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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar como a empresa Ilustralle faz a gestdo da sua marca
por meio da rede social Instagram. Foi realizada uma pesquisa exploratoria, aplicada e com
abordagem qualitativa, em que se analisou o Instagram da empresa. Algumas acdes
identificadas envolvem a comunicagdo de seus valores, sua identidade visual,
compartilhamento dos bastidores, pesquisa para langamentos de novos produtos, criagdo de
uma comunidade forte, entre outros. Assim, os resultados aparentemente apontam que a
empresa apresenta uma forte gestdo da marca, jA que possui estratégias bem definidas
relacionadas a experiéncia do cliente, principalmente quando se trata do envio dos produtos,
em que a marca entrega mais do que o cliente espera, enviando os produtos em embalagens

personalizadas e com brindes.

Palavras-chave: Gestdo da marca; Gestdo da Marca Digital; Instagram.



ABSTRACT

This study aims to analyze how the company Ilustralle manages its brand through the social
network Instagram. An exploratory, applied and qualitative research was conducted, in which
the company Instagram was analyzed. Some actions identified involve communicating their
values, their visual identity, sharing behind-the-scene moments, researching new-product
launches, creating a strong community, among others. Thus, the results apparently indicate
that the company has a strong brand management, since it has well-defined strategies related
to the customer’s experience, especially when it comes to sending products, where the former
delivers more than the customer expects, sending the products in customized packaging and

additional gifts.

Key-words: Branding; Branding Digital; Instagram.



1 INTRODUCAO

O uso da internet transformou profundamente a sociedade e levou as empresas a se
digitalizarem. As compras, que agora ndo possuem limites geograficos, j& que podem ser
feitas de forma online nos e-commerce, tém crescido continuamente. Embora esse aspecto
seja importante para as empresas, ele também exige que estas criem estratégias para se
diferenciar de alguma forma, pois o mercado esta cada vez mais disputado, e os clientes cada
vez mais exigentes, visto que hoje em dia buscam produtos que superem suas expectativas
(BOGDEZEVICIUS; DE MIRANDA, 2020).

A gestao da marca ¢ uma das estratégias que a empresa pode utilizar como forma de se
diferenciar, ja que visa criar e gerenciar um dos principais ativos intangiveis da empresa: a
marca. Uma marca ¢ muito mais do que um nome e uma logo, ela ¢ o compromisso da
empresa com o cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios
funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais (AAKER, 2015). Logo, fazer um bom
gerenciamento da marca, principalmente no meio online, fornecerd valor para ela, ou seja,
fortalecera a conexao entre cliente e empresa e fard com que a impressao dos consumidores
seja sempre positiva.

Como mencionado, a era digital mudou a forma que as empresas vendem e,
consequentemente, a comunicacdo destas com os clientes. Diversos meios e ferramentas
foram desenvolvidos para promover o crescimento e a expansao das marcas na Internet. Nesse
cenario, as redes sociais digitais, como por exemplo o Facebook, Twitter, Linkedin e
Instagram, tém chamado muita atengdo porque comegaram a ser vistas pelas empresas como
uma possibilidade de estarem mais proximas do publico (COSTA, 2019).

Dentre as redes citadas, atualmente o Instagram ¢ uma das principais, com mais de 1
bilhdo de usudrios ativos, 20 milhdes de perfis comerciais e em média 2,5 milhdes de
anuncios circulando pela rede (TERRA, 2018). Por esses e outros motivos, esta rede chama a
atencdo das marcas, j& que diminui as barreiras geograficas e demograficas, e possui um
engajamento continuo e crescente, permitindo que as pessoas se conectem e comuniquem,
ajudando as empresas a inovarem por meio da colaboragdo (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2017).

O foco deste estudo ¢ a empresa Ilustralle, uma papelaria que foi criada no ano de
2017 e que comercializa seus produtos por meio do seu site. Dentre os produtos
comercializados, destacam-se planners, blocos de notas, adesivos, cadernos universitarios,

estojos, mousepads, bolsa de notebook, entre outros. Sua principal forma de divulgacdo desses
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produtos e comunicagdo com o publico ¢ através do seu perfil no Instagram (@ilustralle),
onde possui 97,4 mil seguidores.

A Tlustralle j& passou por algumas transformagodes desde sua criagao, principalmente
referente a sua marca. Com foco na diferenciacdo, a empresa d4 grande valor a gestdo da
marca, e utiliza diversas estratégias para alavancar as vendas e otimizar a interacdo com o0s
clientes e seguidores, criando um bom relacionamento com eles. Assim, como resultado dessa
gestdo, a empresa vem obtendo sucesso, € hoje € um diferencial no nicho em que atua.

Por esse motivo, o objetivo deste artigo ¢ analisar como a empresa Ilustralle faz a
gestdo da sua marca por meio da rede social Instagram, ou seja, compreender quais estratégias
sdo aplicadas pela marca. Além disso, a escolha deste tema se deve a relevancia que essa
gestdo e essa rede passaram a ter para as organizacoes, ja que hoje em dia ndo basta somente
vender o produto, a empresa precisa adotar diversas formas de estabelecer uma ligacao

emocional com os clientes e, consequentemente, fideliza-los.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para que seja possivel analisar a gestdo da marca através do Instagram da empresa
[lustralle, precisa-se explicar os aspectos que a compdem e que podem ser geridos. Portanto,
nesta secao, pretende-se explicar: o que € marca; os elementos da marca (fungdo, identidade,
personalidade, posicionamento e imagem) e gestao da marca. Além disso, também

abordaremos o que ¢ gestdo da marca digital e o que ¢ a rede social Instagram.

2.1 Marca

Sabe-se que a marca como um sinal que distingue as mercadorias existe ha bastante
tempo. Aaker (1998) afirma que os cagadores, na pré-historia, marcavam suas ferramentas
para identifica-las como sua propriedade, como na Roma e na Grécia que foram encontrados
jarros de ceramica com identificagdes dos produtores de azeite e de vinho. Rowles (2019)
complementa que a origem da palavra brand (marca) ¢ derivada da palavra antiga nordica
brandr, que remete ao habito de marcar os animais com fogo com o proposito de indicar o
proprietario do gado.

Atualmente, existem muitas definigdes para o conceito marca. Para a American
Marketing Association (AMA, 2017) a marca ¢ “um nome, termo, design, simbolo ou
qualquer outro recurso que identifica os bens ou servicos de um vendedor como distintos dos
de outros vendedores”. O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI, 2021) também
define marca como todo sinal que visa identificar a origem e distinguir um produto ou servigo
de outros iguais, semelhantes ou de origem diversa.

Aaker (1998) corrobora, e define marca como um nome ou simbolo diferente (logotipo
e desenho da embalagem), que ¢ destinado a identificar produtos ou servicos, e diferencia-los
dos concorrentes. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também definem a marca como um
conjunto de imagens, composto normalmente por um nome, um logotipo ¢ um slogan, que
diferenciam a oferta do produto ou servigo de uma empresa das ofertas dos concorrentes.

Portanto, a marca também considera as associagdes por meio de vinculos emocionais,
como pensamentos, sentimentos, percepgdes, imagens, experiéncias, crencas e atitudes
(ROWLES, 2019). Estes vinculos representam os valores intangiveis de uma marca, enquanto
os elementos visuais (simbolos, logotipo, embalagens) representam os valores tangiveis.

Os produtos sdo faceis de copiar, mas ¢ dificil competir e imitar os valores e os

aspectos intangiveis de uma marca. Portanto, ¢ fundamental compreender que as marcas



devem ser mais intangiveis do que tangiveis, ja que um individuo, ao adquirir um produto ou
servigo, ndo comprara somente um bem, mas um conjunto de valores, fazendo com que a
marca se torne preferéncia no momento da escolha entre um bem ou outro, mesmo que o
preco seja mais elevado (AAKER, 1998; REISNER, 2014). Para tornar as marcas intangivesis,
¢ preciso compreender quais sdo os elementos que as compdem, para que, com base nisso,

seja possivel gerencia-las.

2.1.1 Elementos da Marca

Como vimos anteriormente, as marcas sao muitos mais que simbolos, pois possuem
significados, se comunicam com os clientes e expressam sentimentos. As marcas possuem
fungdes, identidade e personalidade, se posicionam e por conseguinte geram uma imagem.

Veremos a explicacdo de cada um a seguir.

2.1.1.1 Funcdes da marca

Como ja mencionado anteriormente, as marcas possuem algumas fungdes. Segundo
Keller (2013), para as empresas, as marcas exercem seis funcoes:

1. De identificacdo: simplifica o rastreamento e monitoramento do produto durante a
sua produg¢do e estocagem;

2. De protecao: permite a obtencdo de direitos no registro de propriedade intelectual,

3. De garantia: indica a qualidade para os consumidores;

4. De personalizacao/exclusividade: cria associagdes e significados exclusivos que os
diferenciam de outros produtos;

5. De competitividade: ¢ um meio que pode ser utilizado para fornecer uma vantagem
competitiva;

6. Financeira: representa um ativo financeiro.

Além das func¢des que a marca possui para as empresas, Kapferer (2008) afirma que as
marcas também possuem fungdes que podem ser transmitidas em beneficios para os
consumidores:

1. De identificacdo: ser visto com clareza, identificando rapidamente os produtos
procurados;
2. De praticidade: poupar energia ¢ tempo no momento de recompra de um produto

idéntico;



De garantia: seguranca de encontrar a mesma qualidade, ndo importando onde ou
quando ¢ adquirido o produto ou servico;

De otimizacao: seguranca de comprar o melhor produto com o melhor desempenho
em sua categoria;

De personalizagdo: sentir-se reconfortado com sua autoimagem ou com a imagem
que ¢ apresentada aos outros;

De continuidade: satisfacdo gerada pela proximidade e familiaridade com a marca
consumida ha anos;

Hedonista: satisfagdo ligada a estética da marca, seu design, logotipo, a sua
comunicagdo € as suas recompensas experienciais;

Etica: satisfacdo relacionada ao comportamento responsavel da marca nas relagdes

com a sociedade (emprego, cidadania, ecologia, publicidade que ndo escandaliza).

Portanto, com tantas opg¢des de produtos e servicos no mercado, essas fungdes que as

marcas exercem sao mais do que necessarias.

2.1.1.2 Identidade da marca

Para Aaker (1998, 2015), a identidade da marca, assim como a identidade de uma

pessoa, serve para proporcionar sentido, finalidade e significado. Na criagdo de uma marca,

Aaker (1998, 2015) afirma que € preciso estar ciente que a identidade desta precisa fornecer

uma proposta de valor ao cliente através da afirmagdo de beneficios (1) funcionais, (2)

emocionais, (3) de autoexpressao e (4) sociais.

1.

Beneficios funcionais: sdo baseados nas caracteristicas do produto que fornecem aos
clientes utilidade funcional;

Beneficios emocionais: acontecem quando a compra ou o uso de uma determinada
marca proporciona uma sensagao positiva para os clientes. Esta relacionado a seguinte
frase: “quando compro ou uso esta marca, eu me sinto...”;

Beneficios de autoexpressido: as pessoas expressam seu eu verdadeiro ou idealizado
de diferentes maneiras, como através das marcas. Assim, ao oferecer esse beneficio, a
conexao ¢ intensificada. Esta relacionado a seguinte frase: “quando compro ou uso
esta marca, eu sou...”;

Beneficios sociais: ocorrem quando uma marca se posiciona sobre determinados

assuntos ou se conecta mediante parcerias com um grupo de referéncia com o qual o
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consumidor se identifica ou valoriza. Esta relacionado a seguinte frase: “quando
compro ou uso esta marca, o tipo de pessoa com o qual me relaciono ¢€...” (AAKER,

1998, 2015).

Em suma, a identidade especifica o que a marca pretende simbolizar (COSTA, 2019),
por isso ¢ tdo importante, ja que para se envolver com uma marca, o consumidor observa

informacodes que sdo relevantes para ele.

2.1.1.3 Personalidade da marca

A personalidade da marca ¢ uma das partes que integram a identidade. Segundo Silva
e Oliari (2017), as marcas sdo como pessoas, possuem personalidades, talentos, crengas,
discursos proprios, e as mais atraentes e que tém atitude sdo as que vao influenciar pessoas e
comportamentos. Aaker (1998) concorda que a marca pode ser definida como um conjunto de
caracteristicas humanas, podendo ser descrita em termos demograficos (idade, sexo, classe
social e raca), de estilo de vida (atividades, interesses e opinides) ou de caracteristicas da
personalidade humana (extroversdo, afabilidade, confiabilidade, carinho, interesse e
sentimentalismo).

Além disso, a personalidade propria € um conjunto de varios pontos, como as
caracteristicas de design, nome, logotipo, cores, estilo de propaganda, preco, canal de
distribui¢do e embalagem, sendo possivel atribuir, at¢é mesmo, emog¢des humanas (FLOR;
UMEDA, 20009).

Aaker (1998, 2015) afirma que a personalidade da marca serve estratégica e
significativamente como alicerce de diferenciacdo, criando uma marca mais solida e
agregando no valor desta. Assim, ter uma personalidade auténtica ¢ mais importante do que
nunca, ja que passou a ser o ativo mais valioso e ¢ a razdo de ser da marca (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

2.1.1.4 Posicionamento da marca

Apos determinar a identidade e especificar a proposta de valor e a personalidade da
marca, ¢ preciso estabelecer a forma que esses aspectos serdo ativamente comunicados, para
somente entdo poder implementé-los, € o ponto de partida para isso € o posicionamento da

marca (AAKER, 1998). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o posicionamento
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da marca resume-se em uma promessa atraente que possui o0 objetivo de conquistar os
coracdes e as mentes dos consumidores através dos mix de marketing.

Silva e Oliari (2017) destacam que a comunicagdo do posicionamento da marca com o
consumidor, para ser eficiente, precisa respeitar alguns fatores, como o desenvolvimento de
um universo de palavras e um universo visual que seja coerente. Ries e Trout (2009) afirmam
que na selva de comunicacdo que atualmente existe, a Uinica esperanca de marcar pontos altos
¢ ser seletivo, concentrar-se em metas bem definidas e praticar a segmentagdo, ou seja, se
posicionar. Assim, para que os clientes interajam com as marcas, estas precisam participar das
conversas que estdo em alta nas redes sociais digitais e criar conteudos que os interessem.

Em suma, a empresa precisa saber comunicar, a quem comunicar € 0 que comunicar, €
ter em mente qual posicao pretende ocupar na mente dos consumidores e demais publicos
para que suas estratégias sejam condizentes com a pretensao inicial (AAKER, 2015; SILVA,

OLIARI, 2017).

2.1.1.5 Imagem da marca

O reflexo entre a identidade, personalidade e posicionamento da marca demonstram
percepgdes e perspectivas, ou seja, a imagem da marca (SILVA; OLIARI, 2017). Assim, a
imagem da marca nada mais ¢ do que como os clientes e demais pessoas atualmente
enxergam a marca (AAKER, 1998).

Por este ser o maior desafio das empresas, os gestores de marca estdo constantemente
criando agdes para manter a marca firme no mercado. Dessa forma, a gestdo da marca ¢ um
processo pelo qual ¢ possivel influenciar ou construir a mensagem e a imagem na mente do
consumidor, aumentando o seu reconhecimento e posi¢do no mercado com uma marca

consistente e eficaz (REISNER, 2014).

2.2 Gestao da Marca

Dado que a marca ¢ o ativo mais precioso da empresa, a cada dia que passa os gestores
tém pensado em agdes e estratégias que mantenham a marca firme e consolidada no mercado.
Segundo Kotler e Keller (2013), a gestdo da marca tem como intuito reunir todas as estruturas
mentais que ajudem o consumidor a ter conhecimento sobre a mesma, de maneira que esse

vinculo faga com que o mesmo a escolha. Entretanto, para que isso acontega, os consumidores



precisam ter mais que uma lembranca positiva da marca, precisam ter uma experiéncia
satisfatoria (AAKER, 1998, 2015).

Considerando que o mercado esta cada vez mais amplo e extremamente competitivo,
questdes como preco e caracteristicas de servigos ou produtos podem ser muito semelhantes.
Por isso, diariamente, os concorrentes estdo pensando e desenvolvendo agdes publicitarias,
desde as tradicionais até as digitais, com o objetivo de atrair mais os consumidores
(CORREIA, 2016).

Segundo Aaker (1998), o processo de gerenciamento da marca deve ser pensado a
longo prazo, uma vez que deve ter como base o relacionamento com o consumidor, o que de
fato ¢ uma tarefa ardua. Portanto, esse processo contribui para melhorar essa relagdo, ja que
tem como objetivo dar poder a um produto ou servigo através da marca (ZANOBIO, et al.

2017).

2.3 Gestao da Marca Digital

O ambiente tecnologico transformou a forma como as pessoas se comunicam com as
empresas, portanto dominar a Internet e saber utiliza-la tornou-se uma necessidade
(PENTEADO; NASCIMENTO, 2018). Segundo Rowles (2019), a propria gestdo da marca
mudou profundamente por causa disso, € assim surgiu a gestdo da marca digital.

Atualmente, ¢ imprescindivel a inser¢do das empresas na internet e nas redes sociais
digitais, pois esta ¢ vista como uma ferramenta para a execucdo de transacdes economicas e
relacionamento com o publico, que em sua grande maioria sdo formadores de opinides
(OLIVEIRA, 2016; SOUZA, JUNIOR, BRUNO, 2019).

Essas redes, da forma como conhecemos atualmente, surgiram em 2003 com o
MySpace, sendo criado posteriormente o Linkedin, Orkut, Twitter, Facebook, Instagram, entre
outros (AZEVEDO, SOARES, 2018). Diferente da comunicagao tradicional, essas redes vém
com a proposta de circulacdo livre de informacdes, por meio de contetido dindmico, em que
os usuarios podem ter mais autonomia sobre o que querem ver ou interagir (OLIVEIRA,
2016).

Oliveira (2016) menciona que construir uma marca nas redes sociais digitais possui
alguns aspectos positivos. O primeiro € que os resultados podem ser medidos, ja que os canais
geram relatérios de desempenho, mostrando as publicacdes com melhor engajamento e
alcance, como também os melhores dias e horarios para novas publicacdes. Além disso,

podem descobrir e entender o que os clientes estdo dizendo, para que possam se preparar para
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atender demandas antes desconhecidas, porém desejadas e comentadas entre os internautas.
Por fim, ¢ um dos meios de divulgagdo de mais baixo custo que existe e pode envolver mais
clientes se comparado com uma campanha de televisao.

Mas, nao basta apenas criar uma conta na rede social, as marcas precisam lembrar-se
que os seus seguidores querem se relacionar com pessoas € ndo com maquinas, ja que buscam
humanizagdo e didlogo (OLIVEIRA, 2016). Rowles (2019) corrobora que se a marca deseja o
envolvimento deste, ¢ preciso lhes dar motivos para engajar e deixar comentarios sobre o
produto ou servigo. Além disso, complementa que as acgdes da marca precisam ser
completamente auténticas, pois se a mesma afirma que estd comprometida a deixar o mundo
um lugar melhor ou que se importa com o atendimento ao cliente, isso de fato precisa
acontecer, ja que ter uma marca digital significa que ndo ¢ mais possivel se esconder atras de
promessas vazias.

De fato, esses canais modificaram muitas coisas. O processo de compra do
consumidor se tornou mais social do que nunca, pois agora eles prestam mais aten¢ao ao seu
circulo social ao tomar uma decisdo, buscando conselhos e avaliagdes online (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Ainda, essas redes levaram a comunicagdes bidirecionais,
ja que agora os consumidores podem falar, desafiar, fazer perguntas e tirar fotos das marcas
que usam para compartilha-las (ROWLES, 2019).

No préximo topico sera apresentada a rede social Instagram, foco deste estudo.

2.3.1 Instagram

O Instagram ¢ uma das principais redes sociais utilizadas por diversas pessoas. No ano
de 2010, o aplicativo foi desenvolvido para o compartilhamento de imagens através da
conexao entre estas. No inicio, tinha funcionalidade apenas em celulares com o sistema
operacional i0S. Com a expansdo do aplicativo, foi desenvolvido sua versdo para celulares
Androids, tendo como resposta o recorde de usudrios em redes sociais (G1, 2012).

Segundo o Blog Oficial do Instagram (2021), a conectividade cada vez maior
proporcionou que o Instagram ganhasse novos recursos, e alguns dos principais estao listados
a seguir:

e Feed: ¢ a parte visual do perfil do usuario, onde estardo todas as fotos e videos
publicados;
o Hashtag (#): tem como fung¢do agrupar imagens semelhantes a uma

determinada palavra;



e Reels: voltado para elaboragdo de videos curtos e divertidos;
e IGTYV: voltado para videos longos;
e Stories: sdo publicagdes, tanto de fotos quanto videos, que tem duracao de 24hs;
o Caixa de perguntas: ¢ postada nos stories e possibilita que o usudrio tenha
uma interagao com seus seguidores a partir de perguntas e respostas;
o Enquetes: também sdo lancadas nos stories, € normalmente sdo utilizadas para
os seguidores votarem sobre determinado assunto;
o Destaques: serve para salvar em albuns os stories que deseje que dure mais de
24hs;
o Live: ¢ uma transmissao ao vivo dentro dos stories. Pode ficar salva no IGTV
para os seguidores que ndo conseguiram acompanhar na hora;
o Messenger/Direct: ¢ o chat privado que permite a comunicacao direta com os
usudrios, onde € possivel compartilhar mensagens, fotos, videos e audios;
e Perfil comercial: permite ter acesso a loja e aos insights do perfil.
o Laoja: ¢ o e-commerce da rede social;
o Insights: nessa ferramenta ¢ possivel encontrar pequenos relatérios com
informacdes uteis para o gerenciamento da pagina.
e Pesquisar e Explorar: possibilita que o usudrio faga pesquisas de seu interesse. A
partir da base de dados de pesquisa, aparecem outras op¢des que 0 mesmo possa

gostar também (INSTAGRAM, 2021).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os métodos escolhidos para este estudo provém do seu objetivo que ¢ “analisar como
a empresa Ilustralle faz a gestdo da sua marca por meio da rede social Instagram”.

Quanto a natureza, ¢ uma pesquisa aplicada, que tem como objetivo produzir
conhecimentos que tenham aplicagdo pratica orientado a resolucdo de problemas especificos,
e envolve verdade e interesses locais (SILVA; MENEZES, 2001). Quanto aos objetivos, ¢
uma pesquisa descritiva, que tem como objetivo principal descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno, ou até mesmo estabelecer relagdes entre variaveis (GIL,
2002). Quanto a abordagem, tem-se a abordagem qualitativa, que trata de questdes reais que
ndo sao quantificaveis, ndo apresenta valores, preocupa-se em explicar o porqué das coisas e
de aspectos da realidade, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma
organizagdo, entre outros (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).
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Quanto aos procedimentos de coleta de dados, pode ser dividida em duas etapas,
sendo a primeira uma revisao bibliografica (pesquisa secundaria), e a segunda um estudo de
caso (pesquisa primaria). O estudo de caso ¢ definido com base em um estudo de uma
entidade bem definida como um programa, institui¢do, sistema educacional, pessoa ou
unidade social (FONSECA, 2002). Utilizou-se uma andlise no Instagram da Ilustralle, em que
foram observadas as principais varidveis de gestdo da marca, ou seja, os elementos da marca.

Por fim, para a andlise dos dados coletados, temos a analise de conteudo perante o
referencial teorico e o Instagram da marca. A analise de contetido visa interpretar os materiais
produzidos pelos meios de comunicagao (GIL, 2002).

Importante ressaltar que as informagdes do presente estudo de caso limitam-se a uma
situagdo especifica, dessa forma, as informagdes ndo podem ser generalizadas para outros
casos. Outra questdo ¢ que essa andlise estd restrita somente a rede social Instagram e o que
foi identificado nele, e somente a gestdo da marca, ndo abrangendo outras redes e outras areas
operacionais da empresa. Por fim, temos também a limitagdo de ndo saber qual ¢ a visdo e
percepcao do cliente sobre a gestdo de marca, bem como ndo saber a visao da proprietaria,
pois embora tenhamos autorizagao para fazer o trabalho sobre a marca, a mesma nao pode

colaborar com maiores informacgdes para o estudo.

4 ESTUDO DE CASO

A empresa llustralle localiza-se em Sao Bernardo do Campo, na cidade de Sdo Paulo.
Foi fundada no ano de 2017, porém, devido ao crescimento da empresa, seu CNPJ foi
registrado em 2019. Atualmente a empresa ¢ individual (EI), se enquadrando como Empresa
de Pequeno Porte (EPP), no regime do Simples Nacional, com faturamento anual de R$360
mil a R$4,8 milhoes.

Dentre a linha de produtos que sdo comercializados no seu site

(https://www.ilustralle.com/), destacam-se planners, blocos de notas, adesivos, cadernos

universitarios, estojos, mousepads, bolsa de notebook, entre outros. As entregas sao feitas
através dos Correios, com contrato firmado visando otimizar a logistica da propria empresa, ja
que os Correios buscam as entregas no espago fisico da Ilustralle. Além disso, esse contrato
também possibilita que o frete fique mais acessivel para os clientes.

Sua principal forma de divulgacdo desses produtos e comunicagao com os clientes e

seguidores da marca é através do seu perfil no Instagram
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(https://www.instagram.com/ilustralle/), onde possui 97,4 mil seguidores e 1.157 publicagoes,

como pode-se ver na figura 1.

4.1 Elementos da marca

4.1.1 Fung¢odes da marca

As fungdes que a marca Ilustralle possui para a propria empresa sao todas as fungdes
citadas por Keller (2013): de identificacdo, personaliza¢do/exclusividade, competitiva,
garantia, protecdo e financeira.

As fungdes de identificacdo, personalizagdo/exclusividade e competitiva sdo
observadas no Instagram (figura 1) pelo fato da empresa possuir uma identidade visual bem
definida e coerente, ou seja, € possivel identificar, rastrear e monitorar os produtos da empresa
facilmente no processo de producdo e estocagem. Assim, essa comunicacdo visual auténtica
cria associacdes e significados exclusivos para os consumidores que acabam diferenciando a
marca dos concorrentes, € criando uma vantagem competitiva para a empresa. Essa fungdo ¢
corroborada por Aaker (1998), quando o mesmo define marca como um nome ou simbolo
diferente (logotipo e desenho da embalagem), que ¢ destinado a identificar produtos ou

servicos, e diferencia-los dos concorrentes.

Figura 1 - Captura de tela do feed do Instagram da [lustralle
& ilustralle o & ilustralle AR a

& ilustralle
i
1.157  973mil  3.991 =
Publicagdes Seguidores ~ Seguindo '
9
;A

it ® @

llustralle ®
COOL STUFF ONLY /§ #taoilustralle

Compre online:
wwwilustralle.com/

Verloja

Seguindo v Mensagem Email v

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

Ja a fungdo de garantia é observada quando a marca posta stories dos bastidores de
algumas partes do processo de produgdo, desde a parte do desenvolvimento das estampas, até

o envio para graficas, conforme figura 2 e 3. Além disso, também mostra os prototipos que
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recebe para teste antes de colocéd-los para a venda, e menciona se o produto passou ou nao no

teste. Essas a¢des passam seguranga ao cliente de que o produto possui qualidade.

Figuras 2 e 3 - Capturas de tela dos stories do Instagram da Ilustralle

%
& At

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

Com relacdo a funcdo de prote¢do, a empresa nao possui nenhum produto patenteado,
mas a marca llustralle é registrada, o que a protege de possiveis plagios. Embora ndo possua
essa protecdo direta nos produtos, constantemente os clientes reportam a empresa pelo
Instagram quando encontram produtos iguais ou semelhantes ao da marca na rede social. Esse
envolvimento dos clientes nesse processo € visto na figura 4, quando a proprietaria fez uma
live, que esta salva no IGTV do seu perfil, falando sobre plagios e copias, € a mesma possui

mais de 6 mil visualiza¢des € 21 comentarios.

Figura 4 - Captura de tela do IGTV do Instagram da Ilustralle

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram
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Como resultado dessas fungdes, temos a fun¢do financeira, que pode ser medida
mediante diferenciacdo dos produtos que a empresa vende. A prova disto ¢ que na maioria das
vezes, depois de fazer um lancamento de um produto novo, este esgota rapidamente. A figura
5 exemplifica a reacdo dos seguidores quando um produto esgota e ndo conseguem
compra-lo, € como resposta, pedem nos comentarios a reposi¢do do produto. Essa situagdo ¢

consequéncia de clientes fiéis e também de um langamento bem estruturado no seu Instagram.

Figura 5 - Capturas de tela de uma postagem e seus comentarios do Instagram da Ilustralle

@ iustrale
© s & Comentarios v

| . s
. J 4 ilustralle Nossas cases de notebook ja sdo um
// ' sucesso antes mesmo de estarem disponiveis

no site. Como pode? &

1 *==rli Quero ele na minha casinha! €®
Quando volta em estoque?

§ === =a Migas da ilustralle quando esse
nené volta pro estoque?? :(

Qv W

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

Ja para os consumidores, a marca possui todas as fungdes citadas por Kapferer (2008):
identificacao, praticidade, garantia, otimizacdo, personalizagdo, continuidade, hedonista e
ética.

Como citado na fun¢do para a empresa, a funcdo de identificagdo para os
consumidores também pode ser observada no Instagram mediante a comunicagdo verbal e
visual auténtica da marca (figura 1). Como resultado disso, tem-se a fungdo de praticidade e
continuidade, ou seja, os clientes poupam tempo no momento de recompra do produto, ja que
o identificam facilmente, e ficam satisfeitos ao se sentirem proéximos da marca na rede social.
A fungdo de personalizagdo ¢ observada na figura 6, quando os clientes se sentem a vontade
para mostrar aos seus seguidores que tem ligagdo com aquela marca, postando suas compras

nos seus stories do Instagram.

Figura 6 - Captura de tela dos stories do Instagram da Ilustralle
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Enviar mensagem

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

A funcgdo hedonista ¢ claramente vista na marca e na sua comunicagdo no Instagram
(figura 1), ja que esta possui fotos alegres e espontaneas, ¢ elementos visuais padronizados,
tanto nos posts como nos produtos, com estampas listradas e quadriculadas, fontes diferentes,
frases divertidas, cores vibrantes, entre outros. Além disso, as recompensas experienciais
podem ser observadas nos unboxings (figuras 7 e 8), ja que a empresa manda os produtos em
caixas personalizadas junto com brindes (posters, cartdes, marca paginas, entre outros).

A comunicacdo, ndo so visual, mas também verbal, também ¢ vista no Instagram da
marca, pois a mesma faz diversas publicagdes com o objetivo de ser transparente sobre
diversos assuntos, como por exemplo seus processos internos. Como consequéncia disso,
temos a funcdo ética, dado que se posiciona e se mostra responsavel frente a assuntos

importantes da sociedade (figura 9).

Figuras 7, 8 e 9 - Capturas de tela dos stories do Instagram da Ilustralle

LGBTQIA+ 51 sem

ah, so pra deixar claro aqui

;m is I'ova ’

£ N 7
w y/
EEINao sao bem-vindas aqui RS
pessoas com qualquer tipo
o [de preconceito!

i

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram
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A funcdo de garantia para o consumidor ¢ a mesma mencionada na fun¢do de garantia
para a empresa (figuras 2 e 3). Com base nisso, tem-se a func¢ao de otimizagao, ou seja, essas
acdes passam seguranca ao cliente de que o produto possui qualidade e a melhor performance

em sua categoria.

4.1.2 Identidade da marca

Com relacdo a Identidade da marca, que especifica o que esta pretende simbolizar
(COSTA, 2019), podemos observar na biografia do Instagram da Ilustralle a seguinte frase:
"cool stuff only” (figura 1), que traduzida significa “apenas coisas legais”. Com base nessa
frase, pode-se perceber que a empresa deseja ser vista como uma empresa diferente, divertida
e auténtica no nicho em que atua.

Segundo Aaker (1998, 2015), na criagdo de uma marca € preciso estar ciente que a
identidade desta precisa fornecer uma proposta de valor ao cliente mediante a afirmacao de
beneficios (1) funcionais, (2) emocionais, (3) de auto expressao e (4) sociais.

Aaker (1998, 2015) afirma que os beneficios funcionais sdo as caracteristicas dos
produtos que fornecem utilidade funcional aos clientes, e isto ¢ perceptivel, por exemplo, nos
Planners anuais da Ilustralle, que foram diagramados pela proprietaria, considerando as
necessidades do seu publico. Por meio do Instagram, independente do formato de postagem, a
marca posta tutoriais e formas de como usar o produto, mostrando assim a sua funcionalidade

(figuras 10 e 11).

Figuras 10 e 11 - Capturas de tela das publicagdes no IGTV do Instagram da Ilustralle

Planner inspo #2 - Por Decorando o més de outubro - X
Stephanie Kim ~ y por Melissa Ery ~ @ L
oy
e julho de 2020

s ilustralle
%0

29 de outubro de 2019 (3

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram
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Corroborando com o que Aaker (1998, 2015) menciona sobre beneficios emocionais, a
marca transparece ao cliente a sensagao positiva de que ele estd em vantagem ao comprar ou
usar algum produto, principalmente quando a empresa posta nos stories os bastidores
montando as caixas com os pedidos e brindes (figuras 7 e 8). Enviar brindes nas compras ¢
uma estratégia de overdelivery para o cliente, ou seja, entregar mais do que ele esta esperando.
Isso representa uma técnica de fidelizacdo, que pode fazer com que o cliente comente com seu

circulo social e poste marcando a empresa no Instagram (figuras 12 e 13).

Figuras 12 e 13 - Capturas de tela dos stories do Instagram da [lustralle

e

omprel esse planne l
semanal da @i a

felicidade:

Enviar mensagem

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

Para Aaker (1998, 2015), os beneficios de auto expressdo acontecem quando as
pessoas expressam seu eu verdadeiro ou idealizado através das marcas. Este beneficio ¢
causado pela Ilustralle ao humanizar-se e usar alguns elementos visuais € uma comunicacao
que atinge a persona, levando as pessoas a se sentirem a vontade para serem quem sdo. Um
exemplo disto ¢ com relagdo a criagdo da hashtag “tao Ilustralle” (#taoilustralle), que com ela
nasceu a comunidade de “Ilustrallers”, termo utilizado para identificar essa comunidade.

Essa hashtag é usada pelos seguidores para marcar em posts ou stories que 0s mesmos
publicam ao comprar algum produto da empresa, e até mesmo para quando veem algo que
lembre a marca, como por exemplo, fotos de cdmodos, objetos, estampas, entre outros. Com
isso, as pessoas comecaram a identificar a Ilustralle em varias coisas e a mandar para a
empresa no Instagram dizendo “isso € a cara da Ilustralle” (figuras 14 e 15).

Outra forma de auto expressdo relacionada ao fortalecimento da hashtag sdo os
concursos que a empresa faz no Instagram. A figura 16 exemplifica o concurso criado em
2019, valendo um planner para os clientes que fizessem a foto mais #tdoilustralle de todas,

ndo necessariamente com produtos de papelaria. Mais de 100 pessoas participaram do
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concurso, mostrando que a Gestdo da Marca estad forte € que o conceito da mesma esta muito
presente na mente das pessoas. Logo, ao oferecer esse beneficio, a conexdo ¢ intensificada

(AAKER, 1998, 2015).

Figuras 14, 15 e 16 - Capturas de tela das marcagdes, stories e publicacdo no feed usando a #tdoilustralle
< Publicagdes

@ ilustralle

& #taoilustralle H / 7 4

a foto mais postada
até o dia Tl de outubro vai ganhar
um planner da loja!

leia as condigdes na legenda

oQv e A
996 curtidas

ilustralle [prazo alterado de 11 de outubro para 19 de
outubro]

il o
f&mum !

cool closs & Maauina de cate

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

Os beneficios sociais, segundo Aaker (1998, 2015), ocorrem quando uma marca se
posiciona sobre determinados assuntos ou se conecta mediante parcerias com um grupo de
referéncia com o qual o consumidor se identifica ou valoriza. Com base nisso, a criacdo da
hashtag causa esses beneficios ao fortalecer uma comunidade criada pelos proprios
consumidores. Outra questdo ¢ o posicionamento da marca no seu Instagram frente a assuntos
importantes na sociedade. Exemplo disto sdo as parcerias com influenciadores LGBTQIA+
(figura 17), ou até mesmo manifestos referentes ao empoderamento feminino, como o
mousepad com a frase “i’m the boss”, que nesse contexto traduz-se como “eu sou a chefe”

(figura 18) e manifestos contra o racismo (figura 19).

Figuras 17, 18 e 19 - Capturas de tela das publicagdes no IGTV do Instagram da Ilustralle
AC.GAY- I st r‘2 e & Publicagdes @ iustrte :

@ =) @ ilustralle
| VIDAS
*EGRAS
«\PORTAM

@uusreatee

oQv W

3.266 curtidas
ilustralle N6s da llustralle repudiamos qualquer tipo de
manifestagdo violenta, racista e de cunho antidemocratic

Ver tradugao

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram
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4.1.3 Personalidade da marca

Segundo Silva e Oliari (2017), as marcas sao como pessoas, ja que possuem
personalidades, talentos, crengas e discursos proprios, € as mais atraentes ¢ que tém atitude
sdo as que vao influenciar pessoas € comportamentos.

Com relagdo a personalidade da Ilustralle, a partir da observagdo da interagdo da
proprietaria com os seguidores no Instagram, foi identificado que a persona da Ilustralle ¢ ela
mesma. Conforme as figuras anteriores do Instagram, percebe-se que a persona da marca
possui algumas caracteristicas, como: ¢ divertida, jovem, moderna, gosta de cores e estampas,
organizada e antenada nos assuntos. Entretanto, ndo foi possivel ter maiores detalhes sobre
1SS0.

Além disso, nessa analise dos produtos e da comunicagdo visual e verbal do
Instagram, percebe-se que a marca ¢ diferenciada dos demais e destaca-se facilmente pelas
caracteristicas que possui. Isso vai de encontro com o que ¢ mencionado por Aaker (1998,
2015), que no atual contexto em que as marcas e seus produtos em sua maioria sdo
semelhantes, a personalidade da marca serve de forma estratégica e significativa como

alicerce de diferenciacdo, criando uma marca mais so6lida e agregando no valor desta.

4.1.4 Posicionamento da marca

O Instagram ¢ o principal meio de posicionamento e comunicacdo entre a Ilustralle e
seus clientes, no qual a mesma utiliza todos os recursos possiveis desta rede social. A marca
se posiciona sobre assuntos importantes da sociedade e faz diversas publicacdes com o
objetivo de ser transparente sobre seus processos internos, comunicando imprevistos, tempo
de envio, data de postagem nos Correios, desenvolvimento e testes de novos produtos,
langamentos, entre outros (figuras 20, 21 e 22).

Isso € constatado por Aaker (2015), Silva e Oliari (2017), que a empresa precisa saber
comunicar, a quem comunicar € 0 que comunicar, ¢ ter em mente qual posicdo pretende
ocupar na mente dos consumidores e demais publicos para que suas estratégias sejam

condizentes com a pretensao inicial.
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Figuras 20, 21 e 22 - Capturas de tela dos stories do Instagram da Ilustralle

Chegaram coisinhaaaaaas.
lousepad novo também ¥
tudo vai entrar no site
ymanha!|

Mais estoque de pastas
chegando

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

Os elementos que compdem o universo da marca sdo principalmente o tom de voz e a
identidade visual. Estes possuem uma abordagem informal, divertida, leve, descontraida e
amigavel, como por exemplo com na legenda “Segundzzz...” e no produto “florzinha frita”
(figuras 23 e 24). Assim, a marca consegue se aproximar de sua persona.

Essas caracteristicas vao de encontro com o que Silva e Oliari (2017) destacam, que a
comunicagdo do posicionamento da marca com o consumidor, para ser eficiente, precisa
respeitar alguns fatores, como o desenvolvimento de um universo de palavras e um universo

visual que seja coerente.

Figuras 23 e 24 - Capturas de tela das publicag¢des no feed do Instagram da Ilustralle
< Foto 9 < Foto D

O O v | 1.054 curtidas

. ilustralle A coisa mais legal do ano até agora,
1.226 curtidas pra gente, foi ter langado produtos diferentdes,
ilustralle Segundzzz.... <% Mas a boa noticia é inclusive esses brincos /7 Que orgulho saber
que essa semana teremos live pra divulgar que agora a llustralle tem seus préprios brincos
todos nossos préximos langamentos @« exclusivos @ @

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

Ries e Trout (2009) afirmam que na selva de comunica¢do que atualmente existe, as
empresas precisam se posicionar e participar das conversas que estao em alta nas redes sociais

digitais, criando contetidos que interessem seu publico alvo. Isto ¢ exercido pela Ilustralle ao
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posicionar-se no Instagram perante assuntos que sdo importantes para a sociedade e que estao
relacionados ao universo da propria marca, como plagios (figura 4), homofobia (figura 9 e
17), empreendedorismo feminino (figura 18), racismo (figura 19), entre outros.

Com relacdo aos conteudos postados, independente do recurso utilizado, tem-se
normalmente fotos com pessoas usando os produto, dos produtos nos ambientes, de comodos
e pessoas com roupas que lembrem a Ilustralle, bastidores da empresa (embalando pedidos,
criando produtos, decorando o escritério), vlogs do dia a dia da empresa, tutoriais de como
usar o produto, entre outros. No IGTV, por exemplo, a [lustralle possui algumas “séries”, que
sdo as chamadas playlists, onde constam: QG Ilustralle, Conhega o produto, Curiosidades,
Bastidores e Usando o planner (figuras 25, 26 e 27). Essas estratégias sdo validadas por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ao afirmarem que uma promessa atraente pode conquistar

os coracdes e as mentes dos consumidores através dos mix de marketing.

Figuras 25, 26 e 27 - Capturas de tela das publicagdes no IGTV do Instagram da [lustralle

& ilustralle (AT & ilustralle ja)

Séries

QG llustralle

Conhega o produto >

Curiosidades >

. [novos brindes] Como
Bastidores. > Carla Diaz na llustralle seu pedido é embalado

75

Usando o planner

@ Qa ® 6 a ® ®
Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

4.1.5 Imagem da marca

O reflexo entre a identidade, personalidade e posicionamento da marca demonstram
percepcdes e perspectivas, ou seja, a imagem da marca (SILVA; OLIARI, 2017). Para Aaker
(1998), a imagem da marca nada mais ¢ do que como os clientes e demais pessoas atualmente
enxergam a marca.

Com o objetivo de identificar se a percepcao do consumidor perante a mesma condiz
com o que a marca pretende representar, a empresa constantemente faz pesquisas através dos
stories com 0s mesmos, por meio da caixa de perguntas do Instagram, com perguntas como

“quando vocé pensa na llustralle, vocé pensa em...?”. Ademais, isso ¢ validado quando a
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[lustralle fez um video colaborativo com seus clientes com a pergunta “O que ¢ a Ilustralle

para os Ilustrallers?” (figura 28).

Figura 28 - Capturas de tela da publicagdo no IGTV do Instagram da Ilustralle

@

olcuielera
llustralle

para os ilustrallers?
v

Fonte: Perfil da @ilustralle no Instagram

Nessa andlise da gestdo da marca no Instagram da Ilustralle, percebeu-se que a marca
executa diversas estratégias. Com relacdo a definicdo do que € marca, verificou-se que a
[lustralle possui uma identidade visual bem definida, em que utiliza fotos alegres e
espontaneas, e elementos visuais padronizados, tanto nos posts como nos produtos, com
estampas listradas e quadriculadas, fontes diferentes, frases divertidas e cores vibrantes,
diferenciando-a da concorréncia.

Também notou-se a presenca da comunicagdo, ndo so visual, mas também verbal, com
um tom de voz informal, divertido e leve. A marca se posiciona sobre assuntos importantes da
sociedade e faz diversas publicagdes com o objetivo de ser transparente sobre seus processos
internos, comunicando imprevistos, tempo de envio, data de postagem nos Correios,
desenvolvimento e testes de novos produtos, langamentos, entre outros. Assim, visando gerar
experiéncias satisfatorias aos clientes, investe nos varios pontos de contato com o mesmo.

Outra estratégia bastante visivel ¢ referente as recompensas experienciais, que podem
ser observadas nos unboxings, ja que a empresa envia os produtos em caixas personalizadas
junto com brindes, entregando mais do que o cliente espera. E, com o objetivo de obter a
recompra do cliente, essas embalagens e brindes sdo modificadas ao longo do ano.

Constatou-se também que a marca possui uma comunidade forte, representada pelas
“Ilustrallers” e unida pela hashtag “tao Ilustralle” (#tdoilustralle). Essa hashtag ¢ usada pelos
seguidores para marcar em posts ou stories que os mesmos publicam ao comprar algum

produto da empresa, e até mesmo para quando veem algo que lembre a marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi analisar como a empresa Ilustralle faz a gestao da
sua marca por meio da rede social Instagram. Este objetivo foi alcangado ao observar as
estratégias de gestdo utilizadas pela mesma disponiveis nos principais recursos da rede.

Todas essas acdes mencionadas anteriormente geram, consequentemente, valor a
marca. Desta forma, a Ilustralle possui advogados da mesma, e um exemplo disso ¢ que os
clientes & comunicam quando véem outras empresas plagiando-a. Logo, a Ilustralle ¢ uma
“lovemark™, ja que possui pessoas apaixonadas por tudo que a empresa faz, o que € explicito
no esgotamento dos produtos assim que sao langados.

Importante ressaltar que essa analise estd restrita somente a rede social Instagram e o
que foi identificado nele, e somente a gestdo da marca, ndo abrangendo outras redes e outras
areas operacionais da empresa. Por fim, temos também a limitagdo de ndo saber qual € a visdo
e percepcao do cliente sobre a gestdo de marca, bem como ndo saber a visao da proprietaria,
pois embora tenhamos autorizagdo para fazer o trabalho sobre a marca, a mesma ndo pode
colaborar com maiores informagdes para o estudo. Entretanto, obteve-se resultados positivos
ao identificar uma forte gestdo da marca com estratégias bem definidas.

Considerando a importancia da rede social Instagram nos dias atuais, conclui-se que
essa andlise contribui para a academia no sentido de prover dados que ainda ndo foram tao
explorados no meio académico. Para as empresas, o estudo contribui no entendimento das
estratégias de gestdo da marca que estas podem adotar. Por fim, para a propria empresa, o
estudo pode servir como diagndstico para aprimoramento das estratégias. Portanto, sugere-se
para estudos posteriores uma pesquisa referente ao relacionamento com o consumidor para

saber qual das estratégias adotadas tém maior efetividade.
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