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Resumo  
No presente trabalho, realizou-se um estudo de caso sobre a comunicação de marketing nas mídias sociais 
digitais em uma pequena empresa de biquínis. Foram realizadas entrevistas em profundidade com a sócia e 
profissional responsável pelo marketing da empresa, análise documental de relatórios de engajamento gerados 
pelas próprias plataformas digitais, bem como feedback das clientes. A análise dos resultados mostrou que a 
utilização das mídias sociais foi determinante para a consolidação da identidade da marca. As estratégias 
utilizadas no plano de comunicação de marketing contribuíram para o aumento do engajamento nas páginas da 
marca, atraindo e fidelizando novas clientes. 
Palavras-chave: Comunicação de Marketing. Marketing Digital. Pequenas Empresas. 
 
 
 
Abstract 
In the current paper, the case study explores marketing communication in the social digital media of a small 
business. In-depth interviews with the business partner and professional responsible for the company's 
marketing have been conducted, as well as documentary analysis of engagement reports generated by the digital 
platforms, and customer’s feedback. The results analysis showed the use of digital social media in the small 
business marketing communication has been decisive for the brand's identity consolidation. The strategies used 
in the marketing communication plan have contributed to increase engagement on the brand's social media 
pages, constantly attracting new customers. 
Keywords: Marketing Communication. Digital Marketing. Small Business. 
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Introdução 

Ao longo dos últimos anos, as mídias sociais digitais reformularam a maneira como as interações entre pessoas 
acontecem, trazendo a possibilidade de relacionamentos sem barreiras geográficas e demográficas (Kotler, 2017; 
Arora et al., 2019). Compras e vendas são uma forma de interação na sociedade e as redes sociais, como 
Facebook, Instagram e Tiktok, em pouco tempo, se tornaram poderosos canais de negócios no meio digital 
(Ashley & Tuten, 2015; Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2016; Mirbagheri & Najmi, 2019). Se alguns 
anos atrás era bom para uma marca estar presente virtualmente, hoje tornou-se indispensável, já que é um lugar 
importante para gerar engajamento com os consumidores, trocas, relacionamento, divulgação da marca, 
construção da imagem da marca e até vendas (Ashley & Tuten, 2015; Nery et al., 2020). 

Atualmente, o mundo se aproxima dos 5 bilhões de usuários ativos nas redes sociais e esse número continua 
crescendo (Arcangeli, 2022). Foi possível verificar um aumento significativo de usuários de redes sociais, devido 
ao isolamento social imposto pela pandemia, trazendo novos potenciais consumidores para a internet (Demczuk 
et al., 2022). 

Hoje, pode-se dizer que a rede social Instagram representou uma grande transformação na internet nos últimos 
tempos e, com mais de 1 bilhão de usuários ativos no mundo, consolidou-se como um relevante canal de vendas. 
Observando tamanha oportunidade, empreendedores vêm investindo cada vez mais nas ferramentas de 
divulgação e vendas diretas oferecidas pela própria rede. Assim, aumenta-se o faturamento exponencialmente 
(Nunes, Bataghin, & Costa, 2020; Piccioli et al., 2020). 

Dados mostram que o número de Microempreendedores Individuais (MEI) cresceu no Brasil no ano de 2020 
(Gov, 2022). No total, houve um crescimento de 8,4% em comparação ao ano anterior. E naturalmente, dentro 
do contexto de isolamento social, as redes sociais se tornaram peças fundamentais na comunicação com o 
consumidor (Ikramuddin et al., 2021). 

Muitas empresas já trabalhavam no ambiente digital antes da pandemia. No entanto, através das mídias sociais, 
concretizou-se a apresentação, o marketing, e as próprias vendas diretas dos emergentes produtos e serviços 
oferecidos pelas novas pequenas empresas (Nunes, Bataghin, & Costa, 2020). Além disso, vale ressaltar que 
muitas pessoas ficaram desempregadas por causa da pandemia e, com isso, se viram em situação de iniciar um 
negócio próprio. Autores já relataram que muitos começam a empreender por razões de desemprego 
(Natividade, 2009; Florencio & Paula, 2022). 

Atualmente, torna-se importante entender as mudanças no comportamento do consumidor ao longo dos últimos 
anos para traçar a estratégia de marketing. De forma geral, existe cada vez mais uma necessidade de conexão real 
com as marcas antes da compra e, no ambiente virtual, não seria diferente. Acredita-se que o marketing centrado 
no ser humano seria a chave para a atração da marca na era digital (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017), sendo 
muito importante criar estratégias de relacionamento com o consumidor (Martins, Kniess, & Rocha, 2015; Soares 
& Monteiro, 2015), principalmente nas mídias sociais digitais (Achen, 2017). 

Considerando as demandas contemporâneas de conexões mais profundas entre a marca e o consumidor, a 
pequena empresa em foco no estudo de caso se destacou nas criativas formas de divulgação de produtos. As 
estratégias delineadas para alcançar o público jovem feminino foram potencializadas com o aumento da presença 
dessas consumidoras nas redes sociais nos últimos anos. A comunicação de marketing desenhada de forma 
criativa e atual na publicidade da marca foi explorada. 

Aproveitando ainda a essência da definição de marketing por Kotler e Armstrong (2015), onde leva-se em conta 
a satisfação das necessidades humanas, é possível introduzir o conceito de Marketing Digital. O Marketing 
Digital é a evolução das já conhecidas estratégias de marketing para captar a atenção do consumidor, agora, no 
ambiente virtual (Kannan & Li, 2017). Isso inclui, principalmente, o trabalho da equipe de marketing nas redes 
sociais (Dias & Feitosa Filho, 2022). 

Sendo assim, o objetivo do presente trabalho é investigar o planejamento, a execução e os resultados da 
Comunicação de Marketing da pequena empresa Malibu Biquínis nas mídias sociais. 
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Comunicação de Marketing 

Segundo Las Casas (2019), uma das variáveis do marketing é a promoção - que é diferente da promoção de 
vendas. O termo refere-se à comunicação. O conceito de promover está ligado ao ato de influenciar a decisão de 
compra do cliente. Sendo assim, trata-se de um conceito mais amplo do que promoção de vendas. Pode-se 
considerar também as estratégias de propaganda, venda pessoal e formas de comunicação no geral. 

O conceito de Comunicação de Marketing (um dos componentes do composto de marketing) é interpretado não 
só como um processo gerencial, mas também social, onde ocorre uma troca entre a organização e seu público. 
Essa troca é pautada em informações sobre o produto/serviço e estímulos aos desejos do consumidor. A 
comunicação de marketing tem a capacidade de informar com precisão ao consumidor todas as vantagens e 
finalidades da utilização de determinado produto ou serviço (Galão & Crescitelli, 2015). 

Com o passar do tempo, foi possível observar uma atualização nas definições dos 4 Ps de marketing, 
considerando agora uma abordagem mais holística (Yanaze, 2021). Entende-se que o processo da comunicação 
de marketing inclui mais do que as ferramentas promocionais específicas. Preço, forma, cor da embalagem, 
design e canais de venda - tudo transmite uma mensagem aos consumidores (Kotler & Armstrong, 2015). Sendo 
assim, a comunicação de marketing assume uma importante função estratégica (Galão, Crescitelli, & Baccaro, 
2011), sendo fundamental a sinergia entre as diversas ferramentas de comunicação da marca (Porto, Mendonça, 
& Milan, 2016). 

A comunicação de marketing da empresa ocorre em níveis e processos diferentes, em congruência com os 
objetivos a serem alcançados e recursos disponíveis para tais. Dentre os objetivos, Yanaze (2021, p. 369) cita 
“garantir identificação”, “efetivar a ação” e “gerar disseminação de informações pelos interlocutores”. 

Considerando esses fatores, o planejamento da comunicação de marketing deve ser desenvolvido de forma 
cuidadosa. Esse planejamento será pensado tendo como base um processo sistemático de tomada de decisão, 
abrangendo etapas interrelacionadas. Cada uma dessas etapas possibilita as empresas a determinarem suas 
diretrizes operacionais e estratégicas da comunicação de marketing. Essa articulação, quando bem planejada e 
executada potencializa os efeitos da comunicação de marketing (Galão & Crescitelli, 2015). 

Garantir identificação com o consumidor está ligada à ideia de empatia. É necessário compreender o perfil do 
cliente para que a comunicação da marca seja clara e eficiente. Assim, a marca pode criar relacionamento com o 
consumidor (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014; Martins, Kniess, & Rocha, 2015). 

Efetivar a ação é a tomada de decisão de compra, o principal objetivo da comunicação de marketing. Existem 
lacunas entre a identificação com uma marca e a compra de fato. Todas as questões posicionadas entre estes dois 
pontos são objetos de interesse durante o desenvolvimento da estratégia de marketing a ser utilizada. Um 
indivíduo que possui uma atitude positiva em relação a uma marca não necessariamente irá comprá-la (Solomon, 
2016). 

Buscar meios de garantir a disseminação de informações positivas sobre a marca por parte dos clientes é 
extremamente vantajoso. É a chamada comunicação boca a boca. Nos dias atuais, essa comunicação boca a boca 
ocorre muito no ambiente das redes sociais digitais (Mortazavi, Esfidani, & Barzoki, 2014; Serra & Soto-Sanfiel, 
2014; Erkan & Evans, 2016; Castro & Paula, 2022). Segundo estudos, muitos consumidores se baseiam em 
opiniões postadas nas redes sociais e espaços virtuais para ajudar em sua decisão de compra (Barbosa, Andrade-
Matos, & Perinotto, 2020). 

Segundo Galão e Crescitelli (2015), o plano de comunicação de Marketing de uma empresa deve incluir todos os 
fundamentais itens do planejamento, o cronograma desenhado, descrição das ações e, essencialmente, o 
orçamento para a comunicação. Assim, garante-se maior possibilidade de sucesso na execução da estratégia 
pensada pela equipe de Marketing. 

Nesse ponto, é interessante citar o conceito de funil de vendas, que delineia todo o caminho do relacionamento 
com o cliente. No caso de uma pequena empresa de produtos, que foca no digital, como a apresentada no estudo 
de caso, as etapas do funil de vendas devem ser muito bem articuladas em conjunto com os profissionais de 
comunicação de marketing do negócio. As etapas são: prospecção, abordagem e apresentação, negociação e 
superação de objeções, fechamento/venda e suporte e relacionamento pós-venda com o cliente (Nacif, 2020). 
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Considerando os acontecimentos contemporâneos, já era observado um movimento de crescimento dos 
pequenos negócios nas redes sociais. Assim, pode-se notar uma mudança nos formatos de comunicação de 
negócios desde pouco antes da pandemia, tendo em vista os avanços tecnológicos e a digitalização, sendo 
atenuada pela mesma (Ikramuddin et al., 2021). Lucian e Dornelas (2018, p. 192) ressaltam que: 

Entre as diversas formas de interação usuário-empresa, a mais tradicional é a interação 
publicitária, pois esta forma tradicional de comunicação desenvolvida amplamente em mídias 
off-line está sendo também utilizada em plataformas eletrônicas e a adaptação de formas e 
conteúdo de um modelo ao outro está demandando grande atenção por parte das empresas e 
da academia atualmente. 

Marketing Digital 

Inúmeras atualizações e transformações estão ocorrendo no Marketing 3.0, conforme a revolução digital foi 
tomando espaço. A partir daí, surge o conceito de Marketing 4.0, desenvolvido por Kotler (2017). Essa definição 
não aparece como uma substituição para o Marketing 3.0, já que o foco continua sendo o ser humano. Nesse 
caso, leva-se em consideração a importância da tecnologia como intermediária das relações estabelecidas entre o 
consumidor e a marca. Ou seja, devido à constante presença do consumidor na internet, é fundamental que as 
marcas se adaptem a esse novo tipo de consumidor, inserindo a presença no mundo digital em suas estratégias de 
marketing. 

O Marketing Digital pode ser definido como ações de Marketing em conjunto executadas através de vias 
eletrônicas – a exemplo da internet – onde o consumidor possui maior controle quanto ao volume e à natureza 
das informações disponibilizadas (Kannan & Li, 2017). Nos dias de hoje, o consumidor não é mais passivo, e sim 
ativo e participativo. É um consumidor ativo nas mídias sociais, que emite opiniões e participa de comunidades 
online (Costa et al., 2020), escreve comentários em sites, blogs, redes sociais, participa de fóruns, realiza publicações 
nas mídias sociais, sendo, portanto, gerador de conteúdo (Santos & Pereira, 2020). 

Vale evidenciar que uma das principais chaves para o sucesso no desenho das estratégias de Marketing Digital é a 
noção do fácil deslocamento do consumidor no ambiente tecnológico. Essa é, inclusive, a grande diferença entre 
esse e os demais mercados. Tudo gira em torno das soluções fáceis e instantâneas. O universo online proporciona 
uma saciedade às tendências imediatistas no comportamento do consumidor nativo dessa realidade. As decisões 
de compra podem ser tomadas a qualquer momento (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017), já que os 
consumidores estão constantemente conectados pelo seus smartphones (Gabriel & Kiso, 2020; Leal & Baldanza, 
2020). Rosa, Casagranda e Spinelli (2017, p. 28) ressaltam “a importância do marketing digital, que atrai os 
consumidores de maneira única e específica, agregando valor tanto para os clientes como para as organizações”. 

Vale ressaltar que muitas empresas estão implementando suas estratégias de marketing de relacionamento no 
meio digital, já que é uma forma de estarem mais próximas aos seus consumidores (Soares & Monteiro, 2015). 
Portanto, é importante a presença das marcas em redes sociais, que é um local virtual onde os consumidores 
estão presentes nos dias de hoje (Nery et al., 2020). Além disso, é fundamental investir em um site de qualidade, 
pois é como se fosse a vitrine atual das empresas no meio digital, ou seja, o local onde a marca pode exibir seus 
produtos, sua história e as principais informações para seus consumidores atuais e potenciais (Wells, Valacich, & 
Hess, 2011). 

De acordo com Piccioli et al. (2020), o Marketing Digital é importante para a marca divulgar produtos e serviços, 
se comunicar com os clientes, criar engajamento dos consumidores, ampliar o seu alcance do leque de clientes, 
realizar pesquisa de mercado para entender as necessidades do público-alvo e construir relacionamento com 
consumidores. Os autores ressaltam que a rede social Instagram é uma das principais ferramentas da atualidade 
de Marketing Digital. Wardaya et al. (2019) também mencionam que as marcas, por meio do Marketing Digital, 
podem realizar pesquisas sobre seus concorrentes, além das pesquisas com seus consumidores. Estudos apontam 
que o engajamento em mídias sociais auxilia em grande parte na construção do relacionamento do consumidor 
com a marca, levando à lealdade (Leckie, Nyadzayo, & Johnson, 2016; Dessart, 2017). 

As empresas podem criar conteúdo na internet de diversas formas. Uma maneira é a criação de um site, que é 
considerado o canal oficial de comunicação de marcas. É importante que o site esteja bem ranqueado nas páginas 
de busca para que seja visualizado pelos usuários. Outra maneira é a criação de perfis nas mídias sociais, onde a 
marca pode atuar de forma ativa para se comunicar com o público-alvo. Nos dias de hoje, muitas marcas 
também estão criando aplicativos próprios para atrair consumidores (Santos & Pereira, 2020). Autores ressaltam 
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que as marcas atualmente estão onipresentes na internet, fazendo com que seja inevitável para o consumidor 
realizar compras (Leal & Baldanza, 2020). 

Kietzmann et al. (2011) desenvolveram um modelo sobre as características das mídias sociais de acordo com suas 
funções, que são: identidade, compartilhamento, presença, relacionamento, reputação, grupo e conversação. 
Aragão et al. (2016) analisaram o Instagram, a luz do modelo de Kietzmann et al. (2011), que pode ser visto no 
Quadro 1. 

Quadro 1 - Análise das funções do Instagram 

Funções das mídias sociais de acordo 
com Kietzmann et al. (2011) 

Análise do Instagram por Aragão et al. (2016) 

Identidade Criação de perfil individual ou organizacional que reflete a identidade 
do usuário 

Conversação As conversas ocorrem por meio de comentários e mensagens privadas 

Compartilhamento Compartilhar conteúdo gerado pelos usuários 

Presença Possibilidade de marcar a localização para dizer onde está ou onde 
esteve 

Relacionamento Conexão com os outros usuários ou marcas, possibilidade de “seguir” 
esses perfis para acompanhar o que eles postam 

Reputação No Instagram, é possível verificar a reputação de determinado perfil 
com base em número de seguidores, de curtidas, comentários. Pode-se 
analisar o conteúdo dos comentários para ver o teor deles (se são 
comentários positivos ou negativos) 

Grupo Possibilidade de criar grupos para interagir entre os membros, utilização 
de hashtag para reunir conteúdo dos mesmos interesses 

 Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Aragão et al. (2016) 

Comunicação de Marketing nas Mídias Sociais e a Pandemia 

A comunicação de marketing nas mídias sociais faz parte da estratégia de Marketing Digital das empresas. Para 
Las Casas (2019, p. 575), “consiste nas estratégias voltadas para promover a empresa na Internet”. Deve-se 
interpretar o mundo dos negócios de uma nova forma para entender as mudanças que ocorreram com os 
avanços digitais. 

Hoje, é fácil comprar um produto. A forma de uso e consumo foram modificadas pelo e-commerce e pela 
experiência de compra online, de uma maneira geral (Castro & Paula, 2022). Não é necessário vestir uma peça 
antes de adquiri-la. As possibilidades do mundo digital modificaram toda a estrutura de uso e consumo. O que 
existe hoje é uma gama de diferentes ofertas pelos mesmos produtos. A pesquisa para comparar preços, serviços 
e produtos tornou-se mais rápida e de amplo acesso a informações, o que auxilia na tomada de decisão do 
consumidor (Solomon, 2016). Hoje em dia, nas redes sociais existem diversos líderes de opiniões e 
influenciadores digitais que também são responsáveis por influenciar a tomada de decisão de compra dos 
consumidores (Djafarova & Rushworth, 2017; Casaló, Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2018; Schouten, Janssen, & 
Verspaget, 2020). 

De forma geral, a comunicação vive seu momento de maior relevância. Levando em consideração a utilização da 
análise de dados para cada estratégia de marketing, a mensagem chega para clientes com alto potencial de compra 
(Yanaze, 2021). 

É possível dizer que a pandemia de COVID-19, iniciada em 2020, foi um enorme catalizador da transformação 
digital nos negócios (Rezende, Marcelino, & Miyaji, 2020; Perinotto et al., 2021). Nesse contexto, o Marketing 
Digital ganhou grande destaque dentro dos planos de estratégia de comunicação das empresas que já existiam, e 
foco nas que nasceram nesse período (muitas como reflexo da própria crise). Esse período enfatizou a 
importância da inovação e das estratégias de digitalização para chegar até o cliente (Dwivedi et al., 2020). 

Autores relatam que as micro e pequenas empresas já estavam utilizando o marketing digital para crescerem 
economicamente antes da pandemia e, com a pandemia, tornou-se urgente para que esses pequenos negócios se 
utilizassem de estratégias no meio online para sobreviverem (Ikramuddin et al., 2021). Para as pequenas empresas, 
o uso da internet pode ajudar a ampliar sua atuação de mercado, já que sem a internet, sua atuação pode ficar 
bastante limitada (Dholakia & Kshetri, 2004). Johnston, Wade e McClean (2007) realizaram um estudo com mais 
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de mil pequenas empresas europeias e norte americanas e identificaram que o uso da internet melhora o 
desempenho de forma geral dessas pequenas empresas. Outros autores também mencionaram a importância do 
marketing digital para melhorar o desempenho das pequenas empresas (Mazzarol, 2015; Wardaya et al., 2019). 

Procedimentos metodológicos 

O presente estudo é exploratório, já que investiga um tema recente dos últimos anos que é a comunicação de 
marketing nas mídias digitais (Malhotra, 2012). O método utilizado foi o estudo de caso único (Yin, 2001), 
também definido por Gil (2010, p. 37) da seguinte maneira: 

O estudo de caso é uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas ciências biomédicas 
e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que 
permita seu amplo e detalhado conhecimento (...). 

O método escolhido aplica-se ao presente trabalho, o qual se refere a um caso excepcional de uma pequena 
empresa de biquínis com plano de comunicação de marketing voltado para as mídias sociais. Os dados foram 
coletados por meio de entrevistas em profundidade e pesquisa documental. 

Foi realizada uma entrevista em profundidade com a sócia e proprietária da empresa, graduada em publicidade e 
propaganda e responsável por toda a gestão de marketing e criação de conteúdo digital para as mídias sociais da 
Malibu Biquínis. A entrevista foi guiada por um roteiro semiestruturado de entrevista, que teve o objetivo de ser 
como uma conversa informal com a sócia, onde as questões foram clarificadas. Os pontos abordados na 
entrevista basearam-se em buscar o entendimento de questões como o desenvolvimento da linguagem de 
comunicação adequada para a publicidade da pequena empresa, as estratégias pensadas para o plano de 
comunicação de marketing, o papel das mídias sociais digitais no marketing e seus resultados observados. 

As entrevistas possibilitaram a reunião de informações que só poderiam ser coletadas dessa forma, detalhando 
questões particulares do caso da empresa, observadas por quem idealizou e executou o plano de comunicação de 
marketing.  

A pesquisa documental foi feita por meio dos materiais e dados fornecidos pelas redes sociais da empresa e no 
site da empresa. Algumas das principais informações coletadas foram a taxa de conversão em vendas e a taxa de 
retenção de clientes através dos métodos aplicados, principalmente antes e depois da pandemia. 

Os relatos da entrevista fornecida foram examinados por meio de interpretação e leitura, sendo feita uma análise 
do discurso (Nicolaci-da-Costa, Romão-Dias, & Di Luccio, 2009), e assim foi possível compreender toda a 
estrutura da comunicação de marketing aplicada pela empresa. A pesquisa documental trouxe complemento à 
entrevista. 

Apresentação e análise dos resultados 

Esse capítulo apresenta a análise dos dados coletados e está dividido em: história da empresa, motivação para o 
uso das mídias sociais, mídias sociais utilizadas pela empresa, plano de comunicação de marketing da empresa, 
estratégias de engajamento nas mídias sociais e conversão de vendas, resultados para as estratégias adotadas, 
síntese dos resultados. 

História da empresa 

Com a missão de incentivar a autoestima e o bem-estar feminino através da moda praia e a visão de tornar-se 
referência em vendas de produtos de alta qualidade, diferenciados e para todos os tipos de corpos no segmento 
moda praia na cidade de Macaé – estado do Rio de Janeiro, a Malibu Biquínis surgiu em 2018, quando as 
fundadoras observaram uma dificuldade em encontrar biquínis para o público jovem adulto na cidade. A 
dificuldade foi transformada em oportunidade de negócio, suprindo uma necessidade de autoestima das 
mulheres naquele contexto. Desde sua fundação, a pequena empresa conta com duas sócias e duas 
colaboradoras, hoje visando a expansão do negócio. 

A partir de pesquisas, foi desenvolvido um plano de negócio e um plano de marketing extremamente focado nas 
redes sociais, tendo em vista o engajamento do público-alvo da marca, já inserido nesse universo. Os perfis da 
loja nas redes sociais Instagram, Facebook e Tiktok foram criados e as vendas iniciadas no Instagram (por 
mensagens diretas e WhatsApp). 
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A Figura 1 apresenta a logomarca pensada pelo marketing da empresa, um componente fundamental para a 
criação da identidade visual de uma marca. Essa foi a logomarca escolhida para os canais de comunicação da 
pequena empresa nas mídias sociais digitais. 

 

Figura 1 - Logomarca da empresa 
Fonte: Site da empresa 

 

Um site oficial para a loja também foi criado, embora as vendas ocorressem mais pelo Instagram. O site acabou 
sendo utilizado como uma forma de melhor exposição do estoque de produtos, além de trazer credibilidade para 
a marca (Santos & Pereira, 2020). 

Durante o período da pandemia, houve um aumento de vendas na pequena empresa, acompanhando a estatística 
do mercado de produtos femininos online e nas mídias sociais. 

A linguagem de comunicação fácil, informal e divertida, pensada pela marca, ajudou na criação de uma 
comunidade de clientes que compartilha dos mesmos hábitos e rotinas. Meninas que gostam de praia, prezam 
pelos cuidados com o meio ambiente e buscam se sentir bem com a própria imagem, além dos padrões pré-
estabelecidos pela sociedade. Esse ambiente de intimidade favoreceu a conexão e o fortalecimento da relação 
empresa/cliente na Malibu. 

Nesse contexto, verifica-se a estratégia aplicada de foco em um nicho específico de mercado. De acordo com 
Solomon (2016), cada segmento possui suas próprias características, desejos e comportamento. Tendo isso em 
vista, um negócio bem nichado, como a Malibu, é capaz de atender às necessidades específicas de um 
determinado perfil de cliente e estabelecer um relacionamento de longo prazo com maior facilidade. 

Motivações para o uso das mídias sociais na estratégia de marketing 

Conforme citado anteriormente no referencial teórico, para Las Casas (2019), a definição de comunicação de 
marketing nas mídias sociais está pautada nas estratégias de promoção da empresa através da Internet. A empresa 
Malibu Biquinis, ao traçar o perfil de seus potenciais clientes – ainda na fase do plano de negócios – entendeu 
que esse público estaria presente em massa nas redes sociais, devido principalmente a fatores como a faixa etária 
e estilo de vida (Solomon, 2016). Não foi difícil chegar à conclusão de que começar a divulgar os produtos da 
loja através do Instagram era o caminho certo no primeiro momento (Aragão et al., 2016). 

É importante ressaltar que a empresa se encontra inserida em um ambiente bastante competitivo. O mercado de 
empresas de venda de biquínis online conta atualmente com grandes players e inúmeros outros players de médio e 
pequeno porte no mercado nacional e internacional, já que as vendas online aumentam o alcance no mercado 
(Dholakia & Kshetri, 2004). Com a facilidade das vendas através do e-commerce, consumidoras no Brasil tem 
descomplicado acesso aos produtos em toda parte do mundo. Torna-se um desafio atrair e convencer o 
consumidor de que a opção ofertada por aquela marca é a melhor, dentre tantas outras disponíveis, já que o 
consumidor hoje tem muito acesso a informações (Barbosa, Andrade-Matos, & Perinotto, 2020). Portanto, a 
Malibu Biquínis sabia desde o princípio: seria de extrema relevância estratégica para o negócio pensar em um 
diferencial, a fim de obter destaque na comunicação de marketing dentro daquele setor. 

Devem-se considerar as diferenças entre a comunicação de marketing em um espaço físico e em um espaço online 
para entender como a captação da atenção do consumidor ocorre de maneiras diferentes em cada um desses 
ambientes, e como isso influenciou a escolha das fundadoras da empresa. 

Enquanto em um ambiente físico, num primeiro momento, faríamos um investimento maior, 
não apenas em produtos, mas em aluguel de um espaço para a loja, harmonização do ambiente 
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de acordo com as propostas da marca, dentre outros esforços e maiores gastos iniciais, no 
espaço virtual tivemos liberdade para construção da nossa identidade e personalidade da marca 
através de uma forma criativa de comunicação de marketing. Os primeiros posts de 
lançamento, nossa logo, cores, campanha com modelos, nossa forma de chegar até as 
primeiras clientes... Tudo isso foi pensado de forma muito divertida e criativa, levando em 
conta nossos valores e propósito e com a vantagem de um baixo investimento inicial (Sócia-
proprietária da empresa). 

Essa visão mostra como as mídias sociais digitais são importantes para as pequenas empresas atuarem no 
mercado, assim como apontaram diversos estudos (Dholakia & Kshetri, 2004; Johnston, Wade, & McClean, 
2007; Mazzarol, 2015; Wardaya et al., 2019). 

Mídias sociais utilizadas na empresa 

Embora o estudo estabeleça um foco maior no Instagram da empresa, é importante mencionar que esse não é o 
único canal de mídia social digital utilizado por ela. No entanto, a linguagem de comunicação estabelecida 
funciona da mesma forma em todas as plataformas, considerando que o público-alvo continua sendo o mesmo, 
independente do lugar, bem como a identidade da marca. Dessa forma, a empresa planeja sua comunicação de 
marketing digital levando em conta essas redes sociais usadas, já que é fundamental pensar cuidadosamente na 
estratégia de comunicação (Galão & Crescitelli, 2015). 

O aplicativo Tiktok possui enorme potencial de viralização e compartilhamento de conteúdo. Por isso, 
apresentou grande crescimento desde sua criação em 2014 – ainda como Musical.ly – mas principalmente em 
2020, com a pandemia, quando ultrapassou dois bilhões de downloads no mundo. Dessa forma, ainda contando 
com anúncios dentro da plataforma, que são consumidos de forma orgânica pelos usuários, a rede social tornou-
se um grande veículo publicitário para inúmeras marcas (Genuino, Lira, & Soares, 2021). 

No nosso Tiktok, fizemos um trabalho pensando sobre a rotina e dia a dia das nossas clientes 
para entender como poderíamos traduzir esse conteúdo em vídeos curtos. Saímos 
completamente da nossa zona de conforto. Não esperávamos uma repercussão tão grande logo 
de cara, mas começamos a viralizar no Tiktok - um de nossos vídeos possui mais de 3 milhões 
de visualizações. No geral, o conteúdo para lá era mais cotidiano e natural (Sócia-proprietária 
da empresa). 

No Facebook, é possível a criação tanto de perfis pessoais como comerciais. A rede social foi criada em 2004 
com a missão de contribuir com a construção de uma comunidade através das pessoas e aproximar o mundo 
(Lucian & Dornelas, 2018). Segundo estudos, os anúncios publicitários feitos através da rede social Facebook 
podem apresentar participação positiva dos consumidores. Com essa informação, considera-se importante que as 
marcas criem e mantenham páginas e anúncios na plataforma (Jordão, Paula, & Araujo, 2019). 

Nesse contexto, a marca possui uma página no Facebook, que é alimentada com os mesmos conteúdos 
compartilhados no Instagram. Considerou-se essa estratégia devido à baixa concentração do público-alvo do 
negócio na rede social Facebook. No entanto, a presença na plataforma ajuda a construir uma imagem de 
confiança e credibilidade. 

Já o Instagram, há tempos é consolidado não só como uma rede social que conecta pessoas de todos os lugares 
do mundo, mas como uma poderosa ferramenta do marketing digital para diversas marcas. Através da 
plataforma, o relacionamento com o cliente torna-se mais sólido, facilitando o processo de fidelização, além de 
contribuir para o alcance de novos, sendo um importante canal para estratégias de marketing de relacionamento 
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014; Soares & Monteiro, 2015; Oliveira & Henrique, 2016). 

Naturalmente, as empresas investem cada vez mais em formas de promoção de seus produtos e serviços, de 
forma eficaz e criativa, aproveitando as possibilidades da rede social (Nunes, Bataghin, & Costa, 2020). 

A sócia-proprietária conta em entrevista: 

Nosso foco sempre foi mais concentrado na produção de conteúdo para o Instagram. Já 
criávamos pensando no Instagram, principalmente pelo fato de nosso público-alvo ser muito 
jovem. Postávamos conteúdos de empoderamento feminino uma vez ao dia, além dos 
conteúdos de biquíni propriamente dito. Nosso ambiente de comunicação de marketing no 
Instagram sempre foi muito voltado para esse universo de praia – dicas de praias para 
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conhecer, inspirações decorativas, dicas sobre o que levar para a praia... A partir das postagens 
no Instagram, redirecionávamos as mesmas publicações para o Facebook da marca (Sócia-
proprietária da empresa). 

Plano de comunicação de marketing adotado pela empresa 

De acordo com Galão e Crescitelli (2015), o planejamento da comunicação de marketing acontece com base em 
um processo de tomada de decisão. Para que essas decisões sejam tomadas de forma estratégica, é necessário que 
diferentes áreas da empresa mantenham uma comunicação clara quanto aos objetivos a serem alcançados. A 
partir daí, o plano pode começar a ser desenvolvido de fato, considerando linguagem apropriada, canais e demais 
fatores a serem pensados pela equipe de marketing. 

No caso da empresa estudada, as tomadas de decisão partiam das duas sócias. Uma das sócias, estudante de 
Administração, se concentrava nas questões administrativas e financeiras do negócio e a outra sócia, formada em 
publicidade e propaganda, ficava responsável por toda a parte de comunicação de marketing e criação de 
conteúdo. 

Nas primeiras estratégias aplicadas, o plano foi desenvolvido com foco na diferenciação da marca, quando 
comparada a outras marcas de biquíni atuando no mercado. Foi priorizada a criação de conteúdo que valorizasse 
a pluralidade dos corpos femininos, incentivando o bem-estar e a potencialização da autoestima das clientes. 

Para que a estratégia fosse eficaz, o marketing pensou em detalhes que chamassem a atenção do público-alvo 
definido para o negócio. Dessa forma, a comunicação foi construída pensando em uma forma especial de se 
referir às clientes nos posts e considerando a utilização de um vocabulário mais jovem e moderno. Dessa forma, 
é possível criar uma identificação entre consumidor e marca (Solomon, 2016). A sócia publicitária entendeu que 
dessa maneira seria possível criar uma atmosfera de proximidade com o universo das clientes e manter laços de 
relacionamento mais sólidos, facilitando a venda dos produtos (Soares & Monteiro, 2015). 

Nós vimos que muitas mulheres têm problemas de autoestima e que o mesmo fica mais latente 
quando vestem um biquíni. Muitas comentaram que têm vergonha por não estarem inseridas 
em um contexto de corpo padrão, alegando não se sentirem confortáveis. A partir daí, 
decidimos tentar fazer com que elas se sentissem mais confortáveis com o próprio corpo 
vestindo um biquíni. Essa mensagem ficou clara não somente através do caráter de conteúdo 
pensado para as redes sociais da marca, mas também com as modelos escolhidas para nossos 
ensaios. Além da questão de valorizar a própria imagem, nós também sempre incentivamos 
amor-próprio como um todo para nossas clientes. A ideia da marca é empoderar mulheres. 

O plano buscou seguir um cronograma semanal, onde a empresa buscava fomentar o engajamento ao longo de 
toda a semana nos canais de comunicação digital. Quando se aproximava o final de semana, a empresa notava 
um considerável aumento na procura de biquínis e interações com os perfis nas redes sociais, e então começou a 
intensificar as atividades de marketing do meio para o final da semana, aproveitando a oportunidade. O mesmo 
acontecia em períodos de final e início do ano, onde, no Brasil, o clima tende a ser mais quente (de dezembro a 
janeiro). É fundamental estimular o engajamento do público-alvo nas mídias sociais para gerar mais alcance das 
publicações e criar relacionamentos (Soares & Monteiro, 2015; Leckie, Nyadzayo, & Johnson, 2016; Dessart, 
2017; Nery et al., 2020). 

Estratégias de engajamento nas mídias sociais e conversão em vendas 

O estudo de caso contou com uma ampla análise documental dos posts da pequena empresa no Instagram e, em 
conjunto com a entrevista em profundidade, buscou entender as estratégias de engajamento nas mídias sociais e 
como aquela comunicação refletia nas vendas. 

Foi observada uma grande quantidade de postagens de caráter informativo, que tendem a ser compartilhadas 
mais facilmente pelos seguidores. Essas postagens trazem dicas, inspirações e tendências, abordando temas que 
fazem parte do universo das clientes de uma loja de biquínis. Com o perfil do consumidor bem definido, não é 
difícil entender quais os assuntos de comum interesse para aquele público. Dessa forma, torna-se mais fácil se 
aproximar dos consumidores, criar ligações com eles (Solomon, 2016) e gerar engajamento (Soares & Monteiro, 
2015). 
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A marca explora o compartilhamento de dicas de praias para conhecer ao redor do Brasil e inspirações para a 
decoração de cômodos no estilo “praiano”, por exemplo. O design dos posts é pensado com cuidado, de forma a 
ser, além de útil, esteticamente agradável e convidativo. Dessa maneira, novos seguidores conseguem chegar ao 
perfil do negócio e conhecer os produtos oferecidos, mostrando a importância de uma comunicação de 
marketing bem planejada (Galão & Crescitelli, 2015; Kotler & Armstrong, 2015) e o quanto ela assume uma 
função estratégica (Galão, Crescitelli, & Baccaro, 2011). 

Esses novos seguidores e potenciais consumidores podem vir através do compartilhamento do conteúdo nos 
stories de conhecidos, marcação nos comentários do próprio post, páginas de turismo e páginas de decoração, 
como no exemplo das postagens apresentadas na Figura 2. Estrategicamente, cria-se uma conexão com ramos 
aparentemente distantes, mas interligados em um mesmo universo de consumo, reunindo pessoas que 
compartilham de estilos de vida e gostos semelhantes (Solomon, 2016). 
 

 

Figura 2 - Exemplo de postagem informativa da marca no Instagram 
Fonte: Instagram da marca 

 

O posicionamento da marca tem o dever de andar em concordância com os objetivos e valores da empresa, 
dessa forma atingindo posição de destaque entre os concorrentes (Kotler & Armstrong, 2015). Em relação a 
pautas sociais, a empresa busca destacar seu posicionamento acerca de questões como o apoio à comunidade 
LGBTQIAPN+. A ação é afirmada através do compartilhamento de conteúdo criado pela empresa nas redes 
sociais. A postura de posicionamento frente a essas questões contribui para o fortalecimento da conexão com as 
clientes, além de aumentar a credibilidade da marca publicamente.  

O perfil da marca no Tiktok já concentra mais de 60 mil seguidores e mais de 800 mil curtidas. A utilização da 
plataforma acontece por meio da postagem de vídeos curtos e naturais, sem muita produção ou edição. A ideia 
da marca é manter um canal de comunicação mais íntimo com seu público-alvo dentro dessa rede social. Os 
vídeos abordam temas que fazem parte do cotidiano das consumidoras da marca. 

Como citado anteriormente, a marca, em seus valores e missão, defende o bem-estar e autoestima da mulher 
consumidora de seus produtos. Portanto, fazia parte dos objetivos estratégicos da comunicação de marketing da 
empresa garantir que todas as mulheres conseguissem se identificar com as campanhas pensadas e modelos 
escolhidas para integrar o catálogo da marca. Tendo isso em vista, os ensaios fotográficos produzidos pela 
pequena empresa, contavam com mulheres com corpos reais, de todos os tipos, evidenciando a preocupação em 
não reafirmar padrões estéticos impostos pela sociedade. 

Uma das sócias conta que em praticamente todos os ensaios fotográficos de grandes marcas de biquínis, existia 
uma tendência muito forte de priorizar a imagem de modelos extremamente magras, brancas e altas – o que foge 
completamente da realidade da grande maioria dos corpos de mulheres brasileiras. Essa tendência começou a ser 
repensada nos últimos anos, devido a fortes críticas das consumidoras e da mídia, contribuindo para um 
movimento de marketing mais humanizado. Ainda assim, grande quantidade de publicidade desse caráter 
continua presente. A Malibu busca contribuir para a atualização desses conceitos. Ela chama atenção também 
para a alta aceitação e engajamento do público quando as donas do negócio aparecem nas fotos, mostrando os 
biquínis. Dessa forma, a marca buscou conhecer suas consumidoras e oferecer a elas algo que pudessem 
impactá-las de forma positiva (Solomon, 2016). A Figura 3 mostra um exemplo dessas postagens. 
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Figura 3 - Exemplo de postagens da campanha de verão 2022 no Instagram da marca 
Fonte: Instagram da marca 

 

Resultados para as estratégias adotadas 

O estudo contou com a análise documental de relatórios e métricas disponibilizadas nas plataformas das mídias 
sociais digitais da pequena empresa para entender os resultados obtidos através das estratégias de comunicação 
de marketing utilizada. 

A publicação que mais consumidores salvaram nas redes sociais tem caráter informativo. Nota-se que as clientes 
da marca se interessam pelos posts que trazem dicas do que levar na bolsa de praia, por exemplo. Ao salvar as 
publicações, o algoritmo do Instagram entende que aquele conteúdo possui relevância, automaticamente 
aumentando seu alcance dentro da plataforma. Dessa forma, a empresa consegue conhecer melhor o gosto do 
seu público-alvo e planejar sua comunicação de marketing da melhor maneira (Galão & Crescitelli, 2015). 

A Figura 4 apresenta os dados numéricos de insights da publicação, relatório fornecido gratuitamente pela 
plataforma do Instagram para criadores de conteúdo e empresas. Nela, é possível observar a quantidade de 
curtidas, comentários, compartilhamento e a quantidade de usuários que salvaram o post para revisitá-lo em outro 
momento (20 usuários). Além disso, é possível visualizar o número de contas alcançadas e o número total de 
interações com o conteúdo. A partir desse relatório, fica mais fácil para a empresa analisar o que mais gera 
engajamento e interação com o consumidor, já que o engajamento é algo muito importante na comunicação de 
marketing nas mídias sociais (Soares & Monteiro, 2015; Leckie, Nyadzayo, & Johnson, 2016; Dessart, 2017; Nery 
et al., 2020). 

 

Figura 4 - Relatório de insights da publicação mais salva no Instagram da marca 
Fonte: Conta da empresa no Instagram 
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Já o conteúdo mais curtido na página da empresa no Instagram fala sobre a forma como o corpo feminino era 
utilizado como cartão postal do Rio de Janeiro, num passado muito recente. A empresa traz a problematização 
acerca do tema e, além de informar suas clientes, incentiva o uso do biquíni enquanto forma de apropriação do 
seu corpo, sem preconceitos ou estereótipos estabelecidos pela sociedade. A Figura 5 apresenta novamente o 
relatório de insights fornecido para a publicação. Nele, é possível observar o número de curtidas (98 curtidas), 
comentários, compartilhamentos e a quantidade de vezes que os usuários salvaram a postagem. Também é 
possível observar as contas alcançadas (dessa vez, 1.328), interações com o conteúdo e as atividades no perfil da 
marca. 

Dentre as publicações mais compartilhadas, estão a publicação de apoio à comunidade LGBTQIAPN+, citada 
anteriormente, e demais conteúdos que trazem modelos diversas vestindo os biquínis da marca, principalmente 
as publicações em vídeo. Os posts informativos também entram nessa lista. 

Dessa forma, é possível ver que essas temáticas são importantes para o público-alvo da marca, já que ocorre 
maior engajamento. Essas temáticas estão alinhadas à missão e aos valores da marca, o que fortalece a 
identificação entre empresa e consumidor (Solomon, 2016), favorecendo a criação de relacionamento (Zeithaml, 
Bitner, & Gremler, 2014; Martins, Kniess, & Rocha, 2015; Soares & Monteiro, 2015; Aragão et al., 2016; Oliveira 
& Henrique, 2016; Dessart, 2017). 

 
Figura 5 - Relatório de insights da publicação mais curtida no Instagram da marca 
Fonte: Instagram da marca 

A Figura 6 é uma captura de tela, feita através do Instagram da empresa, de outra ferramenta disponibilizada pelo 
Instagram para contas de criadores de conteúdo e empresas. Na aba “compartilhamentos”, é possível visualizar 
amplamente os conteúdos mais compartilhados, obtendo dados numéricos. Assim, torna-se mais fácil a 
visualização pela empresa para auxiliar na análise e tomada de decisão. 

 
Figura 6 - Postagens mais compartilhadas no Instagram da marca 
Fonte: Instagram da marca 
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O conteúdo mais visualizado, que possibilitou a chegada de muitas novas clientes e a ampliação do nome da 
marca é do Tiktok e apresenta mais de 3 milhões de visualizações. Trata-se de uma filmagem feita durante uma 
sessão de fotos da marca, onde as sócias chamam atenção para a quantidade de comentários maldosos que 
recebem enquanto realizam o trabalho, apenas por se tratar de um ensaio de biquíni. O vídeo viralizou 
rapidamente na plataforma digital, e as sócias receberam apoio e solidariedade de muitas seguidoras nos 
comentários. Essa interação entre cliente e empresa possibilitou o aumento de seguidoras nas mídias sociais, 
maior engajamento, alcance da marca e, como consequência, novas vendas para a empresa. Esses dados vão ao 
encontro do que autores relataram sobre a importância de uma comunicação de marketing planejada com 
cuidado que tenha a ver com a imagem da marca (Galão & Crescitelli, 2015) e o quanto as mídias sociais digitais 
se tornaram ferramentas para gerar engajamento com os consumidores, bem como divulgação da marca, 
possibilidade de construção da imagem da marca e contribuir para as vendas (Ashley & Tuten, 2015; Nery et al., 
2020). 

Atualmente, a página do Instagram da pequena empresa estudada conta com 2.830 seguidores, considerando que 
10% deles são clientes já fidelizadas pela marca. Autores já relataram que as mídias sociais digitais podem auxiliar 
na conquista da lealdade de clientes (Leckie, Nyadzayo, & Johnson, 2016). 

A Figura 7 mostra o perfil da marca na rede social Instagram. 

 

Figura 7 - Perfil da marca no Instagram 
Fonte: Instagram da marca 

 

Já em relação à rede social Tiktok, a pequena empresa apresenta 62.100 seguidores, dos quais 25% são 
considerados clientes da marca. 

 

Figura 8 - Perfil da marca no Tiktok 
Fonte: Tiktok da marca 
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O estudo também analisou os feedbacks das clientes da pequena empresa de biquínis por meio de suas respostas 
expostas nas páginas da marca nas redes sociais. Foi possível observar a presença de comentários positivos sobre 
a qualidade dos produtos nas mensagens diretas no Instagram e via WhatsApp Business. A partir dos relatos, é 
possível perceber que as clientes tiveram uma boa experiência de consumo com a loja. 

Quanto aos relatos de experiência de consumo com a marca, as redes sociais da empresa são amplamente 
utilizadas para o compartilhamento de feedbacks das clientes. Essa também é uma forma de gerar confiança e 
aumentar a credibilidade do nome da marca. A seguir, é possível ver um dos feedbacks postados. Nele, a cliente 
elogia a qualidade dos produtos, agradece pelo bilhete personalizado recebido com a compra e diz ter sido 
cativada pela marca. 

 

Figura 9 - Mensagem enviada por uma cliente 
Fonte: Instagram da marca 

 

Em outro feedback compartilhado no Instagram da marca, além do elogio ao produto, há uma ênfase para o 
reconhecimento do propósito da marca. A cliente relata ter sido o primeiro biquíni que usa em anos. 

 

Figura 10 - Mensagem de uma cliente postada no Instagram da marca 
Fonte: Instagram da marca 
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Síntese dos resultados 

O Quadro 2 apresenta a síntese dos resultados analisados no presente estudo. 

Quadro 2 - Síntese dos resultados 

Motivações para a utilização das 
mídias sociais digitais na comunicação de 
marketing da pequena empresa 

Identificação de uma grande concentração do público-alvo do 
negócio nas redes sociais; 
Possibilidades de crescimento da marca facilitadas pelo 
Marketing Digital; 
Valorização da presença digital das marcas. 

Planejamento da comunicação 
de marketing nas mídias sociais 
da pequena empresa 

Linguagem própria pensada pela empresa para a comunicação 
com suas clientes nas mídias sociais digitais; 
Posicionamento de marca bem definido, evidenciado através 
dos conteúdos postados; 
Atenção para a qualidade do conteúdo produzido pela marca 
(diferenciação do formato de conteúdo, dependendo da 
plataforma); 
Elaboração de um cronograma de postagens. 

Execução das estratégias 
estabelecidas para a comunicação 
de marketing efetiva 

Postagens diárias em todas as plataformas; 
Exploração dos variados tipos de publicações disponibilizados 
nas plataformas utilizadas (vídeos longos, vídeos curtos, fotos). 

Resultados das estratégias adotadas 
nas redes sociais 

62.100 seguidores e mais de 831.300 curtidas em conteúdo da 
marca no Tiktok; 
2.830 seguidores ativos no Instagram; 
Relatos de clientes atraídas não apenas pelo produto, mas pelo 
propósito da marca; 
Consolidação da identidade da marca nas mídias sociais digitais. 

Fonte: Elaborado pelas autoras com base nos resultados 

Foi possível verificar por meio da pesquisa que as mídias sociais digitais atualmente são de extrema relevância 
para a comunicação de marketing da marca, assim como muitos autores já mencionaram (Ashley & Tuten, 2015; 
Las Casas, 2019; Nery et al., 2020). 

O Instagram foi identificado não apenas como uma rede social que conecta pessoas de todos os lugares do 
mundo, mas uma poderosa ferramenta do marketing digital para diversas marcas. O aplicativo Tiktok destaca-se 
pelo enorme potencial de viralização e compartilhamento de conteúdo. Já o Facebook chama atenção pelos 
anúncios publicitários na plataforma, que apresentam participação positiva dos consumidores. Assim, 
considerou-se importante a criação de uma página da marca na plataforma. 

Para o planejamento da comunicação de marketing, a pequena empresa estudada pensou em como desenvolver 
uma linguagem que comunicasse com seu público-alvo (Galão & Crescitelli, 2015). Foi estabelecida uma 
linguagem moderna, que cativou o público jovem feminino. Da mesma maneira, pensar no posicionamento da 
marca frente a pautas sociais foi determinante para desenvolver uma relação de confiança e credibilidade com as 
clientes. Dessa maneira criou-se uma ligação entre marca e cliente (Solomon, 2016). 

Aproveitar os formatos de conteúdo a serem compartilhados em cada uma das redes sociais da marca (posts 
informativos, fotos dos produtos, vídeos de humor, dicas relacionadas ao universo das consumidoras da marca, 
entre outros modelos apresentados ao longo do estudo) foi uma estratégia bem-sucedida definida no plano de 
comunicação de marketing nas mídias sociais digitais. Dessa forma, a pequena empresa pensou de forma 
cuidadosa no seu planejamento de comunicação de marketing, assim como sugerem Galão e Crescitelli (2015). 

Quanto à execução, identificou-se como fator principal a constância na frequência de postagens. O fato de a 
empresa gerar conteúdo diariamente contribuiu para manter o engajamento com seu público nas redes sociais. 
Estando presente e sendo vista pelas clientes diariamente, gerou-se maior facilidade para a associação da marca 
com seu propósito e com a qualidade de seus produtos. Assim, o canal de comunicação empresa/cliente tornou-
se mais estreito, possibilitando a criação de um relacionamento (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014; Martins, 
Kniess, & Rocha, 2015; Soares & Monteiro, 2015; Aragão et al., 2016; Oliveira & Henrique, 2016; Dessart, 2017). 
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Ao final da análise documental, verificou-se os resultados positivos da performance da empresa nas mídias 
sociais digitais. A pequena empresa de biquínis conta hoje com 62.000 seguidores e 831.300 curtidas na 
plataforma Tiktok, onde possui milhares de comentários de suas seguidoras e clientes, e 2.830 seguidores ativos 
na plataforma Instagram, onde apresenta uma identidade consolidada, mostrando-se uma marca com 
personalidade. Autores destacam a importância de uma marca ter uma personalidade própria, pois é algo que 
aproxima a marca do consumidor (Solomon, 2016). 

Observou-se também que as clientes da empresa relataram experiências positivas de consumo com a marca, 
evidenciando sua admiração pela missão e propósito da empresa. Dessa forma, verifica-se que o plano de 
comunicação de marketing da empresa Malibu Biquínis tem sido bem-sucedido, cumprindo seu papel de engajar, 
construir boas relações com as clientes e aumentar a visibilidade dos produtos, valorizando o nome da marca e 
promovendo todas as suas mensagens. 

Considerações finais 

O presente estudo teve o objetivo de investigar o planejamento, a execução e os resultados da comunicação de 
Marketing da pequena empresa Malibu Biquínis nas mídias sociais digitais. A pesquisa foi desenvolvida buscando 
entender como a pequena empresa estruturou seu plano de comunicação de marketing nas mídias sociais digitais. 
Foram explorados o planejamento da empresa para o Instagram, Facebook e Tiktok, com foco no Instagram, a 
execução desse plano de comunicação nessas mídias sociais e os resultados alcançados pela marca. 

Quanto à metodologia, a pesquisa foi caracterizada como uma pesquisa exploratória. Tratou-se de um estudo de 
caso único. Todos os dados para a elaboração do estudo foram coletados por meio de entrevista em 
profundidade com a sócia da empresa e por meio de pesquisa documental, acessando o site da marca e os dados 
fornecidos pelas redes sociais para o perfil da empresa. 

O plano de comunicação de marketing estudado foi desenvolvido pela sócia da empresa, formada em 
publicidade e propaganda. Foram exploradas as motivações para o uso das mídias sociais na comunicação de 
marketing, suas estratégias e os resultados da utilização desses veículos para a publicidade da marca. Os 
resultados da comunicação de marketing nas mídias sociais digitais da pequena empresa mostraram-se 
satisfatórios para o negócio, considerando os dados apresentados no estudo. 

Ao longo da análise dos resultados, foi possível primeiramente entender a motivação por trás do uso das mídias 
sociais digitais no pequeno negócio estudado. Com base na bibliografia reunida, torna-se compreensível a 
necessidade da presença digital para um negócio como a Malibu Biquínis. Considerando o público-alvo 
extremamente jovem, as mídias sociais digitais naturalmente concentram potenciais consumidores da marca. 
Além disso, a presença digital, nos dias de hoje, amplia a atuação da empresa, que pode vender para 
consumidoras residentes em diferentes lugares do país. Vale ressaltar que a presença nas mídias sociais digitais 
também fortalece e divulga a imagem da marca para clientes atuais e potenciais. 

Em relação ao planejamento da comunicação de marketing, foram analisados a linguagem própria pensada pela 
marca, o posicionamento bem definido, a priorização da qualidade e autenticidade dos conteúdos e a elaboração 
de um cronograma de postagens. Todos esses fatores contribuíram para a fluidez entre a criação do conteúdo e a 
conexão com as clientes. Foi importante para a marca o desenvolvimento de uma linguagem própria que 
refletisse a personalidade e o posicionamento da marca. A partir de então, as consumidoras que se identificaram 
com a marca, passaram a acompanhar essas postagens. Gerar essa identificação entre consumidor e marca é um 
desafio atualmente, ainda mais levando em conta a quantidade de marcas presentes no mundo digital. Portanto, é 
fundamental criar uma marca que consiga estabelecer uma conexão com o consumidor e chamar atenção diante 
de tantos concorrentes. 

Em relação à execução do plano de comunicação de marketing da empresa analisada, destaca-se a consistência 
nas postagens das mídias sociais digitais, contribuindo para o aumento do engajamento e promoção da marca. 
Dessa forma, a marca atingiu mais de 3 milhões de visualizações em um vídeo viral no Tiktok, mais de 831.300 
curtidas dentro da mesma plataforma, mais de 2.000 seguidores ativos no Instagram da marca, e centenas de 
curtidas e compartilhamentos na mesma. Portanto, é possível observar que a empresa foi bem sucedida em criar 
um plano de comunicação adequado ao posicionamento da marca e em executar esse plano. Conhecer o público-
alvo foi fundamental para adequar o plano de comunicação e sua execução da melhor forma para atrair as 
consumidoras e estabelecer um bom relacionamento entre marca e cliente.   
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Torna-se possível observar a consolidação da identidade da marca nas mídias sociais digitais, contando ainda 
com relatos de clientes que afirmam terem sido atraídas não apenas pelos produtos, mas também pela qualidade 
dos conteúdos e temas abordados nos formatos apresentados nas plataformas. Nesse contexto, é possível 
perceber a relevância de tratar de forma estratégica a comunicação de marketing digital da empresa. 

Assim, o presente estudo pode contribuir para gestores de micro e pequenas empresas ao apresentar estratégias 
de comunicação de marketing nas mídias sociais digitais que estão dando certo. A forma como a pequena 
empresa se organizou para executar seu planejamento e as redes sociais escolhidas para publicação dos 
conteúdos podem servir como inspiração para pequenos negócios já existentes ou que venham a existir. O 
conteúdo a ser postado nas mídias sociais digitais precisa ser bem pensado e estar de acordo com a identidade da 
empresa e a imagem que ela quer passar. Além de um produto de qualidade, uma empresa precisa ter uma marca 
bem vista e que seja capaz de se comunicar e se relacionar com os clientes. Outro ponto a ser mencionado é a 
busca por maior engajamento dos consumidores nas redes sociais. Esse engajamento traz maior visibilidade para 
a marca, aumentando seu alcance. Portanto, um bom planejamento e execução da comunicação de marketing nas 
mídias sociais digitais pode trazer bons resultados para a empresa. 

Além disso, o posicionamento da empresa estudada contribuiu para o entendimento da visão de um marketing 
mais humanizado, que pensa amplamente no cliente enquanto ser humano. Fica evidente o benefício da 
consolidação da imagem de uma empresa consciente dentro da sociedade, já que são questões bastante discutidas 
nos dias de hoje e, portanto, demandadas pelos consumidores e sociedade em geral. 

Sugerem-se que futuros trabalhos venham a complementar a pesquisa apresentada, investigando a atual tendência 
do uso das mídias sociais digitais para fins publicitários, focando em como a comunicação de marketing é 
planejada dentro dessas plataformas. Recomenda-se que a linha de pesquisa possa explorar as possibilidades de 
um estudo mais aprofundado dentro do marketing digital, para que sejam compreendidos fatores relevantes para 
pequenos empreendedores que ainda não o utilizam em seus negócios. Adicionalmente, uma pesquisa pode ser 
feita com uma amostra formada pelo público-alvo da loja, para que sejam entendidos pontos mais específicos em 
relação à experiência do consumidor. 
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