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RESUMO

A tecnologia e o uso da internet mudaram a forma de comunicagdo em todo o mundo,
bem como tiveram influéncia direta em fatores mercadoldgicos e de comportamento. Essa
conjuntura trouxe um novo modelo de Marketing aplicado agora a uma era digital, onde
a Publicidade e Propaganda, enquanto ferramenta deste, € obrigada a se adequar a novos
parametros onde passa a se chamar de publicidade multiplataforma, caracterizada pela
convergéncia de midias tradicionais com novas midias digitais, a exemplo do Facebook
e do Instagram. Neste cenério, € analisada a marca do setor de cosméticos Lola Cosmetics,
participante de um mercado multifacetado e exigente. Esse artigo utiliza portanto, a
metodologia da revisdo bibliografica com um estudo de caso que traz a tona as nuances
mercadologicas nas midias sociais digitais do estudo de caso aqui destacado.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo; Marketing; Publicidade multiplataforma; Lola
Cosmetics; Midias sociais digitais.

1. Introducéo

A internet se tornou fator comum e muitas vezes decisivo na forma como as
empresas, N0 cenario contemporaneo, se relacionam com seus clientes e na maneira como
agem especificamente de acordo com caracteristicas do seu publico-alvo. E neste
contexto que é percebida a presenca de um conjunto de fatores influenciadores desta
relagdo cliente-empresa que vai muito além da internet como um simples conjunto de
redes de computadores conectados ¢ uma “tecnologia que possibilitou um novo modelo
de fazer negocios” (KOTLER E ARMSTRONG, 2005, p.17), mas sim como a causa do
surgimento de novas comunicages, variagdes constantes no mercado e novas formas de

publicidade. E, por falar em publicidade, esta poderosissima ferramenta inclusa como
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uma das estratégias de promocao do Marketing foi capaz de se reformular, adequando-se
a novas configuracfes de um mercado fortemente marcado por clientes cada vez mais
bem informados, exigentes e capazes de uma interacdo com a marca que antes ndo era
possivel.

Na verdade, com o advento da internet, o Marketing como o conhecemos também
se adaptou e se modernizou, compondo 0 que conhecemos hoje por Marketing Digital
que se caracteriza também como um processo gerencial e estratégico, porém, voltado para
acOes completamente online. A publicidade agora passa a ter também um novo caminho
a seguir, sendo chamada de publicidade multiplataforma em uma conjuntura onde, de
fato, € preciso ser multifacetada, adaptavel e interativa. A marca Lola Cosmetics, empresa
do ramo de cosméticos do Rio de Janeiro, fundada em 2011, percebeu a necessidade de
se adequar a essa nova realidade de mercado e comunicacdo, por isso, no ano de 2012, a
mesma submergiu em um mundo de publicidades online através de novas midias,
diferentes daquelas tradicionais, a exemplo de outdoors, tv e jornal. Tais midias utilizadas
pela marca sdo o Facebook e o Instagram, principais formas de divulgacdo e promocao
de uma marca que ja conquistou milhares de fas denominadas de “Loletes” e que angariou
também crescimento de vendas até mesmo em periodos considerados de crise, afinal, s6
em 2016 a marca anunciou ter crescido 200% de acordo com o site Veja Rio.

Esse fato além de outros que serdo mostrados nesse artigo, comprovam o trabalho
de gestdo de marca desenvolvido pela Lola, bem como a comunicacgéo especifica para o
seu publico-alvo e o uso da Publicidade no processo de desenvolvimento da mesma
fazendo com que ela se tornasse uma forte e lembrada em seu ramo de atuagdo. Na
tentativa de compreender essa conjuntura, o objetivo desse artigo € analisar de que forma
a Lola Cosmetics conseguiu uma legido de fas aumentando paralelamente o seu numero
de vendas através do processo de comunicacdo, marketing digital, publicidade
multiplataforma e gestdo de marca. Foram feitas pesquisas bibliograficas e descritivas
com a apresentacdo do estudo de caso Lola Cosmetics e a analise das midias sociais da

mesma (Facebook e Instagram) entre os periodos de Janeiro a Junho de 2017.

2. A transicdo para o Marketing digital
Para compreensdo do Marketing digital e suas caracteristicas primordiais, faz-se
necessario o entendimento do Marketing tradicional responsavel por origina-lo. O

marketing € “a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
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relagbes de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores” (SANDHUSEN, RICHARD, 1998 citado por LUZZI, ALEXANDRE,
2010, p. 10). Os estudos sobre o marketing apontam para o viés de que nédo se deve sé
formular estratégias como também contar com ferramentas que possibilitem o alcance do
seu objetivo final que, em maior parte das vezes, € o lucro advindo das vendas e conquista
de novos clientes ou potencializacdo dos ja& existentes. Aqui ja é possivel perceber a
Publicidade — que sera conceituada mais tarde — como uma das ferramentas dos 4p’s

(Produto, preco, promogcéo e praca) de Marketing trazidos por Kotler e Armstrong (2005).
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Figura. 1: Os 4 Ps do Marketing. Fonte: Kotler e Armstrong (2005)

O Marketing digital é, na verdade, como um desdobramento do marketing como
ja foi conceituado, porém, o mesmo so é possivel gracas a um conjunto de esforcos e
estratégias no mundo digital que, proporcionadas pela internet, transformam-se em
verdadeiras ferramentas de captacéo e retencdo de informacdes suficientes para manter
relacionamento com clientes atuais e em potencial. O Marketing digital pode, ainda, ser
definido como “o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online
com o objetivo de atrair novos negdcios, criar relacionamentos e desenvolver uma
identidade de marca”. (PECANHA, 2017)

O Marketing digital e a internet como um todo, acabam tendo um diferencial

muito importante no que diz respeito a conectividade, agilidade e interatividade a
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distancia. Nesse ponto, é possivel observar que o Marketing digital proporciona uma
gama muito grande de informacdes que ajudam as empresas a identificarem melhor seu
publico-alvo, suas caracteristicas, suas necessidades e varios outros pontos importantes

para 0 melhoramento de determinado produto/ servigo ou a inser¢éo de novos.

3. Uma nova configuracéo da Publicidade: A publicidade multiplataforma

A revolucéo da informacéo, impulsionada pelos avangos tecnoldgicos, desafia o
marketing ao propiciar, através das redes virtuais de relacionamentos, um novo cenario a
comunicagdo entre as pessoas e as marcas. A publicidade também sente-se desafiada a
adaptar-se a esse novo cenario ao se deparar com um publico cada vez mais exigente,
buscando por informacéo, comunicacdo e tecnologia em todo lugar, a qualquer momento,
da maneira e com o fluxo que deseja consumir, a fim de satisfazer suas necessidades.
Falamos aqui do cenario de ubiquidade* em que estamos imersos.

A publicidade é um conjunto de técnicas comerciais que objetiva a divulgacao de
um produto ou servi¢o com o intuito de despertar, no publico-alvo, o desejo de compra
(GONCALEZ, 2009). A mesma ainda pode ser definida como“a estratégia de marketing
que envolve a compra de espaco em um veiculo de midia para divulgar um produto,
servico ou marca, com o objetivo de atingir o publico-alvo da empresa e incentiva-lo a
comprar” (CASAROTTO, 2016).

Como uma ferramenta do marketing, a publicidade esta diante do desafio de lidar
com um publico cada vez mais transitivo, no que diz respeito a fidelizacdo a uma marca,
e perene, no que diz respeito aos seus desejos de mudanca do meio e da sociedade.

Com a internet, os meios de comunicacdo tradicionais tém perdido um espaco
significativo para os meios que utilizam a tecnologia digital como espaco de
desenvolvimento. Falamos aqui de midias sociais digitais que configuram-se em diversas
plataformas de comunicagdo, sendo estas caracterizadas como comunidades virtuais
abordadas por Levy (1999) enquanto grupos virtuais feitos sobre interesses como
cooperag0es e projetos comuns, assim como interesses comerciais que envolvem pessoas
gerando interatividade, proximidades e trocas.

Para estudar como esses elementos contemporaneos caracterizam o0 que

chamamos de publicidade multiplataforma, é preciso entender como o0s individuos,

4 Ubiquidade: fato de estar ou existir concomitantemente em todos os lugares, pessoas, coisas. Fonte:
Dicionario online.
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conectados as redes virtuais, passaram a ser prossumidores® de uma inteligéncia coletiva
(LEVY, 2005), favorecendo o desenvolvimento do que chamamos hoje de “cultura da
convergéncia” (JENKINS, 2009).

Entende-se publicidade multiplataforma a circulagcdo e consumo de produtos e
servigos em diferentes plataformas, sejam elas tradicionais e/ou digitais. Chacel (2012)

afirma que:

O desafio para a publicidade é repensar os modelos de operagdo
e as estratégias empregadas para divulgar, promover marcas e
produtos com a finalidade de tentar persuadir o consumidor a
consumi-los, e que estabeleca uma nova relacdo que ndo tome
como base a intrusdo, mas sim uma abordagem convidativa,
ultrapassando os limites dos discursos ja consolidados (p. 10).

Nessa perspectiva, no cenario contemporaneo da publicidade multiplataforma,
pode ser fundamental que o conteldo seja transmitido em véarias midias, tendo um
diferencial competitivo, que se destaque perante seus concorrentes diretos e que envolva
0 seu publico. Ela — a publicidade multiplataforma — é parte da nossa cultura midiatica, e
esta diretamente relacionada a um cenério onde midias tradicionais e digitais convergem.
Como ndo esté presa a uma Unica plataforma de comunicacgéo, a mesma estabelece novos
didlogos que vdo além do que estd estabelecido. H& aqui, uma enorme tendéncia a
inovacao.

Este cenario, que colabora no sentido de facilitar o consumo de uma mesma
informacdo em varios meios ou multiplataformas, sujeita o Marketing digital, mais
especificamente a comunicacdo publicitaria, a desenvolver novas estratégias e caminhos
de motivacdo com o intuito de solucionar os desafios que permeiam o comportamento do
consumidor.

Interatividade e engajamento s@o palavras-chave para aumentar o nivel de
confianca dos consumidores perante s marcas e evitar riscos. Agora, mais do que nunca,
as midias tradicionais se veem obrigadas a unirem-se as midias alternativas a fim de

efetivar as necessidades e estratégias comunicacionais de uma marca.

SProssumidores: Consumidores que também participam da cadeia produtiva, gerando conteido em um
modo de interagdo social.
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Os produtores de midia devem aderir aos novos meios de
comunicacdo como aliados para solucionar seus problemas
mercadologicos, caso contrario, acabardo ficando para tras e
perderéo puablico para os mais atualizados. E preciso readequar o
relacionamento com seus consumidores. (Jenkens, 2009, p.51).

As midias sociais, ou midias alternativas, tém uma caracteristica proeminente no
que diz respeito a rapidez da sua atualizacdo em relacdo as tradicionais. O fluxo da
informacdo se da de forma instanténea, possibilitando experiéncias e criando espacos para
o feedback, fato que ndo acontece com as midias convencionais.

Com o intuito de explicar que os meios tradicionais de comunicacdo ndo estao
desaparecendo, Jenkens apresenta um conceito utilizado por estudiosos dos meios de
comunicacdo. Segundo ele, os papéis desempenhados pelas midias tradicionais vém
sendo “transformados pela introdugdo de novas tecnologias” (2009, p.39), cada vez mais
rapidas e portateis, o que na verdade se altera sao as ferramentas utilizadas para consumir
as informagdes das midias, chamadas de “Tecnologias de distribui¢do”. Ainda de acordo
com Jenkins (2009, p.43), € necessario que as empresas repensem o0 que significa
consumir midias, pois, 0s novos consumidores estdo cada vez menos fiéis as marcas e

cada vez mais ativos e conectados através das midias sociais digitais.

4. Branding, a gestédo de marca

O conceito de marca vai muito além de ser um nome ou simbolo grafico que
distingue uma empresa das demais. De acordo com Aaker (1998), muito além de um
logotipo, a marca contém informacdes preciosas e por este motivo deve ser enxergada
como uma estratégia de consolidacdo de valores para os consumidores, criados por meio
do Branding ou gestdo de marcas, ainda mais dentro do atual contexto das
multiplataformas.

Pinho (1996) conceitua a marca nos campos da realidade (a marca nada mais é do
que um logotipo que representa algo ou alguém), no campo da ideia (a marca é dotada de
poderes de influéncia, podendo estimular desejos, instigar o ato do consumo e satisfazer
anseios de realizagdo para a sociedade) e no campo da linguagem (a marca € um sinal
com significados que variam de acordo a cultura em que esta inserida).

Essas analises permitem concluir que a marca ndo se resume num unico conceito
e seu entendimento diversificado € importante para compreender o que € marca dentro de

um universo gue abrange inumeros individuos com capacidades diferentes de linguagem,
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aprendizado e percepcdo, e também para entender como funciona o processo de
consolidacdo da marca no mercado.

Tornar a marca conhecida, desejada e criar a sensacao de proximidade dela com
0 publico-alvo € uma funcdo exercida pelo Branding que, através de um conjunto de
ideias e acOes, constréi e fortalece marcas. O resultado que se deseja obter com uma
gestdo de marca é o brandequity ou valor adicional que se atribui a uma marca, produto
0u Servico.

“O brandequity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, seu home e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa
e/ou para os consumidores dela” (AAKER, 1998, p.16).

Aaker (1998) afirma que esses ativos podem acrescentar ou subtrair valor para os
consumidores através da qualidade percebida, que pode motivar o individuo,
influenciando nas suas decisdes de compra e na sua lealdade as marcas.

Além dos atributos tangiveis de um produto ou servico, que sdo construidos com
base na qualidade percebida e em associagdes especificas com a marca, afim de suprir as
necessidades e expectativas do consumidor, a criacao de valor também se da através dos
atributos intangiveis.Pinho (1996) afirma que “ao adquirir um produto, o consumidor ndo

compra apenas um bem, mas todo o conjunto de valores e atributos da marca” (p.43).

5. Novas midias: O facebook e o instagram

Essas duas midias sociais digitais sdo relativamente novas, porém, a aderéncia
destas ao novo cenario tomado pela tecnologia e internet foi avassaladora. De acordo com
dados de 2016° do facebook, a cada 60 segundos 510.000 mil comentarios séo postados,
assim como 293.000 atualiza¢des de status e 136.000 mil publicacfes de fotos e videos.
Outro dado relevante é que o Brasil é 0 3° pais em nimero de usuarios com 99 milhdes
de contas ativas, o que deixa claro que 8 em cada 10 brasileiros que acessam a internet
possuem facebook. (Peron, 2016)

A forma como o facebook se configura e sua abrangéncia no mundo todo com
dados relevantes no Brasil, evidenciam o potencial dessa midia social digital e a
importancia que ela passa a ter na criagdo de relacionamento e novos negdcios para as

empresas que o utilizam.

® Disponivel em: <http://www.allanperon.com.br/facebook-marketing/> Acessado em 08, outubro, 2017.
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O sucesso do instagram ndo é diferente. De acordo com Gravina (2017) ja é
possivel medir dados estatisticos de 2017 desta midia social digital que ja ultrapassou 700
milhGes de usuarios, sendo que o Brasil é o segundo pais com mais usuarios com mais de
100 milhdes de posts por dia e mais de 4,2 bilhdes de curtidas/ dia. O stories (ferramenta
do instagram que possibilita o uso de imagens e videos com filtros e recursos graficos) é
um dos destaques do aplicativo instagram e, diariamente, 250 milhdes de pessoas fazem

uso dela.

6. Lola Cosmetics: Comunicagao e publicidade

A Lola Cosmetics fundada no Rio de Janeiro em 2011 por Dione Vasconcelos
(Socio-fundadora da empresa) iniciou suas vendas e todo o seu trabalho voltado para
cabeleireiros, porém, o sucesso da marca com os consumidores finais foi tanta que a Lola
passou a atender este novo publico trazendo como marca registrada produtos com nomes
dotados de bom humor, embalagens e rétulos inusitados, comunicacdo jovem e

consciéncia ambiental.

|CRONOGRAMAJCAPILAR

N

Figura 2. Fonte: Reproducéo/ Instagram (2017)

Por falar em comunicacdo, a mesma pode ser definida como um processo que

serve para que “as pessoas se relacionem entre si, transformando-se mutuamente e a

realidade que os rodeia” (BORDENAVE, 1997). Para entender melhor como funciona a
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comunicacgéo, pode-se ainda citar alguns elementos que fazem parte dela e, ainda de
acordo com Bordenave (1997), existe a realidade onde a comunicacéo se realiza, pessoas
que querem compartilhar algum conhecimento, o que se deseja compartilhar e como se
deseja fazer isso, como por exemplo, através de olhares e gestos.

Pensando nesse conceito, percebe-se que a comunicacao é responsavel por derivar
sentimentos, relacionamentos, a¢fes e emocdes e, € a partir dai, que se percebe de onde
provem o sucesso da marca Lola Cosmetics em relacdo a maneira como ela se comunica
com as consumidoras. A marca compreendeu, ainda, a necessidade de entender o seu
publico-alvo que, de acordo com Mesquita (2016), é a porcdo de uma sociedade que €
consumidora, e esse grupo Sao as pessoas para quem uma empresa ird direcionar os seus
esforcos na venda de produtos e/ou servigos. A definicdo deste publico ainda deve ser
feita de forma a identificar habitos de consumos, comportamentos de compra e sociais,
dados demogréficos, dentre outros aspectos.

A Lola utiliza-se de recursos textuais leves e bem humorados, além do uso de
emojis, gifs animados e imagens que compdem respostas criativas desenvolvendo,

portanto, um relacionamento que aproxima e encanta os clientes.

‘p: Leni Alexandre O que falar dessa marca que amo
. ’ cada dia mais!?

Viciada em Milagre, Meu cacho minha vida e Curly
Wurly@... Ver mais
Curtir - Responder - @

Lola Cosmetics Obrigaaaaaada por tanta
confianca, Lenil Seguimos arrasando
juntinhas i*§

Curtir - Responder - @

% Ver mais respostas

’m Jéssica Oliveira Nascimento Alves Melhor
marca que vc respeital Lolinha, me amarrota que

2 td passadaaal Mona, Vs nao querem me

contratar, estampar minha carinha nas embalagens

& me dar meu salario todo em produtos Lola

hein?! Hein?! Heesein?!

Curtir - Responder - @

@ Lola Cosmetics Hahahaha mana do céu,
=0 sei que vocé ia ser uma pin-up
MARAVILHOOOOOOOO000SA! @
Curtir - Responder - )

% Ver mais respostas

Figura 3. Fonte: Reproducédo/ Facebook (2017)
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Outro recurso de comunicacdo da marca Lola Cosmetics responsavel pelo alto
numero de interacGes é o fator voltado a indagacéo e a brincadeiras que sugerem que a
cliente internauta responda a situacdo que foi exposta. Um exemplo claro disso, foi a
utilizacdo de emojis para significar nomes de produtos da marca, como visto na figura 4.

O layout desse post lida com o uso de cores vibrantes e que chamam a atengéo, o
que é uma caracteristica comumente encontrada na comunicacdo da Lola nas midias
sociais, inspirando jovialidade e criatividade. Esse recurso utilizado na figura abaixo
reforca o fator do engajamento que é proporcionado gracas ao envolvimento das clientes

quando decidem responder ao enigma lancado nas midias sociais da marca.

Figura 4. Fonte: Reproducao/ Facebook Lola (Marc¢o, 2017)

O fato de usar uma comunicacdo mais informal, bem-humorada e leve, com
bastante uso de cores diferentes, desenhos, icones e tipografia descontraida sugere,
portanto, que isso atinge determinado publico, o que resulta no processo de interacao,
engajamento e relacionamento deste com a marca.

Porém, mais do que se comunicar com o determinado publico, a Lola Cosmetics
acaba deixando claro também o seu posicionamento de marca que ¢ “basicamente uma
promessa atraente que os profissionais de marketing transmitem para conquistar coracoes

e mentes dos consumidores” (Kotler; Kartajaya; Setiawan,2017, p. 65) e, embora um

10
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posicionamento fique evidente a partir do composto de marketing de uma empresa, a
forma como ela se comporta nas midias sociais digitais e em quaisquer meios online
torna-se reflexo de como a marca se apresenta e gosta de ser vista pelo pablico-alvo no
seu mercado de atuacéo.

Outro diferencial importante € utilizar-se de recursos da publicidade, a exemplo
do uso constante de teasers, principalmente quando se trata da divulgacdo de novos
produtos. De acordo com Figueirédo (2016), o teaser € uma provocacdo (significado da
sua traducdo do inglés para o portugués) que é usado para gerar o0 sentimento de
expectativa antes da divulgacéao real de qualquer tipo de campanha, peca ou filme, por
exemplo. A Lola cosmetics abusa dessa técnica, sobretudo em lancamento de produtos

ou de novidades da marca.

% lolacosmetics » Seguindo

lolacosmetics Vocés acharam que eu ndo

3 soltar outro mistério hoje??? ©

O primeirc enigma foi langado na sexta-
feira. E agora, sera que ficou mais facil de
adivinhar o que é? =

Fagam suas apostas, Loletes!!!! 8

Mas de uma coisa vocés podem ter

certeza: E BAPHO!! #EEuJaQuerc %

a.beth.elis @lolacosmetics td com cara de

carvdo ativado!

morenaa_reiis Lola acho g € um shampoo

e um condicionador a base de carvo. ...
littleesiren Shampoo e condicionador v

2.072 curtidas

Figura 5. Fonte: Reproducgéo/ Instagram Lola (Maio, 2017)
Sobre o aspecto de diversdo, é observado que a marca se utiliza de trocadilhos,

ditados reformulados e o uso do sucesso ja criado com as fés para se lancar em mais

criacOes especificas.
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SEAOCESTIVESSE
QUEESCOLHERJENTRE
0/AMOR]DA{SUARVIDA

OUIPRODUTOSILOLIAS

Figura 6. Fonte: Reproducdo/ Facebook (2017)

Jé& sobre informacdo, a Lola traz também assuntos sociais como, por exemplo, o

empoderamento feminino (Figura 7). O fato de se preocupar com o publico nesses dois

termos, revela as loletes uma marca que, independente da venda de produtos, traz

posicionamentos que encantam seus consumidores, o que faz com que eles criem um elo

importante com a empresa e sejam seguidores e fas fiéis das postagens feitas.

Lola Cosmetics
WP Fagina curtida - 18 de julho (%]

E ai, Loletes?? Hoje é dia de Djamila Ribeiro no
quadro DJAMILA PEDE PASSAGEMI! #Amamos

© O tema de hoje é:

O QUE E EMPODERAMENTO?

*Por: Djamila Ribeiro, escritora, pesquisadora,
feminista e mestre em Filosofia Politica pela
Universidade Federal de S&o Paulo.

O termo empoderamento muitas vezes € mal
interpretado. Por vezes ele é entendido como algo
individual ou a tomada de poder para se perpetuar
as opressdes. Para o feminismo negro,
empoderamento possui um significado coletivo,
trata-se de empoderar a si e aos outros e colocar as
mulheres negras como sujeitos ativos de mudanca.
Como diz bell hooks (nascida Gloria Watkins e
adotou o nome de sua bisavé e pede que o usem
assim em minGsculo), empoderamento diz respeito
a mudancas sociais numa perspectiva antirracista,
anti elitista e sexista através das mudancas das
instituicdes sociais e consciéncia individuais. Para
bell é necessario criar estratégias de
empoderamento no cotidiano. em nossas

oto por:
Alile Dara_é;. S

‘& Escreva um comentario © O @

Figura 7. Fonte: Reproducédo/ Facebook (2017)
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0000000000000 0000000000000000000000000000 00

EIMIDHFERTADO

NESSEADOMINGOAVOURRAZERIUM
HIRISTES

SBATESERVOLTAR

0000000000 00000°00000000000000

00000000 000000

MAS{VOCESEAEXRERIMENTARAN
OENEIMpodilo)lola’

000000 00000000000000000000000000000000000000 [

000000000000 000000000000000000000000000000

Figura 8. Fonte: Reproducdo/ Instagram (Janeiro e Maio de 2017).

Consideracoes finais

A Lola Cosmetics soube bem se posicionar no mercado e se comunicar de forma
assertiva com o publico que queria alcangar (jovens mulheres) através de todo um
conjunto de linguagem, interacdo com as clientes e criacdo de um relacionamento que
aproxima, cada vez mais, marca e consumidores. Com mais de 900 mil fas no facebook
e mais de 600 mil seguidores no instagram, a Lola tem altos niveis de curtidas e
comentario nas publicacBes (chegam a passar de 6.000 por publicacdo e mais de 3.000
comentarios no instagram). Esses dados denotam o nivel de engajamento dos fas da Lola,
ou seja, a quantidade de vezes em que interagem com as midias sociais digitais da marca.

E interessante observar também que mais um fator esta envolvido no sucesso da
marca e na quantidade de f&s que a mesma possui: A entrega da promessa do produto. A
publicidade do produto, certamente, € uma propulsora de vendas, mas a fidelizacdo dos
clientes se da também pelo fato de entregar o resultado conforme o que é vendido nas
embalagens e nas midias de divulgacdo da empresa. Além desse ponto importante,
surgem em conjunto, aspectos influenciadores de compra ja citados aqui, como o
relacionamento que é criado com o cliente que acaba por se transformar-se em um
vinculo, a propria comunicagdo e 0s recursos publicitarios.

A publicidade precisou se reformular e se adequar a novos formatos e novas
midias capazes de disseminar a opinido de clientes de maneira massiva e em tempo real,
0 que nao é possivel com midias tradicionais. Isso mostra o cenario a que todo o mercado

no mundo é submetido quando decide usar das ferramentas dispostas pelo Marketing
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digital, deixando explicito que os esforcos da marca, da sua comunicagdo e do seu
posicionamento devem ser precisas, coerentes e extremamente eficazes em suas

estratégias.
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