdo suas dores? A saudade que sinto da minha mae.

Quais sdo as suas necessidades? Realizar meus sonhos.



ANEXO C — Entrevista 3

Dados Demograficos:
Idade: 30 anos

Sexo: Feminino

Onde mora: Floriandpolis
Profissdo: Maquiadora

Estado Civil: Casada

Habitos de Informacao:

Canais do Youtube que segue: Vih Rocha, Chata de Galocha, Just Lia;
Blogs e sites que frequenta: Chata de Galocha, Just Lia.

Programa de televisdo que assiste: Grey’s Anatomy, novela das 21h.
Canais de informagdo de noticias: G1 e DC.

Livros mais lidos: amo os do Nicholas Sparks.

Personalidades de influéncia em seu mercado: Ai ndo sei!

Mapa de Empatia

O que diz? Sou bem impulsiva, falo tudo o que quero, risos!

O que faz? Trabalho como maquiadora e com extensdo de cilios.
O que v€? Assisto muita novela.

O que escuta? Coldplay, Maroon 5, Elton John.

O que pensa e sente? Penso em sempre dar o melhor de mim.

Quais sdo suas dores? Ver meus filhos crescendo e se tornando independentes.

Quais sdo as suas necessidades? Ver meus filhos felizes.
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