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RESUMO

A crescente ascensdo da internet, desde a década de 90 até os dias atuais, tem provocado
uma revolucdo na vida em sociedade. Tal fato tem sido responsavel por mudancas
comportamentais dos individuos, no que diz respeito a necessidade de interacdo, ndo
apenas entre pessoas, mas também entre o individuo e as marcas. Neste contexto, as
empresas estao identificando e aproveitando o potencial de negécio do ambiente virtual,
para se inserir cada vez mais neste espaco. Portanto, o presente estudo tem como
principal objetivo a criagdo de um website institucional para uma empresa do setor de
calcados ortopédicos, no intuito de promover o seu e-branding. Percebeu-se que a
proposta da criacdo do website representa a peca chave para o inicio de bom trabalho de
e-branding, em meio a um ambiente cada vez mais dindmico e competitivo entre as
marcas, que € a internet, nos dias atuais.

PALAVRAS-CHAVE: E-branding; Interatividade; Website.

1 INTRODUCAO

A unido de temas como globalizacdo e novas tecnologias, assim como novas midias
digitais e interacBes pela rede virtual vém influenciando o cotidiano das pessoas e
transformando sua cultura. Pode-se afirmar que tudo isso estd ligado ao aumento do
acesso a internet nos ultimos anos, que tem sido diretamente proporcional a importancia
que ela adquire na vida das pessoas. Tais mudancas vém transformando o
comportamento do consumidor perante a rede, tornando-o mais exigente e fazendo com
que ele explore, com maior frequéncia e intensidade, as plataformas digitais, em busca
de informacdes e opinides a respeito dos mais diversos produtos e servicos. Esta € a

nova era da web, denominada web 2.0.
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No que se refere a presenca das empresas no mundo virtual, essa tem se tornado cada
vez mais relevante, uma vez que o consumidor se mostra em uma busca constante de
viver experiéncias com as marcas. Na internet, a marca precisa conquistar um atributo
essencial de seus consumidores: a sua confianca. E a partir dela que se torna possivel
viabilizar as relagbes de troca em geral e desenvolver estratégias coerentes com a

realidade.

Juntamente com demais solucBes necessarias para uma marca se manter no mercado,
essa é uma das etapas do que se conhece como branding. A partir dai, surge o que se
conhece como e-branding (gestdo de marcas na web). O e-branding tem se configurado
como uma importante ferramenta no cenario mercadolégico, na medida em que se
utiliza o ambiente virtual para promover a sua marca e Se aproximar dos seus
clientes/consumidores. Portanto, percebeu-se a necessidade de as empresas se
adaptarem ao mercado, desenvolvendo estratégias para aumentar a sua participacao no

seu segmento e a visibilidade de sua marca.

Para entender os motivos que levam uma empresa a promover o seu e-branding, no
atual cenario competitivo de mercado, este estudo promoveu uma discussdo tedrica
acerca do tema. Também foi feito um estudo de caso sobre uma empresa que ja atua no
segmento de calcados ortopédicos ha mais de 10 anos, que ainda ndo se estruturou de
forma a promover a sua marca no ambiente virtual. O objetivo geral deste estudo propds
a criacdo de um website para a empresa apresentada, em busca de promover o0 seu e-

branding.

Este estudo utilizou dos seguintes recursos metodolégicos para coletar dados: pesquisa
bibliografica, voltada para os principais assuntos relacionados ao tema; pesquisa
exploratéria de abordagem qualitativa, desenvolvida por meio de um roteiro estruturado
de perguntas para levantamento de informacdes sobre a empresa em gue se concentrou
0 objeto de estudo; e pesquisa exploratdria de carater quantitativo, aplicada em um
universo de 300 a 350 internautas, no @mbito da internet em geral, para buscar a opinido

dos mesmos acerca de marcas que se promovem no ambiente virtual.
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2 WEB 1.0: UM AMBIENTE DE POUCA INTERATIVIDADE

Denominada a primeira fase da internet, a web 1.0 eclodiu da primeira revolugdo da
internet desde o seu surgimento. Segundo Monteiro (2001), a internet surgiu em meados
dos anos 60, com o objetivo de compor uma ferramenta de comunicagédo alternativa em
meio a um conflito mundial, a Guerra Fria. A rede foi criada a partir de objetivos
militares, onde as forcas armadas a utilizariam como forma de manter a comunicacao,
caso as convencionais formas de se comunicar fossem destruidas por eventuais ataques
dos inimigos. Nas décadas de 70 e 80, a rede passou a ser utilizada ndo s6 por militares,

mas também por estudantes universitarios e professores, no ambiente académico.

Representando uma nova era para grande rede, a web 1.0 era baseada em algumas
caracteristicas predominantes. Conforme citado por Silva (2010), todo o conteudo era
elaborado por especialistas, enquanto o usuario tinha apenas a capacidade de leitura,
sendo considerado “passivo” no contexto. O usuario ndo possuia a capacidade de alterar
0 conteldo, pois era apenas um espectador das agdes que aconteciam nas paginas que

visitava.

Contudo, segundo Bravo (2010), a internet 6 comegou a se tornar uma poténcia a partir
do ano de 1997, época em que foi notado um aumento significativo na criacéo de sites,
assim como nos acessos e, com isso, surgiu a necessidade de melhorias em
infraestrutura. Conseguinte, as empresas comegaram a apostar no sucesso dessa nova
midia, por meio de altos investimentos e, desde entdo, a internet manifesta-se em

continuo crescimento como meio de comunicacao e interatividade.

2.1 Web 2.0: A Era da Interatividade

Ao constatar o inicio de uma significativa expansdo da internet, ao final da década de
90, pode-se dizer que a demanda por novas formas de interacdo e tecnologia se
tornaram cada vez mais frequentes, até que a internet foi submetida a uma mudanca de

fase.

Apesar de ser um termo significativamente amplo e ainda em discussao, a web 2.0 é

considerada, por alguns autores, a exemplo de Telles (2010), como sendo a proposta de
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uma segunda geracdo da internet, de carater descentralizado, na qual o usuério torna-se

um ser ativo e participante sob a criacdo, preferéncia e troca de contetdo.

O termo foi citado pela primeira vez em 2004, em uma conferéncia promovida por Tim
O’Reilly sobre temas voltados para principais tendéncias tecnoldgicas mundiais.
Fundador da empresa americana O'Reilly Media, O’Reilly é considerado o pioneiro do
termo web 2.0, que vem se popularizando de forma acelerada desde entdo (O’REILLY,
2005). O autor conceitua a web 2.0 como uma mudanga para uma internet como
plataforma, onde é necessario um entendimento das regras para obter sucesso neste

novo padréo.

Segundo Amoroso (2008), a web 2.0 representa uma nova proposta para o ambiente
virtual, que gera novos comportamentos e, consequentemente, novas ferramentas para a
rede. A principal finalidade dessas mudancas é fornecer aos internautas maior
interatividade, um nivel mais avancado de compartilhamento de informacao e, mais
importante, colaboracdo entre eles, fazendo com que esses internautas fagcam parte desta
revolucdo. Neste ambiente é que as empresas se inserem, também promovendo suas

marcas, conforme sera mostrado a seguir.

3 MARCA E BRANDING NO AMBITO DA COMUNICACAO

O termo marca tem o seu conceito aplicado desde os tempos antigos, quando sequer
pensava-se sobre sua existéncia ou significado. De acordo com Tavares (1998), os
artesdos do antigo Egito empregavam simbolos em seus trabalhos como forma de
identificacdo de seus produtos no mercado. A partir desse exemplo, é possivel
compreender uma simples definigdo para o termo: a marca pode ser entendida como um

sinal visual, ou a identidade de um produto ou organizagéo.

Segundo Calkins (2006, p.1), uma marca € um conjunto de associag¢des vinculadas a um
nome, um sinal ou simbolo, relacionado a um produto ou servigo. Kotler (2003, p. 119)
afirma que marca é qualquer rétulo que envolva significado e associagdes. As grandes

marcas fazem mais: conferem coloracdo e ressonancia a um produto ou servico.
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Concorda-se com 0s autores citados acima, uma vez que € importante para o estudo
ressaltar que o conceito de marca vai além da atribuicdo de um nome ou um simbolo:
pode-se dizer que marca é o resultado da juncdo de caracteristicas tangiveis e

intangiveis que geram valor e provocam influéncia.

Dessa forma, € importante perceber a magnitude que uma marca representa para a
organizacdo ou produto, interferindo diretamente na sua imagem perante o0

consumidor/cliente, como sera visto na sessao adiante.

3.1 Branding — Gerenciando Ativos

Embora se tenha ouvido cada vez mais falar em branding, é possivel afirmar que o
termo ainda é visto como novidade por algumas pessoas e organizagdes. Segundo
Guimardes (2003), o termo surgiu no inicio dos anos de 1990, proveniente de uma
expressao do mercado financeiro, o brandy equity, que representava 0 momento em que
as empresas passavam a ter um percentual intangivel na sua composi¢do. Daquele
momento em diante, ndo adquiria-se apenas uma empresa, € sim um potencial de

mercado.

Kotler (2000) afirma que, a organizagdo se torna totalmente equivocada ao tratar uma
marca como sendo apenas um nome. O desafio, ao constituir uma marca, é fazer com
que os consumidores consigam criar associa¢Oes positivas em relagdo a ela. E ¢ atraves
dessas associa¢des positivas citadas pelo autor que é empregado o que denomina-se
branding. Portanto, percebe-se que o branding se configura como um importante
quesito para a ascensdo de uma marca diante do seu publico. A seguir, serad discutido
como o conceito de branding evoluiu juntamente as gradativas transformacoes
mercadoldgicas, causadas a partir do advento da internet. Para tal, é necessario entender
as mudancas ocorridas na web ao longo do tempo e qual a relacdo das marcas com este

cenario.

3.2 E-branding

O advento da internet, assim como as mudancas advindas desse fato, reconfiguraram

conceitos e trouxeram consigo infinitas possibilidades para diversos aspectos do mundo
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corporativo. Nesse sentido, a ascensdo da internet e 0 marco da web 2.0 sdo de grande

importancia para a realidade mercadoldgica contemporanea.

Lipovetsky (2011) afirma que, atualmente, ndo € mais suficiente para uma marca ter seu
logotipo presente em diferentes lugares, mas sim empenhar-se em conquistar novos
espacos, atingir novos dominios. E necessario explorar cada vez mais os limites de seu
campo de legitimidade. Dessa forma, expandir a marca para novos territorios, representa

um avango importante para a sua gestao.

Tais evolucdes causaram grande impacto na cultura da sociedade como um todo,
influenciando diretamente na forma de se fazer branding na era digital e representando
uma grande potencialidade para a gestdo das marcas. De acordo com Ciaco (2008), a
partir dessas mudancas, o papel do branding ndo é apenas construir marcas, mas sim
gerenciar sua constru¢cdo em ambientes interativos, com 0s consumidores como

coautores do processo.

4 OBJETO DE ESTUDO

4.1 Metodologia

A fim de analisar os principais pontos referentes ao tema proposto, o tipo de pesquisa
utilizada para este trabalho foi a pesquisa exploratéria. Segundo Mattar (1999), a
pesquisa é classificada como exploratéria quando tem como caracteristicas principais a
flexibilidade, a criatividade e a informalidade. Por meio dela, o pesquisador prioriza um

primeiro contato com a situacdo pesquisada, tendo como objetivo geral a descoberta.

4.1.1 Pesquisa bibliogréafica

Um dos procedimentos técnicos utilizados no desenvolvimento deste trabalho foi a
pesquisa bibliografica. Este tipo de pesquisa, segundo Boccato (2006), auxilia na busca
de insumos para maior conhecimento do objeto pesquisado, sob a visdo do assunto no

ambito cientifico-literal.
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4.1.2 Pesquisa qualitativa

No primeiro momento, foi feita uma pesquisa de abordagem qualitativa, com o objetivo
de conhecer melhor o objeto de estudo e todo o cenério que estd sendo trabalhado. As
pesquisas qualitativas sdo de grande importancia para o pesquisador, para que, de
acordo com Neves (1996, p.1), procure entender fendmenos, segundo a perspectiva dos
participantes da situacao estudada, e a partir dai, situe sua interpretacdo dos fen6menos

estudados.

4.1.3 Pesquisa quantitativa

Ja 0 método quantitativo utiliza-se dos universos numeéricos e estatisticos para coletar e
interpretar os dados, tratando-se de forma superficial quanto a busca pelo conhecimento
do assunto trabalhado. Por outro lado, preocupa-se em quantificar o comportamento e
opinides das pessoas em relagdo ao assunto tratado. Segundo Fonseca (2002, p.20), a
pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um

fendmeno, as relacdes entre variaveis, etc.

Sendo assim, foi aplicada uma pesquisa quantitativa por meio da utilizacdo de uma
ferramenta de preenchimento de formularios fornecida pelo Google Drive, com uma
amostra de 300 a 350 internautas, com caracteristicas aleatorias, como género, idade,

classe social, entre outras.

4.2 Um perfil econdmico do setor calgadista brasileiro

Com o objetivo de compreender o cenario em que foi trabalhado o objeto de estudo
deste trabalho, foi feita uma pesquisa junto a Associacdo Brasileira de Industria de
Calcados (ABICALCADOS), que apresenta um pouco da historia do setor calcadista

brasileiro, assim como suas atuais condi¢des e importancia diante da economia do pais.

Segundo dados da ABICALCADOS (2013), o Brasil conta com, aproximadamente, oito
mil empresas ligadas ao setor calcadista. Apesar da grande concentracdo de empresas no
estado do Rio Grande do Sul, considerado berco da industria calcadista no Brasil, a

producgdo nacional é também dividida em outros polos, nas regides Sudeste e Nordeste
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do Brasil, podendo destacar cidades do interior de Sdo Paulo, como Jau, Franca e
Birigui, além dos estados Paraiba, Cearad e Bahia. Minas Gerais também possui grande
contribuicdo neste cenario, com o polo calcadista localizado na cidade de Nova Serrana

e Belo Horizonte.

O setor de calcados brasileiro desempenha um importante papel na economia do pais.
De acordo com Francisco Santos, presidente e fundador da Couromoda, apesar da
desaceleracdo no crescimento em relacdo ao ano de 2012, o mercado interno teve uma
expansdo de 3%, movimentando cerca de 46 bilhdes em 2013. Quanto ao mercado
externo, o setor se mantém estavel, atingindo cerca de US$ 1,1 bilhdo em exportacbes
no ano de 2013. Ainda segundo a ABICALCADOS (2013), Minas Gerais esta entre 0s
10 estados com maior indice de exportacdo de calcados em 2013, seguido por Rio
Grande do Sul, Ceara, S&o Paulo, Paraiba, Bahia, Sergipe, Pernambuco, Santa Catarina

e Parana.

4.2.1 A Leveflex Calcados

Para melhor conhecimento da empresa que representa o objeto de estudo deste trabalho,
foi feita uma pesquisa de carater qualitativo, com o objetivo de entender sua histdria,
sua cultura, além de sua atual realidade. Os dados coletados e demonstrados a seguir
foram fornecidos em entrevista realizada com colaboradores da geréncia administrativa

da empresa.

A Leveflex Calcados € uma empresa que estd no mercado calcadista ha 31 anos, sediada
em Nova Serrana, no interior de Minas Gerais, que, segundo o IBGE (2014), situa-se a
aproximadamente 110 quilémetros da capital mineira, Belo Horizonte. A cidade de
Nova Serrana é responsavel pelos titulos de capital mineira do cal¢cado e capital

nacional do calcado esportivo.

A Katya Calcgados Ltda, antiga razéo social da empresa, foi fundada em 1 de novembro
de 1982, por Paulo Ceésar de Freitas, iniciando sua producdo com apenas quatro
funcionarios, produzindo 48 pares por dia de um modelo de ténis running, o Korean.
Desde sua fundacgéo, a empresa atende somente a clientes lojistas, praticando sua venda

apenas por atacado.
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Apo6s 18 anos inseridos em um mesmo mercado, 0S proprietarios sentiram que seu
produto estava se tornando obsoleto diante da concorréncia cada vez mais forte.
Seguido de um longo tempo de reflexdes, estudos e pesquisas, identificaram uma
oportunidade em um mercado que, segundo eles, ainda era muito pouco explorado e de
tamanho potencial: calcados ortopédicos. Assim, em meados dos anos 2000, surgia,
entdo, a primeira linha dos calcados Leveflex. A marca Leveflex foi baseada no
principal concorrente da empresa até os dias atuais, a Usaflex, que, podia-se dizer ser
uma das Unicas empresas no Brasil que produzia esse tipo de cal¢ado. Desde sua
criacdo, os calcados Leveflex sempre prezaram por duas principais qualidades: conforto
e exceléncia na fabricacdo. Atualmente, sdo feitas 10 linhas diferentes de produtos,
dentre eles: sapatos, sandalias, tamancos, botas, ténis, sapatilhas e rasteiras. Em fungéo
dessa ampliacdo em seu catalogo de produtos, a empresa passou a atender outros tipos

de publicos, passando atrair também jovens senhoras e mulheres idosas.

4.3 Apresentacéo dos resultados

Apbs a exposicdo de todo o embasamento tedrico visto até este momento, serdo
apresentados, a seguir, os resultados alcancados a partir da unido de todas as

metodologias de trabalho necessarias para a execucdo do objetivo geral deste trabalho.

4.3.1 Analise swot

Atualmente, a competitividade crescente do mercado tem criado preocupacfes nas
organizacfes quando se trata da eficiéncia no gerenciamento de seus processos, na
criacdo de planejamento e nas estratégias empresariais, que sdo pontos positivos em
uma gestdo de sucesso. Tendo em vista este cenario, pode-se dizer que a analise swot é
uma importante ferramenta utilizada pelas empresas para analise do seu ambiente

organizacional.

De acordo com Tarapanoff (2001), o termo swot, desenvolvido pelos professores da
Harvard Business School, Kenneth Andrews e Roland Chriskensen, consiste na unido
das palavras strengths (forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e

threats (ameacas). Segundo McCreadie (2008), a analise swot baseia-se em uma
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ferramenta utilizada em prol de planejamentos estratégicos e de gestdo de uma

organizacdo, promovendo a realizacdo de analise do ambiente, também sendo utilizada

para posicionar, verificar ou situar quanto a posicao estratégica da empresa no ambiente

em que esta inserida. Essa proposta de andlise é capaz de identificar os principais

aspectos que caracterizam a posicao estratégica da organizacdo em um determinado

momento, tanto interna como externamente.

Os sujeitos desta analise foram compostos pelos dirigentes atuais da empresa, bem

como representantes da mesma. A pratica foi aplicada com o objetivo de identificar seus

pontos positivos e negativos, a fim de criar estratégias que contribuiriam na promocéo

do e-branding da empresa, como pode ser visto no quadro 1:

QUADRO 1 - Analise swot desenvolvida para empresa Leveflex Calgcados

Forgas

Fraguezas

- Empresa consolidada no mercado, com 31 anos de
existéncia;

- Empresa com boa estrutura fisica e administrativa;

- Preocupacdo em manter alta qualidade na sua
producéo;

- Grande carteira de clientes, presente em todo o
ambiente nacional e expandindo internacionalmente
pela América do Sul;

- Investimento em pesquisas de tendéncias, para melhor
adaptacdo do seu produto as atuais necessidades do seu
publico;

- Consegue sair na frente do concorrente no quesito
preco.

- Nenhuma prética de comunicacdo e marketing na
empresa;

- Falta de um profissional na gestdo da empresa ou até
mesmo um setor que se preocupe em comunicar o
produto para o publico.

Oportunidades

Ameacgas

- Identificacdo de um mercado pouco explorado, com
grandes chances de sucesso;

- Boa aceitacdo do produto no mercado;

- Identificacdo de novos publicos gerada por meio da
melhoria constante e inovacdo do produto;

- Apenas um forte concorrente em todo 0 mercado
nacional.

- Principal concorrente com forte presenca de marca,
se tornando consolidado no mercado;

- Investimento macico da principal concorréncia em
comunicacgdo, como presenca nas midias online e off-
line;

- Grandes marcas de outras areas do setor calcadista
investindo em calcados ortopédicos por identificar o
mercado pouco explorado.

Fonte: Quadro elaborado pela autora, 2014.
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4.3.2 Pesquisa quantitativa

Para o fortalecimento deste trabalho e com o intuito de conhecer a opinido dos
consumidores em relagdo aos seus comportamentos sobre as buscas na internet, foi
realizada uma pesquisa quantitativa, no &mbito da internet em geral. Sua aplicacao
ocorreu por meio de uma ferramenta de questionarios do Google, entre os dias 20 de
agosto de 2014 e 08 de setembro de 2014, com uma amostra aleatoria 335 pessoas,

dentre elas, 106 homens e 229 mulheres.

A pesquisa obteve 68% das respostas vindas de mulheres, fato que pode ser visto com
grande relevancia para os resultados coletados, uma vez que o objeto de estudo trabalha
com uma empresa que produz apenas calgados femininos. De faixas etérias variadas,
desde os 18 até os 56 anos, os entrevistados representam um cenario de 98% do total
gue acessam a internet todos os dias. Tal constatacdo comprova as afirmacdes ao longo

deste trabalho, de que a internet esta cada vez mais presente na vida das pessoas.

Ao questionar os entrevistados, especificamente sobre a importancia de uma marca de
calcados possuir um website, obteve-se respostas bastante homogéneas e expressivas,
compondo um cenario de 97% concordando com a questdo, sendo 71% o0s que

concordam integralmente e 26% os que concordam parcialmente.

Ainda na mesma linha de raciocinio quanto a importancia de determinada marca possuir
um website, constatou-se que 86% dos entrevistados concordam com a afirmativa de
que se sentem inseguros ao procurar informacdes sobre determinada marca de calgados
na internet e perceber que a mesma ndo possui um website préprio; sendo 45% os que

concordam integralmente e 41% os que concordam parcialmente.

Apos analisar os resultados gerais da pesquisa, € possivel perceber a expressiva busca
do atual consumidor por um trabalho de e-branding das marcas consumidas. Contudo,
identificou-se esse fato como uma oportunidade, uma vez que a empresa Leveflex
Calcados ndo trabalha com nenhum tipo de comunicacdo online, ndo possuindo uma
estrutura que insira sua marca na web. Sendo assim, serd proposta, em seguida, uma

solucédo de promocéo do branding da empresa no ambiente virtual.

11
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4.3.3 Criacéo do website

Conforme visto no decorrer de todo o estudo, sabe-se da grande importancia de se
trabalhar uma marca no ambiente virtual, no cenario contemporaneo, local de presenca
constante e de extrema influéncia comportamental dos mais diversos tipos de publicos

gue possam ser almejados por uma marca.

Dessa forma, acredita-se que para dar inicio a um bom trabalho de branding para a
marca Leveflex é indispensavel a criacdo de um website, ou seja, um espa¢o préprio da
marca, que possa reunir as principais informacdes procuradas por seus consumidores,
além de representar, também, um espaco de interacdo e troca de experiéncia da marca

com seus consumidores.

A proposta consiste em um website de carater institucional, dividido em seis espagos.
Sdo eles: espaco para divulgacdo da histéria da empresa, espaco para divulgacdo do
catalogo de produtos, ferramenta de buscas por locais de venda dos produtos Leveflex,
ferramenta de geracdo de contetdo e interagdo com 0s usuarios, ferramenta para contato
com a marca, além de uma pagina inicial com resumo de todas as informagdes contidas

no website, garantindo, assim, facilidade e acessibilidade para o usuario.

Todos esses espacos que compdem o website proposto foram embasados nas respostas
dos entrevistados da pesquisa quantitativa, ao serem questionados sobre o que seria

mais relevante encontrar em um website de determinada marca.

Acredita-se que, ao colocar em pratica a utilizacdo do website proposto, a empresa
estard pronta para dar inicio a um trabalho de e-branding, diante de um cenério téo
dindmico e competitivo. O website proposto em questdo pode ser acessado na integra

pelo link: http://www.laisaandrade.com.br/leveflex.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da discussdo apresentada neste estudo, foi possivel compreender a suma

importancia que o ambiente virtual representa para o cenario mercadoldgico
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contemporaneo, que tem se mostrado cada vez mais competitivo, diante das diversas

oportunidades que ele oferece para a sociedade em geral.

As mudancas provocadas pela transicdo da web 1.0 para a web 2.0 promoveram, ao
longo dos acontecimentos, uma importante revolucdo na cultura da sociedade,
transformando o comportamento dos individuos como usuérios e consumidores
presentes na rede, a medida que as experiéncias vividas nesse ambiente se tornam cada

vez mais necessarias em seu dia a dia.

Deste modo, tais mudancas tém se mostrado bastante positivas para o ambito
mercadoldgico, uma vez que as empresas estdo se inserindo nesse ambiente téo
dindmico que é a internet, inovando em agdes de gerenciamento de suas marcas voltado
para este espaco e promovendo, assim, inimeras formas de associacdes e interacdes

com seus consumidores.

Acredita-se que o website proposto ao final desde estudo, representa a peca chave para o
inicio de um trabalho de e-branding, oferecendo aos seus usuarios/consumidores um
espaco com informages sobre a empresa e seus produtos, além de promover interagdes
e troca de experiéncias. Entretanto, o objetivo deste trabalho limitou-se apenas em
propor, conceitualmente, uma plataforma que pudesse ser a base para as demais acoes
de um longo caminho a ser percorrido. Sendo assim, para que esse projeto fosse
executado, foi necessaria a parceria de um profissional da area de tecnologia da
informacdo, com o objetivo de agregar conhecimentos técnicos, como arquitetura de

websites, por exemplo.

Portanto, acredita-se que um bom trabalho de e-branding se caracteriza por uma série de
outras acdes que devem ser trabalhadas conjuntamente, proporcionando a presenca e
divulgacdo da marca em inumeros espacos ofertados pela internet, assim como a

associacdo destes espacos entre si.

Como sugestdes para novos estudos, propde-se a continuagdo deste trabalho de e-
branding, por meio da insercdo da marca Leveflex nas redes sociais mais utilizadas
pelas empresas atualmente, como o Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Linkedin,

entre outras.
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Em busca de se atingir com assertividade um numero ainda maior do seu publico
presente na rede, sugere-se também, como acgdo para novos estudos, o0 investimento em
ferramentas de anuncios, como o Google Adwords e o0 Facebook Ads, ferramentas essas
que tém se mostrado uma excelente oportunidade de negoécios para as empresas no

ambito da web.
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