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RESUMO

Por meio da Internet, as pessoas tém acesso a informagéo em minutos e buscam contetdo a
todo instante. Se uma empresa ndo tem uma presenca digital adequada, as pessoas nao
comentam, ndo compartilham, ndo se engajam. Com um mercado tdo competitivo e a0 mesmo
tempo cheio de possibilidades, implementar estratégias que utilizem plataformas digitais -
como marketing de relacionamento e marketing de contetdo — em empreendimentos pode ser
um desafio. Nesse contexto, esta pesquisa se configura como um estudo de caso da empresa
Stonia Ice Creamland, que teve como objetivo analisar as estratégias digitais que geram
conteudo e relacionamento com os consumidores, bem como a percepcao do publico quanto as
midias da marca. A metodologia utilizada foi uma pesquisa quantitativa por meio da aplicacédo
de questionario estruturado, e uma pesquisa qualitativa por meio da observacdo das midias
sociais e site da empresa. Os resultados do questionario evidenciaram que o publico da marca
€ majoritariamente jovem, entre 18 e 30 anos, sendo que dos que seguem, a maioria se encontra
no Instagram, tendo o Facebook um baixo indice de interacdo de acordo com a analise
realizada. Além disso, foi possivel concluir que a qualidade dos produtos é um ponto forte da
empresa. Apesar do fato de mais da metade dos entrevistados ndo seguirem nenhuma de suas
paginas, o indice dos que nunca foram as lojas foi baixissimo. Algumas respostas evidenciaram
gue o conteudo se configura como interessante pela beleza das sobremesas, promoces e
lancamentos terem sido evidenciados nos motivos de seguirem as paginas.

PALAVRAS CHAVE: Comunicacdo, Marketing de relacionamento, Marketing de conteudo,

Estratégias digitais, Stonia Ice Creamland, Sorvete, Midias sociais.
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1 INTRODUCAO

Diante do cenério mercadoldgico, a insercdo das empresas e marcas no ambiente digital
e tecnoldgico por meio de estratégias que colaboram na manutencdo e atracdo de novos
consumidores para seus negocios e ao mesmo tempo na diferenciagdo da concorréncia geram
credibilidade e grandes oportunidades de relacionamento com clientes, além de visibilidade no
mercado. Assim, é necessario entender melhor quais aspectos abrangem um planejamento para,
entdo, contextualizar a importancia das estratégias digitais para as empresas. John Westwood
(1996, p. 16) diz que

Em sua forma mais simples, um plano de marketing pode comegar como uma coleta
e avaliacdo de dados historicos. Deve conter detalhes dos concorrentes, inclusive suas
vantagens e desvantagens, potencialidades e fragilidades. Deve incluir também as
potencialidades e fragilidades, sucessos e fracassos de sua propria companhia.

E importante que um plano de marketing identifique as oportunidades de negdcios mais
promissoras para a empresa e esquematize como conquistar e manter posi¢cées em mercados ja
conhecidos (WESTWOOD, 1996), o que se torna essencial a qualquer negocio. Com essa
analise e coleta de dados, fica mais evidente quais estratégias ideais a se tracar de acordo com
as caracteristicas e o perfil da marca, bem como os meios a serem utilizados. E importante
entender que com a chegada do digital a comunicacdo deixou de ser apenas unilateral, ou seja,
da midia para a populacdo ou das empresas para o publico-alvo, e tornou-se também bilateral,

onde as pessoas tornaram-se midia e porta-vozes de suas ideias.

Nesse contexto, vale ressaltar que uma comunicacdo que somente garanta que a
mensagem chegue no seu publico-alvo ndo é suficiente. Este novo panorama demanda um
conhecimento além do ordindrio “idade, sexo, grau de escolaridade e classe social”; o ideal ¢
conhecer profundamente as caracteristicas e habitos deste publico, a fim de estabelecer uma
conversa que supra seus interesses e que estabeleca uma relacdo entre o cliente e a marca.
Segundo Felipe Morais (2015),

Hoje os profissionais de planejamento precisam ir além e saber o que, como e por que
0s consumidores compram, e também como pesquisam, que midia consomem, 0 que
fazem nos horérios livres etc. Ou seja, precisam saber mais sobre esse consumidor e
como impacta-lo, como conquistar seu coragdo (MORAIS, 2015, p. 2).

As principais marcas que dominam o mercado atualmente ndo vendem somente um
produto ou servico, mas uma experiéncia. E para que o cliente se identifigue com essa
experiéncia e mais do que isso, com a marca, € importante que ela ofereca contetido, estabeleca

relacionamento e conheca seu publico. Este trabalho ndo pretende afirmar que o ambiente



digital ¢ melhor ou mais eficaz que estratégias tradicionais, até porque uma comunicacao
integrada, com participacdo dos ambientes online e off-line, & mais eficaz. Essa comunicagéo é
conhecida como “comunicagao 360°, que impacta o consumidor em varios pontos durante o dia
e em varios momentos. A marca é fixada, o recall é aumentado, as vendas sdo ampliadas e,

assim, o planejamento acerta o alvo” (MORAIS, 2015, p. 40).

Esta pesquisa foi motivada pelo interesse da autora em relacdo ao tema de midias sociais
e relacionamento com clientes, assim como pela paixdo na area da gastronomia e
especificamente pela marca Stonia Ice Creamland, que foi 0 objeto de estudo. A intencéo deste
trabalho é analisar como o ambiente digital é importante no mundo de hoje para que 0s
empreendimentos possam estar mais préximos do consumidor, ja que ele ndo utiliza mais
somente as plataformas tradicionais. As midias sociais, sobretudo, ttm um enorme potencial no
quesito atracdo e interagdo com clientes: “este tipo de midia ja representa, segundo um estudo
da E.life de 2014 — Habitos e comportamentos dos usuarios de redes sociais no Brasil — a
terceira ferramenta mais procurada para entrar em contato com prestadores de servigo e outras
empresas” (MARKETING DE CONTEUDO, 2016, online).

O ramo de vendas de alimentos é um tipo de servi¢o que abrange muitos aspectos que
podem estar associados a satisfacdo do cliente ¢ a sua experiéncia de consumo “[...] que passam
desde a qualidade dos servigos, a satisfacdo com os funcionarios, o ambiente social, ou seja,
aspectos tangiveis e intangiveis” (CANFIELD, GALLON E CORTE, 2017, online). No caso
da sorveteria Stonia Ice Creamland, a qualidade dos produtos utilizados nas sobremesas, bem
como o atendimento e o ambiente. Pensando nisso, esta monografia buscou descrever a
realidade do marketing digital da empresa e analisar a percepcdo de seus clientes, a fim de
descobrir os resultados gerados por suas acdes e presenca na Internet por meio das plataformas

de midias sociais.

1.1 PROBLEMA

Quais sdo as estratégias digitais empregadas pela empresa Stonia Ice Creamland que

geram conteudo e relacionamento com 0s consumidores?
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Analisar como a empresa Stonia Ice Creamland utiliza as estratégias digitais para gerar

conteldo e relacionamento com os consumidores.

1.2.2 Objetivos especificos

- Descrever o processo de avaliacdo de desempenho das midias sociais e site da empresa

como marketing de relacionamento e marketing de conteldo;

- Identificar a percepcao do cliente da Stonia em relacdo as midias sociais da marca.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho consiste em um estudo de caso da empresa Stonia Ice Creamland, cujo
objetivo foi analisar a percepcdo do cliente em relacdo a empresa, bem como as estratégias
digitais que geram conteddo e relacionamento com os consumidores. A fim de explicar a
metodologia de pesquisa, o capitulo 3 descreve os meios utilizados, o tipo de questionario e seu

respectivo periodo de aplicacdo e os procedimentos e abordagens de pesquisa.

O capitulo seguinte, “Marketing no ambiente digital”, explica e contextualiza o cenario
das midias sociais e do digital e seus impactos no marketing corporativo, ja elucidando as novas
configuracBes de relacionamento, que sairam do mondlogo e caminham rumo ao diélogo,
enfatizando também a importancia da geracdo de conteldo no processo de interacdo e
engajamento. Os capitulos 5 e 6 trazem, respectivamente, referéncias bibliograficas quanto ao
marketing de contetdo e marketing de relacionamento, citando autores como Rafael Rez,

Conrado Vaz, Camila Porto, Marcos Cobra e Patricia Moura.

Na sequéncia, em “Internet e midias sociais”, explica-se a chegada da Internet no Brasil
e como isso possibilitou uma democratizacdo da informacgdo. Para melhor compreenséo da
analise feita no capitulo seguinte, o capitulo 7 apresenta as funcionalidades e os termos técnicos
das midias sociais do Instagram e Facebook, além de suas contribui¢cdes quando utilizadas em

estratégias de marketing nas empresas.

O capitulo “anélise das midias sociais” perpassa desde a historia da marca até a

apresentacdo do site e midias sociais da Stonia, ressaltando seus pontos fortes e fracos. No
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capitulo 9 sdo apresentados os resultados da aplicacao do questionario online, demonstrando as
caracteristicas e percepcdes dos clientes e/ou seguidores da marca nas midias sociais. Por fim,
sdo feitas as consideracOes finais acerca do contetdo analisado e dos resultados obtidos em
relacdo a percepcdo e comportamento do publico do Stonia, assim como algumas dificuldades

e sugestdes para uma possivel continuacdo de pesquisa.

1.4 METODOLOGIA

Esta pesquisa constitui um estudo de caso do marketing digital da empresa Stonia Ice

A

Creamland. Este tipo de pesquisa geralmente busca o “como” ¢ “porqué” de situagdes em que
0 pesquisador exerce pouco controle sobre os acontecimentos e quando ha fenémenos

contemporaneos inseridos em um contexto da vida real (YIN, 2001).

Em resumo, o estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real — tais como ciclos
de vida individuais, processos organizacionais e administrativos, mudancas ocorridas
em regifes urbanas, relacGes internacionais e a maturacdo de alguns setores (YIN,
2001, p. 21).

Para isso, foi utilizada uma analise descritiva com o intuito de retratar e detalhar o
contexto e resultados do marketing digital da Stonia. As pesquisas deste tipo, conforme destaca
Gil (2008), visam a descricdo das caracteristicas de determinado fendmeno ou o
estabelecimento de relacdes entre variaveis, existindo numerosos estudos com a possibilidade
de serem classificados sob este titulo e uma das caracteristicas mais significativas € a utilizacédo

de técnicas padronizadas de coleta de dados.

Para dar embasamento a analise, utilizou-se o procedimento de pesquisa bibliografica,
que busca recolher conhecimentos prévios sobre determinado problema ou assunto, analisando
as contribuicdes cientificas a respeito de um tema. A principal vantagem deste tipo de pesquisa
é a possibilidade de investigar um amplo conjunto de fendmenos e teorias, mais do que poderia
se realizasse diretamente (GIL, 2008). Esta metodologia foi ideal na realizacdo de um
levantamento de referéncias teoricas dentro dos temas de marketings digital, de relacionamento

e de contetdo, midias sociais e Internet, sendo consultados livros, sites e blogs.

Apbs o levantamento de base tedrica, houve o0 momento para coleta de dados. Foi
utilizada a aplicacdo de um questionario (apéndice A), “técnica de investigagdo composta por
um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propoésito de obter informacgoes

sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativa [...] etc.” (GIL,
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2008, p. 121), direcionado as pessoas gque seguiam a empresa em pelo menos uma midia social
e/ou ja haviam consumido algum produto em alguma das lojas, tendo sido divulgado por meio
do WhatsApp, Instagram e Facebook. A coleta de dados aconteceu no periodo de 20 de outubro
a 28 de outubro de 2018.

Trabalhou-se com uma amostra de 142 pessoas de um universo infinito, com erro
amostral de 7% e um intervalo de confianga de 90%, sendo que os resultados traduzem esse
percentual. O questionario constituiu-se por sete questdes fechadas (respondentes escolhem
uma ou algumas alternativas dentre as que séo apresentadas), que foram utilizadas por conferir
maior uniformidade as respostas e por serem mais facilmente processadas; e uma questéo aberta
(respondentes oferecem suas proprias respostas), a fim de promover uma ampla liberdade de
resposta (GIL, 2008).

A pesquisa qualitativa se preocupa com aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, centrando-se na compreensdo e explicacdo da dinamica das relacdes sociais,
enquanto que a pesquisa quantitativa se centra na objetividade e recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno (FONSECA, 2002). Assim, a pesquisa
teve uma abordagem mista, com carater qualitativo - na interpretacdo e analise das midias
sociais — e carater quantitativo — na amostra dos resultados do questionario, que puderam ser

quantificados.
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2 MARKETING NO AMBIENTE DIGITAL

Kotler define marketing como “o processo por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 30). Apesar de o marketing ser
conhecido por ter um poder de influéncia sobre as pessoas, convencendo-as a comprar alguma
coisa, Cobra (2009) acredita que ndo ha evidéncias de que esse estimulo externo crie demandas,
pois, na verdade, elas existem em consequéncia de necessidades e desejos especificos, e

dificilmente a pessoa ira comprar algo que lhe tenha sido ofertado, mas que nédo Ihe agrade.

Para o autor, “o verdadeiro papel do marketing ¢ administrar a demanda de bens e
servigos, estimulando o consumo de um bem ou servico que, por suas caracteristicas intrinsecas,
atenda a necessidades e desejos especificos de determinadas pessoas” (COBRA, 2009, p. 4).
Assim, o marketing pode ser entendido como um processo que abrange desde o estudo das
necessidades e demandas de um determinado publico, que deve resultar em um conjunto de
acOes especificos, até o processo de por em pratica essas acdes, que visam um objetivo, o qual
se alcanca tracando estratégias — 0s meios utilizados para obter a finalidade desejada. Tudo isso

esta intrinseco ao processo de planejamento.

Segundo John Westwood (1996, p. 5), “um plano de marketing é como um mapa — ele
mostra a empresa aonde ela esta indo e como vai chegar 14”. Um plano de marketing que possua
estratégias para o ambiente digital é de grande importancia, visto que, cada vez mais, grande
parte da informacdo esta inserida ndo somente em meios tradicionais como televisédo, jornal,
radio e outdoors, mas preferencialmente em ambientes digitais, por meio da Internet (midias

sociais, sites, blogs etc).

Na Internet, a forma da lugar ao conteido; a via de mdo Unica ao didlogo; o marketing
de massa ao relacionamento com o individuo (VAZ, 2009). O consumidor, ao perceber que
possui uma necessidade ou desejo a ser concretizado, entra na Internet a procura de uma
solucdo; assim, quanto melhores as fotos e o conteudo, mais informacédo tera a respeito do
produto ou servigco (VAZ, 2011). “Um consumidor que conhece muito a respeito do seu produto
é um provavel comprador porque ele estd seguro da compra. Consumidor informado é
consumidor comprador” (VAZ, 2011, p. 54).

Com as novas tecnologias digitais, o poder do usuério tem se tornado cada vez mais

presente e perceptivel. No processo de evolucdo da interatividade, o ambiente de marketing tem



14

sido impactado e modificado com o passar dos anos, ja que o consumidor tem sido colocado
gradualmente no poder (GABRIEL, 2010). Antes, o cliente tinha que ser “conquistado” pelas
marcas por meio do marketing tradicional; agora, ele busca pela empresa, produto ou servico,

como, quando e onde desejar.

Muitas empresas tém substituido o SAC por redes sociais, inclusive o Twitter, devido
a rapidez na troca de informagdes. Uma conversa é um dialogo, mas aqui neste caso,
a empresa falard& bem menos que o cliente, e s6 quando for solicitada. Nenhum
consumidor gosta de ser importunado por uma empresa inconveniente e evasiva. A
empresa deve ouvir mais do que falar (BARONI, 2011, p. 76).

Castro (2012) ira ressaltar que € importante, mais que uma simples promocédo de
produtos ou servigos, construir um processo de identificacdo, gerando uma atracdo do
consumidor ao universo simbdlico e peculiar da marca, processo que termina em caracterizalo,
como a autora denomina, de “consumidor-fa”. Para isso, ¢ importante sair do monologo e
caminhar rumo ao dialogo, que por sua vez demanda mais que um anuncio publicitario; para
haver relagdo, ¢ necessario conteudo. “A propaganda estd virando conteudo e o contetido esta

virando propaganda” (GUANAES, apud CASTRO, 2012).

Os smartphones e dispositivos mdveis tiveram grande influéncia nas novas
configuracGes de compras e vendas, de relacionamento entre clientes e empresas. Marketing de
contetdo e marketing de relacionamento sdo temas estudados e que séo alguns dos principais
conceitos que sustentam essa era do marketing no ambiente digital. Estar presente na Internet
criando um relacionamento se evidencia como um aspecto de extrema importancia, visto que
o0s consumidores sentem a necessidade de interagir, gerar conteldo, conversar com a marca.
Alias, “contetido é o que move a Internet; por isso, essa parte € muito importante na gestéo
estratégica da marca no ambiente on-line” (MORALIS, 2015, p. 260). Sendo assim, passa-se

agora a analisar o marketing de contetdo.
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3 MARKETING DE CONTEUDO

A web é um Gtimo espago para criar vinculos, visto que concentra muitos meios para
isso, como filmes, textos, fotos, sons e outras diversas ferramentas multimidia (VAZ, 2009).
“A nova economia deve apostar na publicidade relevante para os consumidores, deve apostar
nos préprios consumidores como veiculos — s6 eles sabem o que ha de mais relevante para si
mesmos” (VAZ, 2009, p. 34). O marketing de conteido é uma ferramenta online disponivel
para ser utilizada nas estratégias de marketing: € o uso do conteddo em volume e qualidade
suficientes que permitam o consumidor descobrir, admirar e se relacionar com uma marca,
empresa ou produto (TORRES, 2009).

Os consumidores, de certa forma, assumiram um papel de midia, ja que participam dos
processos de comunicagdo ndo somente como receptores da informagéo, mas como produtores
e disseminadores de pensamentos, contribuindo com diferentes percepces que vdo além
daquilo que é distribuido pela grande midia. Utilizam seus perfis nas redes sociais, sites e blogs
para externar suas ideias e julgamentos sobre marcas, empresas e produtos, influenciando
diretamente nas opiniBes e também nas consequéncias mais imediatas, que podem resultar em

uma compra, por exemplo, ou nao.

Nesse novo contexto, as empresas ndao deveriam mais estar empurrando uma informacao
goela abaixo ao consumidor, mas criando um contetido proprio e auténtico de forma que possa
construir um didlogo, para atrair potenciais clientes e manter os que ja tiver fidelizado. Para
Cruz (2014, p. 23), é importante “estar presente nos canais onde essas pessoas estdo, falando
sobre contetidos que elas considerem importantes e relevantes, sem mensagens de vendas, e
sim, entrega de informacgdes”. Ja que todos tém, cada vez mais, poder de midia, elas proprias
precisam ser uma fonte de conteudo assim como a televisdo, produzindo e engajando audiéncia

para seus produtos de forma que, assim, possa gerar mais vendas (REZ, 2016).

Deste modo, Rafael Rez sugere que o conteldo € o0 que compra as duas coisas mais caras

no século XXI:

A primeira delas é o tempo. Ninguém tem tempo a perder e todos gostariam de ter
mais horas no dia para dar conta de tudo que tem a fazer. A segunda delas é atenc&o.
Conseguir que alguém preste atencdo em vocé tem muito valor. Se as pessoas nao
prestarem atencdo no que vocé tem a dizer, ndo entenderdo o seu valor e ndo
comprardo o que vocé tem para vender, por melhor que seja. A moeda que compra o
tempo e a atencdo das pessoas hoje é o conteldo (REZ, 2016, onling).

O marketing de conteddo, com a Internet, tem um aspecto de atemporalidade, ja que

pode ser acessado o tempo todo (REZ, 2016). Disponivel online, 0s usuarios podem ter seu
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primeiro contato com uma marca por meio de uma informacéo especifica que ainda esta
disponivel e € relevante, por meio de um buscador como o Google, por exemplo. “Saber que
informacao seu consumidor quer é extremamente importante. Além da relevancia, entregar essa
informacao no momento adequado e nos canais que ele acessa ¢ importante” (PORTO, 2013,

p. 69).

Além disso, & uma excelente maneira de dar inicio a um relacionamento com um
possivel futuro cliente, satisfazendo suas preocupacdes e desejos sem necessariamente estar
vendendo um produto ou servi¢o qualquer. “Marketing de conteudo ¢ falar sobre seu nicho de
mercado. Diferente de um release de uma assessoria de imprensa ou do marketing tradicional,
ndo é sobre o que sua empresa faz, mas sobre 0 que seus clientes precisam! ” (RESULTADOS
DIGITAIS)

Assim sendo, quando o consumidor estiver precisando de algo, podera se lembrar
primeiro da marca que o proporcionou, mesmo que de forma indireta, alguma solucéo, ou até
mesmo um sentimento agradavel por meio de sua narrativa. Se a empresa estd na Internet e ndo
produz conteudo, é como se ela ndo existisse; alias, se ela ndo estiver presente em plataformas
online, ja corre esse risco de esquecimento, dependendo do ramo de atividade e das
circunstancias, claro, ja que existem negdcios que possuem uma demanda muito imediata e

especifica, principalmente os informais, que ndo é o foco desta pesquisa.

Mas o que €, entdo, produzir contetido? “Uma historia emocionante de sucesso de uma
pessoa que conseguiu se superar € conteddo. Um case de um produto é conteudo. Um
comparativo é contetddo. Tudo o que se faz, tudo o que ajuda as pessoas a entenderem o que a
marca faz, é contetido” (REZ, 2016, online). A partir de recursos como storytelling (capacidade
de contar histérias relevantes por meio de palavras ou recursos audiovisuais), a empresa deixa
quase que imperceptivel a mistura entre os sentimentos do consumidor e a identidade da marca,
demonstrando a necessidade do publico de se “sentir parte” de algo exclusivo (DEMEZIO et

al., 2016). Deste modo,

O storytelling refere-se & habilidade de contar hist6rias substanciais, utilizando
palavras e artificios tanto imagéticos quanto sonoros, ou seja, 0 consumidor se
identifica ou se comove com a historia que foi apresentada por determinada
marca/empresa (DEMEZIO et al., 2016, p. 6).

Assim como produzir e divulgar a informacdo, o monitoramento é essencial para o
aprimoramento do conteudo. Ter conhecimento da quantidade de visitantes, de visualizagdes,

0 caminho que fez o usuério chegar até ali, tudo isso contribui para o crescimento da marca e
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sua forma de compartilhar conteddo. (TORRES, 2009). Diante de um ambiente extremamente
concorrente como € a Internet, ha uma enorme variedade de empresas atuando e dispersando
conteudo na rede. “Por isto, [...] € preciso ser relevante, interessante e gerar valor aos olhos dos
consumidores atraves da diferenciacdo, ndo seguir padrdes, pois cada vez mais 0 usuario detém
o controle do que permitira que o impacte ou nao” (CRUZ, 2014, p.25), exercendo influéncia

ndo somente nele, mas em toda sua rede que mantém contato, como dito anteriormente.

Antigamente, o marketing era usado simplesmente como uma forma de “vender um
produto”; as pessoas a todo tempo eram bombardeadas por varios discursos. O que sucedeu foi
uma transi¢do do discurso para o dialogo (REZ, 2016) e, no didlogo, as duas partes envolvidas
tém seu momento de fala. Tornou-se decisivo existir uma troca entre quem produz e quem
consome, entre o prestador de servico e quem o recebe. Havendo esta troca de informacéo,
opinido e desejos, constroi-se um relacionamento, que ndo se da de forma arbitraria, mas se
estabelece como uma estratégia, dentro de tantas outras, chamada “marketing de

relacionamento”, que serd avaliado no capitulo a seguir.
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4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A comunicacdo é um diélogo entre duas partes; logo, as duas partes precisam ter um
momento para fala e outro para escuta, principalmente quando se pensa nessa esfera digital.
“No novo marketing, comunicar-se com 0s clientes compreende tanto ouvir quanto falar. E
através do dialogo que as relagdes sdo construidas e os produtos sdo concebidos, adaptados e
aceitos” (MACKENNA, 1997, p. 121). Conforme o autor Marcos Cobra (2009) observa,

O marketing de relacionamento é definido com o objetivo de criar, conquistar e manter
clientes, estabelecendo relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com
partes-chave como clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de ganhar e reter sua
preferéncia e seus negécios (COBRA, 2009, p. 6).

A relacdo entre as marcas e os clientes, assim como todo relacionamento, é um grande
desafio. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e a empresa precisa conquista-los, de
forma que ela seja vista com confianca e credibilidade, oferecendo o que realmente vende no

processo de atracao.

A partir do momento que as pessoas se identificam com algum aspecto da empresa, elas
estdo mais abertas para iniciar uma relacdo, que pode ficar na superficialidade ou criar raizes
fortes, que tornardo o cliente fiel e um disseminador espontaneo da marca. 1sso demanda tempo
e planejamento, ja que um relacionamento ndo surge de uma hora para outra, mas é o resultado
de um longo processo de construgdo. “Aprender a escutar e entender quem € seu cliente, e s6
depois falar com ele € a chave principal na construcdo de um bom relacionamento virtual.
Conhecimento, informacdo e sensibilidade sdo as premissas para assertividade nessa
comunica¢do” (BARONI, 2011, p. 64).

Com as midias sociais, 0s usuarios tém grande poder de influéncia. Assim, ndo é
possivel na era digital deixar todo o trabalho para a grande midia: mesmo com uma super
propaganda na televisdo com atores e modelos famosos, se uma percepg¢ao negativa cai na rede
e torna-se viral, ha grande chance de haver uma baixa nas vendas ou até mesmo a imagem da
marca ficar “manchada”. A opinido de estranhos se tornou bem mais relevante do que a
publicidade, ja que se trata de uma opinido auténtica, sem segundos interesses, como Terra
(2010) recorda:

De acordo com os resultados das pesquisas feitas pelo IBOPE Inteligéncia, 37% dos
usuarios pesados de Internet consideram muito importante a opinido de consumidores
em sites de loja; 31% apontam a propaganda em portais como fundamental e 23%
indicam as opiniGes de consumidores em blogs como sendo de crucial importancia
(TERRA, 2010, p. 91).
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Quando voltado para as préaticas do marketing, a interacdo e 0 engajamento ultrapassam
os limites do processo de decisdo de compra e andam ao lado da satisfacao, fazendo com que
consumidores e admiradores de uma marca ndo apenas consumam, mas apresentem suas
perspectivas e desejos para seus contatos no ambiente digital. Os internautas sdo submetidos a
diferentes niveis de engajamento, desde mecanicas mais automaticas, como likes e

compartilhamentos, até producdes e disseminacdes de contetido proprio (MOURA, 2011).

Em contraponto a cultura do controle da grande midia, mesmo a maioria dos usuérios
sendo apenas consumidores de contetdo, a web permite que eles tenham a possibilidade de
produzir, bem como escolher as fontes que desejam para ter uma informacdo e interagir
(TERRA, 2010). Para as organizacdes se relacionarem com esses usuarios é importante fazé-lo
por meio de uma agéncia de comunicacao, que ird contribuir de forma profissional, a fim de
promover um canal entre a empresa e 0s internautas, por meio das midias sociais, que entregue
um contetdo mais relevante aos seguidores (GOLLNER, 2014), lembrando sempre de exercer

uma comunicagéo de via dupla.

O feedback e a interagdo sdo caracteristicas evidentes da comunicacdo digital,
atributos inerentes ao modelo de comunicacdo chamado simétrico ou méo dupla.
Compreende-se que, em virtude do dinamismo das relagdes on-line, norteadas pela
velocidade e agilidade de resposta aos questionamentos e criticas dos publicos, é
urgente que as organizagBes planifiquem suas estratégias e posicionamentos de
comunicagdo digital, [...] tendo em vista um publico cada vez mais infiel as marcas
(GONGALVES e SILVA, 2014, p. 97).

E relevante entender que a dindmica de somente tentar vender um produto ou servico ao
cliente mudou; é importante promover uma experiéncia completa ao usuario de uma proposta
da marca. De acordo com Martha Gabriel (2010, p. 78),

[...] estamos na era da experiéncia, pois 0 ambiente é dominado pela busca e
transparéncia e o fator determinante sdo as caracteristicas da Geragdo Y, multitarefa
e que requer mais com menos. O foco do marketing passa, entdo, para a experiéncia
do consumidor, ou na XSP (eXperience Selling Proposition). A tecnologia que
possibilita essa era é a Internet e a sua plataforma sdo as midias sociais.

Em um mundo cada vez mais competitivo, “As marcas fazem parte do universo
particular de cada pessoa. Existem marcas que despertam maior interesse e carisma do publico
pela propria natureza dos seus servi¢os e outras pela comunicacdo direcionada para seus
consumidores” (MOURA, 2011, p. 36). Ha aquelas, ainda, que sdo capazes de unir os dois
fatores. Entretanto, cada vez mais se torna essencial saber estar na rede, interagir de forma
rapida, eficiente e adequada com a opinido publica, sob o risco de demonstrar despreparo ou
inabilidade, o que pode fragilizar a imagem corporativa (CASTRO, 2012).
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5 INTERNET E MIDIAS SOCIAIS

A Internet foi disponibilizada no Brasil na década de 1990 somente para pesquisas,
passando a ser comercializada pela Embratel (Empresa Brasileira de Telecomunicagdes) em
meados do ano de 1994. No ano seguinte, os Ministérios de Telecomunicagdes e da Ciéncia e
Tecnologia deram inicio a operacfes para tornar vidvel o uso para os cidaddos brasileiros
(DEMEZIO et al., 2016). “A Internet foi logo celebrada por sua tecnologia pull (o contetdo é
‘puxado’ pela audiéncia), que se opunha ao modelo push (o contetido é ‘empurrado’ até a
audiéncia) da midia massiva” (PRIMO, 2007, online).

Com a chegada da Internet, a populacéo passou a ter uma nova forma de comunicacao,
tanto na questdo da democratizacdo da informacao, por ter aberto a possibilidade de escuta de
novas vozes que nao somente a grande midia, como na possibilidade do usuario mesmo poder
divulgar suas ideias. Essa nova configurag@o passou a ser, para as empresas e marcas, tanto uma
oportunidade como uma ameaga. “Uma opinido na Internet fica guardada durante anos e é
cumulativa. Faga algo errado hoje e saiba que daqui a 10 anos as opinides sobre o fato ainda

repercutirdo na web. A noticia boa é que o contrario também ¢ valido” (VAZ, 2009, p.50).

Inseridas nesse contexto, as midias sociais, sites na Internet estabelecidos para promover
a criacdo colaborativa de conteldo, a interacdo social e o compartilhamento de informacdo em
diversos formatos (TORRES, 2009), permitem que a marca converse e interaja de uma maneira
personalizada com seu cliente a0 mesmo tempo em que prospecta novos. Ja os clientes podem
colocar suas avaliacdes, por exemplo, nos comentarios de alguma publicacdo da marca, ou

mesmo em uma pagina propria, influenciando os usuarios inseridos em uma determinada rede.

Para melhor compreensdo do que sera avaliado na andlise, é essencial entender alguns
termos e configuracGes de interacdo préprias da Internet e das midias sociais de uma forma
geral. As tags, por exemplo, sdo usadas para conferir significado para a quantidade de textos
na web, facilitando também o registro e recuperacdo de imagens (PRIMO, 2007). No caso do
Facebook e Instagram, sdo conhecidas como hashtags (“hash”, em inglés, significa jogo da

velha), pois as palavras-chave sdo utilizadas imediatamente apds o simbolo “#”.

A principal vantagem dessas marcagdes de assuntos é a possibilidade de ficar disponivel
permanentemente para buscas posteriores, 0 que ajuda na aproximagao e mesmo na conquista
de novos clientes, ja que sdo utilizadas para simplificar e filtrar informacdes, proporcionando

facilidade e agilidade na busca por interesses. (DEMEZIO et al., 2016). Outra funcionalidade
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das midias sociais do Facebook e Instagram ¢ o botdo “curtir”’. Segundo Recuero (2014), essa
funcéo se estabelece como uma forma de fazer parte da conversa sem ter que deixar uma
resposta por escrito, dando visibilidade a sua participacdo sem que a pessoa necessariamente

leia tudo — sinalizando, entretanto, que a mensagem foi recebida.

“Curtir”, portanto, parece ser percebido ndo apenas uma forma de divulgar a
informagéo, também uma forma de legitimar a face do outro através de concordancia
e apoio. [...]. Curiosamente, “curtir” também pode denotar agradecimento pela
informacdo considerada relevante (RECUERO, 2014, p.119).

De acordo com Recuero, o botdo “compartilhar” parece ter a funcao de dar visibilidade
para a conversa ou conteido, ampliando seu alcance (RECUERO, 2014). Apesar de algumas
vezes acontecer o compartilhamento voltado para a critica, por meio de sua pesquisa, Recuero
percebe que “de um modo geral, o compartilhamento parece ser positivo, no sentido de apoiar

uma determinada ideia, um manifesto ou uma mensagem” (2014, p.120).

No Instagram existe a possibilidade de enviar uma publicacdo por mensagem direta para
outro perfil, mas ndo ha como compartilhar diretamente no feed pessoal, a ndo ser por
aplicativos externos que permitem o repost (republicacdo de post de terceiros). Ja a opgdo
“comentar” ¢ uma forma que o usudrio tem de se envolver mais e promover um maior
engajamento na conversa, o0 que pode também trazer maior riscos, visto que é uma participagdo
ainda mais visivel (RECUERO, 2014).

Trata-se de uma mensagem que é agregada através do botdo da postagem original, é
visivel tanto para o autor da postagem quanto para os demais comentaristas, atores
que “curtam” e compartilhem a mensagem em suas redes sociais. E uma agio que nio
apenas sinaliza a participacdo, mas traz uma efetiva contribui¢do para a conversagéo
(RECUERO, 2014, p.120).

5.1 INSTAGRAM

O aplicativo Instagram foi criado pelo americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike
Krieger, em outubro de 2010, com o objetivo de promover o compartilhamento de fotos e videos
entre amigos, colegas e familiares. O aplicativo acabou tornando-se também um ambiente
comercial, por meio da qual desde micro e pequenas empresas até gigantes do mercado
divulgam seu conteudo e interagem com o publico (DEMEZIO et al., 2016). “Em funcao da
portabilidade e ubiquidade, a plataforma ressignificou o uso das cameras no celular e a
tendéncia mobile no consumo. E estratégica para trabalhar com os desejos e aspiraces das
pessoas” (HINERASKY, 2014, p.3).
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A plataforma tem-se mostrado uma das mais eficientes em termos comerciais e de
engajamento. Conforme dados publicados em 2014 da Intelligence Report - grupo da Luxury
Lab (L2) -, da Universidade de Nova York, o Instagram é a plataforma social mais poderosa
do mundo, possuindo 15 vezes a taxa de engajamento do Facebook, que por sinal é proprietario
do aplicativo (HINERASKY, 2014). Para se compreender de maneira mais eficiente a analise
que sera feita do perfil da Stonia, € importante fazer uma breve explicacdo de alguns termos

que serdo utilizados.

“Biografia” ¢ o espago que vem logo ap6s o nome do perfil (em negrito), reservado para
escrever uma breve informacdo sobre a pessoa, pagina ou negocio. O feed é o espago que é
possivel observar todas as publicacGes feitas, que no caso do Instagram, sdo somente fotos. Os
“stories” sdo publica¢des que ficam disponiveis apenas durante 24 horas, ao clicar no icone da
imagem de perfil; e os “destaques” ddo a op¢do de deixar alguns stories disponiveis
permanentemente até que seja retirado, muito utilizado por empresas do ramo alimenticio para
divulgar cardapios, enderecos e promocdes de longa duracdo, por exemplo. Na figura 1 é

possivel identificar todas essas funcdes no perfil da empresa.

Figura 1 - Layout do perfil da Stonia no Instagram
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Fonte: https://www.instagram.com/stoniaice (2018).
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5.2 FACEBOOK

O site de relacionamento Facebook foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg e seus

colegas de quarto Dustin Moskovitz e Chris Hughes, todos alunos da Universidade de Harvard.
No inicio, a rede era chamada Facemash, limitada aos alunos da Universidade, mais tarde sendo

expandida para outras universidades como Yale, Stanford e Columbia (com o nome
Thefacebook). Em 2005 foi liberado para ser acessado por qualquer estudante ao redor do
mundo e, no ano seguinte, foi permitido que qualquer pessoa acima de 13 anos pudesse criar
sua conta. Atualmente, o Facebook possui por volta de 2,2 bilhdes de usuarios ao redor do
mundo (VALENTE, 2018, online).

Além da péagina pessoal do usuario, ha a possibilidade de criar paginas corporativas (ou
fan pages) no Facebook. Elas s&o uma maneira de promover produtos, servigos, empresas €
marcas por meio da plataforma, assim como os anuncios, publica¢des patrocinadas (pagas),
ofertas, aplicativos e videos. (GOLLNER, 2014). “O cadastro de uma pagina é simples e rapido,
e existe a possibilidade de criacdo de diferentes paginas com o mesmo login de usuério, desde
que com nomes diferentes (GOLLNER, 2014, p.62).

Segundo Gollner (2014), ha a possibilidade e inclusive ja existem empresas que
alimentam diferentes péginas de acordo com o tipo de contetdo e o publico-alvo, deixando
disponivel, por exemplo, uma pagina para um produto e outra para uma acdo especifica,
variando de acordo com o objetivo particular da empresa. Quando algum usuério curte a pagina
de alguma empresa, automaticamente esta seguindo todo contetdo ali publicado. Entretanto, ha
a opg¢do “deixar de seguir”, para apenas curtir a pagina; assim como é possivel descurtir a pagina

e permanecer apenas seguindo. A figura 2 apresenta o layout da pagina corporativa da Stonia.



Figura 2 - Layout da pégina inicial da Stonia no Facebook
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Para Porto (2013), a grande participagdo do Facebook no processo de transformar fas

em clientes pode ser resumida em reuni-los em um canal, no caso, a pagina; engaja-los; criar

uma reputacao e aproximagdo com conteudo; gerar engajamento de propagacdo para atrair mais

pessoas; e gerar mais engajamento de acéo, levando esses fas para seu funil. “O Facebook

auxiliara na geracao de trafego para seu site ou local de venda. Além disso, ele precisa servir

como um local de encontro entre todos os seus fas e sua empresa” (PORTO, 2013, p.101).

Segundo Gollner (2014), as caracteristicas do Facebook como possuir informagdes

sobre potenciais consumidores, reunir pessoas com interesses em marcas e produtos

especificos, gerar midia espontanea por meio dos usuarios e oferecer oportunidade de interacao

a baixo custo motivam as organizac6es privadas a criarem um perfil corporativo no software

social.

Para De Vries, Gensler e Leeflang, usuarios do Facebook procuram fazer amizade
com outros usudrios e, ainda, se tornar seguidores de péaginas de fas de marcas. Esses
consumidores querem trocar experiéncias e reiterar sua admiragdo com outras pessoas
gue possuam sentimentos comuns em relacdo a uma marca (GOLLNER, 2014, p. 62).
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Portanto, “o Facebook serve tanto para transformar fas, pessoas que curtem sua pagina,
em clientes, quanto para manter o relacionamento com seus clientes ou pessoas que gostam da
sua marca” (PORTO, 2013, p. 101). Conforme salienta Porto (2013), utiliza-lo juntamente com
Seus recursos para ser descoberto, se aproximar das pessoas e criar engajamento, reputacéo e
vendas é mais do que uma possibilidade, dependendo do segmento de mercado passa a ser uma

obrigatoriedade.
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6 ANALISE DAS MIDIAS SOCIAIS
6.1 HISTORIA DA STONIA ICE CREAMLAND

Tudo comecou em uma viagem, na qual o casal Bruno e Laise Borges, que ja eram
empreendedores do ramo de gastronomia, conheceram uma casa de gelatos servidos na pedra e
se interessaram muito pela ideia. Os gelatos séo diferentes dos sorvetes, pelo menor teor de
gordura do leite, sendo feitos com apenas cinco a oito por cento, contra 0 minimo de dez por
cento que o sorvete precisa ter, tendo marcas que chegam até 18 por cento. “O teor de aglicar
no gelato é precisamente equilibrado com o teor de &gua para atuar como um anti-
congelamento. Mas, além de conter muito menos gordura e acgucar, o que verdadeiramente
distingue o gelato ¢ o sabor” (SORVETES VIZCAYA, 2011, online).

Ao retornarem, comecaram a pesquisar 0 mercado e, em 2016, abriram a primeira
unidade da Stonia Ice Creamland, inaugurada no dia 22 de outubro, na quadra 405 sul, em
Brasilia. Além dessa, atualmente possui unidades na Asa Norte, Aguas Claras, Sudoeste, Pont3o
do Lago Sul, Taguatinga Shopping e Goiania. O nome da marca remete a “Estonia”, um dos
dez paises mais gelados do mundo; a grafia alude a “pedra” em inglés (stone), um dos grandes
diferenciais da empresa.

A empresa possui duas missdes, uma que esta no site: “Proporcionar uma experiéncia
Unica de felicidade servindo sobremesas encantadoras nas quais o gelato é o protagonista”; e
outra no Facebook: “Reproduzir os melhores gelatos artesanais do mundo, saborosos e
nutritivos, proporcionando o prazer e o bem-estar que s6 sentimos quando estamos em Stonia!”.
Esta falta de unidade quanto a missdo da empresa pode até ndo alterar de forma significativa
seus objetivos, mas transparece uma falta de cuidado perante o publico, dando a entender uma

falta de atualizacdo da informacéo e desarticulacdo por parte da empresa.

A identidade visual da marca é constituida predominantemente do azul, uma cor fria e
que remete a ambientes e elementos gelados, o que faz muito sentido ja que é uma gelateria. A
logomarca possui um desenho de uma montanha, fazendo alusdo aos alpes da Esténia, um dos

dez paises mais gelados do mundo, como pode ser observado na figura a seguir.
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Figura 3 - Logomarca da Stonia Ice Creamland
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Fonte: http://stoniaice.com.br (2018).

O ambiente também remete bastante ao frio: a fachada possui tijolos brancos e no
interior as paredes sdo azuis; alguns detalhes como as cadeiras ddo um toque vintage ao lugar.
Os nomes das sobremesas sdo bastante criativos, remetendo a fendbmenos da natureza como:
“Chuva de Nutella”, “Nevasca de Ninho” Dilavio de Ovomaltine”, “Por do sol”, “Avalanche”,

“El Nifio” e “Brownie glacial”.

6.2 SITE

O site da empresa é bem organizado e claro, sendo fécil encontrar todas as informagdes.
A primeira aba “empresa” oferece uma breve apresentacdo e também descreve o significado do

nome.

Stonia é misteriosa, de baixas temperaturas, mas com uma atmosfera magica e
acolhedora. E o lugar em que todos que apreciam um bom sorvete amariam passar as
férias e se perder em suas ruas, experimentando tudo que essa terra encantada pode
oferecer. Afinal, é 14 onde os gelatos mais gostosos do mundo sdo produzidos, em
uma pedra que s6 encontramos em Stonia. O nome desse local pode fazer vocé
lembrar de “Estdnia”, um dos 10 paises mais gelados do mundo. Ja a grafia alude a
“pedra” (stone), um de seus grandes diferenciais.*

Um ponto forte é a possibilidade de acesso ao cardapio, onde o cliente pode conferir as
opcdes de gelatos, sobremesas e milk-shakes, bem como seus precos. Existe um espaco
reservado com o endereco de todas as unidades, cada uma com um link de localizacdo
direcionado ao site do Google Maps, facilitando a trajetdria de quem ainda ndo foi em uma das

unidades.

A secdo “Franquias” é destinada a oferecer informacdes para quem deseja abrir uma
unidade, possuindo dados importantes como o investimento estimado e o faturamento médio

anual; quem desejar mais informacdes, é possivel entrar em contato com a rede. Esse espaco do

1 http://stoniaice.com.br/fempresa
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site chama bastante atencéo, por fazer uso de video como forma de apresentacdo da marca, das
sobremesas ¢ do ambiente. Na aba “contato”, € possivel mandar uma mensagem ao proprietario
para esclarecer davidas, obter informacdes ou fazer reclamagdes. Ha também uma secdo
chamada “A viagem”: a empresa utiliza o storytelling como forma de atingir o imaginario e

despertar emogdes no publico. Confira a histdria na sequéncia de figuras a seguir:

Figura 4 - Primeira parte da historia da se¢do “A viagem” do site
Didnic de Bordo - DVia 11 - Chegada a Stenia

andamos bastante, acampamos nas
n sabiamos que existia. Rimos muito e
2 fazendo, ficar em volta da fogueira
m sido a melhor parte da nossa viagem.

Décimo primeirc dia da nossa viage
montanhas geladas e vimos bichos qu
comemos muito, porgue com frio qu
contando histdrias e comendo gu»ose‘mc

(n

Ha uns 3 dias, avistamos uma pedra umsa pedra g»gcr*te em cima de uma montanha. Em
cima da pedra, tinha algo muito colorido gue ndo sabemos o gue & uma efpecxe de
arco-iris de to nf pastéis, um campo de flores no meio do nada, um Caminito portenho
gue saiu voando e foi parar no alto da montanha. Sei la. Parecia que o acesso até esse
ocal € somente & pe ou pelo ceu... se a0 menos tiveéssemos um jatinho particular ou um
helicoptero... Mas ndo temos. Entéo resolvemos seguir a nossa aventura, acampando de
rocha em rochc ate conseguir descobrir o gue era esse emaranhado de cores.

Hoje, pela manh&, caminhando, pudemos ver de perto o gue era. EfShicuRas degelo
que por algum motivo tinham adquirido tons de azul, rosa, amarelo verde, marrom
& o ar por ali era diferente; o frio insistia, mas era aconchegante, um friozinho
les que da vontade de ficar nas cobertas, de ouvir a chuva bater no telhado e
ficar vendo um filme com os amigos. Um frio bem ameno.

Fizemos a curva de nossa trilha, quase tropecando pelo caminho, com os olhos fixos
nas dunas, ienitando entencer 2 coloracéo daguela neve. Me lembrou aguesle pargue
geologico chinés, com suas montanhas listradas — dessas coisas que so vemos na
internet e depois gueremos jogar no Google Maps para ver se existe mesmo. E no fim
das contas existem. Estavamos té&o distraidos que ate agora eu ndo consigo me focar
nesse relato para falar o gue vimos no fim de nossa trilha.

Bom, no fim da trilha havia uma placa, simples, manuscrita, com uma escrita delicada,
mas sem muitos floreios, onde podiamos ler: “Stonia”. Ficamos olhando para e!a por
ongos minutos, sem entender se fazia referéncia as mor*tcnr*as. ou a outra coisa. De
repente, uma moca ce cabelos enrolacos guse defc‘arr* ate a cintura, toda en‘pacoLacc
em uma roupa colorida, diferente de tudo que ja& vimos, passou por ali e perguntou se
estavamos procurando a entrada de Stonia. Curiosos com © gue nos reservava aguele
ugar, dissemos gue sim. Ela se apresentou, disse gue s chamava Lenna. e pediu gue
seguissemos ela.

Fonte: http://stoniaice.com.br/relato-de-viagem (2018).

Na figura 4, a primeira parte da historia ja comeca a dar pistas de que esta sendo contada
uma primeira experiéncia na Stonia, por meio de metaforas. “Eram dunas de gelo que por algum
motivo tinham adquirido tons de azul, rosa, amarelo verde, marrom claro”, fazendo alusdo aos
proprios gelatos da marca. Na figura 5, hé a frase: “soprava um vento brando e que, ndo sabia
se meus sentidos me enganavam, poderia dizer que era doce em alguns momentos e com um
cheiro gostoso de fruta em outros”, novamente criando no imaginario do publico a sensacao de

entrar em uma das lojas.
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Figura 5 - Segunda parte da historia da se¢do “A viagem” do site

Depois da placa, descemos por uma escada. Na frente da pedra gigante onde estavam
as dunas, havia um vdo, umas espécie de vale, enorme, que abrigava uma cidade. Nao
maginavamos que alguém pudesse viver ali. Alids, ndo imaginavemos lugar nenhum
como aguele. Era um paraiso gelado. Uma paisagem ao mesmo tempo urbana e
bucdlica. Um vilarejo com cara de metropole: aconchegante, mas de arquitetura
moderna, limpa. Nada de rococds. Muitas retas, pracas gue formavam figuras
geometricas, esculturas com materiais limpidamente transparentes gque nado sabiamos
se era gelo o alguma pedra precicsa que s6 se encontrava na regido. Estavamos
fascinados.

Nesse meio tempo, Lenna perguntou se queriamos esquiar € conhecer as dunas
coloridas. Néo tinha como recusar o convite. H& dias estavamos querendo entender
aquela paisagem, topamos na mesma hora, mesmo sem ter jamais calcado um par de
esquis.

variando de acordo com a olre::o da brisa.

Nossa nova amiga fez um gesto em direcdo & rocha e disse orgulhosa: “Stonia”. De
onde estavamos assomavam as dunas, imponentes, majesiosas e impressionantes,
tanto por sua cor, tanto por seu tamanho. Nos aproximamos. Se tivesse alguem
passando por ali, com certeza teriamos dado uma topada, porgue sC conseguiamos
olhar para as dunas. De repente, Lenna parou a caminhada, pegou um montinho de
neve cor de rosa € fez uma bolinha. Seré que ela gueria comegar uma guerrinha? Em
seguida, olhou para o céu e nos disse gue ia chover e que seria melhor que nos
preparassemos. Cologuei minhas mados na duna e fiz uma bolinha com uma neve
alaranjada.

Fonte: http://stoniaice.com.br/relato-de-viagem (2018).

O restante da historia continua (figura 6), com os termos “granulado cor de arco-iris”,
“frente fria de brownie” e “rio de doce de leite” remetendo, a0 mesmo tempo, aos fendmenos
da natureza e aos doces servidos na loja. Assim como Demezio (2016) identifica, a empresa
cria uma linha ténue entre os sentimentos do pablico e a identidade da marca, fazendo com que
0 publico se sinta exclusivamente parte daquilo. “Mais do que uma audiéncia de leitores, [..]
quando nos conectamos a uma histdria, estamos atentos. Estar atento se traduz em motivacao.

Ter atentos garante engajamento” (STORYTELLERS, 2013, online).

Assim, esta histdria tem o poder de gerar envolvimento no pablico, na medida em que
prende a sua atencdo para uma narrativa repleta de metaforas que remetem a marca. Confira a

terceira e Gltima parte da historia na figura a seguir:
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Figura 6 -Terceira parte da historia da segdo “A viagem” do site

ceu caia uma chuva téo colorida guanto & montanha. Era um
. Olhei para frente e Lennza estava comendo sug bolinha neve
toda satisfeita. Resolvi fazer o mesmo. Nunca tinha comido algo tdo delicioso. E era
neve. Quem comeria neve?

Resolvemos dar uma volia por &li e experimentar os cutros tons € sabores das dunas.
Uma frente fria de brownies chegou na regido. Resolvemos experimenta-la também.
Nossa amiga explicou que o clima variava muito naguela regido e que seria legal se
ficassemos mais alguns dias para ver a pororoca: um rio de doce de leite que se
Sl IR g -FR-le V- le ol et gte Regloleellb1ed EU sei. E dificil acreditar gue tinha uma
praia ali perto. Mas tinha. Lenna disse que nos levaria 18 na manha seguinte, se
quiséssemos pernoitar em Stonia.

E a nossa tarde foi assim. Esguecemos o esqui, esquecemos o frio, esquecemos de
voltar para o acampamento. Essa noite, vamos mesmo dormir por aqui e descobrir o
que mais esse destino inesperado nos reserva.

Fonte: http://stoniaice.com.br/relato-de-viagem (2018).

6.3 FACEBOOK

A pagina da Stonia Ice Creamland no Facebook representa todas as unidades, ou seja,
0 marketing das franquias é unificado em uma sé pagina. Apesar de possuir paginas com o
endere¢o de algumas unidades, o conteudo é exatamente 0 mesmo: a curtida ou comentario do
usuario aparece em todas elas. Até o dia 9 de outubro de 2018, a empresa possuia 11.144
curtidas na pagina, sendo que 11.327 pessoas seguiam o conteudo ali publicado. Além disso,
possui uma nota de 4,5 em 5, com base na opinido de 359 pessoas. A analise foi feita do
contetido publicado entre o dia 23 de setembro até o dia 9 de outubro de 2018, sendo observado

0s posts, as interagdes e o relacionamento com o cliente.

Das 19 publicacdes analisadas, houve uma média de 12 reacBes em cada. As reacdes
incluem, além das famosas curtidas, as reacfes de “amei”, risada, espanto, tristeza e raiva, sendo

que, no periodo analisado, prevaleceram as reagdes de espanto, “amei” ¢ as curtidas. Os posts
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com menos reagdes foram os que falavam de um produto vendido nas lojas, o roll>: com 3
curtidas e nenhum comentario; e outro mostrando a vitrine, confirmando que a marca possui 18
sabores: alcancou 5 curtidas. Na figura 7 € possivel perceber que, apesar do nimero baixo de
reacoes, as publicacdes obtiveram comentarios e compartilhamentos, evidenciando que nem
sempre 0 numero de curtidas é um indicador de maior alcance e engajamento de publico, como
ressalta Gollner (2014):

Numa tentativa de interacdo organizacional, obter como resposta as acdes
“Compartilhar” ou “Comentar” € mais interessante que o “Curtir”, pois representa um
precioso trabalho das pessoas como “embaixadores” da empresa. Sdo consumidores
dispostos a investir tempo e energia falando “no lugar” e “sobre” a empresa nas redes
sociais on-line articuladas no Facebook (GOLLNER, 2014, p. 78).

Ao longo da andlise, foi perceptivel que uma usuéria especifica sempre
compartilhava quase todas publica¢des, podendo indicar que € uma fa da marca ou ainda
alguma funcionaria da rede. De qualquer modo, o compartilhamento gera uma
propagagdo da mensagem a sua rede de contatos. “Ao receber o conteudo vindo de
amigos, outros usuarios podem compartilhd-lo, mesmo ndo sendo fas da pégina. Desta
maneira, temos um exemplo de viralizacdo, onde uma mensagem é repassada de fas, para
amigos de fas e, assim, sucessivamente” (PORTO, 2013, p. 40).

Figura 7 - Publicagdes da vitrine e de uma promog¢éo

DIA DO SORVETE
APRA DE UM £ GANHE UM
UPGRADE ~Af AR UM ME ! ME
[ 1 STONE M GANHE UM UPGRADE

TROMOCAD VAL SOIMTY D Bk JLOA IO

STONIA

Fonte: https://www.facebook.com/Stonialce (2018).

2 Trata-se de uma sobremesa em que o consumidor escolhe uma calda e um ingrediente que é adicionado a base

liquida de gelato na pedra congelada, produzindo rolinhos de gelato na hora.
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As publicagcdes que obtiveram, em média, 14 reacGes, foram as de promocao
(figura 7), aquelas em que as sobremesas sdo protagonistas na foto (figura 8) e um video

avisando o lancamento de novas sobremesas, como ¢ possivel perceber na figura 9.

Figura 8 - Publicacdes com enfoque nas sobremesas

ODw

Fonte: https://www.facebook.com/Stonialce (2018).

O numero relativamente baixo de curtidas pode ser explicado pela criacdo dos
posts patrocinados em 2012, que ocasionou a perda de espaco de publicacdes espontaneas

das paginas de fas corporativas nos feeds dos usuarios (COSTA, 2013, apud GOLLNER,
2014).

Figura 9 - Video de langamento de uma sobremesa

# stonia Ice Creamiand
184 4 de outubro 3s 11:02 - @

1. Atencdo viajantes da Terra do Gelato: temos um recado recheado de
gostosuras para dar para vocés! [J) Aperta o play e divirta-se!

* Unidades em Brasilia e Goiania. Entre no nosso site € veja a Stonia mais
proxima de vocé: www.steniaice.com.br

#stonia #gelato #brasilia #sobremesa

VEM Al
4 NOVASES MESAS

NO PARQUE DE DIVERSOES
DA STONIAL

o B[S0

oo‘f 15 4 comentarios 1 compartilhamento

301 visualizagdes

Fonte: https://www.facebook.com/Stonialce (2018).
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Na publicacéo do video, além das 15 reagdes, 4 comentarios e 1 compartilhamento,
houve 301 visualiza¢des. Tendo em vista que a pagina possui mais de 11 mil pessoas que
querem obter conteddo da marca, € um nimero relativamente baixo. As publicacdes que
alcancaram mais reacdes foram as de langcamento da nova loja em Goiania: 34 reacoes,
além de 11 comentarios e 6 compartilhamentos; e a da nova sobremesa chamada “Roda

gigante” (figura 10), com 63 reagdes, 27 comentarios e 3 compartilhamentos.

Figura 10 - Publicacéo de langamento de uma sobremesa

@  Stoniaice Creamland
SPMIA Curtir 2=ts paging 1<)

RODA GIGANTE - Uma gigante taca com borda de
leite Ninho, recheada com creme de Kinder Ovo,
Brownie & morango, finalizado com gelato Stonia
fios de Nutella e Kinder Ovo recheado com creme
de Ninho e Morango.

Para esta temporada, lancamos 4 novas
sobremesas super especiais: a Roda Gigante, o
Carrossel, a Montanha-Russa € o Insano. Procure a
Stonia mais proxima e divirta-se

* Unidades em Brasilia € Goiania. Entre no nosso
site e veja as unidades. Link na bio.

#stonia #gelato #brasilia #sobremesa #goiania

Fonte: https://www.facebook.com/Stonialce (2018).

No que diz respeito ao relacionamento com o cliente, a empresa respondeu a quase
todos os comentarios que continham alguma ddvida ou simplesmente interagiu de alguma
forma, deixando uma pessoa sem resposta, como pode ser observado na figura 11. Os
comentarios pessoais requerem atencdo e uma analise diaria, ja que muitas mensagens
necessitam de respostas imediatas (GOLLNER, 2014). Responder e interagir com 0s
usuarios geram resultados tanto de uma forma mais objetiva, como por exemplo responder
o horério de funcionamento de uma loja, levando uma pessoa a Se programar e
possivelmente consumir, assim como pode expressar um cuidado para com o publico, que
traz um reconhecimento e prestigio em relacdo a interacdo e presenca do cliente na pagina

da empresa.
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Figura 11 - Comentérios respondidos e ignorados no Facebook

G Gabriela Correia Brendell Pinto Fernandes, ve precisa irf Junta o
dinheirinho

Curtr  Responde

®  Stonia Ice Creamland Estamos esperando vocés, ein?
Nossas sobremesas séo otimas para compartitharl @

®  Stonia Ice Creamland Ola, tudo bom? Nossa unidade
abriu semana passada, veja o endereco: Av. T-10, Edificio
DNA Smart - Setor Bueno

Curtir - Responder 6d o

@ Daiane Mello Paulino Ficardo abertos até que hora hoje?

Curtir - Responder - 2 sem
Fonte: https://www.facebook.com/Stonialce (2018).

Foi possivel perceber que quanto mais recente a publicacdo, menos a pagina da
empresa curtia ou interagia de alguma forma com os usudrios. A partir do dia 3 de outubro,
a Stonia ndo curtiu nem respondeu aos comentarios dos clientes, mesmo ndo havendo
especificamente alguma divida. H& na pagina um espaco para deixar sua avaliacdo e
recomendacdo; apesar de a empresa responder a muitos clientes, alguns ficaram sem
resposta (figura 12), o que diminui ainda mais a chance da pessoa que tenha passado por
uma ma experiéncia, voltar; e mesmo que o cliente tenha elogiado a marca, € importante
esse reconhecimento e interacdo com o consumidor, para que aprimore ainda mais sua

Visdo sobre a empresa.

O principal desafio da presenca corporativa numa midia social é atender a
expectativa das pessoas de um atendimento personalizado e &gil. Outra questdo
fundamental é garantir que as respostas publicadas na fan page concordem com
as diretrizes do Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC). Tal precaugdo
visa evitar futuros problemas com consumidores insatisfeitos (GOLLNER,
2014, p.75).
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Figura 12 - Avaliagdes de clientes ndo respondidas no Facebook

Gildasio Ferreira [;;“] nao recomenda Stonia Ice Creamland )xke
6 de setembro - @

Péssimo atendimento! Estou na unidade da asa norte, um atendimento muito ruim.

o Curtir (D Comentar £ Compartilhar

| Tacia Silva Aguiar Figueiredo recomenda Stonia Ice Creamland b
6 de outubro as 14:37 - Q

estive na unidade do Taguatinga shopping. simplesmente adorei.gostei de tudo
.atendimento.do sorvete ,pedimos oreo € avalanche simplesmente
maravilhoso,espero voltar em breve.

o Curtir (D Comentar &> Compartilhar
& Darclenee Franga 3 n3o recomenda Stonia Ice Creamland vee
15 de agosto - @

O que seria uma diverso, se tornou um total constrangimento, compareci a stonia
Taguatinga shopping na inaugurac&o para participar da promoc&o, como informado
pelo mesmo que o atendimento séria até as 22:00, cheguei ao estabelecimento as
20:40, como o esperado estava com um publico alto, nesse mesmo horario fui
informado pelo gerente que ndo haveria mais atendimento, sendo assim se
sonegando a vender, fiz um deslocamento pra perca de tempo! Total desrespeito ao
cliente!

Fonte: https://www.facebook.com/Stonialce (2018).

Em relacdo ao conteldo, logo que se abre a pagina da Stonia no Facebook é
possivel observar um video na capa, mostrando as sobremesas bem de perto e grupos de
amigos e familias saboreando os doces. O video tem uma fotografia de qualidade, uma
musica de fundo que remete a uma “magia” e fantasia tipicas de filmes infantis, e também
uma narracdo bem pensada, utilizando metaforas no texto com os termos ja empregados
nas sobremesas, como “dilavio” e “avalanche”. Também ha a presenca de legenda, outro

ponto positivo, caso o usuario tenha deficiéncia auditiva ou ndo esteja com o som ligado.

As publicagdes da pagina sdo coerentes com o tipo de contetdo que o consumidor
ou potencial cliente procura. A legenda complementa a informacdo que a marca deseja
passar, seja 0 endereco de uma loja, seja uma motivacdo para o cliente ir tomar um sorvete
ou uma descricdo detalhada do que vem nas sobremesas ou bebidas. A fotografia € um
ponto muito forte do contetdo divulgado pela agéncia responsavel pela comunicagéo:

sempre ha imagens de qualidade com os diferentes produtos que estdo a venda.

Além disso, a marca mostra uma preocupagdo com pautas relevantes como o
outubro rosa, como é possivel observar na figura 13, aliando 0 més de atencdo ao cancer

de mama com uma promocéo: a mulher que realizasse exames de acompanhamento ou
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prevencgdo do cancer de mama ao longo do més de outubro ganhava um Stonia Classic
pequeno, bastando que apresentasse o exame em uma das unidades.

Figura 13 - Publicagdo sobre o “Outubro rosa”

@ s

Fonte: https://www.facebook.com/Stonialce (2018).

O conteudo da pagina exibe uma presenca forte de imagem, principalmente sob a
forma de fotografia; em toda publicacdo feita por eles ha a parte visual, o que chama a
atencdo para o que esta sendo dito. Além disso, hd uma periodicidade equilibrada de
postagens, uma ao dia, o suficiente para o cliente lembrar e ficar sabendo das novidades
sem se “enjoar” da marca. Frequentemente também realizam promocdes em datas

comemorativas.

A pesquisa da Millward Brown (IBOPE, 2013b) ainda ilustra que as paginas
com maior aceitacdo entre os usuarios do Facebook oferecem: concursos e
brindes; variedade e regularidade nas postagens; informacGes atualizadas e
noticias marcadas pela credibilidade a respeito da marca. Outras questdes
levantadas no trabalho sdo a valorizagdo de postagens contendo imagens e
videos e a no¢do de comunidade e inovacdo (GOLLNER, 2014, p. 78).

Foi interessante perceber que ao longo da anélise, exatamente no dia 5 de outubro,
a marca fez um lancamento de 4 sobremesas com um novo tema, diferente dos famosos
fendomenos da natureza; langou o “parque de diversdes da Stonia”. Novamente, a

29 ¢

criatividade tomou conta dos nomes: “roda gigante”, “carrossel”, “montanha-russa” e “o
insano”, esta Ultima pode ser conferida na figura 14. A marca a todo momento brinca com

a imaginacéo do publico.
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Figura 14 - Publicacdo de lancamento do tema das novas sobremesas

Fonte: https://www.facebook.com/Stonialce (2018).

6.4 INSTAGRAM

O perfil da Stonia Ice Creamland no Instagram possuia, até o dia 12 de outubro de
2018, 40.600 seguidores, com 698 publicacdes feitas. O contetdo do feed é 0 mesmo que
vai para a pagina deles no Facebook, entdo a analise sera focada no relacionamento com
o cliente, bem como no contetdo publicado especificamente no aplicativo por meio dos
destaques “Aniversario”, “Linha Zero”, “Unidades” e “Parque Stonia”. A biografia da
empresa é objetiva, contendo as informacdes mais Uteis para quem abre o perfil da marca:

as regides que abrigam suas unidades e o site.

Devido a quantidade de seguidores ser muito maior, a interagdo € igualmente maior
nessa midia social: a média de curtidas durante 0 mesmo periodo em analise (23/09 a 9/10)
foi de 862. Como o Instagram é uma ferramenta que permite apenas o compartilhamento
de imagens (e pequenos textos na forma de legenda em fotos), por mais que a marca
compartilhe 0 mesmo conteudo, a “cultura” dessa midia social ¢ a fotografia, entdo quanto

mais bonita e chamativa, melhor.

Isso explica os indicadores recolhidos nessa plataforma. As publicacbes menos

curtidas foram as que ndo estavam em foco a sobremesa ou gelato, que sdo os principais
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produtos da Stonia. Os trés posts menos curtidos alcangaram 291, 307 e 373 curtidas,

respectivamente, como é possivel visualizar na figura 15.

Figura 15 - Publicagdes menos curtidas no Instagram

¥ 291 ' ®307 @5

Fonte: https://www.instagram.com/stoniaice (2018).

Na figura 16 é possivel observar que as trés publicacfes mais curtidas, por sua vez,
foram as que a sobremesa estava no foco da imagem. Foram 1549, 1749 e 2874 curtidas,
respectivamente; esta Ultima publicacdo vale ressaltar que, além de ser uma sobremesa,

era um langcamento, o que justifica a diferenca de quantidade para as outras.

Figura 16 - PublicacBes mais curtidas no Instagram

92574 @243

91794 @& 74

Fonte: https://www.instagram.com/stoniaice (2018).

Janos destaques, € possivel o usuario acessar facilmente a promogcéao de aniversario
(figura 17) na qual o aniversariante do dia ganha um “stone médio” (uma bola de gelato
com mais dois ingredientes, misturados na pedra gelada), e mais uma vez a identidade
visual da marca vem com muita personalidade nas publicacGes. A linha zero lactose, que
também é vegana, é exposta nos destaques apresentando os sabores disponiveis: chocolate
dark, morango, “cajurica” (caju e mexerica) e manga com maracuja. As unidades com 0s

respectivos enderecos, localizagdo e horario de funcionamento, bem como as novas
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sobremesas com a tematica “Parque Stonia” também estdo disponiveis neste espago. O
conteudo, alem de informar e vender a marca ao publico, é visualmente agradavel, visto

que possui uma boa fotografia e programacéo visual.

Figura 17 - Publicacdo de promocdo de aniversario nos destagques

Fonte: https://www.instagram.com/stoniaice/ (2018).

O perfil da loja responde a muitos comentarios, mas, assim como no Facebook,
alguns permanecem sem resposta. Na figura 18 podemos ver um dos exemplos, mas a
mesma situacao se repetiu algumas vezes nas publicacGes em analise.

Figura 18 - Comentarios respondidos e ignorados no Instagram

stoniaice @silvia_rodriguesmacedo catarina_fsilva Qual horaric de
depois queremos saber o que funcionamento da loja de Goiania?
acharam! @@ andylsantos O melhor do Brasil... @
gﬁggda Tem opgio veganzazaa consuplansolucoes & &

B'Zhabastos @stoniaice tem opgdes diet?
Qb A

Fonte: https://www.instagram.com/stoniaice/ (2018).

Em todos as publicagbes sdo utilizadas as hashtags ‘“#stonia”, “#gelato”
“#brasilia” e “#sobremesa”. Assim como Demezio (2016) ressalta, seu uso ajuda na
conquista de novos clientes que, ao pesquisarem por “Stonia”, poderdo encontrar muitas
fotos dos produtos da rede, tanto diretamente do perfil deles quanto de outros clientes. “Da
mesma forma a empresa pode utilizar as hashtags para campanhas de marketing com a

intencdo de cativar o seu publico-alvo” (BORCATO, 2016, p. 13). Como a empresa ja
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estd estabelecida no mercado e possui um publico fiel, essas tags tem o ponto forte de

gerar uma aproximagao com a marca.
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7 RESULTADOS E ANALISE DO QUESTIONARIO

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados referente ao
questionério aplicado online, divulgado por meio do Whatsapp, Instagram e Facebook,
com o objetivo de analisar a percepcao dos clientes e/ou seguidores das paginas do Stonia
em relagdo a marca e a sua forma de se comunicar nas midias sociais. A coleta de dados
aconteceu no periodo de 20 de outubro a 28 de outubro de 2018, tendo obtido 142
respostas de um universo infinito, ndo sendo possivel saber por meio de qual midia social
0 entrevistado acessou a pesquisa. A fim de identificar melhor o pablico da Stonia, a figura

19 apresenta o resultado dos entrevistados em relacdo ao sexo e faixa etaria.
Figura 19 - Sexo e faixa etaria dos entrevistados

@ Feminino
@ Masculino

® Até 12 anos

® 133218 anos

» 18 a 30 anos

@ A partir de 31 anes

Fonte: Elaboracao prépria (2018).

A maioria do publico é feminino, contra 34,5% de homens que seguem ou ja
consumiram (ou os dois) na Stonia. Observa-se também que o publico da marca é jovem,
com 81,7% dos entrevistados tendo entre 18 a 30 anos. A segunda maior parcela foi a dos
que tém a partir de 31 anos. Em relacéo a frequéncia de visitas a loja, 46, 5% respondeu
“raramente” e 45,1% vai “ocasionalmente”. Ainda, 6 pessoas (4,2%) vao regularmente e

outras 6 nunca foram em alguma das unidades, como & apresentado na figura 20.
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Figura 20 - Frequéncia de visitas na Stonia

@ Regularmente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca fui

Fonte: Elaboracéo propria (2018).

A pergunta 4 (figura 21) investigava se a pessoa seguia a empresa em alguma midia
social, sendo que 82 pessoas responderam que ndo seguiam a marca em suas paginas
online. Entre os que seguem, um total de 60 pessoas, a maioria esta somente no Instagram,
com 65% apenas nessa plataforma. Logo atras vem 0s que seguem em ambas, 12 pessoas
(20%). Os que seguem ou curtem a pagina s6 no Facebook marcam menos presenga, com
15%. Pode-se perceber que apesar de a maioria ja ter ido na loja ao menos uma vez, grande

parte ndo segue a empresa nas midias sociais.
Figura 21 - Percentual de seguidores e ndo seguidores nas midias sociais

@ Instagram
@ Facebook
@ Ambas

@® Nenhuma

Fonte: Elaboracao prépria (2018).

Em relacdo aos motivos que faziam a pessoa acompanhar a marca (pergunta ndo
obrigatoria, obteve 91 respostas), a pessoa poderia escolher mais de uma opcao entre
“promocgdes”, “langamentos”, “paixdo pela marca” e “outros”, nesta ultima podendo
discorrer brevemente um outro motivo. Foram 60 escolhas para “promog¢ao”, 32 para
“lancamentos” e 31 para “paixdo pela marca”. Além dos motivos de ndo ter perfil nas
midias sociais ou ndo acompanhar as paginas, na op¢ao “outros” foram também causas

b 1Y b 1Y

para seguir: “conteudo interessante”, “sorvetes bonitos demais”, “qualidade e pre¢o” e “o
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tamanho da sobremesa”. A beleza e tamanho das sobremesas entra como ponto positivo e

que ja é explorado nas fotografias publicadas, ponto ressaltado por duas pessoas.

Figura 22 - Motivos para acompanhar as midias sociais da marca

Promocoes} 60 (65,9%)
Lancamentos) 32 (35,2%)
Paix&o pela marca| 31(34.1%)

Néo sigo§ 2 (2,2%)
Nao acompanhofi—1 (1,1%)
Acho uma marca legalli—1 (1,1%)

i

1
N&o conhecofi—1 (1,1%)
Contetido interessantefi—1(1,1%)
B-1(1,1%)
Nenhum@—1 (1,1%)
Sorvetes bonitos demaisfi—1 (1,1%)
N3do acompanhof—1 (1,1%)

Qualidade e preco.j—1(1,1%)
Nao tenho redes sociais.f—1 (1,1%)
o tamanho da sobremesal— 1 (1,1%)

0 10 20 30 40 50 60 70
Fonte: Elaboragdo propria (2018).

A paixdo pela marca envolve muitos aspectos, desde a qualidade e aspecto visual
dos produtos até a forma de se comunicar, além do preco, atendimento, entre outros
motivos. Apos a analise, foi perceptivel que a opcao “paixao pela marca” pode ter sido
muito abrangente, o que configurou novas opg¢des, algumas parecidas (como “acho uma
marca legal”) e outras mais especificas, que ajudaram a compreender melhor os motivos

do publico da Stonia em seguir suas paginas.

A fidelidade em relagdo a empresa também foi questionada em uma das perguntas,

que apesar de nédo ser obrigatdria obteve 141 respostas. Segundo Rocha e Veloso (1999),

Para conseguir a fidelidade, as empresas podem trabalhar basicamente em dois
caminhos: ter uma marca forte que crie por si s6 lealdade nos consumidores -
ser fiel a uma marca significa buscar uma marca especifica, procurar por um
produto até encontra-lo, independente do ponto de venda onde se realiza a
transacdo; e/ou envolver os clientes pelos diferenciais que oferece, criar uma
percepcdo de produto e marca que cative o consumidor de uma maneira
emocional, vencer a disputa racional por um lugar em sua lista de compras
(ROCHA; VELOSO, 1999 apud TOLEDO; ROCHA; NUCCI, 2004).

Uma pessoa respondeu “talvez” e outras 77 pessoas ndo se consideram fieis a
marca e, novamente, a pergunta aberta em forma de resposta discursiva propiciou explorar
melhor a perspectiva do cliente. Duas pessoas que ndo se consideram fiel enfatizaram que

ndo frequentam muito e o principal fator é o preco. Os entrevistados que nunca foram ao



44

estabelecimento estdo dentro dos que disseram “ndo”, visto que apenas uma pessoa nao

respondeu.

Entre os entrevistados que colocaram “nao”, houve aqueles que colocaram “nao,
mas...” (figura 23), conferindo a quantidade de idas as lojas ou exclusividade como
significado de “fidelidade”, o que nao necessariamente constitui ser fiel. Em algumas
respostas, por exemplo, foi dito que ndo se considerava fiel mas gostava da marca pela

qualidade e pelo estilo, ou ainda pelo sabor.

Uma pessoa ainda disse que néo era fiel a ponto de n&o ir em uma concorrente,
“mas por ter alguma preferéncia pela marca, que costuma vir da experiéncia que a marca
japroporcionou e pelo universo com o qual ela esta associada”, o que pode ser considerado
fidelidade segundo Schiffman (2000, apud TOLEDO, ROCHA e NUCCI, 2004), que a
associa ao desejo do consumidor em diminuir o risco na compra por ja ter tido um histérico

de sucesso.

Figura 23 - Algumas respostas negativas em relagdo a fidelidade da marca

Nao sou fiel. Mas gosto do sabor € qualidade

N3o sou fle!l a ponto de nado Ir no concorrente, mas por ter alguma preferéncla pela marca. Essa preferéncia
costuma vir da experiéncia que a marca ja me proporcionou & pelo universo com o qual ela esta associada

N&o. Apesar de achar 0 ambiente e a proposta super legais, 0 sorvete gostoso etc, 56 ful trés vezes a Stonia.

N&o é um tipo de sorvete que eu saio para tomar regularmente, talvez pelas por¢oes serem muito grandes e a
que & menorzinha ndo compensa pelo prego

N&o, mas gosto muito.

Nao tenho fidelidade. Somente gosto.

N3o me considero fiel mas gosto muito da marca e se da pela qualidade do produto e pelo estilo
Nao muito, mas os sorvetes sdo uma delicia

Nao muito, mas me interesso bastante
Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Das 44 pessoas que responderam ““sim”, muitas enfatizaram a qualidade do sorvete,
o0 atendimento e o sabor. Além do gelato, as sobremesas da marca foram muito elogiadas
em algumas respostas. Novidades e langamentos tambem foram um destaque. Na figura
24 ¢ possivel observar alguns desses comentarios. Uma pessoa relatou ter um apego
emocional com a loja, por ter feito parte da histdria de seu namoro e o fato de o casal amar

0s sorvetes, 0 atendimento e a experiéncia de consumir la.
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Figura 24 - Algumas respostas positivas em relacéo a fidelidade da marca

O fato de estarem sempre lang¢ando novidades no cardapio.

Sim, 3 qualidade dos produtos e do atendimento me conquistaram. A criatividade da marca também é um
diferencial, tanto no nome e apresentagdo das sobremesas, quanto no marketing.

Gosto muito da proposta da marca
Sim. Gosto da qualidade do produto, do atendimento e inovag3o das sobremesas!!!
Sim, as sobremesas de 13 530 otimas

sim, pois eles possuem um produto diferencial que seria aquele sorvete grande que é possivel dividir com mais
de duas pessoas.

€ sempre minha primeira sugestao de sorveteria quando combinando algo com alguem

Tenho um apego com a marca pois ela faz parte da historia do meu namoro e nos amamos 0s sorvetes dela, o
atendimento & incrivel, a experiéncia e gestao de marca

Sim, pois nunca me deixaram insatisfeita

Sim. A exclusividade e qualidade dos produtos gue costumo consumir na loja.
Qualidade.promogdes..sabor e atendimento !!

Sim, a descontragdo, o design e as promogdes. Prego justo também

Fonte: Elaboracdo prépria (2018).

Na pergunta 7, foi questionada a influéncia de publicagdes nas midias sociais, tanto
de terceiros quanto da prépria marca, no consumo de produtos da Stonia. 38,7 % afirma
ndo ter sido influenciado por contetido online, o que acabou englobando 3 pessoas que
nunca consumiram na loja e ndo escolheram a opg¢ao “nao se aplica”. Dos que ja se
influenciaram por posts na Internet, a maioria (37 pessoas) foi por publicac¢des de terceiros
em seus perfis, sequidos das publica¢Bes da marca (25 pessoas) e por ambos (22 pessoas),

como é possivel ver na figura 25.

Figura 25 - Influéncia de publica¢fes online no consumo

@® Sim. por publicagﬁes/slories de
terceiros

@ Sim, por publicacdes nas redes
sociais da marca

@ Sim, por publicagﬁes de terceiros e
da marca

® Nio
@ o se aplica

Fonte: Elaboracédo propria (2018).
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Esse dado demonstra a relevancia do engajamento do publico no sentido de
compartilhar o contetdo, que alcanca sua rede de contatos e influencia de uma maneira
direta no consumo das pessoas. Por fim, foi investigado se o publico compartilha o
conteudo da marca nas suas midias sociais, entendendo-se por compartilhar o ato de
marcar o perfil de outras pessoas nos comentarios, mandar por mensagem privada, postar
no feed ou stories. Observe o resultado na figura 26.

Figura 26 - Compartilhamento do contetdo da marca nas redes sociais

@ Asvezes

® Muitas vezes
Nunca

@ N3o se aplica

Fonte: Elaboracéo propria (2018).

Do total de 142 respostas, 58,5% nunca compartilhou contetdo da empresa; 31%
disse que “as vezes”, e 10 pessoas (7%) alegaram compartilhar “muitas vezes”. A op¢ao
“nao se aplica” foi inserida apos a pesquisa ja ter sido divulgada, o que certamente resultou
na migracao por quem nao segue a marca desta opcao para “nunca”, ja que 82 pessoas nao

seguem ou curtem nenhuma das paginas da empresa.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias digitais de marketing sdo cada vez mais indispensaveis de se aplicar
tanto nos pequenos e médios quanto nos grandes empreendimentos. Os autores
consultados tém um consenso da importancia de estar presente na Internet e nas midias
sociais, gerando conteudo e estabelecendo relacionamento com os usuérios. Esta pesquisa
possibilitou a analise quantitativa e qualitativa das estratégias digitais que geram contetdo
e relacionamento por meio da observacdo das midias sociais da Stonia Ice Creamland e

da aplicacao do questionario ao publico.

Durante o processo de avalia¢do, analisando os pontos fortes, foi possivel perceber
que a marca possui uma boa identidade visual e gera um conteido objetivo e relevante ao
publico que procura pela marca: fotografias das sobremesas, promocg6es e lancamentos
sdo as principais publicacdes feitas pelas paginas no Facebook e Instagram. Esse aspecto
quanto ao conteudo desejado foi confirmado no questionario, onde “promogao” foi um
motivo escolhido 60 vezes, atras de “lancamentos” (32 vezes) e “paixdo pela marca” (31
vezes). Esta Ultima opcdo, como salientado na pesquisa, acabou manifestando-se um
pouco abrangente, sendo compensada, contudo, pela opgao “outros”, que obteve respostas
mais especificas como a beleza, qualidade e o tamanho das sobremesas.

Um aspecto que chamou a atencdo foi perceber que mais da metade (57,7%) dos
entrevistados ndo seguiam a pagina da Stonia nem no Facebook nem no Instagram, apesar
de apenas seis pessoas nunca terem ido a uma das lojas. Isso explica o alto indice de
respostas que ressaltavam a qualidade e o sabor dos produtos Stonia como causa da

fidelidade a marca, o que configura um aspecto independente do marketing.

Também foi possivel perceber um ponto fraco especificamente quanto ao
relacionamento com o cliente, ja que algumas vezes a pagina corporativa nao interagiu ou
ndo respondeu a algumas davidas de clientes. Assim como Gollner (2014) observa, é
essencial que a empresa faca uma analise diaria a fim de responder e interagir com todos
gue escrevem comentarios em suas paginas, principalmente para sanar duvidas e se

colocar a disposicao caso alguém tenha uma ma experiéncia em alguma das lojas.

Uma dificuldade ao longo da pesquisa foi o contato com a Stonia, que apesar de
ter sido enviado mensagens pelo site e Instagram, além de algumas ligacbes, ndo foi

possivel obter um retorno, tendo impossibilitado obter dados e a visdo da marca em relacao
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a gestdo de suas midias sociais. Ainda assim, os objetivos foram alcangados. Ao longo da
analise dos resultados do questionario, entretanto, poderiam ter sido explorados o0s
motivos 0s quais grande parte dos entrevistados ndo curtem ou seguem as paginas, a fim
de deixar um resultado que poderia ser trabalhado futuramente pela equipe de marketing

da Stonia, especialmente no Facebook, onde a interacdo foi claramente menor.

Deixaria a aplicacdo de questionarios com perguntas abertas, direcionados ao
publico e aos funcionarios, como primeira sugestdo de pesquisas futuras sobre a empresa,
com o objetivo de obter resultados mais precisos. Além disso, uma outra sugestdo seria 0
contato com a empresa, a fim de comparar os dados desta pesquisa com as informacoes
dadas pela Stonia. Por fim, indicaria o tema de “experiéncia do usuario” a ser explorada

bibliograficamente e sua andlise aplicada a empresa.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PUBLICO STONIA

1. Sexo
-Feminino
-Masculino
2. ldade
-Até 12 anos
-13 a 18 anos
-18 a 30 anos
-A partir de 31 anos
3. Com que frequéncia vai a Stonia Ice Creamland?
-Regularmente
-Ocasionalmente
-Raramente
-Nunca fui
4. Segue a Stonia em alguma dessas redes sociais?
-Instagram
-Facebook
-Ambas
-Nenhuma

5. Qual (is) motivo (s) te faz (em) acompanhar a marca nas redes sociais?*

*Pergunta ndo obrigatéria
-Promoc0es
-Langamentos

-Paix&o pela marca
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-Outros ( )

6. Vocé se considera fiel a marca? O que te faz ter essa fidelidade?

7. Ja consumiu algum produto da Stonia influenciado por uma publicacéo das

redes sociais?
-Sim, por publicagdes/stories de terceiros
-Sim, por publicagdes nas redes sociais da marca
-Sim, por publicacdes de terceiros e da marca
-Nao
-Né&o se aplica

8. Compartilha* o contetdo da marca nas redes sociais?
*Por comentarios/marcacdes, mensagens privadas, postagens no feed/stories. -As

vezes
-Muitas vezes

-Nunca



