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RESUMO

Este estudo explorou a aplicacdo das estratégias de branding no Instagram por Micro e
Pequenas Empresas (MEPs) do ramo de moda varejista no Vale do Mamanguape-PB. Em um
mercado competitivo, a gestdo de marca ¢ vital para alinhar as visdes da empresa e do
consumidor. O objetivo principal foi compreender a aplicagdo dos elementos de branding
recomendados pelo Sebrae no Instagram pelas MEPs do ramo de moda varejista do Vale do
Mamanguape-PB. A pesquisa, de natureza qualitativa, exploratoria e descritiva, utilizou um
estudo de multiplos casos e a técnica de observagdo ndo participante nos perfis do Instagram
de trés empresas. Os dados, coletados entre 10 de agosto e 9 de setembro de 2025, foram
analisados com base em dez categorias de branding. Os resultados mostram que, embora as
empresas demonstrem for¢a em atributos, promessa e posicionamento, enfrentam fragilidades
na comunica¢do do proposito, na gestdo da imagem e na consisténcia do relacionamento com
o cliente. Concluiu-se que, apesar da presenca digital, as empresas ainda precisam de
estratégias mais coesas para fortalecer sua marca, especialmente na comunica¢do € no
engajamento, a fim de garantir maior competitividade e relevancia no mercado.
Palavras-chave: Branding. Instagram. Moda. Varejo. Microempresas.

ABSTRACT

This study explored the application of branding strategies on Instagram by Micro and Small
Enterprises (MSEs) in the retail fashion sector in the Vale do Mamanguape-PB region. In a
competitive market, brand management is crucial for aligning the company's vision with
consumer perceptions. The main objective was to understand how these MSEs use branding
elements recommended by Sebrae on their profiles. The research, which was qualitative,
exploratory, and descriptive in nature, used a multiple case study and non-participant
observation on the Instagram profiles of three companies. Data, collected between August 10
and September 9, 2025, were analyzed based on ten branding categories. The results show
that while the companies demonstrate strength in attributes, promise, and positioning, they
face weaknesses in communicating their purpose, managing their brand image, and
maintaining consistent customer relationships. It was concluded that despite their digital
presence, the companies need more cohesive strategies to strengthen their brand, particularly
in communication and engagement, to ensure greater competitiveness and market relevance.
Keywords: Branding. Instagram. Fashion. Retail. Micro-enterprises.
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1 INTRODUCAO

A criacdo de uma marca singular em um mercado competitivo tem se tornado
essencial e estratégico para as empresas que buscam consolidar sua posi¢do perante os
clientes (Tavares, 2003). Exercer uma boa gestdo de marca pode ser algo complexo, caso nao
seja bem pensado e administrado. Pastore (2018) relata que a empresa e os consumidores
possuem concepgdes distintas acerca do significado da marca. Enquanto a visdo interna da
empresa enxerga a marca como um investimento com o intuito de gerar retorno financeiro e
posicionamento competitivo, o consumidor atribui a marca um sentido representativo,
relacionado a formacao de emogdes, pensamentos, sentimentos ¢ valores pessoais e sociais.

Para alcancar o desejado retorno, a empresa precisa alinhar essas duas perspectivas, o
que torna o branding indispensavel. Martin (2008) define branding como o gerenciamento das
marcas, através do qual praticas planejadas e fundamentadas elevam a marca além do aspecto
meramente econdmico, integrando-a ao cotidiano dos clientes. Essa gestdo se apoia em uma
analise minuciosa sobre a propensao do mercado, o publico-alvo, os concorrentes, as
habilidades e limitagcdes da empresa, a visdo de futuro, o projeto de investimento, entre outros
fatores. Como ressalta Aarker (2015), a eficacia de uma estratégia de branding depende de
informacgdes bem estruturadas; caso contrario, seu desenvolvimento sera comprometido.

O investimento em estratégias de branding tem crescido, sobretudo visando o
alinhamento entre as estratégias empresariais, a proximidade com o consumidor e a projecao
de um futuro promissor. Segundo dados da Estratégia de Conteudo (Machado, 2023), o setor
movimentou cerca de 100 bilhdes de dolares em 2020, com proje¢des de alcance de 110
bilhdes nos proximos anos. Adicionalmente, mais de 60% dos consumidores afirmam preferir
marcas cujos valores e aspiragdes estejam em sintonia com o0s seus, ressaltando a importancia
das estratégias de branding para a relevancia das marcas.

Os dados também apontam para a importancia das redes sociais, cuja capacidade de
engajamento e dissemina¢do de conteudo ¢ inegavel. Em pesquisa realizada, 95% das
empresas relataram aumento na identificacdo de sua marca por meio das redes sociais,
enquanto 54% dos consumidores afirmaram que pesquisam produtos online imediatamente
antes da compra, e 57% demonstraram preferéncia por marcas que estejam ativas nessas
midias (CNDL, 2025). Contudo, a eficicia da comunicagdo e do relacionamento com o cliente
ndo se resume a mera presenga digital, exigindo planejamento estratégico e fundamentagdo na

criagdo de contetidos que gerem significado e atratividade para o publico-alvo (Abreu, 2020).



No caso das Micros ¢ Pequenas Empresas (MEPs), que se deparam com um ambiente
de mercado volatil e desafiador, as redes sociais apresentam um leque de oportunidades para o
crescimento. Segundo Mengali et al. (2021), as midias digitais oferecem ferramentas de baixo
custo que potencializam a criagdo de interagcdes proximas com os clientes, a divulgagdo agil
de produtos e servicos, e o fortalecimento da marca, transformando e modernizando as
estratégias de venda.

Complementarmente a essa abordagem, o Manual Completo de Branding para
Negocios, desenvolvido pelo Sebrae PE (2020), reforca a importancia de uma gestao de marca
estruturada, mesmo para micro € pequenas empresas. O manual apresenta, de forma didatica,
desde o conceito e os beneficios do branding até a implementacdo pratica de estratégias que
envolvem o desenvolvimento de uma identidade visual coerente, a definicdo de proposito,
promessa, atributos e posicionamento. Ao abordar cada etapa do branding, o manual
evidencia que o gerenciamento da marca nao ¢ privilégio de grandes corporagdes, mas, sim,
uma necessidade imprescindivel para negoécios que desejam estabelecer uma conexao
duradoura com seus clientes ¢ manter relevancia no mercado.

Diante desse cendrio, surge a seguinte questdo de pesquisa: Como os elementos de
branding recomendados pelo Sebrae sdo aplicados no Instagram pelas MEPs do ramo de
moda varejista do Vale do Mamanguape-PB? Assim, o presente trabalho tem por objetivo
compreender a aplicacio dos elementos de branding recomendados pelo Sebrae no
Instagram pelas MEPs do ramo de moda varejista do Vale do Mamanguape-PB.

Destarte, a relevancia do uso da tecnologia para o fortalecimento dos negocios tem
ganhado destaque na literatura. Elephant e Maphela (2018) evidenciam que a utilizagdo de
tecnologia mével ndo s6 melhora o desempenho dos pequenos negdcios, mas também amplia
suas chances de sucesso. Nesse estudo, constatou-se que a maioria dos empresarios possui
acesso a, em média, 3,4 dispositivos modveis, os quais sdo utilizados na otimizacdo de
processos administrativos, comunicacao e estratégias de marketing, incluindo o uso intensivo
de redes sociais como Facebook e Instagram. Apesar dos desafios, como os custos de dados, a
complexidade das tarefas realizadas em telas menores e questdes de seguranga, os beneficios
advindos da mobilidade tecnologica sao apontados como fundamentais para a competitividade
dos pequenos negbcios, especialmente em cendrios de escassez de recursos.

Portanto, a relevancia desta pesquisa reside na necessidade de compreender como os
empreendimentos locais aplicam os elementos de branding para aprimorar suas estratégias de
comunicacdo digital. Além disso, ao incluir conceitos tedricos contemporaneos, como o0s

avancos em branding (BiteeKonczos-Szombathelyi, 2020), o estudo contribui para o debate



sobre a consolida¢do de marcas que se conectam de forma significativa com consumidores,
especialmente em mercados desafiadores. Essa abordagem ndo s6 oferece subsidios teodricos,
mas também praticas aplicaveis para empresarios que desejam revitalizar e fortalecer suas
marcas nas redes sociais, com énfase no Instagram, colaborando para o desenvolvimento do

cenario empresarial em cidades pequenas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Branding

O conceito de Branding vai muito além da criagdo de um nome ou logotipo,
representando um conjunto de estratégias e agdes que visam a constru¢do de uma identidade
unica e diferenciada (Ribeiro, 2021). Historicamente, o termo “brand” estava associado a
posse e identificagdo de bens, mas essa ideia evoluiu para englobar os valores, visdes e
personalidade das organizacdes (Ribeiro, 2021). Dessa maneira, a consolidacdo de uma marca
forte depende da integracdo de elementos tangiveis e intangiveis, como identidade visual,
posicionamento estratégico, proposta de valor e a narrativa construida ao longo do tempo
(Matos; Pereira; Castro, 2024).

No contexto contemporaneo, o planejamento sist€émico do Branding ¢ essencial para
que os objetivos de negodcio dialoguem com as estratégias de marketing, tornando possivel
ndo apenas atrair, mas também reter a aten¢do dos consumidores (Matos; Pereira; Castro,
2024). Essa integracdo permite o estabelecimento de vinculos emocionais sélidos e
duradouros com o publico, caracteristicas indispensaveis para a formagdo de marcas
auténticas que se posicionam de forma consistente no mercado (Sebrae, 2020). Além disso, o
estudo de Zhang et al. (2022) evidencia que, em ambientes de midias sociais, o branding
emocional, aliado a modelos de dinamica de sistemas, pode amplificar esses vinculos ao
estimular as emocgdes dos consumidores, contribuindo para a fidelizagdo ¢ o aumento das
vendas de novos produtos.

A abordagem do Human Branding expande essa discussao ao tratar o individuo, seja
celebridade, influenciador digital ou lider de opinido, como uma marca por si s6 (Loureiro et
al., 2023). Segundo esses autores, o gerenciamento de uma "human brand" requer a
constru¢do de uma narrativa auténtica ¢ a transmissao de valores que inspirem confianga e
promovam identificagdo. Essa estratégia atende a necessidades fundamentais dos seguidores,
como autonomia, pertencimento € competéncia, o que refor¢ca o engajamento e a lealdade

(Loureiro et al., 2023). Em paralelo, conforme apontado por Zhang et al. (2022), a pratica do



branding emocional nas redes sociais ndo se limita a divulga¢cdo de informagdes, mas enfatiza
a criacao de historias que ressoam com o perfil emocional dos consumidores, ampliando o
efeito das a¢des de marketing.

O crescimento das redes sociais tem transformado a dindmica do Branding, sobretudo
com o surgimento de influenciadores digitais (Taillon et al., 2020). Em estudos empiricos,
Taillon, Mueller, Kowalczyk e Jones (2020) demonstraram que caracteristicas como
atratividade, simpatia e similaridade influenciam significativamente as percepgdes dos
seguidores, impactando atitudes, inten¢des de compra e a dissemina¢do do boca a boca. Esses
autores apontam que a proximidade (closeness) serve como moderadora, potencializando o
efeito de atributos positivos e, em alguns contextos, atenuando a relevancia de outros.

Adicionalmente, a eficdcia da comunicagdo ¢ a criagdo de narrativas que combinem
elementos racionais e emocionais sdo determinantes para o sucesso da marca (Cusatis, 2024).
O autor destaca que a revelagdo transparente dos valores da marca, por meio de uma narrativa
auténtica, possibilita a forma¢do de vinculos emocionais solidos, os quais contribuem para a
fidelizagdo dos consumidores e a constru¢do de uma posicdo competitiva sustentavel no
mercado. Essa perspectiva ¢ corroborada por Zhang et al. (2022), que demonstram, através de
modelos dindmicos, como a frequéncia e a intensidade das acdes de marketing atuam de
forma diferenciada nos processos de comunicagdo simétrica e assimétrica, evidenciando a
importancia de estratégias especificas para marcas em diferentes posi¢cdes competitivas.

Em sintese, a gestdo estratégica de marcas, tanto no modelo corporativo tradicional
quanto no contexto do Human Branding, exige um trabalho integrado que harmonize

identidade visual, posicionamento e narrativa, garantindo a criagdo de vinculos duradouros e
vantajosos para o sucesso a longo prazo (Ribeiro, 2021; Matos; Pereira; Castro, 2024; Sebrae,
2021; Cusatis, 2024; Loureiro et al., 2023; Taillon et al., 2020; Zhang et al., 2022). Cada

aspecto do Branding, desde a concep¢do da identidade até a gestdo da comunicacdo nos
ambientes digitais, encontra respaldo na literatura, ressaltando a importancia de estratégias
coesas ¢ fundamentadas para a constru¢ao de marcas sélidas e competitivas no mercado atual.

De maneira a mensurar o que se ¢ trabalhado no branding, o Sebrae (2020) propde as

etapas destacas no Quadro 1.

Quadro 1 - Montagem da Estratégia de Branding

Categoria Definicao
Definicio do Propésito A razdo de ser da empresa; o significado que a marca transmite € a
transformagao que busca no mercado.
Estabelecimento da Promessa O compromisso que a marca assume com o publico, materializando o
proposito em agdes concretas.
Definicio dos Atributos da Marca As caracteristicas essenciais que diferenciam a marca, orientando seu

comportamento e estratégias.



Posicionamento da Marca O lugar estratégico que a marca ocupa na mente do consumidor,
atendendo aos anseios do publico-alvo.
Construcio e Gestao da O conjunto de elementos visuais (logo, cores, tipografia) que refletem a
Identidade Visual esséncia da marca e a tornam reconhecivel.
Tom e Voz da Marca A personalidade da comunicagio da marca; seu "idioma" que cria
associagoes e sentimentos favoraveis.
Experiéncia do Consumidor O conjunto de percepgdes e sentimentos que o cliente tem ao interagir
com a marca, essencial para a fidelizagdo.
Responsabilidade Social e Valores Acgdes e principios que demonstram o compromisso da marca com a
Eticos sociedade e com a ética, agregando prestigio.
Personalizacio e Relacionamento A maneira como a marca se comunica e interage com o publico para
com o Cliente construir uma conexao emocional e duradoura.
Gestio da Imagem e Controle da A atencdo sistematica a feedbacks para entender a percepgao do publico
Marca e fortalecer a reputacdo da marca.

Fonte: adaptado de SEBRAE (2020).

Portanto, essas etapas formam um processo estratégico e interligado, que, aplicado de
maneira consistente, contribui para a constru¢do de um branding sélido e para o
fortalecimento do relacionamento entre a marca e seus stakeholders. Para as pequenas e
médias empresas, cumprir cada uma dessas fases ¢ essencial para conseguir uma identidade

de marca diferenciada e criar uma conexao emocional genuina com o publico.

2.2 Branding em Micro e Pequenas Empresas (MPEs)

Atualmente, as redes sociais desempenham um papel estratégico na comunicacdo e
consolidagdo de marcas, especialmente para micro ¢ pequenas empresas (MPEs). Em um
cenario de recursos limitados, tais organiza¢des encontram nas midias digitais ferramentas
acessiveis para divulgar suas marcas, estreitar o relacionamento com os clientes e promover a
fidelizagdo. Conforme destacado por Cerpa e Rinalde (2017), o uso das redes sociais
democratiza o acesso ao marketing digital, permitindo que MPEs, mesmo com orgamentos
reduzidos, criem canais de divulgacdo e interagdo que ampliem sua visibilidade no mercado.

Nesse mesmo contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ressaltam a importancia
dos dispositivos moveis como um dos principais meios de interacdo no ambiente digital. A
onipresenca dos celulares e sua capacidade de proporcionar uma comunicagdo direta e pessoal
tornam esse canal essencial para a execucdao de campanhas de marketing digital. A praticidade
e a conveniéncia dos dispositivos modveis, aliadas a estratégias de conteido dinamico,
ampliam o alcance das campanhas, facilitando os processos de decisdao do consumidor, desde
a descoberta até a finalizagao da compra, mesmo com investimentos limitados.

Os dados do gov.br (2022) indicam que 90% de lares Brasileiros possuem acesso a
internet, uma imensa penetragdo da internet no pais, evidenciando que o ambiente digital esta
cada vez mais interligado a diferentes segmentos da sociedade. Alinhado a essa perspectiva, o

estudo de Paunovic, Obermayer e Kovari (2022) sobre estratégias de branding digital em



vinicolas familiares demonstra que, mesmo em setores com forte tradi¢cao, o investimento nas
plataformas digitais, por meio do uso combinado de websites e redes sociais, possibilita a
constru¢do de uma narrativa auténtica e diferenciada. A integracdo de elementos historicos,
culturais e regionais refor¢a a identidade da marca e gera um ambiente de engajamento
passivel de aplicacdo em outros segmentos de MPEs.

Complementando essas ideias, Pessoa e Borges (2023) demonstram que o marketing
de relacionamento, amplamente potencializado pelas redes sociais, ¢ fundamental para o
crescimento e a sustentagdo das pequenas empresas. Estratégias que privilegiam a
comunicacdo personalizada ¢ a manuten¢ao de um dialogo constante transformam clientes em
verdadeiros defensores da marca. Através da criacao de comunidades virtuais e de interagdes
frequentes, as MPEs fortalecem sua presenca no mercado, incentivando tanto a recompra
quanto a recomendacao.

Matos, Pereira e Castro (2024) destacam que a adogcdo de estratégias on-line ndo so
eleva o reconhecimento da marca, mas também propicia uma comunicagdo mais transparente
e proxima com o publico. Eles argumentam que uma presenca digital continua e consistente
contribui para a consolidagdo da reputacdo da empresa, gerando um ciclo virtuoso de
confianga mutua entre organizagdo e consumidor, o que € essencial para a competitividade em
um mercado cada vez mais dindmico.

Por fim, Astner e Gaddefors (2025) ressaltam a importancia da identidade do fundador
na defini¢do da personalidade da marca, especialmente em empresas de pequeno porte.
Nessas organizacdes, o lider frequentemente incorpora os valores, a historia e o propdsito do
negocio, influenciando a percepc¢do interna e externa da marca. Quando essa identidade ¢
compartilhada de forma auténtica nas redes sociais, o publico se identifica de maneira mais
profunda com a empresa, aumentando sua credibilidade e engajamento. Além disso, dados
complementares fornecidos pela pesquisa da Anatel, divulgada pela Agéncia Brasil (2025),
reforcam a relevancia dos dispositivos moveis ao apontar que o elevado uso desses aparelhos
pelas familias brasileiras cria um ambiente favoravel para que as MPEs se conectem em
tempo real com seus publicos-alvo.

Em sintese, os estudos revisados evidenciam que o uso estratégico das redes sociais,
aliado a autenticidade na comunicagdo, sobretudo quando ancorada na identidade do
fundador, e ao aproveitamento das potencialidades dos dispositivos moveis, transforma
significativamente a relagdo entre as MPEs e seus publicos. As praticas de marketing de
relacionamento, aliadas a uma presenca digital consistente, ndo apenas ampliam o alcance e a

visibilidade da marca, como também fomentam a criacdo de comunidades leais e engajadas.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo teve como objetivo compreender a aplicagdo dos elementos de branding
recomendados pelo Sebrae no Instagram pelas MEPs do ramo de moda varejista do Vale do
Mamanguape-PB. Para atingir esse proposito, a pesquisa adotou uma abordagem exploratodria-
descritiva. Essa metodologia permitiu uma maior familiaridade com o problema de pesquisa e
a formulagao de hipoteses relevantes. A base tedrica do estudo foi construida a partir de um
rigoroso levantamento bibliografico, fundamental para um trabalho dessa natureza, conforme
destaca Mascarenhas (2018).

A pesquisa ¢ classificada como qualitativa, pois buscou uma descrigao aprofundada do
objeto de estudo. Mascarenhas (2018) ressalta que um estudo qualitativo precisa ter uma
estrutura so6lida e coerente, focada na compreensdo do fendmeno estudado. Embora permita
etapas ajustaveis ao julgamento do pesquisador, sua validade é assegurada pela aprovagao da
comunidade cientifica.

Em relagdo aos procedimentos técnicos de investigacdo, foi realizado um estudo de
multiplos casos. A utilizagdo de multiplos casos ¢ uma pratica comum e, como aponta Gil
(2008), permite obter evidéncias de diferentes contextos, o que contribui para a qualidade
geral da pesquisa.

A cidade de Mamanguape-PB foi escolhida para este estudo por ser um polo comercial
importante da regido do Vale de Mamanguape, que reuni diversas micro € pequenas empresas
no setor de moda varejista. O Manual de Branding do Sebrae foi preferido como base para
analise por se tratar de um material que busca orientar microempreendedores € empresarios
sobre a importancia de conhecer e aplicar os elementos de Branding e apresentar conceitos
claros e aplicaveis de forma acessivel.

A coleta de dados foi feita no proprio Instagram de cada marca, por meio de seu perfil
publico, analisando a maioria das publicacdes existentes e suas postagens didrias. Para
preservar a identidade e os dados das organizagdes, a Tabela 1 apresenta os perfis analisados

de forma anonimizada.

Tabela 1 - Caracterizacdo das empresas

Nome ficticio Tempo de atuagio Quantlldade de Area de atuacio
no mercado Seguidores
Empresa Alfa 1 ano 8.366 seguidores *  Loja fisica em Mamanguape —PB;
e Entregas para todo o Brasil
Empresa Beta 11 anos 39.300 seguidores Loja fisica em Mamanguape - PB
Empresa Gama 9 anos 47.100 seguidores *  Loja fisica em Mamanguape ~PB;

o Entregas para todo o Brasil
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Fonte: elaboragdo propria (2025).

As empresas analisadas, localizadas no Vale do Mamanguape-PB, s3o micro e
pequenas empresas (MPEs), conforme os critérios da Lei Geral das Micro e Pequenas
Empresas. No Brasil, uma Microempresa (ME) tem receita bruta anual de até R$ 360 mil,
enquanto uma Empresa de Pequeno Porte (EPP) fatura entre R$ 360 mil e R$ 4,8 milhdes por
ano. A escolha dessas organizagdes se deu pelo seu destaque na regido, por serem empresas
consolidadas e de grande reconhecimento na regido, também apresentando o maior nimero de
seguidores e localizagdo centralizada na localidade.

Para alcancar os resultados, a pesquisa utilizou a técnica de observacdo nao
participante. Cervo, Bervian e da Silva (2007) ressaltam que a observacao ¢ fundamental para
qualquer estudo, pois, sem ela, a analise da realidade se resumiria a suposi¢des. Neste método,
o pesquisador utiliza seus sentidos para obter um conhecimento claro e preciso, sem se
envolver diretamente com o objeto de estudo.

A andlise concentrou-se nas publicacdes de dominio publico das empresas de varejo
de moda no Instagram. Embora os dados sejam acessiveis, a identidade das empresas e de
seus seguidores foi preservada. O periodo de analise abrangeu publicagdes feitas entre 10 de
agosto e 9 de setembro de 2025, escolhido por ser o mais recente em relagdo a data do estudo.
Para analisar o conteudo, foi empregado o método de andlise de contetdo, seguindo as
diretrizes de Assarroudi et al. (2018). Este método visa classificar o material textual, como
declaracdes, sentengas e palavras, em um sistema de categorias. O processo, segundo o
mesmo autor, ¢ executado em etapas: (i) pré-analise, (ii) exploragdo do material e tratamento
dos resultados, (ii1) inferéncia e (iv) interpretagao.

Com base nas diretrizes do Manual de Marcas do Sebrae (2020), o estudo foi
estruturado em dez categorias para a analise. S3o elas: Definicdo do Propdsito,
Estabelecimento da Promessa, Definicdo dos Atributos da Marca, Posicionamento da Marca,
Construcao e Gestao da Identidade Visual, Tom e Voz da Marca, Experiéncia do Consumidor,
Responsabilidade Social e Valores Eticos, Personalizagdo e Relacionamento com o Cliente e
Gestao da Imagem e Controle da Marca. A proxima se¢do apresentara a analise detalhada de

cada uma dessas categorias.

4. ANALISE DE RESULTADOS
A seguir, a andlise detalhada dos perfis das empresas de moda, focando nos dez
elementos de branding recomendados pelo Sebrae. Cada subsecdo aborda um elemento

especifico, desde o proposito e a promessa da marca até a gestdo de sua imagem e o
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relacionamento com o cliente, oferecendo uma visdo aprofundada de como as empresas
pesquisadas aplicam (ou falham em aplicar) essas estratégias no Instagram para construir sua
presenca digital e se conectar com o publico.

4.1 Definicao do Proposito

O proposito de uma empresa, de acordo com o Sebrae (2020), vai além da mera venda
de produtos; ele representa a razao de sua existéncia e a transformacgdo que busca promover
no mercado. Ao idealizar o negdcio, os fundadores t€ém em mente um significado que a marca
deve transmitir, permitindo que os clientes se identifiquem com ela. Com base nesse conceito,
as empresas analisadas na pesquisa demonstram as seguintes perspectivas:

e Empresa Alfa: O proposito da Empresa Alfa foca em oferecer qualidade, preco
justo e estilo com dedicacdo para atender as necessidades de suas clientes.

e Empresa Beta: A Empresa Beta se propde a fornecer moda feminina a um preco
acessivel, buscando atender a diferentes classes, estilos e tamanhos.

e Empresa Gama: O propdsito da Empresa Gama estd conectado a autoestima e
confianca da mulher, vendendo pegas que sdao descritas como '"sofisticadas e
modernas".

Embora todas as empresas analisadas tenham um propoésito definido e criem
estratégias para consolidar a preferéncia de seus clientes, a andlise revela uma fragilidade
significativa na comunicacdo desses propositos. Segundo Aarker (2015), a eficacia do
branding depende de informagdes bem definidas e dispostas. No entanto, nenhuma das
empresas destaca seu proposito na biografia de seus perfis no Instagram. Em vez disso, essa
informagdo ¢ mencionada apenas em publicacdes aleatorias, o que resulta em um branding
sem uma orienta¢ado linear ou coesa.

Essa falta de clareza e consisténcia na comunicagdo do proposito pode comprometer o
reconhecimento da marca e dificultar a conexao emocional com o publico. Ao ndo explicitar
de forma clara "o porqué" de sua existéncia, as empresas perdem a oportunidade de criar um
vinculo mais profundo com os consumidores, que, conforme Pastore (2018), associam a
marca a emocgoes, pensamentos e valores pessoais. Para construir uma marca solida e
competitiva, ¢ essencial que o propdsito seja um guia visivel e constante em toda a sua
comunicagao digital.

4.2 Estabelecimento da Promessa

O estabelecimento da promessa ¢ um pilar essencial do branding, pois representa a

forma como a marca cumpre o compromisso assumido com seu publico. E a materializagio

do proposito, traduzindo o "porqué" da existéncia da empresa em agdes concretas e
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percepgdes para o cliente. Keller e Machado (2006) definem a promessa como a "alma" do
branding, uma declaragdo que alinha o posicionamento e os valores da marca, gerando
confianca e identificagdao no cliente. Analisando as empresas a luz desse conceito, observa-se
diferentes niveis de sucesso na entrega da promessa:

o Empresa Alfa: A marca cumpre a promessa de oferecer qualidade, preco justo e estilo
ao criar um ambiente fisico que transmite aconchego e harmonia. A comunicacado e a
postura da equipe reforcam essa promessa, ¢ as pecas sdo percebidas pelos clientes
como "estilosas e unicas"'.

o Empresa Beta: A promessa de fornecer moda feminina a prego acessivel ¢ claramente
cumprida por meio de campanhas de promoc¢io semanais/mensais e transmissoes
ao vivo com descontos e variedade de pecgas. Essa estratégia de preco ¢ o elemento
central que solidifica a promessa junto ao publico-alvo.

e Empresa Gama: A marca ndo consegue demonstrar claramente o cumprimento de sua
promessa. Embora seu proposito esteja ligado a autoestima e confianca da mulher
com pecas descritas como "sofisticadas e modernas”, o estilo de postagem e as pecas
mostradas ndo corroboram essa promessa.

A consisténcia entre o propdsito € a promessa ¢ vital para a credibilidade da marca. As
empresas Alfa e Beta exemplificam a eficacia de um compromisso bem estruturado com o
cliente, fortalecendo a confianga e a lealdade. Em contraste, a Empresa Gama apresenta uma
falha critica nessa etapa: a desconexao entre o que a marca diz que € (proposito) e o que ela
mostra ser (promessa) pode levar o publico a perceber a marca como descomprometida,

minando a confianca e a legitimidade no mercado.

4.3 Definicao dos Atributos da Marca
Os atributos de uma marca sdo as caracteristicas essenciais que a diferenciam no
mercado. Eles orientam o comportamento de todas as areas da empresa e guiam a formulagao
das estratégias. Segundo o Sebrae (2020), os atributos também personalizam a percep¢do do
publico e direcionam a conduta dos colaboradores, servindo como um eixo para as escolhas
do empreendimento e alinhando expectativas.
Com base nessa defini¢do, as empresas analisadas apresentam atributos claros:
o Empresa Alfa: Foca no atendimento humanizado, um ambiente fisico acolhedor,
uma estética harmonica e uma relagdo de proximidade com o cliente.
o« Empresa Beta: Seus atributos sdo a variedade, a proximidade com o cliente, a

valorizacdo da autoestima feminina e um atendimento eficiente.
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e Empresa Gama: Os atributos observados sdo a feminilidade, o humor ¢ a
diversidade.

Todas as trés empresas possuem atributos bem definidos que as distinguem no
mercado. Essa diferenciagdo oferece aos clientes opgdes de escolha com base nas
caracteristicas com as quais mais se identificam. Essa abordagem permite que as empresas
definam o publico que desejam alcancar. Assim como no caso da Natura, que utiliza marcas
como Ekos, Chronos e Mamae e Bebé para emprestar atributos fundamentais a marca, como
sustentabilidade, beleza livre de esteredtipos e vinculo, respectivamente, as empresas
analisadas também usam seus atributos para criar conceitos fundamentais para a marca
(Barbosa e Silva, 2023). Essa estratégia de diferencia¢do ¢ crucial para construir uma marca

forte e reconhecivel.

4.4 Posicionamento da Marca

O posicionamento de uma marca ¢ a sua defini¢do estratégica de lugar no mercado,
visando satisfazer os anseios ¢ as exigéncias do publico-alvo. Em um mercado moderno, cada
vez mais competitivo, globalizado e tecnologico, um posicionamento diferenciado ¢ um
elemento-chave na gestdo de marketing (Mourad; Serralvo, 2018). Analisando as empresas do
estudo, suas estratégias de posicionamento se manifestam da seguinte forma:

e Empresa Alfa: A marca se posiciona além de uma loja de moda, buscando ser um
espaco de cuidado, proximidade e espiritualidade. Essa abordagem fortalece a
dimensao empdtica e pode gerar maior fidelizacao.

o Empresa Beta: A loja se posiciona como uma referéncia local em moda feminina,
combinando tendéncias e associando a marca a momentos especiais por meio de suas
campanhas. Essa estratégia consolida a marca e refor¢a um vinculo aspiracional com
as clientes.

e Empresa Gama: A marca, por sua vez, niao demonstra clareza em seu
posicionamento. A indefini¢do quanto ao lugar que deseja ocupar no mercado
(sofisticado, popular ou intermediario) revela uma auséncia de estratégia e limita a sua
capacidade de alinhar-se com o publico-alvo.

Em suma, as empresas Alfa e Beta utilizam o posicionamento para criar uma
identidade tnica e um vinculo com o publico. O posicionamento diferenciado da Empresa
Alfa, que articula moda com espiritualidade, e a estratégia aspiracional da Empresa Beta, que
associa suas campanhas a momentos especiais, demonstram a importancia de uma abordagem

estratégica para a fidelizacdo e a consolidacdo da marca. J4 a Empresa Gama exemplifica a
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fragilidade de uma marca sem um posicionamento claro, o que compromete sua relevancia e a
capacidade de se conectar de forma efetiva com o consumidor.
4.5 Construcao e Gestao da Identidade Visual

A identidade visual de uma marca ¢ fundamental para a sua esséncia e
reconhecimento. Segundo o SEBRAE (2020), ela deve refletir os valores e a esséncia da
marca, sendo composta por elementos como logotipo, tipografia, paleta de cores e icones.
Peon (2009) define o Sistema de Identidade Visual (SIV) como um conjunto de normas que
garante a unidade e a identidade de um objeto, que pode ser uma empresa, produto ou servigo,
por meio de seu aspecto visual. O SIV ¢ um elemento-chave para a consolidacdo do
posicionamento da marca no mercado. Sua funcdo ¢ reforgar a marca no imaginario do
consumidor, garantindo unidade de conceito em todas as agdes e permitindo a identificacdo e
a propaga¢ao da marca pelo publico.

Analisando as empresas, observa-se como elas aplicam a identidade visual:

o Empresa Alfa: Utiliza um logo e tipografia elegantes, com uma paleta de cores
neutras (nude, marrom e branco). A identidade se estende as embalagens
padronizadas e a decoragdo sofisticada da loja. A presenca de uma “mascote” baseada
nos tragos da fundadora ¢ um diferencial, pois pode evocar um sentimento de nostalgia
e reforcar a sofisticacao e a proximidade afetiva com os clientes.

e Empresa Beta: Possui uma identidade visual consolidada. Seu logotipo “EM” com
uma coroa transmite um senso de lideranca. O uso recorrente das cores rosa e
dourado em sua padronizagdo, tanto na loja fisica quanto nas embalagens, transmite
elegincia e tradiclo, reforcando a imagem da marca.

e Empresa Gama: Embora utilize as cores rosa e branco de forma consistente na
comunicagdo visual, a marca revela uma menor expressividade simbolica. Seus
elementos visuais, apesar de harmoOnicos, nao parecem destacar diferenciais
competitivos claros, o que pode limitar a sua capacidade de se destacar e ser
memoravel para o publico.

Em sintese, as empresas Alfa e Beta demonstram um uso estratégico da identidade
visual para fortalecer seus respectivos posicionamentos de marca. A Alfa cria uma conexao
afetiva e sofisticada, enquanto a Beta constroi uma imagem de lideranca e tradicdo. J4 a
Empresa Gama, apesar da consisténcia visual, falha em infundir em sua identidade elementos
simbdlicos que a diferenciem de forma significativa no mercado, perdendo a oportunidade de
usar o SIV para consolidar uma percepc¢ao unica na mente do consumidor.

4.6 Tom e Voz da Marca
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O tom e a voz da marca sdo essenciais para a sua comunicagao € para a criacdo de uma
conexdo com o publico. Segundo o SEBRAE (2020), a comunicacdo de uma marca deve ser
coerente, ter uma personalidade alinhada aos seus valores e transmitir proximidade com o
publico. Rodrigues (2011) complementa, afirmando que o "idioma" da marca, ou seu "tom de
voz", orienta as pegas de comunicagdo e¢ tem a fungdo de criar associagdes € sentimentos
favoraveis a empresa.

A andlise do tom e da voz nas empresas estudadas revela as seguintes abordagens:

e Empresa Alfa: O tom da Empresa Alfa ¢ marcado como afetivo, religioso e
acolhedor. Nas redes sociais, a marca utiliza emojis ¢ mensagens de gratiddo e
carinho para reforcar a proximidade emocional com os clientes. Esse tom tnico e
marcante agrada a maioria de seu publico.

e Empresa Beta: A Empresa Beta utiliza um tom afetuoso, acolhedor e popular. Com
uma linguagem préxima, usando termos como "minha linda" e "amiga" e emojis
carinhosos, a marca refor¢ca uma identidade calorosa. Em campanhas institucionais, o
tom se torna inspirador. Esse tom popular ¢ ideal para o publico-alvo se sentir
conectado as publicagdes da marca.

e Empresa Gama: A Empresa Gama nao possui uma voz marcante em seu perfil. Suas
legendas sao simples e genéricas, e os videos de provadores ndo sdo narrados. A falta
de um tom e voz definidos resulta na criagao de conteudos que ndo causam impacto e
nao s30 memoraveis.

A inconsisténcia da Empresa Gama contrasta com a abordagem bem-sucedida das
empresas Alfa e Beta. Pastore (2018) ressalta que o cliente precisa sentir que tem um papel
ativo na formagdo das afeicdes pela marca. Ao gerar conteidos que ndo transmite uma
personalidade clara, a Empresa Gama falha em engajar os consumidores de forma
significativa, perdendo uma oportunidade crucial para construir lealdade e uma memoria de
marca duradoura.

4.7 Experiéncia do Consumidor

A experiéncia do consumidor ¢ um fator crucial para a fidelizagdo e a construgdo de
lacos emocionais com a marca. O SEBRAE (2020) aponta que experiéncias positivas e
marcantes sdo essenciais para que o cliente desenvolva confianca e lealdade a empresa.
Analisando as empresas, observa-se como elas se diferenciam na criagdo dessas experiéncias:

o« Empresa Alfa: A Alfa se destaca por criar experiéncias que vao além da simples
compra. O atendimento online ¢ marcado por sua simpatia, atencdo e rapidez. O

ambiente fisico da loja proporciona uma sensacdo de calma e conforto, e as
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funciondrias sdo descritas como ‘“carismaticas” em feedbacks recebidos, auxiliando os

clientes desde a escolha da peca até¢ a forma de vestir. A marca também promove

eventos de langcamento com coffee break e republica fotos de clientes, agradecendo a

preferéncia.

e Empresa Beta: A Beta proporciona uma experiéncia diferenciada por meio de
promocgoes e brindes. Ela realiza acdes sazonais e tematicas, mantém um atendimento
atencioso ¢ humanizado e produz contetdo interativo nos stories. A marca também
celebra seu aniversario com os clientes, reforcando a conexao.

e Empresa Gama: A Gama cria promocdes sazonais com brindes e celebra o
aniversario da loja, mas seu atendimento ¢ padrdo e ndo gera proximidade com o
cliente.

As empresas Alfa e Beta dao mais destaque a experiéncia do consumidor, produzindo
expectativas positivas que incentivam os clientes a acompanharem a marca para nao perderem
as novidades. E possivel notar essa prioridade em seus feeds, destaques e stories, que
documentam as experiéncias dos consumidores. Riley (2020) afirma que transferir parte da
experiéncia para o cliente, permitindo a cocriagdo de conteudo, eleva o engajamento. Esse ¢
um ponto forte da Empresa Alfa, que republica fotos de suas clientes.

Em contrapartida, a Empresa Gama apresenta um "gap" nesse aspecto. Apesar de
realizar algumas agdes para se conectar com os clientes, elas sdo fracas e inconsistentes. Seu
perfil se limita a divulgar acdes de liquidagdo, o que cria a percepcao de que a maioria de seu
publico s6 visita a loja durante essas promogdes. A falta de constancia na criacdo de
experiéncias marcantes pode prejudicar a lealdade e a percepcao de valor da marca.

4.8 Responsabilidade Social e Valores Eticos

A responsabilidade social e a ética sdo elementos cada vez mais valorizados na
constru¢do de uma marca de prestigio. O Sebrae (2020) destaca que, quando realizada de
forma auténtica e alinhada a valores éticos, a responsabilidade social reforca a imagem da
marca, conferindo-lhe prestigio em um mercado competitivo. Além disso, a percep¢do do
consumidor sobre as ag¢des de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) ¢ um atributo
diferenciador que torna a marca mais memoravel e reconhecivel. Pesquisas indicam que a
RSC tem um impacto direto e positivo na percepcao da marca, o que, por sua vez, influencia a
atitude do consumidor em relagdo a ela (Rivera et al., 2019; Aldas; Andreu; Curras, 2013).

A analise das empresas revela um cenario variado de atuacao:

e Empresa Alfa: Nao ha evidéncias de projetos sociais ou ambientais. No entanto, a

marca comunica valores éticos intrinsecos de fé, gratidao e respeito as clientes. Essa
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abordagem, embora ndo seja formalmente uma acdo de responsabilidade social,

contribui para uma imagem positiva ao refor¢ar valores humanos essenciais.

e Empresa Beta: De forma semelhante, ndo se observa atuacdo em projetos sociais ou
ambientais. No entanto, a marca demonstra engajamento em campanhas de
conscientizacdo, como o outubro Rosa e o setembro Amarelo, além de homenagear
datas que valorizam a familia. Essas ac¢des reforgam valores éticos e humanos,
agregando credibilidade a marca.

o Empresa Gama: Nao hd mencdo em seu perfil sobre a atuagdo em projetos sociais,
ambientais ou a comunicacao de valores éticos.

Embora nenhuma das empresas cumpra um papel formal de responsabilidade social, as
empresas Alfa e Beta conseguem agregar valor ao comunicar seus principios éticos. A
Empresa Alfa o faz por meio de sua espiritualidade, e a Empresa Beta, por meio de sua
sensibilidade em datas comemorativas. Por outro lado, a auséncia de qualquer mencao a
valores éticos no perfil da Empresa Gama compromete sua legitimidade no mercado ¢ a sua
capacidade de construir uma imagem de renome. A incorporacdo de valores éticos e a sua
comunicacdo clara, mesmo sem acdes sociais formais, sdo pontos cruciais para a

diferenciagdo e o fortalecimento da marca na mente do consumidor.

4.9 Personalizacido e Relacionamento com o Cliente

A personalizacdo ¢ essencial para construir uma boa relacdo com os clientes. O
SEBRAE (2020) afirma que a forma como a marca se comunica, cria conteudo e interage nas
redes sociais ¢ a chave para um bom engajamento. O aumento da concorréncia e o surgimento
de novas tecnologias tornaram os atributos fisicos dos produtos menos diferenciaveis, o que
torna a conexdo emocional entre marcas e consumidores algo imperativo. Nesse contexto, as
redes sociais surgem como uma forma rdpida e de baixo custo para as marcas criarem
conteido e novas experiéncias, estabelecendo relacionamentos duradouros com o0s
consumidores (Barreto et al., 2023).

A andlise dos perfis das empresas demonstra as seguintes abordagens em
personalizacao e relacionamento:

o Empresa Alfa: A Alfa se destaca pela comunicacao e pelo relacionamento préximo
que mantém com os clientes. Sua linguagem ¢ jovial, e seu feed ¢ bem-organizado,
padronizado e com legendas chamativas. A marca publica stories diariamente ¢ produz
videos bem editados que trazem explicagdes essenciais sobre as pecgas. Além disso, a

marca responde aos clientes chamando-os pelo nome, mostrando-se cordial e
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acolhedora desde o primeiro contato. Essa abordagem garante uma presenga digital

forte e marcante.

o Empresa Beta: A Beta mantém uma presenca constante com stories diarios e uma
comunicacdo em linguagem coloquial. Os videos, no entanto, sdo simples e as
legendas sdo repetitivas e ndo trazem informacdes. A marca responde as mensagens
com textos e 4udios que transmitem empolgacdo para realizar a venda. Embora
constante, essa comunicagdo simples e com pouco foco na interacdo pode limitar o
potencial de engajamento.

e Empresa Gama: A Gama apresenta as maiores falhas nesse quesito. Embora faca
postagens diarias, os contetidos sdo passivos, pouco relevantes ¢ com linguagem
popular. As legendas sdo pouco usadas e, quando usadas, ndo fornecem informagoes
sobre as pecas e contém erros gramaticais e de pontuagdo. O contato com o cliente ¢
impessoal e demorado. Essa abordagem pode comprometer a imagem da marca, ja que
os erros ¢ a demora nas respostas podem gerar uma percepcao negativa.

A Empresa Alfa se destaca por seu relacionamento, mostrando que valoriza o pilar da
boa relagdo com o cliente. Seus conteudos sdo bem elaborados e a linguagem ¢ atrativa, o que
garante uma presenga digital forte e marcante. Por outro lado, a Empresa Beta, mesmo com
presenga constante, tem um contetido bésico que reduz o potencial de engajamento. Ja a
Empresa Gama, com contetido passivos e pouco relevantes, falha em criar interagdo com os
clientes. A demora nas respostas e 0s erros gramaticais podem comprometer gravemente a
imagem da marca
4.10 Gestao da Imagem e Controle da Marca

A gestdo da imagem e o controle da marca sdo essenciais para O sucesso € a
notoriedade de um negdcio. O SEBRAE (2020) ressalta a importancia de um bom controle da
imagem, com atencdo a cada feedback, seja ele positivo ou negativo. A partir dessas
informacdes, ¢ possivel entender a percepcao do publico sobre a marca e elaborar estratégias
para fortalecer sua reputagao.

A analise das empresas revela abordagens distintas na gestdo da imagem:

e Empresa Alfa: A marca demonstra um esforco em valorizar a opinido de seus
clientes ao responder a mensagens privadas. Ela também compartilha esses feedbacks
com seu publico. No entanto, ha uma fragilidade no processo, ja& que a marca nao
estende esse cuidado aos comentarios em publicacdes, que geralmente ndo sdo
respondidos. Essa seletividade no dialogo pode comprometer a percep¢do de um

engajamento pleno.
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o Empresa Beta: Nao foram encontradas informacdes relevantes sobre o gerenciamento

de feedbacks no perfil da marca. Essa auséncia de praticas de controle da imagem

pode indicar uma lacuna estratégica, dificultando a compreensdo da visdo do publico e

a adaptacdo das agdes de marketing.

e Empresa Gama: A marca adota uma postura reativa, como evidenciado em um

video de esclarecimento publicado recentemente sobre a demora em responder aos

clientes. Embora reconheca a importancia do feedback, essa reacdo a criticas sugere

uma falta de consisténcia estratégica para gerir proativamente a marca.

A gestdo da imagem exige aten¢do sistemdtica aos feedbacks. A Empresa Alfa, apesar

de valorizar o didlogo privado, perde uma oportunidade de reforgar sua imagem publicamente

ao negligenciar os comentarios. A Empresa Beta, por sua vez, ndo demonstra qualquer pratica

de gestdo de feedbacks, o que pode impactar negativamente a sua capacidade de se adaptar as

necessidades do mercado. J4 a Empresa Gama, ao reagir a uma crise, mostra que ainda precisa

de uma abordagem mais consistente. A negligéncia no gerenciamento da experiéncia do

cliente e na andlise de feedbacks impede que a marca atue como um observatorio do mercado,

antecipando necessidades e aprimorando sua estratégia de maneira proativa (Mocanu, 2020).

4.11 Discussao geral dos resultados

O Quadro 2, traz um panorama geral dos dados analisados neste topico.

Quadro 2 - Resumo dos resultados alcangados
Categoria Empresa Alfa

Empresa Beta

Empresa Gama

Propésito Foco em qualidade, preco
justo e estilo com
dedicacao para atender as
clientes. Comunica¢do nao
¢ clara na bio, mas aparece
em publicagdes.
Cumprida ao criar um
ambiente fisico acolhedor,
com comunicagao
harmoniosa e pecas
percebidas como "estilosas
e unicas".

Promessa

Atributos Foco em atendimento
humanizado, ambiente
acolhedor, estética
harménica e proximidade
com o cliente.
Posicdo diferenciada,
articulando moda com
cuidado, proximidade e
espiritualidade.
Solida e sofisticada. Usa
logo e tipografia elegantes,
paleta de cores neutras, e

Posicionamento

Identidade Visual

Oferecer moda feminina a
preco acessivel para
diferentes classes, estilos e
tamanhos. Comunicagao nao
¢ clara na bio, mas aparece
em publicagdes.
Cumprida através de
promogdes semanais/mensais
e lives com descontos e
variedade de pegas.

Foco em variedade,
proximidade com o cliente,
valorizagdo da autoestima

feminina e atendimento
eficiente.

Posi¢do como referéncia local
em moda feminina,
associando a marca a
momentos especiais.
Consolidada. Usa logotipo
"EM" com coroa e cores
recorrentes rosa e dourado,

Foco em autoestima e
confian¢a da mulher com
pecas "sofisticadas e
modernas". Comunicacao
nao ¢ clara na bio, mas
aparece em publicacdes.
Nao cumpre claramente a
promessa; o estilo de
postagem e as pecas nao
transmitem sofisticacdo e
modernidade.

Foco em feminilidade,
humor e diversidade.

Indefinido; ndo deixa claro
se ¢ uma marca popular,
sofisticada ou
intermediaria.
Harmonica, mas com baixa
expressividade. Uso
consistente de rosa e



Tom e Voz

Experiéncia do

uma "mascote" que remete
a fundadora.

Unico e marcante. Tom
afetivo, religioso e
acolhedor, usando emojis e
mensagens de carinho.

Avangada. Atendimento

transmitindo lideranga e
tradigdo.

Popular e afetuoso.
Linguagem proxima ("minha
linda", "amiga"), com tom
caloroso e inspirador em
campanhas.

Diferenciada. Promogdes,
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branco, mas sem
diferenciais simbolicos
claros.

Nao marcante. Contetidos
genéricos, provadores sem
narragdo e legendas
simples.

Limitada. Agdes

Cliente online atencioso, ambiente brindes, a¢Ges sazonais, esporadicas e
fisico acolhedor, eventos atendimento humanizado e inconsistentes, foco em
de langamento ¢ comemoragdes de aniversario liquidagoes, o que cria a
republicacdo de conteudo com clientes. percepgao de que o publico
de clientes. s6 compra em promogdes.
Responsabilidade Nao atua em projetos Nao atua em projetos sociais, Nao menciona atuagdo em
Social sociais, mas comunica mas demonstra engajamento projetos sociais ou a
valores éticos de f¢, em campanhas de comunicagdo de valores
gratiddo e respeito. conscientizacdo como éticos.
Outubro Rosa.
Relacionamento Préximo e atrativo. Constante, mas basico. Fraco. Conteudos pouco
Linguagem jovial, feed Stories didrios, linguagem relevantes e passivos, com
organizado, videos bem coloquial, mas com videos e erros de pontuagdo e
editados, e respostas legendas simples. gramatica, além de
personalizadas (chamando atendimento demorado e
pelo nome). impessoal.
Gestio da Parcialmente eficiente. Ausente. Ndo ha evidéncias | Reativa. Publicou um video
Imagem Responde feedbacks em de praticas de gerenciamento de esclarecimento sobre

mensagens privadas, mas
negligencia comentarios
publicos.

Fonte: elaboragao propria (2025).

de feedbacks no perfil.

feedbacks negativos, mas
nao tem uma estratégia
consistente.

Sendo assim, com base na analise das dez categorias de branding, ¢ evidente que o

alinhamento estratégico da marca ¢ um fator crucial para a sobrevivéncia e o crescimento de
micro e pequenas empresas (MEPs) no mercado atual. A Empresa Alfa serve como um
exemplo de como uma MEP pode transcender a simples venda de produtos para construir uma
marca forte € memoravel. Ao focar em valores como cuidado, proximidade e espiritualidade,
a Alfa demonstra que a esséncia de uma marca pode ser moldada por elementos intangiveis
que ressoam profundamente com o publico.

A Empresa Beta ilustra outra licdo valiosa para as MEPs: a importancia da
consisténcia na entrega da promessa de marca. Essa clareza e previsibilidade na entrega criam
um vinculo de confianga com o cliente, que sabe exatamente o que esperar da marca. Ao
utilizar ferramentas digitais de baixo custo, como as redes sociais, para manter uma presenca
constante, a Empresa Beta mostra que ¢ possivel alinhar o propdsito com a promessa sem a
necessidade de grandes orcamentos de marketing.

Por outro lado, a Empresa Gama funciona como um alerta para os riscos de um

branding fraco e inconsistente. Em um mercado onde a conexdo emocional e a autenticidade
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sdo imperativas, uma marca sem um guia estratégico claro se torna irrelevante e facilmente
esquecida, o que pode levar a sua invisibilidade e a perda de competitividade a longo prazo.
Por fim, fica evidente que para as micro e pequenas empresas, investir em um
branding estratégico e auténtico ndo ¢ um luxo, mas uma necessidade para garantir a
competitividade, a relevancia e a sustentabilidade a longo prazo no mercado dinamico e

digital.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo compreender como micro € pequenas empresas do
ramo varejista de moda do Vale do Mamanguape-PB utilizam o Instagram como ferramenta
de branding. A partir disso, analisou-se a presenca e a aplicacdo de dez categorias de branding
(proposito, promessa, atributos, posicionamento, identidade visual, tom e voz, experiéncia do
consumidor, responsabilidade social, personalizacdo e gestao da imagem), conforme definidos
pelo Manual do Sebrae (2020). Para isso, foram analisados os perfis de trés MEPs locais,
buscando verificar a presenca dos elementos de branding e como eles se expressam em meio
ao perfil digital de cada uma. Em termos gerais, constatou-se que as empresas apresentam
pontos significativos de forga, sobretudo em atributos, promessa e posicionamento. Em
compensagdo, fragilidades relevantes na comunicacdo explicita do propdsito, na
responsabilidade social e em termos de gestdo da imagem.

De forma geral, os resultados mostraram que as empresas utilizam o Instagram de
forma estratégica, mas de maneira desigual. A Empresa Alfa destacou-se por deter de um
posicionamento afetivo e por oferecer experi€éncias marcantes; a Empresa Beta mostrou
consisténcia na entrega da promessa preco/variedade por meio de promogdes e campanhas; ja
a Empresa Gama apresentou lacunas estratégicas, com posicionamento indefinido, tom ndo
marcante e gestdo de imagem reativa. Alguns pontos, como identidade visual, promessa e
atributos da marca, aparecem de forma mais evidente e consistente, enquanto outros, como a
responsabilidade social e a explicitagdo clara do propoésito, ainda se mostram menos
desenvolvidos. Também foi possivel notar que a interagdo com os clientes e a personalizagao
no relacionamento sdo praticas valorizadas, especialmente pelo uso de feedbacks e mensagens
de engajamento.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa contribui ao aplicar os dez elementos de
branding propostos pelo SEBRAE em um estudo pratico, mostrando como eles podem ser
identificados e aplicados no ambiente digital. Ao analisar as categorias de branding no

ambiente digital, o estudo aprofunda, demonstrando, na pratica, como a identidade do
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fundador e a personificagdo da marca sdo elementos criticos para a construgdo de vinculos
emocionais com o publico. A pesquisa também mostra que as redes sociais sdo canais
indispensaveis e de baixo custo para o marketing de relacionamento e para a construcdo de
uma presenca digital transparente e consistente. Em contrapartida, os resultados ilustram a
importancia da consisténcia na comunicagdo, devido a necessidade de uma narrativa auténtica
para a formagdo de lagos emocionais so6lidos, € aponta a cocriagdo como pe¢a fundamental
para o engajamento

J& do ponto de vista pratico, os achados fornecem subsidios para que gestores de micro
e pequenas empresas de moda possam repensar sua comunicagao em torno de seu perfil
profissional, tornando-a mais coerente, clara e préxima do publico. Visto que, tais a¢des sao
de baixo custo e viaveis, ¢ tendem a ampliar a visibilidade, engajamento e fidelidade do
publico-alvo. Em termos sociais, o estudo mostra que o fortalecimento do branding pode
ajudar no crescimento das empresas locais, aumentar a visibilidade de negocios da regido,
aumentar a valorizacdo da administragdo feminina e gerar maior valorizacdo do comércio
varejista, que tem papel relevante na economia do Vale do Mamanguape.

Como limitagdes, destaca-se que a pesquisa se restringiu a trés empresas € a um
periodo especifico, o que ndo permite generalizar os resultados para todas as MEPs. Além
disso, a analise foi feita apenas com base nos contetidos disponiveis no Instagram, sem
entrevistas ou coleta de dados diretamente com gestores e consumidores, que pode limitar o
real entendimento das intengdes organizacionais e da experiéncia do cliente.

Para futuras pesquisas, recomenda-se ampliar o nimero de empresas investigadas e
realizar entrevistas com gestores e clientes, de modo a aprofundar a compreensao do impacto
do branding no fortalecimento das marcas. Também seria interessante analisar métricas de

desempenho, como engajamento e alcance, para avaliar a eficacia das estratégias utilizadas.
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