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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo analisar e aplicar, na
pratica, estratégias de marketing digital e institucional & empresa objeto de estudo, a
Derrete’s Marmoraria. A proposta foi desenvolvida pela consultoria ficticia Bromélia,
gue buscou compreender as necessidades da marmoraria por meio de coleta de
informacdes, diagndstico comunicacional e analise de sua identidade de marca. A
partir dos desafios identificados, como auséncia de posicionamento digital, falta de
organizacdo visual e comunicacdo pouco estratégica, foram propostas solucbes
baseadas em Marketing Digital e Marketing Institucional. O trabalho pretende
evidenciar como a aplicacao correta dessas estratégias pode fortalecer a imagem da
Derrete’s Marmoraria, ampliar sua visibilidade no mercado, fidelizar clientes e
transformar sua comunicacdo em um diferencial competitivo.

Palavras-chave: Marketing Digital; Marketing Institucional; Derrete’s Marmoraria;
Consultoria Bromélia.



ABSTRACT

This final paper aims to analyze and apply digital and institutional marketing strategies
to the company under study, Derrete’s Marmoraria. The project was developed by the
fictional consulting firm Bromélia, which sought to identify the company’s main
communication challenges through data collection, brand analysis, and diagnostic
evaluation. Based on the issues identified, such as the absence of a digital presence,
lack of visual organization, and non-strategic communication, solutions were proposed
using Digital Marketing and Institutional Marketing. This work demonstrates how the
correct application of these strategies can strengthen Derrete’s Marmoraria’s brand
image, increase its market visibility, improve customer relationships, and turn
communication into a competitive advantage.

Keywords: Digital Marketing; Institutional Marketing; Derrete’s Marmoraria; Bromélia
Consulting.
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1 INTRODUCAO

Este presente trabalho de conclusao de curso tem como finalidade a criacdo de
uma consultoria de marketing em atendimento a uma empresa real: a Derrete’s
Marmoraria com sede no municipio de Suzano, onde as estudantes terdo que
desempenhar diferentes tipos de pesquisas com o cliente, para ter ciéncia dos
discernimento dos problemas na area do Marketing que estdo carecendo, propondo-
se o levantamento de uma hipotese de solucéo para resolucdo da problematica, além
de apresentar a relevancia do trabalho académico, expondo-se o objetivo geral e os
especificos, principios esses que nortearam esta monografia e é claro a aplicabilidade
da metodologia que consistiu com o emprego das fontes secundarias no processo,

utilizadas em todo o embasamento deste TCC.

Apds a coleta das informacgbes realizadas na entrevista in loco com o Sr
Edimilson, as alunas do curso técnico constataram uma crescente defasagem neste
campo de estudo, mais precisamente nas vertentes de Marketing Digital com
presenca indevida nas midias sociais que o impede de impulsionar sua imagem. Em
passo que o Institucional ilustra a auséncia de uma identidade visual auténtica, que
compromete o posicionamento diante ao publico e dos veiculos de comunicagéo, de
modo que, reflete-se no leiaute externo da organizacdo, bem como também, a
inexisténcia das declaracfes institucionais compostos por: missdes, visdes e valores,

trés pilares que dizem a respeito da identidade verbal do estabelecimento.

Acerca dessas questdes evidenciadas, as integrantes optaram pela decisao de
investir em medidas responsaveis por ratificar os contratempos levantados, mudando
de rota e eliminando condutas que o impossibilita de alavancar a empresa no mercado
e estruturando com a efetivacdo do servico, acdes eficientes capazes de alcancar
resultados fidedignos e um desempenho organico a organizacdo, tornando-se

referéncia no segmento de pedras para revestimentos na regiao do Alto Tieté.

Ademais, para sustentar as estratégias desenvolvidas para a empresa objeto
de estudo, o referencial tedrico tornou-se o ponto de partida, com o emprego de
pesquisas de campo com 0 comparecimento no estabelecimento e de cunhos
bibliograficos com carater exploratdrio, que consistiram na consulta de materiais
prontamente publicados nos meios de comunicacéo, englobando desde obras e

artigos a trabalho de concluséo de curso de terceiros, objetivando obter uma gama de
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conhecimento e propriedade maior para defender a hipotese de solu¢cdo. Em conjunto
houve o emprego do método hipotético-dedutivo, responsavel na formulacdo de
hipoteses e deduzindo que as mesmas exercerdo o0 poder de solucionar a
problematica, refutando-a ou validando-a, e logo em seguida realizando a aplicagéo
dos questionamentos com o proprietario, realizando perguntas direcionadas com

intencdo de saber suas opinides e nivel de satisfacéo, referente ao servico realizado.

Nas secodes seguintes a consultoria de Marketing € abordada, precedida com a
apresentacao e origem do nome, tipografia, logotipo, a psicologia e o cédigos das
cores, slogan, a ilustracdo do organograma com 0s cargos hierarquicos e por fim, a

exibicdo das especializacdes de atendimento com enfoque no ambito de Marketing.

Dando prosseguimento constam-se as informagdes que se referem ao cliente,
como os dados da instituicdo, histérico da empresa, enquadramento da companhia
referente aos tipos de empresa e o regime tributario adotado e em seguidamente o
ramo de atuacdo, de modo que, serd identificado em quais setores insere-se a
Derrete's marmoraria (industria, comércio ou prestacao de servi¢os). Onde logo ap6s
os leitores serdo conduzidos para a demonstracdo das estratégias de marketing

trabalhadas pela consultoria, a fim de sanar a problematica pontuada.

Em suma, os resultados e as discussfes sdo apresentados, exercendo o papel
de expor as métricas obtidas, pondo énfase em todas as acbes desenvolvidas que
foram implementadas e discutindo seus efeitos, tal como, realizando os apontamentos
dos objetivos que pretendia-se extrair com o plano personalizado e estruturado para

marmoraria.

Finalmente, ha a chegada das consideracdes finais, onde as autoras ponderam
sobre o trajeto percorrido, retomando e detalhando os principais pontos com esse
estudo de relevancia, visando chegar na solucéo e nos objetivos acordados durante

este trabalho académico.
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1.1 Problematica

As autoras do presente Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), escolheram a
empresa Derrete’s, como objeto deste estudo, especializada no ramo de marmoraria
e estabelecida em Suzano-SP. Cabe salientar, que uma das integrantes tem

parentesco com o proprietario, senhor Edmilson.

Durante o més de fevereiro/2025, fora realizada entrevista ‘in loco’, para
conhecimento fisico da organizagéo, bem como, realizar entrevista com aplicacdo de

questionario, onde resumidamente, ap0s analise, chegou-se a conclusdo que a

problematica principal gera em torno do Marketing Digital e Institucional.

E notdrio, que com o cliente em questdo, ha a falta de investimento em
estratégias de marketing, principalmente pelo fato de o proprietario ndo possuir
conhecimento em relacdo ao ambito, nem assisténcia técnica de um profissional da
area. Foram destacados problemas como a inexisténcia de uma identidade auténtica,
a nivel visual, como também a titulo verbal, pois em cada local - redes sociais e site -
0 nome da empresa esta anotado de forma diferenciada, ndo seguindo um padréo.
Ademais, ha a falta das declaracdes institucionais (misséo, visdo e valores), que
impactam diretamente na cultura organizacional. Todo o exposto, faz com que a
marmoraria ndo possua o reconhecimento esperado no mercado. Além disso, pela
nao aplicacdo de ferramentas do Marketing Digital, a firma ndo tem a visibilidade

necessaria para alcancar seu publico-alvo e desenvolver o posicionamento da marca.

Analisado esses obstaculos, se torna indispensavel e essencial a Bromélia,
Consultoria de Marketing, implementar medidas de solu¢do. Dessa forma, pergunta-
se: com aplicagéo das ferramentas corretas de cada tipo de marketing apontado, sera

possivel solucionar a problematica levantada pelas autoras?

1.2 Hipotese de Solucéao

Espera-se que seja possivel ratificar a hipotese de solucdo apresentada com
aplicabilidade das ferramentas do Marketing Digital, com foco em trazer uma melhor
visibilidade e engajamento da empresa ao publico-alvo, bem como, do Marketing
Institucional para aprimoramento da identidade visual e verbal, padronizando-as. Para
acrescentar, havera a elaboragdo das declara¢des institucionais, inserindo-as na

cultura organizacional da empresa.
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1.3 Justificativa

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso tem como principal objetivo
apresentar a atuagao pratica das alunas do curso técnico em Marketing, por meio da
criacdo da consultoria Bromélia, que desenvolve um projeto real de marketing para
uma marmoraria. A proposta visa ndo apenas contribuir com a melhoria estratégica
da empresa, mas também proporcionar um desenvolvimento académico e profissional

significativo para as autoras, ao aproxima-las das demandas e desafios do mercado.

Ao colocar em pratica os conhecimentos adquiridos ao longo do curso, as
autoras tém a oportunidade de vivenciar experiéncias reais na area de marketing,
tomando decis@es, identificando problemas e propondo solucées eficazes, alinhadas
as necessidades do cliente. Esse processo permite alcancar objetivos tanto pessoais
quanto profissionais, reforcando a importancia do aprendizado técnico para a insercao

no mercado de trabalho.

Além disso, o trabalho busca gerar impacto na sociedade, ao comprovar, por
meio de resultados e analises, a importancia do uso integrado do Marketing
Institucional e Digital nas empresas. Ao valorizar esses recursos, o0 projeto reforca
como acbes bem planejadas de comunicacdo e posicionamento podem fortalecer
marcas e contribuir para a competitividade e crescimento sustentavel de pequenas e

médias empresas.

1.4 Objetivo geral

Aplicar as ferramentas do Marketing Digital e Institucional, visando a
possibilidade da resolugdo da problemética, onde espera-se que melhore a
visibilidade e engajamento da empresa, objeto de estudo, bem como, potencializando
sua identidade visual e verbal, além da construcdo das declara¢des institucionais,

sendo a missao, visao e valores da mesma.

1.4.1 Objetivos especificos
- Conceituar Marketing e sua importancia, apresentando suas eras;

- Contextualizar Marketing Institucional e a imagem e identidade organizacional;
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- Apresentar o contexto de identidade visual;
- Contextualizar Marketing Digital, bem como os 8Ps do mesmo;

- Explanar acerca de midias/redes sociais, dando énfase ao Instagram, Facebook e
WhatsApp;

- Elaborar Plano de Marketing personalizado em Marketing Digital e Institucional.

- Utilizar das redes sociais, em especial Instagram e Facebook, para alcancar o

publico-alvo;
- Revisar e aprimorar atendimento ao cliente por meio da ferramenta WhatsApp;
- Incentivar realizacéo de feedbacks publicos e pesquisas de satisfacao;

- Apresentar resultados e insights para a contratante.

1.5 Metodologia

De acordo com Gran Faculdade (2025), a metodologia consiste em uma
descricdo detalhada para explicar sobre as ferramentas e caminhos que serao
utilizados durante o TCC. Essa ferramenta € muito importante para relatar como sera
a construcéo do trabalho, garantindo a organizacao e credibilidade do estudo.

Como ferramentas para embasamento, foram empregadas as fontes
secundarias, que conforme Rosa (2025), correspondem as informacdes ja
interpretadas, sintetizadas e originadas a partir das fontes primarias, permitindo uma
maior confiabilidade no ambito apresentado. Logo, as autoras utilizaram livros de
autores da area do marketing, sites de organizacdes confiaveis, artigos, ilustracoes e

0 Google Académico para a obtencdo de documentos de estudos anteriores.

Segundo Popper (1935 apud GIL, 2008), o método hipotético-dedutivo, € uma
tatica que consiste em observar um problema, formular hipéteses, deduzir predicdes
e testa-las em seguida, e a partir de observacdes sobre esse teste, verificar se as
hip6teses sdo consistentes com os resultados dos testes. Desse modo, sera discorrido
durante o trabalho a utilizacdo do método hipotético-dedutivo, por meio de acdes
propostas pelas autoras, a fim de alcancar um melhor desenvolvimento da empresa

objeto deste estudo.
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As autoras aplicaram um questionario semiestruturado, que permitiu ao
entrevistado elaborar suas proprias respostas, como pontuado pelo Time Ponto Hotel
(2025), este estudo ja contém perguntas predeterminadas, porém ao decorrer do
processo o dialogo ocorre de modo informal, onde as informagdes sdo passadas sem
haver uma ordem definida e trazendo possibilidade ao entrevistado de formular suas
préprias respostas. Essa observacdo permitiu visualizar mais detalhadamente a

estrutura organizacional do estabelecimento, identificando pontos a serem otimizados.

Como ponto de partida, foi crucial o emprego de uma pesquisa de campo, que
conforme Lakatos e Marconi (2017) é uma técnica que tem como finalidade adquirir
dados sobre algo que pretende-se comprovar, em outras palavras, sdo a coleta dos
fatos ocorridos espontaneamente no cotidiano de uma instituicao, e analisando como
as mesmas podem estar impactando nos problemas da instituigdo, ou seja, “[...] ela
exige do pesquisador um encontro mais direto, nesse caso, o pesquisador precisa ir
ao espaco onde o fenbmeno ocorre ou ocorreu e reunir um conjunto de informacdes
a serem documentadas”. (GONSALVES, 2001, p. 67). Em vista disso, em 11 de abril
de 2025, foi realizada uma entrevista com o proprietario da Derrete’s Marmoraria, o

Sr. Edmilson.

Nesse contexto, para a constru¢cdo do trabalho, foi utilizada a pesquisa
bibliografica com carater exploratério, que foca em investigar possiveis falhas e, com
base nelas, obter uma melhor compreensao para detectar solu¢des para o problema.
Ela € empregada “[...] quando o tema escolhido € pouco explorado e torna-se dificil
sobre ele formular hipoteses precisas e operacionalizaveis [...], quando o tema é
bastante genérico, tornando-se necessarios seu esclarecimento e delimitagao [...]".
(GIL, 2008, p. 46).

Também havera a elaboracao de pesquisa de satisfacao para entender melhor
o cliente e ter seu feedback com relagéo a varios quesitos da empresa, levando-se
em consideracéo a possibilidade de mensuracdo, sejam os pontos fortes e fracos.
Assim, Willich (2025), “A pesquisa de satisfacdo € a melhor ferramenta para entender
0 que seus consumidores pensam sobre o servico ou produto e, a partir disso, criar

estratégias de melhorias e aprimoramento para fidelizagao [...]".
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Vale salientar também a cautela em relacdo ao compartilhamento de dados do
cliente, seguindo a regulamentacdo vigente, a Lei Geral de Protecdo de Dados
Pessoais (LGPD).

Conforme o artigo n°1 da Lei n°® 13.709, de 14 de agosto de 2018 diz que:

Art.1 Disp8e sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos meios
digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito publico ou
privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e
de privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural.
(BRASIL, 2018).

Considerando este aspecto de protecdo dos dados pessoais, a consultoria ird
prosseguir com o documento de termo de ciéncia e responsabilidade, que seréao
encarregadas de resguardar as informacdes do cliente durante o periodo de atividade

académica e atestando total consentimento do mesmo.

Desta forma, as autoras finalizam o planejamento do presente trabalho de
concluséo de curso, para que no 2° semestre de 2025, iniciem o referencial teérico e

a implementacao das ferramentas de marketing.
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2 CONCEITO DE MARKETING

Apesar de amplamente difundido em todo comércio e segmento, 0 marketing
permanece, até os dias de hoje, incognito em seu conceito e origem. Certa vez, o
escritor Jerome McCarthy (1997, p. 19) afirmou que se fosse perguntado a gerentes
de empresas o0 que é marketing, a maioria diria ‘venda’ ou ‘propaganda’, atributos que
- ainda segundo McCarthy - fazem parte do marketing, mas ndo podem o definir. Neste
sentido, a venda seria somente a “ponta do iceberg”, como observam Kevin Keller e

Philip Kotler (2012, p.4). Consoante com eles, Peter Drucker declara:

Pode-se considerar que sempre haveri a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing € tornar supérfluo o esfor¢co de venda. O objetivo do
marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo
possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, 0 marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa hecessaria,
entéo, seria tornar o produto disponivel (DRUCKER, 1992, p.36).

Assim, o conceito se amplia, e em muito. Seja para uma empresa, para uma
organizacdo ndo governamental, ou para uma pessoa fisica como politicos e figuras
publicas, a funcdo do marketing permanece a mesma: a de criar o cenario, discurso e
publico ideal para que um produto seja oferecido. Seguindo essa abordagem, o
estrategista Seth Godin argumenta: “Eu descrevo marketing como a arte de contar
uma historia que ressoa com seu publico e depois se espalha. [...] Marketing é a arte
de criar algo que as pessoas irdo querer falar sobre” Godin (2012 apud FERNANDES,
2022).

Afinal, pode-se concluir que marketing € ao mesmo tempo uma arte e uma
ciéncia, combinando criatividade e estratégia para gerir um negocio e posiciona-lo
corretamente no mercado. Ademais, cabe ressaltar que essa é uma ferramenta
valiosa ndo somente no momento da aquisicdo, como também no pré-venda,
pesquisando e analisando perspectivas, e no pés-venda, coletando devolutivas e
aprimorando o servi¢co. Hoje, o marketing se faz, mais do que nunca, crucial no que

tange o sucesso (ou decadéncia) de uma instituicao.

2.1 Eras do marketing

Desde a Revolucdo Industrial, os consumidores vém renovando seus

interesses e alterando suas necessidades, e em conjunto, o marketing se modificou e
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evoluiu suas estratégias, se caracterizando com o tempo em focos diferentes - seja
total ao produto, no cliente, nos valores ou na conectividade. Analisando os fatos,
Philip Kotler, o ‘Pai do marketing moderno’ estabeleceu 6 eras do marketing, as quais
dividem as transformacdes promovidas pela tecnologia e as mudancas sociais. No
ano de 2010, Kotler em parceria com Iwan Setiawan e Hermawan Kartajaya langcou o
livro Marketing 3.0, nele, eles estabeleceram as 3 primeiras fases, e as seguintes eras
foram desenvolvidas em outras trés obras, Marketing 4.0, 5.0 e 6.0. As obras abordam
de maneira imersiva cada uma das fases, mostrando aos profissionais da area como
agir com as novas tecnologias e tendéncias. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2012, grifo do autor)

2.1.1 Marketing 1.0

A primeira fase do marketing foi marcada pela era industrial, momento em que
o foco seria reduzir ao maximo os custos de fabricacédo, através da producdo em
grande escala, com produtos padronizados e feitos apenas para servir a grande
massa. Essa estratégia tinha como finalidade conseguir os menores precos,
resultando em um nimero maior de vendas. O lema desse periodo era vender para
guem quisesse comprar, por isso que a primeira fase foi também conhecida como a
era do marketing centralizado ao produto. Henry Ford, quando lan¢ou o carro modelo
T, disse uma frase que representaria a estratégia: “O carro pode ter qualquer cor,
desde que seja preto.” (s.d apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p. 04).
Ou seja, o cliente nao tinha opc¢éao, os seus desejos hdo eram percebidos e atendidos,
0 baixo custo de producéo tinha mais importancia. Entdo, se a cor preta é mais barata,

essa sera a cor de carro que o comprador tera.

2.1.2 Marketing 2.0

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) pontuam, afirmando que
essa fase se originou no periodo da insercao da tecnologia da informacédo, onde a
tarefa era caracterizada por cativar os consumidores, fazendo com que as empresas
saissem de suas zonas de conforto, analisando e modificando suas politicas para reté-

los e fideliza-los.
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Em consonancia, esta segunda era, chamada também da geracdo centrada
no consumidor, gira em torno do principal proposito: buscar satisfazer a necessidade
dos clientes, utilizando por intermédio a diferenciacdo dos recursos, dado que, o
publico obtinha acesso e controle em relagdo as informagdes nas redes, conseguindo
formar melhores opinides em relacdo ao exposto, logo foi crucial mudar o formato que
0s estabelecimentos se comportam a frente dos meios de comunicacao e usuarios.
(SPAGNUOLO, 2025, grifo das autoras).

Adentrando no assunto, ha a construcéo de relacionamentos que irdo permitir
entender as necessidades especificas do publico e segmenta-los trazendo produtos
de qualidade que satisfacam seus problemas, deste modo consegue-se elaborar e
empregar pesquisas de mercado, buscando sanar e entender o que tanto carecem.
Segundo Spagnuolo (2025) “As empresas nao apenas falam com seus clientes, mas
também os ouvem ativamente”. Ainda, Spagnuolo (2025), completa seu pensamento,
dizendo que “[...] Isso cria uma relacao bidirecional, que vai além da transmissao de
mensagens unidirecionais”, proporcionando um ambiente rico, em termos de

relacionamento”.

Ao contrario do marketing 1.0, mencionado anteriormente, que o objetivo é
caracterizado por apenas vender, no segundo cenério, de acordo com Loncarovich
(2023, grifo do autor) os clientes sdo nomeados como ‘rei’, pois 0s mesmos irdao definir

e fazer com que os nego6cios caminhem, com base na propagacao de seus interesses.

2.1.3 Marketing 3.0

O conceito surge com a ascensdo da nova onda tecnoldgica, denominada
globalizacéo, que conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 7) comprovaram
expondo que: “permite a conectividade e a interatividade entre individuos e grupos”,
ou seja, a chegada das midias sociais, que possuem o poder de reproducdo em larga
escala de conteudos com individuos por meio de “[...] grandes forcas: computadores
e celulares baratos, internet de baixo custo e fonte aberta” (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN. 2012, p. 25), conseguindo, assim, disseminar experiéncias relacionadas

ao produto, dando espago para uma troca de feedbacks.

Neste tipo de estudo, considera-se em virtude questdes envolvendo o ambito

ambiental, econdémico e social que contribuem para formacéo e escolha do produto.
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Nessa fase, os consumidores sdo caracterizados por coparticipar do processo,
incluindo desde a criacdo até a elaboracdo do protétipo ja pronto para venda.
Sao avaliados e discutidos eventos que circundam o cendrio global, observando-se
como esses acontecimentos podem contribuir para suas decisdes de compra e o meio
social que habitam. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN. 2012)

Acerca do exposto, é notorio que esse periodo centrado nos valores, exerce
um poder alto de reformular e criar uma excelente imagem institucional da
organizagdo, alinhada aos compromissos: misséo, visdo e valores. Porém, outros
principios sao inseridos nessa fase; é fundamental pontuar o trio que forma o modelo
ideal do cliente 3.0 ‘'um ser humano pleno’ constituido por mente, coragao e espirito,
sendo que nao fazem uma aquisicao pensando somente com a satisfacdo da compra
do produto, isto reflete além: se sente saciado com que o bem material/imaterial
oferece a ele, juntamente ao mundo, acarretando de maneira positiva, com
responsabilidade e sustentabilidade. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN. 2012)

2.1.4 Marketing 4.0

O Marketing 4.0 surge em resposta as novas transformacdes tecnolégicas e
sociais do mundo atual, no qual os consumidores estdo mais conectados, informados
e exigentes. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016), essa nova era representa
a transicdo do marketing tradicional para o digital, marcando uma revolucdo nas
estratégias empresariais. Enquanto no passado as empresas investiam
principalmente em anuncios de TV, jornais, radios e revistas para conquistar seu
publico-alvo, atualmente € preciso avancgar na transformacao digital com o apoio de

novas tecnologias e canais interativos.

O Marketing 4.0 se baseia na combinacdo do tradicional com o digital,
reconhecendo que o comportamento do consumidor se tornou néo linear, colaborativo
e cada vez mais influenciado por recomendacdes de outros consumidores. A jornada
de compra ndo segue mais uma linha reta; ela é fluida, imprevisivel e, muitas vezes,

pode comecar on-line e terminar off-line, ou o contrario.

Nesse cenario, é fundamental as empresas adaptarem-se a economia digital e
compreenderem que o consumidor moderno néo responde mais a todos os estimulos

de marketing, mas sim com aquele que ele acaba sentindo interesse e queira interagir.
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Para isso, é imprescindivel que as organizacfes estejam presentes em plataformas
digitais, mantendo um site funcional, perfis ativos nas redes sociais, blogs corporativos

e estratégias de e-mail marketing.

2.1.5 Marketing 5.0

No contexto do Marketing 4.0, ja existiam tecnologias como a inteligéncia
artificial (IA), o processamento de linguagem natural (PLN), a tecnologia sensorial e a
internet das coisas (loT). No entanto, por ainda ndo serem amplamente aplicadas no
mercado, essas inovac¢des nao foram incluidas naquela fase do marketing. Segundo
Kotler et al. (2021), na época, os profissionais da area ainda estavam em processo de

adaptacdo ao mundo digital.

Esse cenario mudou significativamente com a pandemia de covid-19, que
acelerou a digitalizacdo dos negdécios. Com o estabelecimento de lockdowns e
politicas de distanciamento fisico, tanto os mercados quanto os profissionais de
marketing foram forgados a se adaptar a essa nova realidade digital e sem contato.
Diante desse contexto, os autores afirmam que o momento € propicio para o
surgimento do Marketing 5.0, que propde a plena integracdo das tecnologias

avancadas as estratégias, taticas e operacdes de marketing.

A era 5.0 do marketing aborda os desafios e oportunidades da era digital ao
colocar a tecnologia a servico da humanidade. Essa abordagem propde uma
integragdo profunda entre tecnologia avancada e sensibilidade humana, com o

objetivo de melhorar a qualidade de vida e experiéncia dos consumidores.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o livro se inspira, em parte, na
Sociedade 5.0 - “uma iniciativa japonesa de ponta —, que inclui um mapa para a
criacdo de uma sociedade sustentavel, baseada em tecnologias inteligentes”. Os
autores afirmam que a tecnologia deve ser alavancada para o bem da humanidade.
Nesse sentido, o Marketing 5.0 incorpora tanto os elementos de centralidade humana

presentes no Marketing 3.0 quanto o empoderamento tecnologico do Marketing 4.0.

Por esse motivo, o Marketing 5.0 também busca contribuir para uma sociedade
mais inclusiva e sustentavel, por meio das tecnologias que vém surgindo ao longo dos

anos.
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2.1.6 Marketing 6.0

A era 6.0 do marketing, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) é a fusao
da tecnologia avancada e o fator humano, buscando se adaptar as novas geragoes,
sendo que, essas geracdes possuem fortes ligagbes com experiéncias imersivas que
mesclam o fisico com o digital. Essa preferéncia a plataformas imersivas fica claro
guando se percebe que aplicativos como o Tik Tok, que usa de videos curtos onde a
pessoa deve rolar a tela para ir para o préximo, segue sendo um dos mais usados

hoje em dia.

Um dos pilares do marketing 6.0 é a tecnologia, sendo assim, é claro que isso
seria utilizado para implementar ferramentas que possam elevar a experiéncia do
consumidor, uma das principais ferramentas tecnoldgicas utilizadas é a IA, Inteligéncia
Artificial, que permite analisar comportamentos de consumo para recomendar

produtos, prever tendéncias e criar campanhas mais eficazes.

Outro conceito abordado nessa era, € o Metaverso, uma tecnologia que permite
que 0s usuarios sintam que estdo experimentando sensac¢des do mundo real em um
ambiente digital. Essa tecnologia é diversas vezes usada principalmente por
empresas de jogos digitais, como: Mojang (criadora de Minecraft) e Roblox
Corporation (criadora do Roblox); dessa forma eles proporcionam aos seus
consumidores uma maior proximidade com suas obras. Baseando-se nisso, Kotler et
al. (2025) criam o conceito de “metamarketing”, uma abordagem de marketing que
transcende as fronteiras entre os mundos fisico e digital, proporcionando uma

experiéncia imersiva onde os clientes ndo percebem distin¢do entre os dois.

Com a chegada dessa nova era, para se destacar nesse cenario, € importante
investir em inovacdes constantes e criar estratégias que consigam seguir adiante

neste ciclo de constantes mudancas.

Figura 1 — A Evolucéo das Eras do Marketing
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3 MARKETING INSTITUCIONAL

No ambito profissional, ha uma crescente aflicdo quando o assunto séo as
vendas, e como as mesmas tém o grande potencial de moldar a situagéo financeira
da companhia, mas a verdadeira problematica sucede-se, quando se é pouco ou nédo
empregado o Marketing Institucional, ou seja, aquele responsavel por reger a imagem
do estabelecimento. Culminando, desta forma, em posicionamentos nao claros e falta
de declaragfes institucionais a transmitir (FROEMMING, 2008), ndo apenas ao
publico, mas sim a todos os integrantes da cadeia de stakeholders. (BRAGA, 2020,

grifo nosso).

De modo aprofundado, “o marketing organizacional [...] consiste em
atividades empreendidas para criar, manter ou modificar as atitudes e
comportamentos do publico-alvo com relacdo a uma organizagao”. (FROEMMING,
2008, p.16 apud KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p.461, grifo do autor), logo deve-se
ser fiel aos principios estabelecidos que almeja-se alcancar. Ainda pontuado pelos
dois pesquisadores académicos Kotler e Armstrong (1999), este estudo é um recurso
que pode ir desde a participacdo em campanhas de propaganda corporativa, até as
relacdes publicas, que segundo O'Tipifica (2025) é responsavel por atuar em prol da
comunicacado solida entre todos os envolvidos no processo, a fim de construir uma

harmoniosa e saudavel reputacao.

Para a politica operar de maneira adequada, é fundamental o emprego de um
eficiente plano de marketing, encarregado por tracar estratégias, que segundo Kamilly
da Silva e Renata Gomes (2021), possibilita o0 aumento das vendas, a captacdo de
clientes, e outras a¢cdes no mercado de atuacdo, sempre buscando extrair métricas
positivas. De acordo com Braga (2020), ao implementar esta ferramenta € possivel
partir de estagio, entrando no branding, palavra em inglés que refere-se ao ‘valor
agregado a marca’, considerando a percepg¢ao do consumidor, logo como ele observa

a marca diante de outras concorrentes, fazendo-o decidir a preferéncia por uma.

Em consonancia novamente, Froemming salientou que:

Em uma sociedade inundada por informacéo, a Unica possibilidade de uma
marca ser lembrada e reconhecida é ocupando a mente dos consumidores
com uma mensagem muito clara e bem forte. Um produto bem posicionado
representa uma categoria especifica, com foco, ganhando espaco e
reconhecimento justamente pela forgca da mensagem”. (FROEMMING, 2008,
p. 31).
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Conforme Milani (2023), isso pode se concretizar de diversas formas, partindo
da criacdo de uma narrativa envolvente apresentando a origem da marca, abordando
autenticidade, caminhando até participacdo e contribuicdo a projetos sociais e
ambientais, utilizando por intermédio as campanhas e os desenvolvimentos de
parcerias com determinadas instituicbes, com o proposito de retencdo por meio da
lealdade, além da intencédo de buscar atrair novos leads (clientes em potencial) ao

negocio.

3.1 Branding e Posicionamento de Marca

Em uma sociedade altamente globalizada, marcada pela abundéancia de ofertas
e pela elevada competitividade, a gestdo da marca ganha o lugar decisivo entre o
sucesso ou decadéncia de um negécio. A essa atividade de gestdo de uma marca se

da o nome de “Branding”.

Na origem do verbo inglés que origina o termo, “to brand” significava marcar
um gado como forma de identificacdo do proprietario que ele pertencia. No entanto,
segundo o artigo de Alvara Teixeira (especialista no tema), foi somente a partir da
década de 1990 que vieram as estratégias de Branding como sdo conhecidas hoje,
através do desenvolvimento de avaliacGes financeiras que perceberam a ligacéo

direta entre marcas fortes e rentabilidade.

Os principais componentes que formam o Branding sdo a Identidade Visual,
que inclui o logo, cores, tipografia e elementos visuais, ldentidade Verbal, englobando
o nome do negocio (conhecido como naming), tag ou slogan (frase que acompanha o
nome), tom de voz da marca e palavras-chave, e a Experiéncia de Marca ou Marketing
Sensorial, que comunica esses atributos ao publico fisicamente, por meio de sons,

fragrancias ou interagoes.

Para que todos esses setores funcionem bem e em harmonia, € imprescindivel
construir previamente o posicionamento da marca, definindo seu propdsito, diferencial
competitivo, personalidade, publico-alvo, misséo, visdo e valores. O posicionamento
€ um elemento que ird diferenciar uma marca de seus concorrentes, fortalece a
percepcao de valor aos olhos do publico e aumenta a visibilidade em um mercado

cada vez mais competitivo.



25

Atualmente, também é possivel encontrar no mercado ferramentas que foram
desenvolvidas especialmente para facilitar o processo de definicdo de Branding.
Amplamente usadas por agéncias especializadas, sao exemplos o Mapa de Empatia,
instrumento de design thinking criado por Dave Gray para potencializar a assertividade
na criacdo de personas; e também a Piramide de Marca, que auxilia a marca a

entender o seu valor e identidade.

3.1.1 Piramide de Marca

Se aprofundando mais um pouco na Piramide de Marca, essa ferramenta,
desenvolvida por Kevin Lane Keller, oferece uma estrutura detalhada para entender

0s elementos essenciais que contribuem para o valor de uma identidade.

Ela representa o processo de construgcdo por meio de etapas sequenciadas,
organizadas em quatro niveis. Cada nivel representa um estagio na criacdo de uma

marca forte e reconhecida:

e Nivel 1 - Salience (Saliéncia)

A saliéncia é a base da Piramide de Keller. Este nivel refere-se a consciéncia
da marca, ou seja, 0 quanto os consumidores estdo cientes da existéncia dela e do

que ela representa. A pergunta chave desta etapa é: “Quem é vocé?”.

Nesta fase, é essencial investir em estratégias que aumentem a visibilidade e
0 reconhecimento, para assim, estabelecer uma base soélida e garantir que ela seja

facilmente reconhecida pelo publico-alvo.

e Nivel 2 - Performance (Desempenho) e Image (Imagem)

O desempenho diz respeito a capacidade da marca de atender as
necessidades dos consumidores em termos de funcionalidade, durabilidade,
gualidade e confiabilidade. Atendendo essas necessidades, a marca constréi uma

solida e confiavel reputacao.
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A imagem envolve os aspectos emocionais e simbolicos associados a marca.
Isso inclui o design do produto, a comunicacdo visual e a associacdo com

determinados estilos de vida.

e Nivel 3 - Judgments (Julgamentos) e Feelings (Sentimentos)

Julgamentos sdo avaliacdes feitas pelos consumidores com base em suas
experiéncias e percepcdes, abrangendo aspectos como qualidade percebida,
credibilidade, relevancia e superioridade em relacao a concorrentes.

Ja os sentimentos representam as reacdes emocionais que a marca desperta
nos consumidores, como alegria, seguranca, confianca e orgulho - elementos que

fortalecem a conexdo emocional com o cliente.

e Nivel 4 - Resonance (Ressonéancia)

Este nivel representa o estagio mais avancado na constru¢do de uma marca,
onde os consumidores a reconhecem e a preferem, desenvolvendo uma forte ligacao

emocional e lealdade.

Alcancar esse nivel € o objetivo maximo de qualquer estratégia de Branding,
pois ele representa a consolidacdo de uma marca com um alto grau de identificacéo
pessoal com ela, uma profunda conexdo emocional e um comportamento de compra

repetido.
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Figura 2 — Piramide de Marca
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3.2 Identidade e Imagem Corporativa

Ainda sobre o conceito de Branding, se faz relevante clarificar as definices e
diferengas entre “imagem” e “identidade” corporativa. Frequentemente utilizadas
erroneamente como sindnimos por inexperientes Nno campo, esses sao termos
complementares, mas que guardam importantes chaves sobre o0 sucesso das

estratégias de marketing.

Enguanto a identidade corporativa faz referéncia a como a marca se posiciona
no mercado, a imagem diz respeito a como o publico (consumidor ou n&o) percebe e
absorve isso. Em sintese, a identidade é o que de fato se faz e fala, e imagem é o que
€ entendido pelo receptor da mensagem. Segundo Garbett (1988, apud FASCIONI,
2006), toda organizacao possui uma identidade Unica e projeta uma imagem - mesmo
qgque de forma inconsciente - podendo esta ser positiva ou negativa. Por isso,
independentemente do nivel ou tamanho da empresa, € essencial observar esses dois

fatores de forma individual.

De acordo com Paul Capriotti (2005, p. 140): “A identidade corporativa seria o
conjunto de caracteristicas, valores e crencas com que a organizacdo se auto-
identifica e se auto-diferencia das outras organizagbes concorrentes em seu

mercado.” Dessa forma, uma identidade é considerada positiva quando comunica o
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DNA ficticio da empresa de forma clara e sem ruidos, através dos principios,

diferenciais estratégicos e atributos da marca.

Ja a imagem é mais dificil de ser fixada, pois se trata de uma variavel subjetiva
e semi-controlavel. Ainda conforme Capriotti (2005, p. 55): “A imagem corporativa de
uma organizacao seria uma dessas estruturas mentais cognitivas, que se forma por
meio de sucessivas experiéncias, diretas ou indiretas, das pessoas com a
organizacgdo.” Contudo, a imagem pode ser melhor compreendida e, posteriormente
ajustada, por meio de pesquisas de opinido publica e até mesmo monitoramento de

redes sociais.

Por fim, deve-se cruzar e comparar identidade com imagem, analisando a
distancia entre as duas para afirmar se ha concordancia ou dissonancia. Quanto mais
constante e melhor definida € a identidade, menores serdo os riscos com a imagem
corporativa, contribuindo assim para a reputacdo do negdcio. A relacao intrinseca
entre ambos 0s agentes € bem estabelecida por Ade (2001 apud FASCIONI, 2006),
que conclui: “Identidade é realidade; imagem € percepc¢ao. Identidade forma imagem;

imagem reflete identidade”.

3.3 Identidade visual

A identidade visual é a combinacdo de elementos visuais e graficos que
representam as empresas, marcas, produtos ou servicos, e é através dela que as
empresas estabelecem comunicacéo visual com o seu consumidor e expressam seus
valores e propositos. A identidade engloba logotipo, tipografias, cores, formatos,
formas, frases e texturas para poder captar a atencdo do publico, se diferenciar da
concorréncia e criar conexao emocional com os clientes. Carvalho (2021) expde que
0 objetivo de combinar os elementos visuais é parecido com a escrita, pois tem o

principio de propagar mensagens que sejam identificadas por todos os publicos.

3.3.1 Logotipo

Segundo Schanz, (2022) o logotipo € um simbolo composto pelo nome da
empresa, imagens e cores. Como ferramenta da identidade visual ela é fundamental

para o reconhecimento do publico para a marca, pois através dela é que a empresa
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expressa sua esséncia. Além do objetivo de identificar, o logotipo causa primeiras
impressdes ao consumidor, diferencia a empresa, molda um visual exclusivo, define

estratégias de branding e fortalece a mensagem a qual a instituicdo quer passar.

Como exemplo de uma boa identidade visual € a empresa Patagonia, com o
nome do territorio compartilhado pelos paises Argentina e Chile, a instituicdo é
conhecida pelas roupas sustentaveis focadas a atividades em ar livre. O seu logotipo
retrata o famoso Monte Fitz Roy, localizado no Campo do Gelo do Sul da Patagodnia,
a logo incorpora 0 nome e personalidade da marca, sendo exibida em muitas

configuracbes podendo ser sem cor ou texto.

Figura 3 — Variedade do logotipo da instituicdo Patagonia

patagoma patagonia patagoma

Fonte: Wix

3.3.2 Tipografia

A tipografia é a préatica de organizar elementos textuais de maneira estética,
atraente e legivel, usando letras, fontes, estilos de diferentes tamanhos,
espacamentos, e muito mais. (KIMELBLAT, 2024, grifo das autoras)

Um bom exemplo de tipografia € o site da pizzaria alema Magic Joh’s. Nele, a
empresa mostra a sua personalidade e diferencial, com design colorido e retrd. O site
possui efeito de camadas, fontes cursivas e cartunesca combinadas com esquema de
cores que se contrastam o azul royal, vermelho brilhante e o rosa, que comunicam ao

seu publico que a Magic ndo é uma pizzaria comum.



Figura 4 — Pagina inicial do site
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Fonte: Magic Joh's

Figura 5 — P4gina de imprensa
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Fonte: Magic Joh’s

3.3.3 Cores

A cor transmite sentimentos ao publico e simboliza significados, entdo, uma

cartela de cores oficiais transparece 0s objetivos e propésitos da empresa. Dessa

maneira, foram estabelecidos padrdes: como as cores em vermelho, amarelo, verde

gue simbolizam, respectivamente, o perigo, a atencao e a seguranca. (CARVALHO,

2021).
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4 MARKETING DIGITAL

Nascido em 1990 com a popularizacdo da internet e sendo aprimorado a cada
nova década, este campo de estudo analisa a soma de estratégias utilizadas para
prospectar, atrair e converter potenciais clientes, em usudrios ativos no ambiente
digital (BENETTI, 2025). Utiliza-se como ferramenta neste ambito o contato direto com
o consumidor, porém, realizado de modo personalizado através da web, que na
atualidade aumenta exponencialmente. Ainda pontuado por Benetti, torna-se
fundamental o emprego de diversos canais, claro, a depender do propdsito e o alcance
gue a organizacao visa conquistar, como o uso de: sites, blogs, redes sociais, e-mails

e aparicdes em comerciais de televisdo para se tornar aparente.

Em consonancia Budden et. al (2011 apud MOREIRA, 2021, p. 4) pontuou que
“‘Este movimento de entrada na dimensdo digital permite que os individuos
compartilhem conhecimento, entretenham uns aos outros e promovam dialogos entre
diferentes culturas”, nota-se entdo que essa faceta do marketing, é nociva se néo
empregada corretamente, pois € de facil acesso usufruir do poder da influéncia, para
moldar a opinido dos outros possiveis prospects, onde os mesmos serdo persuadidos
decidindo ou nao optar pela decisdo de compra. Cabe, logo, as empresas futuras
promoverem acfes de comunicacdo eficazes, onde aproveitam essa facil coleta de
feedbacks para modificar suas politicas a fim de fidelizar e cativar os potenciais
clientes (GABRIEL, 2010).

Segundo o ditado popular brasileiro, ‘quem néo € visto, ndo é lembrado’
(informacéo verbal, grifo das autorals)?, € uma fala que se encaixa no estudo proposto,
pois conforme Moreira (2021) é necessario adaptar-se ou permitir que a concorréncia
infiltra-se de modo negativo nas organizacfes. Expondo de maneira sintetizada, a
chegada das midias sociais trouxe consigo uma gama de possibilidades como a
oportunidade de reinventar-se e fazer disso uma vantagem, isto é, de acordo com
dados extraidos do Sebrae (2025) ao longo do percurso é necessario pontuar erros e
acertos com a finalidade de fomentar o posicionamento da marca, tornando-a soélida

e condizente com valores institucionais das instituicoes

! Frase fornecida pela agéncia de publicidade e propaganda Boa Imagem
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4.1 Oito P’s do Marketing Digital

Os oito P’'s do Marketing Digital € um conceito criado em 2011 por Conrado
Adolpho Vaz, autor, empresario e especialista no topico. Mais do que um mix de
marketing comum, essa metodologia apresenta um passo a passo a ser seguido para

que as estratégias tracadas na gestdao de um negdécio obtenham éxito.

Os oito P’s sdo compostos por: (1) Pesquisa, (2) Planejamento, (3) Producéo,
(4) Publicacédo, (5) Promocao, (6) Propagacéo, (7) Personalizacdo e (8) Preciséao;
etapas essas que estdo fundamentadas no processo de utilizacdo estratégica de

midias digitais, conforme detalhado a seguir:

4.1.1 Pesquisa

Antes de elaborar qualquer campanha de marketing, é indispensavel entender
qual o publico-alvo da acdo e como alcanca-lo. Para tanto, sdo realizadas as
pesquisas de mercado, que podem ser expandidas para o ambito on-line ao observar
comportamentos recorrentes do publico na web - como tendéncias, preferéncias de
contelido, habitos de utilizacdo das plataformas digitais, relagdo com concorrentes e
palavras-chaves que mais sdo empregadas nos mecanismos de busca. Com a
integracdo aos dados de pesquisas de mercado tradicionais (indicadores
demograficos, econbmicos e culturais), essa ferramenta pode funcionar como uma

bussola que indica qual caminho seguir.

4.1.2 Planejamento

O segundo ‘P’ se refere a construgao de um Plano de Marketing Digital, com
foco na delimitacdo de metas e de estratégias concretas para atingi-las. O
Planejamento definira todas as proximas fases, explicando o que sera realizado em
cada uma delas. Neste momento, as informacgdes coletadas na pesquisa comecarao

a ganhar aplicagéo pratica, findando em um planejamento soélido e eficaz.
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4.1.3 Producao

A Producgao é a etapa da “mé&o na massa”, onde o planejamento ganha vida.
Seja na criacdo de um site, design ou video, a atencdo aos detalhes - inclusive no
texto, imagens e recursos visuais - é indispensavel para que o trabalho alcance o

publico certo.

4.1.4 Publicagao

Muitas vezes tida erroneamente como o ultimo processo do Marketing Digital,
a publicacdo esta longe de ser a finalizacdo da campanha. Isso porque, apds a
insercado dos conteudos, ainda é preciso realizar outras atividades para ampliar seu
alcance e avaliar seu desempenho. Nessa fase, devem ser considerados fatores
importantes para que a audiéncia acompanhe a divulgacao, como o melhor horéario de

postagem e a frequéncia ideal de publicacao.

4.1.5 Promocéao

O termo ‘Promogéo’, dentro dos 8 Ps do Marketing Digital, ndo esta relacionado
aos descontos ou ofertas, mas sim a divulgacéo estratégica da marca. Para alcancar
bons resultados, é fundamental investir em midia patrocinada, utilizando ferramentas
como Google Ads, Facebook Ads e LinkedIn Ads para ampliar o alcance das suas

publicacdes.

Promover conteudo relevante revela-se mais eficaz do que direcionar esforcos
apenas para produtos ou servi¢cos. Essa pratica contribui para o fortalecimento do
relacionamento com o publico, gera confianca e estabelece conexdes duradouras. Em
outras palavras: primeiro atrai-se pela mensagem transmitida, depois pelo que é

vendido.

4.1.6 Propagacgéo

A propagacéao tem como objetivo ampliar o alcance das campanhas da marca,
buscando a sua viralizacdo por meio de diferentes canais, especialmente as redes

sociais. Para isso, é fundamental analisar cuidadosamente o conteldo a ser
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publicado, de modo que ele se adeque as caracteristicas e interesses de cada publico.
Além da mensagem transmitida, deve-se considerar toda a experiéncia do cliente, que

envolve desde o primeiro contato com a marca até o pés-venda.

4.1.7 Personalizacao

A personalizacdo aproxima o cliente da marca, criando identificacdo e
reconhecimento com o conteldo. Esse vinculo gera uma percepc¢ao de familiaridade
e confianca, fortalecendo a relacdo com o publico. Como resultado, a interacéo e o
engajamento aumentam em diferentes canais digitais, como as redes sociais, blogs e
sites, favorecendo o crescimento da marca e sua valorizacdo pelos algoritmos dos

buscadores e das préprias plataformas.

4.1.8 Precisao

O P da Preciséo refere-se a mensuracdo dos resultados das estratégias de
Marketing Digital. Para esse fim, utilizam-se os KPIs (Key Performance Indicators, ou
indicadores-chave de desempenho), responsaveis por avaliar o éxito ou a falha das
acOes implementadas. Entre os mais comuns, destacam-se o ROI (retorno sobre

investimento), o custo por lead, o tiquete médio e as taxas de conversao.

A mensuracédo dos resultados possui relevancia equivalente ao planejamento
estratégico. A analise de métricas e indicadores de desempenho permite verificar a
eficacia das campanhas, identificando pontos fortes, fragilidades e oportunidades de

aprimoramento.

4.2 O Papel das Midias e Redes Sociais no Marketing Digital

As redes sociais sao canais de relacionamento, verdadeiras comunidades de
pessoas, que dispdem de um ou mais interesses em comum, com experiéncias de
vida parecidas ou até mesmo atividades profissionais semelhantes. Mesmo o termo
se destacando apos a popularizacéo da Internet, o conceito de redes sociais vem de
anos antes. Posteriormente, a Internet trouxe outras formas a essas redes, ja que a

ela amplia 0 acesso das pessoas se conectarem mesmo que virtualmente com sujeitos
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que dispbéem de caracteristicas ou gostos semelhantes. (SECRETARIA DE
COMUNICACAO SOCIAL, 2014, grifo das autoras)

As midias sociais podem ser interpretadas como plataformas presentes na
Internet, segundo Najua Mazloum (2024), as plataformas digitais s&o um rico ambiente
virtual, onde facilita a conexdo, a interacdo, a transicdo comercial além do
compartilhamento de informacdes entre os seus usuarios. Elas funcionam como um
apoio a ferramentas para que individuos, empresas e organizacfes, se conectem e
realizem outras atividades online. Exemplos atuais de plataformas que se fazem
presente no cotidiano da maioria dos consumidores sdo as redes WhatsApp,
Instagram e Facebook, os marketplaces, como o Mercado Livre e Amazon, 0S Servicos
de streaming, como Netflix e Globoplay, além das plataformas de ensino o-nline, como

por exemplo, Udemy.

Diferentemente das redes, as midias estdo segmentadas ao ambiente digital,
mas isso nao a impede de ultrapassar os limites das telas, ja que atualmente, os fortes
vinculos dessas comunidades tém trazido novos desafios aos profissionais de
marketing. Segundo Kotler (2017) as midias sociais redefiniram o modo como 0s
consumidores interagem um com 0 outro, proporcionando o desenvolvimento de
relacionamentos sem as limitacdes geogréficas e demogréaficas. Nos dias de hoje, elas
desempenham um papel importante no ato de decisao e realizacdo de compras. Kotler
ainda destaca estudos e pesquisas atuais como prova de que os atuais clientes
preferem acreditar e confiar mais no ambito social, como amigos, familiares,
seguidores do Facebook e do Twitter (X), onde muitos desses consumidores, além de
tudo, pedem conselhos a desconhecidos nas midias e depositam maior seguranca
nos usuarios das redes do que nas comunicacdes de marketing e nas opinides

advindas de publicidades e especialistas.

Baseando-se nisso, saber usar as midias a favor de seu negécio se torna
indispensavel. Os aplicativos Facebook e Instagram séo, respectivamente, a primeira
e a quarta redes sociais mais usadas no mundo todo, sendo que no Brasil, eles sédo o
sexto e quarto aplicativos mais utilizados. Isso acontece pois, ambas as plataformas
sdo extremamente eficazes no que se propdem a fazer: conectar pessoas. Porém,

suas utilidades vao além disso.
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O Facebook existe ha vinte e um anos, tendo sido criado em 2004 por Mark
Zuckerberg e seus colegas de faculdade. A principio, o objetivo do site era pegar
imagens dos estudantes da faculdade e criar enquetes superficiais, do tipo “quem era
a garota mais atraente”. A ideia, obviamente, ndo durou muito tempo; contudo, a
producdo do site seguiu em continuidade, apenas com objetivos e nome diferentes:
“thefacebook”. Dessa vez, ele consistia em uma rede que permitia a conexao virtual
entre estudantes de diversas universidades. Mas foi em 2005 que, finalmente, a rede

social estreou com o nome Facebook.

Nos dias atuais, o Facebook é voltado para conexdo de pessoas, troca de
mensagens e publicacfes de texto ou midias. O aplicativo funciona por meio de um
“feed” de noticias, onde se pode encontrar diversos videos, propagandas, imagens e
gifs que sédo todos direcionados pelo algoritmo da plataforma e que se adequam as
preferéncias do usuario. Além disso, esta rede social ainda é, sem davidas, muito
relevante para o marketing em geral, com mais de 3 bilhdes de usuarios, dos quais
sdo 2,5 ativos por més. A ideia de investir em propagandas no site € extremamente
valida devido ao seu alcance avassalador.

Contudo, para extrair totalmente o potencial das redes sociais, € essencial que
as empresas conhecam seu publico e saibam aproveitar, também, outros meios de

comunicacao que podem se encaixar tdo bem quanto o Facebook.

Entre as outras plataformas perfeitas para as propagandas digitais, estd o
Instagram, criado em 2010 pelo brasileiro Mike Krieger e pelo norte-americano Kevin
Systrom. Esta rede ganhou um extremo destaque devido aos famosos filtros que
podiam disfarcar a ma qualidade das fotos, além de dar um ar divertido e criativo a
elas. No comeco, a ideia principal da rede eram somente as fotografias, a propria
descricéo do site era “tire uma foto e depois escolha um filtro para transformar sua
aparéncia em uma memoria a ser guardada para sempre”. Porém, em 2012 o
Instagram foi oficialmente comprado pelo Facebook por 1 bilhdo de ddlares, apds isso,
o aplicativo passou por diversas mudancas que transformaram ele em algo ideal para

o mundo empresarial.

Atualmente, o Instagram tem mais de 2 bilh6es de usuarios ativos mensais e

mais de 500 milhdes de usuérios ativos diarios, onde grande parte do publico faz parte
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da geracéo Z, sendo assim, para aqueles que desejam variar o alcance nas redes, a

plataforma é perfeita para isso.
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5 CONSULTORIA BROMELIA

A consultoria Bromélia € uma instituicdo que elabora estratégias de marketing
nas mais diversas empresas, com o foco de auxilia-las nas probleméticas que
enfrentam por desconhecer as estratégias de comunicacéo e identidade de marca.
Sendo especialista em desenvolver marcas, a Bromélia une a criatividade com
técnicas para promover auténticas e assertivas comunicacdes e posicionamentos. A
consultoria tem como maior objetivo destacar as instituicdes no mercado transmitindo

sua verdadeira esséncia.

A Bromélia é expert nas ferramentas de Marketing Digital e Institucional, e é
com apoio delas que a empresa permite aos seus clientes o produzir de uma
identidade visual clara, que desperte autenticidade, bem como a formacdo das
declaragdes institucionais, as quais contribuem para fortalecer os principios e imagem

exercida ao publico.

Além disso, a empresa constréi fortes estratégias no meio digital, jA que
atualmente é de suma importancia ter projetos aliados as midias sociais. De igual
modo, ela produz taticas para prospectar, atrair e converter potenciais clientes as
instituicbes, como também, promové-las. O portfélio de servicos prestados por tal,
inclui: Branding - aprimorando e gerenciando a imagem de marca, Marketing Digital
com foco em redes sociais e producdo audiovisual - com a criagcdo de videos
institucionais e comerciais, participando de todo o processo criativo envolvido. E
ainda, a midia off-line, que consta em elaborar de designs nas mais diversas variacées
de canais, como banners, outdoor etc. Com profissionais qualificados e certificados, a
Bromélia esta apta a atender as necessidades do cliente, solucionando suas

problematicas, os destacando e os alavancando no mercado.

5.1 Logotipo

O logotipo da consultoria é simplesmente composto pelo seu nome por extenso
e, logo embaixo, as palavras “consultoria de marketing”. Se é permitido variagdes
desse mesmo logotipo, com cores presentes em sua paleta e com ou sem o efeito em

degradé, como nas cores amarelo e verde.



Figura 6 — Variacao do logotipo 1
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Figura 7 — Variacdo do logotipo 2
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Figura 8 — Variacéo do logotipo 3
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Figura 9 — Variacao do logotipo 4
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Fonte: as autoras, 2025

5.1.1 Uso indevido do logotipo

O logotipo ndo deve ser utilizado de maneira que haja mudanca em suas
formas originais, entdo, ndo é permitido alteracdes na proporcdo de tamanho da

tipografia ou cor.

5.2 Tipografia

Para compor a tipografia, foi escolhido um conjunto de fontes que transmitem
a esséncia da consultoria, que é auténtica e inconfundivel. Assim, a marca possui no
seu titulo a fonte “Athemi” - que é utilizado no nome da empresa do logotipo - e para

0 corpo, a fonte “red rose”.
Figura 10 — Tipografia 1
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Figura 11 — Fonte “Athemi”
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Figura 12 — Fonte “red rose”
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5.3 Paleta de cores

A consultoria Bromélia escolheu sua paleta de cores baseada na planta que
inspirou 0 nome da empresa. Dessa forma, a paleta é composta por cores vibrantes,
gue demonstram a criatividade e autenticidade da consultoria. As cores oficiais sao:

verde, amarelo, bege e rosa.
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#515f09 - (verde)

brofelia

#515f09

O significado do verde € associado a saude, fertilidade, natureza e vitalidade.
Ela é utilizada para remeter o cliente a semelhanca das cores naturais da planta

bromélia.
#e8e014 - (amarelo)
Bromelia

#e8e014

O amarelo é considerado a cor do otimismo e energia, além de ter a capacidade

de ser associada com o conforto, felicidade, alegria, otimismo etc.

#db3659 - (rosa)

Bromelia

#db3659

A cor rosa simboliza a unido da forca e da inteligéncia, o equilibrio entre o
agitado e calmo, mantendo associa¢des positivas, tais como o doce, a cortesia, 0

charme e a ternura.
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sromelia

O bege € a cor da serenidade e estabilidade. A cor envolve uma atmosfera do
bem-estar, muito ligada a natureza, fazendo referéncia a terra, a areia e a madeira.

Tais elementos transmitem seguranca, além do sentido de limpeza e pureza.

5.4 Personalidade da marca

A Consultoria Bromélia é focada na liberdade, na autoexpressao e
autenticidade, e personalidade da marca pode ser descrita como criativa, visionaria,
genuina, livre e inquieta. Para expressar melhor sua esséncia, a empresa incorpora
0s arquétipos Explorador e Criativo, que segundo Graziela Casagrande, 0os sao
modelos psicologicos que representam padrées de comportamento e personalidade.
Os arquétipos funcionam como personagens do inconsciente, influenciando no jeito

gue o cliente pensa, sente e age.

O criativo se refere a empresas que sdo movidas pelo desejo de expressar o
anico, de inovar e dar forma ao que € invisivel, valorizando a originalidade e buscando
formas de causar impacto pela criatividade. As empresas desse arquétipo tém a

missao de transformar ideias em realidade, inspirar e moldar o futuro.

Ja o explorador é a representacédo da liberdade, descoberta e aventura: as
marcas com esse arquétipo buscam romper fronteiras e viver o novo, elas ndo apenas
vendem produtos ou servicos, mas convidam os clientes a jornadas que 0s inspiram

a se aventurar fora da zona de conforto e a buscar experiéncias reais e intensas.

A combinacdo dos arquétipos de explorador e criativo gera marcas com
autenticidade radical, que criam algo novo do zero, com sua assinatura propria. Com
essa combinacdo, a marca demonstra ser movida pela liberdade e expresséao,
possuindo a audacia de ser diferente. Uma combinacdo inquieta, ousada e

independente, tal como a Bromélia, esses arquétipos procuram solucdes diferentes e
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criativas, com o objetivo de criar e inovar. E o verdadeiro espirito da inovacéo, aliando

a autonomia com alma livre e visao criativa.

5.5 Explicagcdo do nome

O nome Bromélia foi escolhido para a consultoria pois, ao analisarem a posicéo
no mercado da empresa, as autoras acreditam que para passar uma imagem de
criatividade e acolhimento, o titulo “Bromélia” seria o ideal. Na natureza, essa flor &
conhecida como uma planta mae, isso se da pois no mundo da biologia, ela funciona
como um abrigo natural em meio a floresta, um “oasis” que permite o desenvolvimento

de milhares formas de vida.

Esse nome € ideal para a entidade visto que, o principal objetivo da consultoria
é fazer com que as marcas tenham sua propria esséncia e alma, e a Bromélia esta ali

para servir de apoio para as mesmas.

5.6 Explicacéo do slogan

O slogan: “Estratégias que florescem” tem o objetivo de transparecer a
segurancga e apoio fornecidos pela empresa, além de que o uso do verbo “florescer”
faz uma ligacdo clara com o nome da entidade. Ao juntar esses dois aspectos, 0
slogan consegue, em poucas palavras, mostrar o conceito de acolhimento e guia que

a consultoria possui.

5.7 Declaragdes Institucionais

As declaragdes institucionais servem para alinhar o posicionamento da
empresa em relagdo ao publico de forma clara e coesa. Com essa ferramenta é
possivel que qualquer pessoa entenda que vocé é e o que faz no mercado. A missao,

visao e valores sao usadas pela Bromélia para estipular uma identidade certeira:

e Missao

Trazer inspiragdo e autenticidade para as empresas que confiam no servico

oferecido e impulsionar suas melhores qualidades.
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e Visao
Se tornar referéncia entre o publico por ndo buscar apenas realizar as vendas,

mas trazer posicionamento e originalidade para permitir o cliente a tomar a decisao

de compra.
e Valores
A Bromélia tem o principio de ser uma verdadeira condutora de:
- Exceléncia em seus servicos;
- Inovagao nos projetos;
- Comunicadora de diversidade;

- Incluséo e integridade.

5.8 Voz da marca

A voz da marca define sua identidade e sua forma de comunicacdo com o
publico. O tom de voz € a personalidade que a sua marca possui na hora de se
comunicar. Essa “personalidade”, por sua vez, deve sempre ser utilizada quando o

contato com o publico for feito, em todos os canais utilizados.

A voz da Bromélia € uma extensédo direta da sua esséncia: original, acessivel
e profundamente conectada com seus clientes, ela deve refletir seu propésito em cada
palavra. Seguindo o conceito criado pela Nielsen Norman Group sobre as quatro
dimensdes do tom de voz; onde cada uma das dimensdes € formada por duas
caracteristicas opostas, sendo elas: Engracado x Sério; Casual x Formal; Irreverente
X Respeitoso; Entusiasmado x Pratico. Dentre estas caracteristicas, a bromélia tende

para o lado sério, porém entusiasmado e casual, como também, respeitoso.

5.9 Materiais personalizados e de divulgacéao
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Figura 15 — Cartao de visita
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Figura 16 — Mockup Cartéo de visita
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Figura 17 — Envelope
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Figura 19 — Papel timbrado
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Figura 20 — Mockup papel timbrado
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Figura 21 — Ecobag
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Figura 22 — Site institucional

Fonte: as autoras, 2025

Figura 23 — Post Marketing Digital
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6 EMPRESA OBJETO DE ESTUDO — DERRETE’S MARMORARIA

Através de reunifes entre as autoras do presente Trabalho de Concluséao de
Curso, definiu-se que a empresa Derrete’s Marmoraria, situada no municipio de
Suzano — SP, seria 0 objeto de estudo e atendimento da Consultoria de Marketing
Bromélia. Cabe ressaltar que uma das integrantes possui vinculo familiar com o
proprietario, o senhor Edmilson, o que, contudo, ndo interfere no carater técnico e

imparcial da analise.

Apbs entrevista realizada in loco, com aplicacdo de questionario
semiestruturado, foi possivel identificar os principais desafios enfrentados pela
organizacao, especialmente no ambito do Marketing Digital e Institucional. Observou-
se a inexisténcia de uma identidade visual e verbal padronizada, com variagdes no
nome da marca entre os meios digitais e auséncia de declaracdes institucionais
(misséo, visdo e valores), o que impacta diretamente na cultura organizacional e na
percepcdo de marca. Além disso, a empresa carece de planejamento estratégico de
comunicacao e presenca digital efetiva, fatores essenciais para seu reconhecimento

no mercado local.

A escolha da Derrete’s Marmoraria como empresa objeto de estudo reflete o
compromisso da Consultoria Bromélia em apoiar micro e pequenas empresas do Alto
Tieté, auxiliando-as na construcdo de uma imagem soélida e na ampliacdo de sua
visibilidade. Dessa forma, as estratégias propostas buscardo fortalecer o
posicionamento da marca, aprimorar sua identidade institucional e potencializar sua
atuacao digital, promovendo conexdes mais consistentes com o publico-alvo e

contribuindo para o crescimento sustentavel da organizacao.

6.1 Dados da instituicao
Razéo social: EDIMILSON DE JESUS TRINDADE
Nome fantasia;: DERRETE’S MARMORARIA

Localizacdo: Estr. dos Fernandes, 3610 - Parque Santa Rosa, Suzano - SP,
08664-005

Telefone: (11) 99620-5435
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Ano de abertura: 2018
CNPJ: 09.465.250/0001-71

Cédigos de descricdo das atividades econbmicas: 4744-0/06 - Comércio

varejista de pedras para revestimento.

6.2 Historico da empresa

O senhor Edmilson iniciou sua trajetéria profissional atuando como montador
em uma marmoraria, onde adquiriu experiéncia técnica e conhecimento préatico sobre
o setor. Movido pelo desejo de independéncia e pelo espirito empreendedor, decidiu

fundar o préprio negécio. Assim, em 2018, nasceu a Derrete’s Marmoraria.

Nos primeiros anos de funcionamento, a empresa enfrentou desafios comuns
as pequenas organizacbes em fase inicial, operando com recursos limitados e
maquinarios simples. Entretanto, por meio de esfor¢co, dedicacdo e constante
aprimoramento, Edmilson conseguiu investir em equipamentos mais modernos,
ampliando sua capacidade produtiva e elevando o padrao de qualidade dos servigos
prestados.

Com o passar do tempo, a Derrete’s Marmoraria consolidou-se no mercado
local, destacando-se pelo atendimento personalizado e pelo comprometimento com a
satisfacdo dos clientes, tornando-se uma referéncia no segmento de pedras

ornamentais na regido do Alto Tieté.

6.3 Enquadramento da institui¢cao

A Derrete’s Marmoraria esta formalmente enquadrada como uma
Microempresa (ME), conforme estabelecido pela Lei Complementar n°® 123/2006, que
institui o Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte. De
acordo com a legislagdo vigente, esse enquadramento abrange empresas com

faturamento bruto anual superior a R$ 81 mil e limitado a R$ 360 mil reais.

Esse regime possibilita & organizacao optar pelo Simples Nacional, um sistema
tributario simplificado que unifica a arrecadacdo de diversos tributos federais,

estaduais e municipais em uma Unica guia de recolhimento, reduzindo custos e
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facilitando a gestdo fiscal. Para manter-se dentro desse modelo, a Derrete’s
Marmoraria deve registrar uma média de faturamento mensal em torno de R$ 30 mil

reais, respeitando o limite estabelecido para microempresas.

6.4 Ramo de atividade

A area de atuacdo da empresa objeto deste estudo, enquadra-se nhas
atividades de terceiro setor, na categoria de comércio, focado nas vendas de recursos
a serem acabados, e servi¢os, onde sdo prestadas atividades destinadas aos clientes

finais e seus domicilios.

Deste modo, o empreendimento em questao exerce sua atividade no campo de
pedras para revestimentos, trabalhando com o manuseio especifico direcionado para
marmores e granitos, oferecendo um servi¢co personalizado, fabricando desde pias,

lavatorios e bancadas, até soleiras, escadas e banheiras.

Vale destacar, que além do apresentado, esses materiais que sao ofertados e
instalados posteriormente nas residéncias, sdo sindnimos de beleza e sofisticagéo,
pois além do poder de transformar o ambiente em um local harmonioso e
esteticamente refinado, trazem praticidade na limpeza e garantem uma maior

durabilidade, em termos de desgastes ao longo dos anos e avarias.

6.5 Detalhamento do segmento de mercado

A segmentacdo no mercado “[...] consiste no estudo e pesquisa de um
determinado mercado consumidor com o objetivo de dividi-lo em grupos com
expectativas semelhantes e necessidades em comum” (SEBRAE, 2020, p.2). Ainda
conforme o Sebrae (2020), utilizar desta estratégia direciona o foco para os
consumidores ideais, ndo perdendo tempo com outros que nao fazem parte da cadeia,
também configurando-se como uma saida estratégias em crises futuras que possam

existir.

Ha diversos tipos de segmentacédo que depende do tipo de produto e servico
ofertado e do alcance que deseja alcancar, a do estabelecimento estudado para este
trabalho académico, abrange a segmentacdo geografica (com base na localizag&o),
demografica (renda e estado civil), psicografica que diz a respeito da psique,
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envolvendo a mente do individuo compreendendo (os valores emocionais e

personalidade).

A marmoraria tem como publico-alvo casais e familias de classe média da
regido do Alto Tieté, que estdo em uma nova etapa da vida e desejam moldar seus
lares de acordo com seus proprios gostos e personalidades, buscando servigos que

atendam as suas expectativas e proporcionem ampla satisfacdo com a aquisicao.



56

7 ESTRATEGIAS DE MARKETING A SEREM APLICADAS

Acerca das necessidades pontuadas na entrevista in loco realizada com o Sr.
Edimilson, as autoras realizaram uma primeira analise, na qual foi possivel identificar
uma série de praticas adotadas pela organizacédo que dificultam o posicionamento da
marmoraria no mercado, além da falta de conhecimento técnico na area de marketing,
fator que impede o crescimento e o fortalecimento da relagdo com o publico. Posto
isso, como medida central foi crucial a contratacdo de um servico, empenhado e
competente que possua expertise para auxiliar e ratificar esses obstaculos
encontrados, a fim de ajudar a Derrete’s a alcangar o desempenho organico tao

desejado.

Nesse cenario, surge a atuacdo da Consultoria de Marketing Bromélia, ja
mencionada na se¢ao anterior, como uma companhia encarregada por elaborar e
esbocar planos personalizados para negécios que enfrentam crescentes dificuldades

no mercado.

Com base na coleta de informacgdes extraidas no dialogo com o proprietario, foi
constatada uma defasagem significativa no Marketing Digital da empresa, no que se
refere a identidade visual, representada por um logotipo genérico, e a presenca nas
midias sociais. As plataformas que merecem mais destaque sao: Whatsapp,
Facebook e Instagram. No caso do aplicativo de mensagens, observou-se que o
contato da empresa néo apresenta informagdes completas, faltando dados essenciais.
Ja nas redes de postagens, verificou-se que os perfis estdo obsoletos e pouco
atualizados, sem uma frequéncia regular de publicacbes o que compromete o

engajamento e a visibilidade da marca.

Desta maneira, para solucionar essas questdes, foi pensado, inicialmente, a
padronizacdo da comunicacdo no Whatsapp, incluindo um roteiro de informacgdes
essenciais, como horarios de atendimento, especializacdo da empresa e dados de
contato completos. Ja para o Instagram e Facebook, sera proposto, em primeiro plano,
a reestruturacdo completa dos perfis, abrangendo desde a reformulagcéo da biografia
e a organizacdo de uma rotina de postagens até a criacdo de um novo logotipo

atrativo, capaz de transmitir originalidade e identidade & marca.
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Além do Marketing Digital, sera aplicado o Marketing Institucional, com o
objetivo de fortalecer a imagem e o posicionamento da Derrete’s Marmoraria no
mercado. Segundo Froemming (2008), o marketing institucional é responsavel por
criar, manter e modificar as atitudes e percep¢des do publico em relagdo a
organizacdo, sendo essencial para a construcdo de uma reputacdo solida e para a

valorizacédo da marca.

Nesse sentido, serdo implementadas acdes que visam aprimorar a identidade
visual e verbal da empresa, bem como desenvolver suas declaragdes institucionais:
missao, visdo e valores, garantindo que a comunicacao organizacional esteja alinhada
aos principios e propdsitos da marca. Essa padronizacao contribui para a credibilidade

e coeréncia da empresa diante de clientes, parceiros e colaboradores.

Outro ponto relevante refere-se ao incentivo as avaliacdes e feedbacks no
Google, considerando que o numero atual de comentarios é reduzido e irregular. A
proposta consiste em estimular os clientes a relatarem suas experiéncias,
promovendo uma cultura de pesquisa de satisfacdo continua. Tais medidas poderao
ser acompanhadas de acdes de incentivo, como bonificacbes e descontos em datas
especiais, o que reforca a imagem de uma empresa transparente, moderna e

comprometida com a experiéncia do consumidor.

Como ultima medida, serd desenvolvido um plano de sugestdo de leiaute
externo, com foco na fachada do estabelecimento, buscando facilitar a identificacao
da marca e aprimorar sua percepcdo estética. O leiaute atual conta com algumas
irregularidades, o nome da firma ndo € muito bem-posicionado e nem cumpre o papel
de ser atrativo, seguindo o ditado popular brasileiro ‘Que a primeira impressao é a que

fica’ podendo comprometer a aparéncia inicial do publico.
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8 INDICACOES DE IMPLEMENTACOES NO PLANEJAMENTO DE
MARKETING

Durante o entendimento da problematica levantada, foi decidido pelas autoras,
algumas formas de melhorar a visdo que a empresa objeto de estudo tem sobre si e
também a visdo que os clientes tém da mesma. Dessa forma, foi sugerido um plano

de marketing.

8.1 Declaracdes institucionais (Marketing institucional)

Como ja mencionado nas sec¢des anteriores, estruturar o marketing institucional
se faz indispenséavel a fim de mudar a percepcéo do publico e dos colaboradores pela
organizacgdo, porém logo foi sinalizado que a empresa objeto deste estudo, lida com
a falta destas estratégias corporativas, impossibilitando seu posicionamento no
mercado. Portanto, em vista disso houve a aplicacdo de um modelo de declaracdes
institucionais, composto pelo o mix j4 apresentado: a missdo, a visao e os valores,
condizentes aos objetivos que almeja-se alcancar e transparecer, enfatizando nao
apenas a comunicacdo visual, com a apresentacdo do logotipo, mas sim verbal,
evidenciando aspectos que expdem compromissos a toda esta cadeia de stakeholders
(partes interessadas em uma empresa). A seguir Sao expostos 0s principios que irdo

guiar a permanéncia da marmoraria no mercado:

Missao: Proporcionar uma experiéncia Unica combinando o profissionalismo
com a personalizacdo, conforme a coleta de informacdes dos clientes para a

construcéo do servico;

Visdo: Torna-se referéncia pelo cuidado e zelo, transformando sonhos
idealizados pelos consumidores em realidade, onde 0s mesmos sintam a

autorrealizacéo e conquista;
Valores:
- Comprometimento;
- Servigo customizado;

- Experiéncia exclusiva,
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- Organizacao.
8.2 Logotipo

Representa outro passo a ser dado, analisado que a ilustracdo anterior ndo era
de autoria prépria, sim um resgate de diversos elementos visuais combinados,
expondo acidentalmente a figura de um servico com a pretensdo de manter-se apenas
na regido de instalacdo, Suzano-SP, que ndo condiz a sua realidade, seu trabalho
expande-se a outros municipios. Acerca disso, foi elaborado um novo logo, capaz de
transmitir qualidades notaveis alinhadas a competéncia e a realizacdo de um servico

individualizado presente na regido do Alto Tieté.

8.3 Avaliagbes no Google

Quando o quesito envolve o numero de servicos realizados ao longo do
periodo de atuacdo no mercado, comparado com as métricas de feedbacks
apresentados na plataforma Google, avalia-se em termos negativos, dados
discrepantes de diferenca das quantidades de avalia¢cdes, comprovando outro ponto
a ser aprimorado. Deste modo, existiu a necessidade de desenvolver uma politica que
funcionara como uma mini pesquisa de satisfacdo, caracterizada por ser menos
remota e fugindo do padrao pré-estabelecido extenso, instigando os consumidores a
compartilharem suas experiéncias e sugestdes de modo natural e continuo, tornando-
se uma acgao eficiente e rapida aos mesmos e concebendo a companhia Derrete’s
uma maior credibilidade e eficacia na reformulacdo de medidas para exercer um

servico de qualidade ao publico-alvo.

8.4 Fachada

N&o sera necessariamente implementado, por envolver custos financeiros, mas
sim sugerido ao Sr Edimilson, uma vez que o leiaute externo, € o primeiro contato que
um individuo tera, podendo moldar seu desejo e opinido de entrada no
estabelecimento fisico. Posto isso foi elaborada uma nova representacgéo de fachada,
com o prototipo do material, com a logo ja remodelada, atuando agora com uma nova
paleta de cores, explorando o uso de formas e fazendo aplicacdo de uma tipografia

harmonica que orne com o trabalho oferecido, além claro de veicular informacdes
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essenciais que identifiguem de imediato a organizacdo, como as redes sociais:
Whatsapp (para contato via mensagem e ligacdo) e a apresentacdo do Instagram

(para conferir as postagens e stories). Abaixo confere a figura desta sugestéo:

8.5 Identidade visual e redes sociais (Marketing digital)

Durante a curadoria de informacdes sobre a situacao digital da empresa objeto
de estudo, as autoras notaram uma caréncia de identidade prépria nas postagens e
informacdes bagungadas, sem muita conex&o entre si, 0 proprietario parecia ndo
saber organizar suas postagens para que tudo no final fizesse sentido. Diante disso,
foi criado um roteiro que sinaliza as melhores formas de trabalhar com as redes

sociais.
Nesse roteiro, algumas das sugestbes propostas pelas autoras foram:

e A criacdo de uma lista de postagens que abrangem os tipos de pedras
usados nos trabalhos, como cuidar e utilizar das pedras da forma
correta; e montagens mostrando a diferenca do antes e depois do

servico.

e Também foi decidido que introduzir um pouco sobre a empresa e como

7

as coisas sao feitas ali, em alguns stories, é necessario, entao

destaques como: “Sobre nds”; “Servigos” e “Duvidas frequentes” podem

esclarecer algum guestionamento sobre a entidade.
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9 RESULTADOS E DISCUSSAO

Sob a proposta de conseguir resolver os problemas encontrados na empresa
objeto de estudo, foram aplicadas as estratégias de marketing planejadas para o meio
digital. A primeira mudancga foi no perfil do Instagram da Derrete’s, que antes
apresentava uma linguagem informal e sua identidade n&o estava bem definida, entdo
foi criado um novo logotipo para a empresa que representava bem o ar sério e formal
da entidade. Para esse novo logotipo foram escolhidas as cores; branco, bege e
marrom, pois essas trés juntas transmitem seguranca, calma e sofisticacdo; além
disso, para dar um diferencial a mais a marca, uma tipografia elegante que comunica
competéncia foi escolhida, fugindo dos padrdes seguidos por outras empresas no
ramo. Ao final das melhorias na identidade visual, foi realizado uma repaginacéo nas
postagens das redes, onde o0s destaques ganharam novas capas e a biografia do perfil

foi incrementada.

Figura 24 — Atualizacéo do logotipo
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Figura 25 — Atualizacdo do Instagram
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Figura 26 — Atualizacdo do Facebook
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Figura 27 — Apresentacdo Marketing Digital
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Figura 28 — Antigo cartdo de visita
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Figura 29 — Reformulagéo do cartédo de visita
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Figura 30 — Nova identidade visual
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Figura 31 — Banner
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Figura 32 — Papel Timbrado
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Figura 33 — Mockup papel timbrado

Fonte: as autoras, 2025

Figura 34 — Camiseta uniforme

Fonte: as autoras, 2025



Figura 35 — Mockup Camiseta uniforme
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Figura 36 — Mockup boné
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Figura 37 — Mockup trena

Fonte: as autoras, 2025

Figura 38 — Fachada principal
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Figura 39 — Fachada lateral
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Portanto, neste presente trabalho de concluséo de curso as autoras, atraves da
consultoria de marketing Bromélia, disponibilizaram a empresa objeto de estudo uma
coordenacdo das acdes que podem ser colocadas em pratica, o que resulta em
solucdes acessiveis e beneficios para a instituicdo. Além de comprovar, por meio dos
resultados alcancados e analises, a importancia do uso das estratégias de marketing
institucional e digital na contribuicdo para a competitividade e crescimento sustentavel

de pequenas e médias empresas.

Com a aplicacao das ferramentas de marketing digital e institucional para a
prospectar a visibilidade e engajamento da empresa objeto de estudo, ademais,

potencializa a identidade visual e verbal, a criagdo das declara¢fes institucionais.

Ao longo do processo de desenvolvimento do presente trabalho, foram
aplicadas taticas de publicidade que auxiliaram para promover engajamento da
empresa nas redes sociais Instagram e Facebook, a fim de alcancgar o publico-alvo.
Além disso, ocorreu o desenvolvido plano de marketing personalizado para promover
a marca. Foi sugerido a implementacdo de incentivo a feedbacks e pesquisas de
satisfacdo por parte dos consumidores, além de ter apresentado os resultados e
insights da empresa objeto de estudo.

Desta forma, resultando em mudancas no perfil do Instagram da empresa, hovo
design de logotipo, bem como, a paleta de cores e alteracdo de tipografia, assim,
repaginando a identidade visual da mesma, ocasionando em melhor reconhecimento

da marca, comunicagédo da esséncia e imagem que gostaria de passar.

ApoOs a exposicéo das consideracgdes finais, é inegavel a ratificacéo da hipotese
de solugéao com relacdo ao problema detectado.

Ao término deste TCC, as autoras puderam colocar em pratica os aprendizados

do Curso Técnico de Marketing, nesses trés anos de estudos, além das habilidades

praticas ao desenvolvé-lo.
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APENDICE A — Brand book (Manual da marca) Consultoria Bromélia

brand book

0 QUe voce Val
encontrar?

1. Proposta de Valor
2. Diferenciais Estratégicos

3. Pir@mide de marca

4. Personalidade

5. Voz da marca

manual da marca

bromelia
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L. ProPos(a be Valor

focada em pequeno 2di egocios qu ] senv u
posicionamento no mercado', a bromélia é uma consultoria® que oferece
estratégias personalizadas® para despertar a verdadeira esséncia da
marca, cultivando um crescimento sustentavel, criativo e cheio de
autenticidade *

2. Dilerencias EStralesicos

personalizacdo e autoria: servico altamente personalizado e
autoral, a comegar pela identificacdo da problematica e das
estratégias que devem ser aplicadas a cada caso. nenhuma

solucao ¢ 1al a outra, assim como nenhum cliente é igual ao
outro.

originalidade

especializagcao: somos especialistas em marketing institucional e
digital, acreditamos que o crescimento sustentavel sé é pc
com identidade e proposito. todos noss

uperioridade
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eNemplo D¢ aplicacao pratica:

nao somos uma agéncia de marketing. somos uma consultoria. nosso modo
de trabalho n&o é baseado em uma industria que produz e replica um
mesmo produto, mas em um atelié que cria algo Unico e especial para cada

se adequar aos NOSSOS Servigos, S
0S NOSS

ao contrario de

podem te vender, a bromeli

aquilo que faz sentido para vocé 0S g ssuem
formag&o na area de atuagédo e sao especialistas no tema. quan estiver
com a gente, tenha certeza que cada ideia ndo €& fundamentada em
achismo, mas em pesquisa e inovagao. t t

o g vOoceé imagina

. iramibe De marca

modelo

principal missdo que
move a empresa

esséncia da marca

personificagao da marca
em atributos humanos

personalidade

beneficios que o diferencia
dos concorrentes

servigos oferecidos
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piramide D¢ marca
Da Bromelia

essencla da mar

servicos em marketing digital e institucional, como gestao de
redes sociais e criacao de identidade corporativa

(. Personalinae ba marca

a bromélia é movida por liberdade e autenticidade. de personalidade notavel, ela
pode ser descrita como criativa, visionaria, genuina, livre e inquieta.

para ela, a autoexpressao é inegociavel, e a conexao com sua esséncia & uma
busca incessante, que rompe limites a fim de encontrar sua propria natureza.

arquétipo explorador:

o explorador representa o impulso por liberdade, descoberta e
aventura. é a energia de quem nao se contenta com o conhecido
e sente um chamado para ir além, romper fronteiras e viver o
NOVOo. marcas com esse arquétipo ndao apenas vendem produtos
ou servigcos, mas convidam para jornadas. elas inspiram seus
publico a se aventurar fora da zona de conforto e a buscar
experiéncias reais e intensas.
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arquétipo criativo:

o criativo € movido pelo desejo de expressar o que € Unico, de
inovar e de dar forma ao invisivel. marcas que evocam esse
arquétipo tém uma missdo clara: transformar ideias em
realidade, inspirar e moldar o futuro. elas valorizam a
originalidade e buscam novas formas de causar impacto por
meio da criatividade.

combinacdo dos arquétipos explorador + criativo:

a combinacao dos arquétipos explorador e criativo gera uma marca que busca
autenticidade radical: ndo apenas sair do caminho comum, mas criar um novo,
do zero, com assinatura propria. € uma marca movida por liberdade e
expressao, com coragem de ser diferente - ndo para chocar, mas porque
simplesmente nao sabe ser igual.

essa combinacao é inquieta, ousada e independente. ela gosta do desconhecido
e nao se contenta com solugdes prontas, € preciso criar e inovar. € a marca que
questiona: “e se a gente fizesse de outro jeito?”

€ o espirito da inovacao aliado ao desejo de autonomia. ideal para marcas que
querem transformar o mundo ao seu modo, com alma livre e visao criativa.

d. V07 Da marca

a voz da bromélia € uma extensao direta de sua esséncia: original, acessivel e
profundamente conectada com seus clientes. ela deve refletir seu proposito
em cada palavra, mensagem e interagao.

as quatro dimensdes do tom de voz:
casual formal
engracado serio
irreverente respeitoso

entusiasmado pratico
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v/ tons para se aproximar:
inovadora, acessivel, inspiradora e amigavel.

ex: “sua marca pode ir muito além do que vocé imagina!”
“cada passo é a oportunidade de criar algo que ainda nao existe.”
“vamos nessa?”

X tons para evitar:
autoritaria, conservadora e impessoal
ex: “este é o Unico caminho certo para crescer.”

“sempre foi assim, por isso continuamos fazendo.”
“sua solicitagao foi processada com sucesso.”

palavras-chave na comunicacao:

autenticidade, conexao, esséncia, organico, florescer, cultivar, crescimento,
desenvolvimento, posicionamento, expressao, liberdade, criatividade, notavel,
Unico e singular.

tagline: “estratégias que florescem”

emojis utilizados na comunicacao digital: ®'t ¥ -




