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Resumo

O presente estudo visa analisar e relacionar formas e novas estratégias digitais, onde o
e-commerce e as configuracBes de comunicacdo baseadas na internet podem contribuir
para que empresas do segmento artesanal possam diferenciar-se de seus concorrentes.
Quanto a sua metodologia, o trabalho oportunizou-se através de pesquisa exploratéria,
bibliografica, documental e analise de conteido. Na andlise dos canais utilizados na
divulgacdo e comercializacdo da empresa objeto de estudo, utilizou-se duas formas: 1)
uso do canal e frequéncia, e; 2) preocupagdo com o conteldo das publicacdes. Ao fim
do estudo, denota-se que o artesanato é um dos setores da economia criativa onde o
talento para produzir ainda é foco do trabalho. Esse talento deve ser melhor utilizado em
todos os aspectos quando fala-se de artesanato enquanto negdcio e, compreender a area
como produto rentavel, pode ser o primeiro requisito para que se alcancem os objetivos
tracados pela empresa.
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Abstract

This study aims to analyze and relate forms and new digital strategies, where the e-
commerce and communication settings based on the internet can contribute to the
artisanal sector companies can differentiate themselves from their competitors.
Regarding the methodology, the work provided an opportunity through exploratory,
bibliographic, documentary and content analysis research. In the analysis of channels
used in the dissemination and marketing of the company object of study, we used two
ways: 1) use of channel and frequency, and; 2) concern with the content of the
publications. At the end of the study, it is denoted that the craft is one of the sectors of
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the economy where creative talent to produce is still focus of the work. This talent
should be better used in all aspects when talk of craft as a business and understand the
area as profitable product, may be the first requisite to achieving the goals set by the
company.

Keywords: Crafts. Communication. Digital tools. Creative Economy.

Introducéo

A Economia Criativa é um tema cada vez mais recorrente em discussdes na
midia, pois figura na pauta de governantes que buscam criar politicas publicas de
incentivoe acesso facilitado aos financiamentos. Conceituada por Howkins (2013), a
Economia Criativa é toda a economia movida a partir do conhecimento fisico e das
ideias. SA0 0s mesmos processos que envolvem criacdo, elaboracdo e distribuicdo de
produtos e servicos, mas usando a criatividade e o capital intelectual como principais
recursos produtivos.

Um dos setores criativos considerados pelo Modelo do Departamento de Cultura,
Midia e Esporte do Reino Unido é o de artesanato. O mercado para o0 setor em sua
esfera global é avaliado em US$ 2 bilhGes, embora sua estimativa para 0 mercado de
massa valha 15 vezes mais, conforme dados apresentados por Howkins (2013). O autor
comenta também que no mercado de massa do artesanato, as pessoas compram sem
grande preocupacdo com a autoria ou estética formal, e avaliam os produtos pelo preco
e utilidade, além da qualidade.

Diante deste cenério, o problema deste estudovisaanalisar e relacionar formas e
novas maneiras onde o e-commerce e as configuracbes de comunicacdo baseadas na
internet podem contribuir para que uma industria criativa atribua valor a seus produtos,
ao mesmo tempo em que amplifica a divulgacdo, potencializando a venda de seusfrutos

criativos.A secéo seguinte inicia as discussoes.

1 Ferramentas de comunicacao

A publicidade é a ferramenta mais utilizada pelos profissionais de marketing,

como afirma Pinho (2000). O autor comenta, ainda,que a publicidade comercial tem
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como principal objetivo criar o reconhecimento da marca entre seus diversos publicos,
pois o consumidor ndo preferenciard a marca se ndo houver prévio conhecimento acerca
dela. Na decisdo de compra, o consumidor ndo adquire apenas o produto, mas todo o
conjunto de valores e atributos da marca, previamente consolidados.

Além da publicidade, Kotler e Armstrong (1999)citam outras trés ferramentas
que os anunciantes podem utilizar-se para promover produtos, incrementar vendas e
criar imagem de marca em seus publicos: venda pessoal, promocéo de vendas e relacdes
publicas, também conhecidos como Mix de Comunicacdo. A venda pessoal é feita
através de equipe de vendase tenta estabelecer uma relacdo mais proxima com o cliente.
A promocgdo de vendas utiliza incentivos e vantagens de curto prazo para incentivar a
venda de produtos ou servicos. As relacbes publicas, segundo Nogueira (apudPINHO,
1991), tem como objetivo conquistar e manter a credibilidade e a aceitacdo da
companhia junto a seus principais publicos-alvo, de forma que crie ou mantenha uma
imagem institucional positiva, visando, também, atingir seus objetivos mercadoldgicos.

Com o surgimento da internet — outra importante ferramenta de comunicagao —
,as demais se adaptaram para atender as necessidades da publicidade, da comunicacéo e
do marketing. Surgiram, também, novas ferramentas poderosas que contribuiram para a
publicidade, oferecendo métricas para medir resultados de forma mais eficiente e
assertiva. Além da comodidade evidente para os clientes, a internetoferece vantagens
para 0s anunciantes. A esse respeito, Pinho (2000) cita cinco vantagens exclusivas que a
publicidade online possibilita: dirigibilidade, rastreamento, acessibilidade, flexibilidade
e interatividade:

a)dirigibilidade: permite que a mensagem seja planejada diretamente para

determinado grupo de consumidores ou prospects*;

b) rastreamento: fornece informacdes de comportamento e interesse destes

consumidores, métricas de audiéncia e efetividade de acGes na internet;

c)acessibilidade:a empresa esta disponivel 24h por dia, 7 dias por semana, 365

dias por ano;

d)flexibilidade: permite que uma campanha possa ser langada, ajustada ou

cancelada rapidamente, e durante sua veiculagdo, acompanhar em tempo real seu

impacto e reverséo em vendas;

* E o potencial consumidor de uma empresa, produto ou servico.
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e) interatividade:oportuniza envolver e engajar 0 prospect com a marca ou
produto.

No cenario atual, onde as pessoas ndo confiam nas grandes empresas, e sim em
pessoas como elas, em que a indicacdo e a recomendacao passam a ser mais poderosos
do que uma grande campanha de marketing, a propaganda boca a boca toma grandes
proporgdes, e surgem os novos formadores de preferéncias: pessoas cujas opinides séo
respeitadas.

O consumidor ndo acredita no discurso das marcas: ele busca informacdo com
outros consumidores como ele; pesquisa e compara produtos similares; verifica sobre
servigos, atendimento, garantia e qualidade antes de realizar a compra; utiliza a
informac&o disponivel na internet a seu favor antes de efetuar uma compra; identifica e
compara atributos antes de escolher por determinada marca ou produto; compara precos
e facilidades de compra em sites de e-commerce.

O comércio eletrbnico ou e-commerce surge para facilitar e romper com
limitacbes de acesso e alcance. Albertini (2004) atribui algumas vantagens ao e-
commerce, através da conexdo direta entre compradores e vendedores: elimina os
limites de tempo e lugar e adapta-se dinamicamente ao comportamento do cliente. Sdo
verdadeiros facilitadores, pois ndo exigem da empresa conhecimento técnico e expertise
para abrir este novo canal de vendas. Estes podem ser genéricos, atendendo a todos 0s
setores de atividades, ou desenvolvido especificamente para um setor, atendendo de
forma mais completa as necessidades de cada atividade.

No setor de artesanato existem e-marketplaces que possuem caracteristicas que
atendem de forma especifica e com as particularidades das necessidades do arteséo;
alguns destes oferecem opc¢éo de divulgar e vender um produto que sera produzido sob
encomenda e personalizado ao gosto do cliente. Alguns dos exemplos mais conhecidos
do artesanato e produtos criativos sdo: Elo7 (www.elo7.com.br), Airu
(www.airu.com.br), Tanlup (www.tanlup.com) e Iluria (www.iluria.com.br).

Para uma empresa ter lucratividade com seu e-commerce, deve obter
crescimento no faturamento e alcancar seus publicos. N&o basta a ela ter uma excelente
estrutura online que atenda as necessidades para uma boa experiéncia de compra: além
da prestacdo de um 6timo servicoe disponibilizar atendimento aos consumidores, é

necessario planejamento de estratégias aliadas ao mix de marketing e de comunicagao
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para a internet, atuando em conjunto com as ac6es offline. A internet encurta distancias,
facilita o relacionamento das pessoas com outras pessoase das pessoas com as marcas.
As redes sociais permitem o engajamento e fortalecimento da marca e o investimento é
de baixo custo.

Quanto as redes sociais, Recuero (2010) as define como um conjunto de dois
elementos: atores e suas conexdes. Os atores sdo representados pelos nés (ou nodos),
que sdo as pessoas analisadas na rede. As conexdes sdo as interacdes realizadas entre 0s
atores. Watzlawick, Beavin e Jackson (apudRECUERO, 2010) definem que a interagédo
€ um processo sempre comunicacional. Conscientes da importancia das redes sociais na
internet como forma de relacionar-se com seus publicos, empresas criam estratégias
para aproximar o consumidor da marca; buscam interacdo e engajamento, fornecendo
conteddo relevante.

Dentre as redes sociais mais utilizadas, destacam-se:0 Flickr (site para
publicacdo de fotografias e textos, com possibilidade de comentar as imagens), Youtube
(site que permite que usuarios carreguem, assistam e compartilhnem videos em formato
digital), Facebook (uma rede de contatos),Instagram (permite aos usuarios fotografar ou
gravar videos de até 15 segundos com um aparelho de celular, aplicar filtros digitais e
compartilha-los em outras redes sociais) e Blog (site online com contedos comumente
datados, em formato semelhante a um diério).

A escolha das redes sociais citadas estdo intimamente ligadas ao objeto de
estudo deste trabalho. Como forma de facilitar a percep¢do da presenca de criatividade
na producdo e distribuicdo, a forma mais eficiente de expor o setor de artesanato, seus
produtos criativose a geracdo de conteudos relacionados a criatividade é, especialmente,

através de recursos visuais. As redes sociais citadas possuem essa qualidade intrinseca.

2 Método de pesquisa, objeto de estudo e analise

Este trabalho, quanto a sua metodologia, foi oportunizado através de uma
pesquisa exploratdria, que busca familiarizar-se com o problema estudado e adquirir
informacOes para a realizacdo de um panorama geral sobre o assunto. A pesquisa

exploratdria possibilitou a apropriacdo de conhecimento sobre o objeto investigado, a
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fim de facilitar a delimitacdo do tema de pesquisa, fixacdo de objetivos e formulagéo de
hipoteses (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Quanto as técnicas de pesquisa, 0 presente trabalho utilizou-se de pesquisa
bibliografica, documental e analise de conteddo. Também foi utilizado o instrumento de
entrevista ndo padronizada, classificada como semi-aberta e qualitativa. A entrevista foi
realizada presencialmente com Luciana KaempfGastal, proprietaria da empresa Lu
Gastal. Com a mesma empresa citada, sera utilizado, também, o método de estudo de
caso.

A analise dos canais utilizados na divulgacdo e comercializacdo da empresa se
dara de duas formas: 1) uso do canal e frequéncia e 2) preocupagdo com o contetdo das
publicacdes. Esta andlise foi feita nos canais de venda online e nas ferramentas de
comunicacdo digital utilizadas pela empresa para se promovere a capacidade de gerar
envolvimento de seus publicos. As ferramentas analisadas sdo todas aquelas utilizadas

pela empresa, e escolhidas pela empresaria Luciana Gastal por ter apelo visual.

2.1 Objeto de Estudo

O objeto de estudo deste trabalhoséo os sites de redes sociais e 0 e-commerce
mantidos pela marca Lu Gastal. Assim, antes de descrever cada um desses canais de
comunicacdo utilizados, é importante fazer um breve levantamento historico sobre a
empresa.

A empresa iniciou suas atividades formalmente no ano de 2010 e sua sede
localiza-senaRua EudoroBerlink, 369, na cidade de Porto Alegre/RS. A mesma
comercializa produtos artesanais, materiais de costura e de confeccdo de artesanato,
projetos e moldes, objetos de decoracdo, além de cursos de patchwork e costuras
realizados neste espaco, também chamado de Estudio Lu Gastal.Além do espaco fisico,
Lu Gastal também possui uma loja virtual, onde comercializa estes mesmos produtos e
servigos citados anteriormente. A loja virtual possui, também, um espago para
comercializar o seu Patch Encontro, que serd abordado em seguida.

Também utilizando a plataforma de e-commerce, foi criado o Clube do Pano, um
espaco dedicado a outros artesaos e pessoas que gostam de costura, e funciona como um

programa de fidelidade, onde o associado tem a possibilidade de adquirir mensalmente
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Kits compostos por tecidos nacionais e importados previamente escolhidos pela empresa,
formando uma composicao entre eles.

Lu Gastal também esta presente no ciberespaco com seu blog, onde publica
conteddos com as novidades da loja: produtos, projetos e agenda do Patch Encontro em
todo o territorio nacional, além de ter uma coluna que trata do cotidiano do
empreendedorismo, dicas de gestdo, histdrias de outras pessoas do ramo, que envolvem
muito trabalho e superacdo. Tem presenca também nas redes sociais Facebook,
Instagram, YouTube e Flickr.

A empresaria Luciana KaempfGastal participa do programa de TV Tudo
Artesanal, com o estilo “faga voc€ mesmo” ensinando técnicas e projetos de artesanato,
e divulgando sua empresa. Também participa como colunista em sites e revistas
especializados do ramo, com dicas de gestdo, empreendedorismo e criatividade. Antes
de iniciar o negdcio formalmente, atuou como advogadae, por um periodo, como
assessora legislativa. Participou, também, de feiras mensais nos finais de semana, em

paralelo a sua antiga atividade profissional.

2.2 Facebook

A pégina no Facebook possui 22.115 curtidase indica 1.443 pessoas falando
sobre a pagina. Os posts analisados foram postados no periodo entre os dias 01 de
janeiro a 31 de maio de 2014. Em praticamente todas as postagens, houve publicacao de
texto e imagens que se complementam, com excec¢do de uma postagem do dia 18 de
marc¢o de 2014, na qual ndo houve imagem.

Em relacdo ao conjunto de resultados dos 10 posts mais populares, podemos
observar que existe uma preocupacdo da empresa em produzir imagens préprias para
manter a identidade integrada entre fisico e virtual.A tabela a seguir, mostra que, no
periodo entre 7 de janeiro e 23 de maio, 10 posts obtiveram destaque com maior
interacdo do puablico, que neste estudo foi medido primeiramentepelo numero de

“curtir”, seguido de comentarios e compartilhamentos.
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Tabela 1: Facebook: resumo de resultados 10 posts mais populares

Data Curtir Comentarios Compartilhamentos Imagem

7 de janeiro 264 18 3 Propria
14 de janeiro 225 16 4 Propria
22 de janeiro 243 29 50 Prépria
2 de fevereiro 222 29 27 Proépria
19 de fevereiro 304 34 17 Propria
7 de margo 427 36 26 Propria
15 de margo 510 42 5 Outros
7 de abril 237 20 25 Propria
10 de abril 226 23 13 Propria
23 de maio 202 19 25 Propria

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacdo a frequéncia de posts no periodo analisado, podemos observar que
foi postado, em média, um novo post a cada dois dias, conforme levantamento
mensal:em Janeiro, foram 19 posts; em Fevereiro e Marco, foram registrados 16 posts
em cada més; em Abril, novamente 19 posts e, em Maio, 17 posts.

Anderson (2006) fala da mudanca de paradigmas que a internet provocou no que
diz respeito a confiangca do consumidor no discurso das marcas. O autor explica que a
indicacdo e a recomendacao tornaram-se mais poderosas do que as grandes campanhas
de marketing, e a relevancia que os formadores de opiniédo e influenciadores passaram a
ter.

A influéncia dos pares ganha poder sobre o individuo, e a rede social Facebook
possui ferramentas que indicam aprovacéo do contetdo (curtir)e compartilhamento, que
é uma forma de recomendacédo. A empresaria reconhece a forca desta rede social quando
diz que “o Facebook é uma ferramenta muito forte de compartilhamento”, pois € através
dela que seus conteudos sdo disseminados para outras pessoas.

A figura 1mostra uma mensagem comunicando problemas de disponibilidade do

telefone da empresa, e, com uma foto produzida com um produto proprio, transformou
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uma mensagem de aviso em uma publicacdo significativa em relacdo as interacdes: 243

“curtir”, 29 comentarios e 50 compartilhamentos.

Figura 1: Postagem no Facebook no dia 22 de janeiro de 2014

Fonte: Capturado pelos autores

Outro conteudo de postagem que ganhou destaquefoi um post exibido na figura
2, que divulga a participacdo da empresaria em uma publicacdo no jornal Zero Hora, no
encarte especial dominical Donna, do qual foi capa. A equipe Lu Gastal criou e produziu
com materiais e técnicas de costurauma capa artesanal para a arte visual da capa. O post
ganhou apenas 5 compartilhamentos, mas foi o mais curtido da analise do Facebook,

somando 510 “curtir’ e 42 comentarios.
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Figura 2: Postagem no Facebook no dia 15 de margo de 2014

Fonte: Capturado pelos autores
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Figura 3: Pagina Lu Gastal no Facebook

Fonte: Capturado pelos autores
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2.3 Instagram

O perfil no Instagram possui 5.565 seguidores e as imagens analisadas foram
postados no periodo compreendido entre os dias 01 de janeiro a 31 de maio de
2014.Neste periodo, 10 posts destacam-se com maior interacdo do publico, medido pelo
namero de likes. Os mesmos serdo apresentados a seguir em ordem cronoldgica de
publicacéo.

Em relacdo ao conjunto de resultados das 10 atualizacBes mais populares
expostos anteriormente, podemos observar que existe uma preocupagdo da empresa em

produzir imagens proprias para manter a identidade integrada entre fisico e virtual.

Tabela 2: resumo de resultados 10 atualiza¢Ges mais populares no Instagram

Data Likes Comentarios Imagem
17 de janeiro 266 31 Propria
16 de margo 240 38 Outros
19 de margo 271 19 Propria
25 de marco 253 43 Propria
11 de abril 276 27 Propria
18 de abril 245 9 Propria
22 de abril 297 42 Propria
3 de maio 268 37 Propria
13 de maio 279 16 Propria
25 de maio 245 15 Propria

Fonte: Elaborado pelos autores

Sobre a frequéncia de publica¢bes no periodo analisado, podemos observar que
foram postadas, em média, duas novas atualizacdes por dia, conforme levantamento
mensal: em Janeiro, 44 atualizacOes; Fevereiro, 48 atualizagdes registradas; Margo, 55
atualizacdes; Abril, com 66 atualizacese, por fim, Maio, com 73 atualizagdes.

A preocupacdo com a autenticidade das fotos publicadas € enfatizada pela artesé.
Ela objetiva criar experiéncia de marca, quando busca transmitir fielmente seu espaco

de trabalho virtualmente nas postagens: “Tudo o que e virtual é legal, a pessoa
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acompanha a Lu Gastal na internet e chega aqui®. E 0 que eu quero? Eu quero que tu

chegue aqui e que tu te sinta bem”.
As figuras 4 e 5 expressam os detalhes do estidio — posts no Instagram que

somaram a maior quantidade de likes na ferramenta.

Figura 4: Post no Instagram em 22 de abril de 2014

Fonte: Capturado pelos autores

Figura 5: Post no Instagram em 13 de maio de 2014

Fonte: Capturado pelos autores

> No Estadio Lu Gastal, localizado na cidade de Porto Alegre.
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Figura 6: Perfil no Instagram

Fonte: Capturado pelos autores

2.4 Canal no Youtube

O canal no YouTube possui 13 videos, que juntos somam quase 24 mil
visualizagdes. Os videos analisados foram postados no periodo compreendido entre 0s
dias 01 de janeiro a 31 de maio de 2014, no total de 6 videos.

Em relacdo ao conteudo, houve a precaucdo em captar os pequenos detalhes do
trabalho artesanal, do jeito singelode valorizar momentos, do cuidado com o que se faz.
Os videos exibidos no canal foram todos produzidos em parceria com uma produtora, e
percebe-se alinhamento em relag&o ao conceito visual mostrado nas outras redes sociais

com as imagens captadas nos videos.

Figura 7: Canal Lu Gastal no YouTube

Fonte: Capturado pelos autores
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Figura 8: Canal Lu Gastal no YouTube — lista de videos

Fonte: Capturado pelos autores

2.5 Blog

O blog Lu Gastal comecou antes de a empresa virar negdcio. A primeira
postagem data de 2008, e nestes 6 anos, foram publicados 654 posts, com contetdo
préprio: textos e imagens produzidos pela equipe Lu Gastal e parceiros. Além dos links
das outras redes sociais e da loja virtual, o blog possibilita efetuar o cadastro de
newsletter para que o cliente receba e-mails frequentes com as novidades Lu Gastal e
autorizaa realizacdo de comentarios nos postse o compartilhamento do contetdo nas
redes sociais do leitor/consumidor.

As redes sociais na internet sdo essenciais como estratégia para aproximar o
consumidor da marca. Para Luciana, as etapas de divulgagdo de um evento e um novo
produto ou servico iniciam no blog, depois se replicam com formatos especificos para

as redes sociais da empresa: “95% das divulgagdes sdo feitas pela internet”.
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Figura 9: Blog Lu Gasta

Fonte: Capturado pelos autores

2.6 Flickr

O perfil do Flickr existe deste 2006, comecando sem pretensdese se tornando o
grande incentivador para que o negdcio se tornasse formal. No perfil do Flickr existem
2.422 fotos, sendo que a primeira é de novembro de 2006e a mais recente € de maio de
2013.
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Eu tirava fotos, caprichava muito na questdo, embora eu ndo tenha
conhecimento de fotografia formal, ndo sou fotografa de formacao,
mas eu caprichava bastante nas fotos. [...] comecou a rede social onde
nem se ouvia falar em redes sociais, 1a em 2006 e 2007.

Ha uma notavel falta de atualizacGes se comparada com as outras redes sociais
pois, em entrevista,a empresaria Luciana Gastal afirma que tal fato deve-se ao extravio
da senha da redee da dificuldade em resgata-la. O Flickr serve como arquivo histdrico
da empresa, com registros do inicio da histéria da empresaria com a ideia de

empreender no ramo artesanal.

Figura 10: Flickr

Fonte: Capturado pelos autores

2.7 Clube do Pano

O Clube do Pano possui plataforma de blog, com direcionamento para a loja
vitual, ofertando os kits de tecidos mensais. A proposta é oferecer mensalmente op¢des
de kit com estampas que combinem entre sie proporcionar facilidade de acesso aos

consumidores em todo o territdrio nacional.
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Figura 16: Clube do Pano

Fonte: Capturado pelos autores

2.8 Loja Virtual

A loja virtual esta organizada em categorias que facilitam a identificacdo do
consumidor: tecidos, decoracdo, uso pessoal, acessOrios para costura, projetos de
costura, Patch Encontro e Pascoa. Possui ferramentas de Lista de Desejos e Comparacéo,

oferecendo facilidades ao consumidor.
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Figura 17: Loja virtual

Fonte: Capturado pelos autores

2.9 Email Marketing

A empresa é muito preocupada em captar e atualizar as informagdes de seus
clientes e de seu publico-alvo. Ao realizar cada evento, € feito um registro das
informacdes pessoais, em especial o e-mail. No blog e na loja virtual existem locais
onde cadastrar estas informacdes a fim de receber novidades da empresa.A cada nova
informacdo ou post no blog, a empresa dispara um e-mail para todos os seus cadastros.
Quando a informacdo é focada para determinado publico, este e-mail possui uma
mensagem diferente, como, por exemplo, a divulgacdo de um Patch Encontro.
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3 Anélise da estratégia de comunicacao

Em relacdo aos dados levantados, percebe-se que existe uma preocupacdo em
utilizar as ferramentas de publicidade. A empresa Lu Gastal utiliza-se das ferramentas
de redes sociais e e-commercede forma a contribuir na divulgagdo e promocgéao e em sua
consolidagdo e manutengdo, como explica Sampaio (1995) sobre as funcbes da
publicidade.

Bloch, Pigneur e Segev(apud ALBERTIN, 2004) apresentam os componentes do
valor de negdcios de e-commerce. A primeira categoria contemplapromocdo de
produtos, canal de vendas, inovagdo, tempo para comercializar, economia direta e
servico a clientes. A loja virtual oferece os produtos Lu Gastal para um novo publico,
pois é comercializado no Brasil todo.

A segunda categoria diz respeito aos beneficios indiretos e qualitativos: novas
oportunidades de negdcio, relacionamento com clientes, imagem de marca ou
corporativa, aprendizagem de tecnologia e laboratério organizacional. O case nos
apresenta o Clube do Pano, que é um novo canal de vendas, voltado para um publico
com necessidades especificas. Ainda, o Patch Encontro Lu Gastal pode ser considerado
como uma forma inovadora de relacionamento com os clientes.

A apropriacdo do uso das ferramentas digitais como principal canal para o
marketing, criando um didlogo particular com o cliente, e todo o cuidado envolvido em
sua producdo, sdo observados pelo olhar atento de Luciana Gastal, cujo objetivo é
proporcionar uma experiéncia de marca Unica, tanto no mundo real quanto no virtual.

Quando questionada sobre a influéncia que o uso da internet traz para 0s
resultados do negdcio, Luciana Gastal responde que 95% das divulgacbes que realiza
sdo feitas pela internet, e os resultados sdo medidos com quantidade de contatos,
inscri¢Oes para seu evento Patch Encontro e vendas realizadas pela internet para pessoas
gue estdo longe geograficamente. Luciana destaca a importancia da internet para seu
negocio: “Ela é essencial. A gente faz o Patch Encontro em todo o Brasil. O blog hoje é
a nossa maior ferramenta de divulgagdo de marketing. A primeira coisa é divulgar no

blog, colocamos as informacdes e as pessoas comegam a fazer contato por e-mail”.
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Uma das propostas da Industria Criativa € a forma de dar valor aos produtos e
servicos. O preco ndo € determinado por ativos fixos, e sim pelas ideias. Esta forma de
valorar os produtos e servicos fica evidente no trabalho criativo e em sua exposicao,
seja na montagem de uma composicdo para a fotografia com um cenario envolvente,
seja na montagem de kit de materiais ou produtos.

Além do cenario sobre economia criativa, as novas tecnologias e formas de
comunicagdo precisam ser utilizadas de maneira a contribuir com o desenvolvimento
destas industrias, como afirmam Dalla Costa e Souza-Santos (2011). A apropriagéo e
uso das tecnologias a favor do negocio é percebido como uma vantagem competitiva no
negécio Lu Gastal.

Recuero (2010) fala sobre as redes sociais, sobre atores e suas conexdes. A
empresa estudada consegue se promover através de sua rede de conexdes e busca
interacdo e engajamento, fornecendo conteudo relevante e criativo, de acordo com a
esséncia do modelo de negdcios da empresa, em que a identidade e a experiéncia criada
no aspecto fisico é refletida praticamente sem perdas no mundo virtual.

O negocio artesanal estudado teve sua origem na internet, e, intuitivamente, ja se
utilizava das ferramentas de comunicacdo de marketing e ferramentas digitais antes

mesmo de perceber-se como negdcio, como relata a empresaria:

N&o tenho nem ideia de como precisar. Ndo existe como mensurar. A
Lu Gastal nasceu da rede social, em um tempo em que a rede social
nem era discutida ainda. Seria outro formato de negdcio, de comegar
do zero como uma loja de bairro, com outras ferramentas de
marketing.

A empresa estudada apropria-se de ferramentas de comunicacdo de marketing,
fazendo uso da internet como principal canal de divulgacdo e promogédo da empresa, e
do e-commerce como um dos canais de venda. Sem esses recursos importantes baseados
em tecnologia, a empresaria afirma que ndo consegue imaginar a existéncia do negécio,
ou caso sua histdria ocorresse anos antes da tecnologia ficar acessivel, acredita que, ou o

negocio ndo existiria, ou teria formato e modelo de negdcios completamente diferentes.
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Considerac0es finais

O talento empreendedor e visdo de negocio que Luciana Gastal possui também
podem ser considerados como grandes diferenciais de mercado de negocio. Esse talento
e visdo aliados a criatividade possibilitaram a criacdo de uma comunicacdo alinhada
com as atividades da empresa, seja no mundo real ou no virtual.

O artesanato € um dos setores da industria criativa que o talento para produzir
ainda é foco do trabalho. Esse talento deve ser melhor utilizado em todos os aspectos
quando fala-se de artesanato como negécio. Compreender a area como negocio pode ser
0 primeiro requisito para que se inicie o processo de levantamento de caracteristicas e
especificidades do produto e da forma de producdo, para, entdo, tracar estratégias de
comunicacdo em marketing de forma a contribuir com a marca, e os resultados de
encomendas ou vendas alcangarem os objetivos.

A internet oferece comunicacéo, informacdo, entretenimento e interatividade, e é
necessario apoderar-se destas caracteristicas de forma a criar novos mercados, e
aumentar os ja conguistados. Associada as novas tecnologias, a internet também pode
ser usada como recurso para aperfeicoar aptidées e talentos, por meio de cursos,
tutoriais, videos e trabalho de outros artesdos em todo o mundo. Seu uso como forma de
ampliar o conhecimento pode contribuir para a melhoria de todos os processos de

criacdo, aliando inovacdo aos produtos.
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