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RESUMO

ENERGIA SOLAR E ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL:
Um estudo de caso aplicado na empresa Solarview

AUTOR: William Cantareli Arrivabene
ORIENTADOR: Diego Berlezi Ramos

Com as profundas transformagfes causadas pela pandemia de Covid-19 e a hiper
conectividade contemporanea, a internet se tornou uma ferramenta importante para o varejo
fisico, permitindo que as lojas se expandissem para o ambiente virtual. No entanto, nesse
ambiente desafiador, é crucial adotar estratégias eficientes para atrair e reter a atencdo do
consumidor e se destacar em meio a concorréncia global. Nesse contexto, o marketing digital
se torna fundamental para estabelecer relacbes com os clientes, entender suas necessidades
e aumentar as vendas e o lucro das empresas. Antes de comercializar um infoproduto em
grande escala, € comum realizar lancamentos digitais para avaliar o interesse dos
consumidores e ajustar a oferta de acordo com suas demandas. Este trabalho tem como
objetivo analisar a importancia do marketing digital para o lancamento de um infoproduto na
area de energia solar, por meio de um estudo de caso aplicado na empresa Solarview. A
metodologia utilizada foi 0 Langamento Semente, proposto pelo especialista em langamentos
digitais, Erico Rocha. Com base nos resultados obtidos, pode-se afirmar que o primeiro
Langcamento Semente (evento denominado Solar Experience) da empresa Solarview foi bem-
sucedido. Foi possivel realizar a primeira venda do infoproduto "Curso digital de Gestao do
Processo Solar" e gerar um lucro de R$2.667,65, com um ROI positivo de 1,36. Os resultados
de branding mostraram um crescimento significativo nos seguidores e engajamento nas
plataformas digitais da empresa durante o periodo de lancamento. No Instagram, houve um
crescimento de 4,75% nos seguidores, totalizando 648 seguidores ganhos. No Facebook,
houve um crescimento de 3,28% nos seguidores, totalizando 49 seguidores ganhos. No
YouTube, houve um total de 219 inscritos ganhos durante o periodo. O Lancamento Semente
foi uma etapa crucial para a Solarview, permitindo que a empresa testasse e validasse seu
primeiro infoproduto, além de medir sua eficiéncia. Com os resultados obtidos, a empresa
pode ajustar sua estratégia e planejar futuros eventos, visando aumentar o faturamento e o
engajamento dos clientes. Em um cendrio em que 0s consumidores estdo cada vez mais
preocupados com produtos ecologicamente corretos, o infoproduto relacionado a energia
solar € uma oportunidade de negdécio promissora.

Palavras-chave: Energia solar; Varejo online; Infoproduto; Marketing digital; Lancamento
Semente;



ABSTRACT

SOLAR ENERGY AND DIGITAL MARKETING STRATEGIES:
A case study applied to Solarview company

AUTHOR: William Cantareli Arrivabene
SUPERVISOR: Diego Berlezi Ramos

With the profound transformations caused by the Covid-19 pandemic and contemporary
hyperconnectivity, the internet has become an important tool for physical retail, allowing stores
to expand into the virtual environment. However, in this challenging environment, it is crucial
to adopt efficient strategies to attract and retain consumer attention and stand out amidst global
competition.In this context, digital marketing becomes fundamental to establishing
relationships with customers, understanding their needs, and increasing sales and profitability
for companies. Before commercializing an infoproduct on a large scale, it is common to carry
out digital launches to evaluate consumer interest and adjust the offer according to their
demands. This paper aims to analyze the importance of digital marketing for the launch of an
infoproduct in the field of solar energy, through a case study applied to the company Solarview.
The methodology used was the Seed Launch, proposed by the digital launch expert, Erico
Rocha. Based on the results obtained, it can be stated that the first Seed Launch (event called
Solar Experience) of the company Solarview was successful. It was possible to make the first
sale of the infoproduct "Digital Solar Process Management Course" and generate a profit of
R$2,667.65, with a positive ROI of 1.36. The branding results showed a significant growth in
followers and engagement on the company's digital platforms during the launch period. On
Instagram, there was a 4.75% growth in followers, totaling 648 followers gained. On Facebook,
there was a 3.28% growth in followers, totaling 49 followers gained. On YouTube, there were
a total of 219 subscribers gained during the period. The Seed Launch was a crucial step for
Solarview, allowing the company to test and validate its first infoproduct, as well as measure
its efficiency. With the results obtained, the company can adjust its strategy and plan future
events, aiming to increase revenue and customer engagement. In a scenario where
consumers are increasingly concerned with environmentally friendly products, the infoproduct
related to solar energy is a promising business opportunity.

Keywords: Solar energy; Online retail; Infoproduct; Digital marketing; Seed Launch.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao

Atualmente, vivencia-se a era tecnoldgica, onde, apos o “boom” da internet, do
livre acesso a informacdo e de uma pandemia (provocada pelo virus SARS-CoV-2,
causador da COVID-19) todas as esferas sociais passaram por profundas
transformacdes. Com o isolamento social, o fechamento dos estabelecimentos fisicos
de forma obrigatdria e queda nos lucros, as empresas tiveram que encontrar uma série
de adaptacdes para evitar demissdo em massa, dentre elas, recorrer a outras formas
de alcancar seus consumidores sem a necessidade da presenca fisica em seus
estabelecimentos. Neste contexto, a internet despontou como importante ferramenta de
negociacao, cruzando o varejo fisico com um formato de loja virtual, deixando de ser
uma simples ferramenta de divulgacéo para assumir um canal de extrema importancia
onde os comerciantes podem interagir com os consumidores e estabelecer um dialogo

capaz de construir relacionamentos duradouros a longo prazo (CINTRA, 2017).

A internet criou a possibilidade de as empresas ampliarem seus negécios. Hoje,
diversas delas, possuem lojas virtuais, muitas ja consagradas e outras que anunciam
seus produtos em diversas paginas. Nesse ambiente inovador e desafiador, mais do
gue nunca € necessario utilizar estratégias para, além de atrair e reter a atencéo do
consumidor na busca de satisfazer suas necessidades e anseios, consiga se destacar

da concorréncia na grande aldeia global de McLuhan.

Dentro desse contexto emerge o marketing digital, uma nova forma de se
estabelecer a relacdo com o cliente - que ao adentrar a rede mundial de internet
chamado de “usuario”. Através do marketing digital € possivel conhecer o perfil desse
usuario/consumidor para lhe oferecer a aquisicdo de produtos digitais - chamados de
infoprodutos - que atendam suas expectativas e anseios, ao passo que impulsionam
as vendas e lucros das empresas (SOUZA e OLIVEIRA, 2017).

Antes de realizar a comercializacdo de um infoproduto em grande escala, é
comum realizar langamentos digitais, uma campanha comercial onde os produtos s&o
disponibilizados para testar a aceitacao do publico e verificar a vendagem no mercado

digital por um curto espaco de tempo. Para isso, inUmeras estratégias sao utilizadas



a fim de captar e atrair a atencéo do usuario/consumidor durante o langcamento, porém

para se destacar em meio a tanta concorréncia é preciso tracar estratégias efetivas.

Considerando esta nova realidade, na qual o marketing digital ganha um status e
alinhado a crescente preocupacao do consumidor por produtos ecologicamente corretos,
menos poluentes e com menor impacto ambiental, o presente trabalho se propbe a
analisar a importancia do marketing digital para o langamento de um infoproduto no ramo
da energia solar. Para isso, sera realizado um estudo de caso aplicado na empresa
Solarview. A metodologia utilizada para esta monografia serd o Lancamento Semente,

proposta pelo Especialista em Lancamentos Digitais, Erico Rocha.

1.2. Justificativa

A Engenharia Elétrica € uma area que desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento e na implementagéo de solucdes inovadoras e eficientes que atendam
as necessidades da sociedade contemporanea. Com a crescente demanda por fontes de
energia limpa e sustentavel, o mercado solar tem ganhado destague como uma
alternativa viavel e promissora. Nesse contexto, explorar estratégias de marketing digital
gue impulsionem a adocdo e o desenvolvimento dessas tecnologias tem se tornado
indispensavel, sendo assim, é essencial que os profissionais dessa area estejam

preparados para lidar com os desafios e as oportunidades desse mercado em expansao.

No contexto especifico da energia solar, 0 mercado de geracdo distribuida
apresenta grande potencial de crescimento no Brasil. No entanto, para que as empresas
do setor se destaguem e alcancem o sucesso, € necessario adotar estratégias eficientes
de marketing e langamento de produtos. Nesse sentido, 0 marketing digital desempenha
um papel crucial, permitindo a divulgacao efetiva dos produtos e servigcos oferecidos. A
Formula de Lancamento, uma estratégia consolidada no marketing digital, oferece uma
abordagem sistematica para planejar e executar o langcamento de infoprodutos, que sé&o
produtos baseados em conhecimento e informacbes, oferecendo uma abordagem
estruturada para lancar produtos ou servicos de maneira eficiente e obter resultados
positivos em curto prazo. No entanto, € importante analisar como essa metodologia pode
ser aplicada e adaptada ao contexto especifico da energia solar e da geragéo distribuida

no mercado brasileiro. Além disso, o conceito de lancamento semente € de extrema
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relevancia para empresas que desejam testar e validar seus produtos ou servicos no
mercado, de forma a obter feedbacks valiosos e aprimorar sua oferta antes de um
lancamento em larga escala. Combinar a Férmula de Langamento com o conceito de
lancamento semente pode ser uma estratégia eficaz para empresas do setor de energia

solar que desejam maximizar suas chances de sucesso e minimizar riscos.

A realizacdo deste trabalho cientifico busca preencher uma lacuna de
conhecimento ao explorar a aplicagdo da Férmula de Lancamento e do langcamento
semente no contexto especifico da Engenharia Elétrica e do mercado de energia solar.
Através desse estudo, serd possivel oferecer insights valiosos para profissionais e
empresas do setor, contribuindo para o desenvolvimento de estratégias mais eficientes,
o crescimento do mercado de energia solar e a consolidacdo da Engenharia Elétrica
como um agente importante nesse campo. Ao realizar um estudo de caso sobre a
aplicacdo do lancamento nesse contexto, busca-se compreender a efetividade dessa
estratégia de marketing na promoc¢éao da tecnologia solar. A pesquisa permitira analisar e
avaliar o impacto desse método de divulgacéo, tanto em termos de conscientizacao
guanto de aumento das vendas e penetracdo de mercado. Além disso, o estudo proposto
visa contribuir para a formacédo do estudante de Engenharia Elétrica, fornecendo-lhe
conhecimentos sobre estratégias de marketing digital, empreendedorismo e inovagdo no
setor de energia solar.

1.3.0bjetivos

1.3.1. Objetivo Geral

Investigar a aplicabilidade da estratégia de marketing digital denominada
“Langamento Semente” no mercado brasileiro de energia solar de geracéo distribuida,
com foco no lancamento de infoprodutos pela empresa Solarview, a fim de promover a
integragdo entre a formagédo em Engenharia Elétrica, o marketing digital e as estratégias

de langamento no setor.



1.3.2. Objetivos especificos

Estudar estratégias de marketing digital relevantes para o setor de energia solar,
explorando técnicas de divulgacdo, engajamento e conversao de clientes

Investigar os principios e metodologias da Formula de Lancamento,
compreendendo suas etapas e como podem ser adaptadas para o contexto da

energia solar.

Analisar o conceito de infoprodutos e sua viabilidade como produto comercial no

mercado de energia solar.

Realizar um estudo de caso da empresa Solarview, identificando suas

caracteristicas, objetivos e desafios no contexto do langcamento de infoprodutos.

Desenvolver e implementar uma estratégia de lancamento semente para um
infoproduto especifico da Solarview, aplicando os principios da Formula de

Lancamento.

Coletar dados e métricas durante o lancamento semente, como numero de

inscritos, vendas, engajamento nas redes sociais, entre outros.

Analisar os resultados obtidos durante o langamento semente, avaliando a eficacia

da estratégia utilizada e identificando oportunidades de melhoria.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O periodo pandémico de 2020 e 2021 provocou grandes transformacdes na
sociedade e exigiu que muitas empresas se reinventassem. Aproveitando a era da
hiperconectividade e a explosdo do mercado de celulares inteligentes, muitas

empresas migraram para o mercado digital.

Segundo o levantamento anual realizado pela Fundagdo Getulio Vargas, em
2022, o Brasil atingiu a marca de 242 milhGes de celulares inteligentes em uso no
pais, que tem pouco mais de 207 milhdes de habitantes (IBGE, 2022). A pesquisa
ainda mostra que, se adicionarmos o quantitativo de computadores, notebooks e
tablets, temos 447 milhdes de dispositivos digitais, ou seja, mais de dois dispositivos
digitais por habitante (MEIRELLES, 2022).

Com o isolamento social e o fechamento de estabelecimentos fisicos de forma
obrigatéria as pessoas passaram a ficar mais em casa e investir mais tempo e dinheiro
na aquisicdo de produtos digitais, chamados de infoprodutos. Com o aumento da
permanéncia em casa, muitas pessoas repensam seu estilo de vida. A busca por
ambientes mais confortaveis, praticas mais saudaveis e sustentaveis tém ganhado
forca. Nesse pensar, o0 mercado de energia solar tem se destacado, ja que se trata de
uma fonte limpa e renovavel. De acordo com a economista Virginia Parente, professora
do IEE-USP (Instituto de Energia e Ambiente da Universidade de Sao Paulo), “Cada
vez mais os consumidores vao buscar produtos que venham de matrizes mais limpas”
(ROUBICEK, 2022). Associado a isso, 0s altos precos da energia elétrica no Brasil e os
constantes aumentos na conta de luz, a queda de precos dos sistemas fotovoltaicos,
as linhas de financiamento facilitadas, as condi¢des climaticas favoraveis no pais e o
baixo custo de manutencdo do sistema fotovoltaico, tem levado ao crescimento

acelerado do mercado de energia solar no Brasil (SOLAR, 2023).

A crescente expansao da internet e o aumento das vendas online tém tornado
as estratégias de marketing digital cada vez mais importantes no Brasil e no mundo.
Empresas de diferentes portes e segmentos tém investido massivamente em
estratégias de comunicacdo e vendas, a fim de atrair e fidelizar novos clientes.
Conforme o relatorio Cenp-Meios, realizado pelo Férum da Autorregulacdo do

Mercado Publicitario, em 2021, o mercado publicitario brasileiro cresceu 38,8%,
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totalizando 19,7 bilndes de reais em investimentos em midias digitais. Assim, com o
investimento em marketing digital aumentando em todo o mundo, as empresas que
se adaptam as mudancgas na industria estdo em melhor posicdo para prosperar no
mercado global. Diante disso, € fundamental que as empresas acompanhem as
tendéncias do mercado e invistam em estratégias de marketing digital para obterem

sucesso no mercado global.

Neste trabalho, apresentamos um breve panorama do mercado de energia
solar brasileiro, juntamente com conceitos importantes de marketing digital, conteados

gue auxiliaram a embasar a escrita deste trabalho.

2.1. ENERGIA SOLAR E GERACAO DISTRIBUIDA DE ENERGIA

Nos ultimos anos, o mercado de energia solar tem ganhado cada vez mais
importancia, oferecendo uma alternativa sustentavel e econbmica em comparagao
aos métodos de geracdo de energia tradicionais, como a queima de combustiveis
fésseis. A energia solar € uma fonte limpa, renovavel e abundante, o que a torna uma

opcao viavel para residéncias, empresas e governos em todo o mundo.

De acordo com informacdes extraidas do site da Agéncia Nacional de Energia Elétrica
(ANEEL), um 6rgé&o vinculado ao Ministério de Minas e Energia, do governo brasileiro:

desde 17 de abril de 2012, quando entrou em vigor a Resolugdo

Normativa ANEEL n° 482/2012, o consumidor brasileiro pode gerar

sua propria energia elétrica a partir de fontes renovaveis ou cogeracao

gualificada e inclusive fornecer o excedente para a rede de distribuicédo

de sua localidade. Trata-se da Micro e da Minigeracao Distribuidas de

Energia Elétrica, inova¢cbes que aliam economia financeira,
consciéncia socioambiental e autossustentabilidade. (BRASIL, 2022).

Devido a publicagdo da Resolugao 1.059/2023, que regulamenta a Lei 14.300, muitos
profissionais do setor de energia solar no Brasil questionaram a
validade das resolucdes 482/2012 e 687/2015. Entdo a RN n° 482/foi revogada e hoje néo
existe mais. A Resolucdo 1.059 aprimorou as regras de GD e os dispositivos regulatorios
estdo na Resolucdo 1.000, que passa a incorporar o tema de GD, além dos outros topicos
do servico de distribuig&o.
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Dentre os diferentes tipos de producdo de energia elétrica a partir de fontes
renovaveis, a energia solar fotovoltaica € a energia obtida através da conversao direta
da luz em eletricidade por meio do efeito fotovoltaico. Quando a energia elétrica é
gerada localmente e conectada diretamente a rede de distribuicdo, é denominada de
geracao distribuida de energia. Esse termo é valido para diferentes fontes de energia
renovaveis, como a energia solar, edlica e hidrica. No Brasil, a definicdo de geracao
distribuida é feita pelo Artigo 14 do Decreto-Lei n.° 5.163 de 2004:

Considera-se geracdo distribuida a producdo de energia elétrica
proveniente de agentes concessionarios, permissionarios ou
autorizados, conectados diretamente no sistema elétrico de
distribuicho do comprador, exceto aquela proveniente de: | -
hidrelétrico com capacidade instalada superior a 30 MW; e Il -

termelétrico, inclusive de cogeracgdo, com eficiéncia energética inferior
a 75%. (BRASIL, 2004).

Com o avanco da tecnologia, 0s painéis solares se tornaram mais acessiveis e
eficientes, o que reduziu significativamente os custos de instalacdo e manutencédo. O
investimento em energia solar pode gerar retorno financeiro a longo prazo, ja que os
painéis solares podem gerar energia por décadas, reduzindo as contas de energia.
Além disso, a energia solar € uma fonte limpa e renovavel, o que reduz a emisséo de
gases do efeito estufa e a poluicdo do ar e da agua (SOLAR, 2023). Com a crescente
preocupacdo com as mudancas climaticas, a energia solar € uma solucao importante

para reduzir a pegada de carbono e minimizar o impacto ambiental.

Recentemente, o Brasil atingiu a marca de 1 milhdo de sistemas de geracao de
energia solar instalados em telhados, fachadas e pequenos terrenos, somando mais
de 10,6 gigawatts (GW) em poténcia, segundo mapeamento da Associacao Brasileira
de Energia Solar Fotovoltaica (ABSOLAR) divulgado em maio de 2022.

2.2. A HIPERCONECTIVIDADE CONTEMPORANEA

A ideia de que "o meio é a mensagem", defendida por McLuhan em 1967,
nunca fez tanto sentido e esteve tao atual. O fildsofo canadense, que viveu entre 1911
e 1980, vislumbrou a chegada da internet e da cibercultura quase trés décadas antes

de seu boom. Com base nos efeitos da comunicacdo de massa, especialmente da
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televisdo, McLuhan teorizou que o meio de comunicacdo ndo é simplesmente um
canal de transmissao de conteddo ou mensagem, mas sim um elemento determinante

da comunicacéo em si.

Segundo McLuhan (1969), os meios sédo extensdes dos sentidos dos homens,
funcionando como uma espécie de "prétese técnica". Nessa logica, os dispositivos
digitais como computadores, tablets e celulares inteligentes podem ser considerados
extensdes dos dedos ou das méos e até mesmo da mente de cada um de nés, criando

uma relacédo simbidtica entre a tecnologia e o homem.

A partir de sua observacéo e pesquisa, McLuhan cunhou o conceito de "aldeia
global", referindo-se a convergéncia das midias. Se pensarmos no momento atual, a
internet cria um espaco interconectado e descentralizado que permite a comunicagao
direta e instantanea, sem barreiras. Um mundo interconectado por midias de massa
que simulam uma cultura global, rompendo com a ideia de tempo e espago como
aprendemos no passado (JORENTE, 2009).

Na sociedade contemporanea, a conectividade instantanea e o facil acesso a
informagao e comunicagao transformaram a forma como vivemos, trabalhamos e nos
relacionamos uns com 0s outros. As redes sociais, aplicativos de mensagens e outras
plataformas digitais criaram um mundo on-line, interconectado e interdependente,
onde as informacbes podem ser compartiihadas instantaneamente,
independentemente da localizacdo geografica. Isso possibilitou uma maior
participacdo dos individuos na sociedade, uma vez que € possivel compartilhar ideias

e opinides de forma ampla e rapida.

No entanto, a hiperconectividade apresenta desafios significativos, como o
vicio em tecnologia, a dependéncia da internet, a perda de privacidade e o aumento
do ciberbullying (SOUZA e CUNHA, 2019). Pesquisas recentes apontam que conexao
constante com o mundo digital pode levar a um distanciamento da realidade, afetando
as relacdes interpessoais e a saude mental (SILVA, 2017; SOUZA e CUNHA, 2019;
CUNHA, RESENDE e SILVA, 2022).

Além disso, a hipertecnologia também estda mudando a natureza do trabalho e
da economia, criando novas oportunidades de trabalho remoto, mas também exigindo

a modernizacéo e migracédo das empresas para o0 mundo on-line.
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2.3. MARKETING DIGITAL

Ao longo das ultimas décadas o marketing tem passado por transformacdes
significativas, evoluindo do foco no produto (Marketing 1.0) e consumidor (Marketing
2.0) para o Marketing 3.0, que busca promover valores organizacionais para fazer do
mundo um lugar melhor (KOTLER, 2010). No entanto, com a crescente digitalizacao
do mundo, o marketing se transforma novamente e o Marketing 4.0 surge em um
mundo cada vez mais digital, com o poder centrado no ser humano contemporaneo
(KOTLER, 2017), tornando-se cada vez mais importante a utilizacdo de técnicas de
marketing digital para a aproximacédo das empresas com seus clientes. Dessa forma,
€ necessario que as empresas se adaptem as mudancas do mercado e estabelecam

formas de se conectarem com seus consumidores.

De acordo com Lacobucci (2001, p. 421), as empresas que persistirem em manter
uma mentalidade da Era Industrial estdo fadadas a perder a corrida pela lideranca de
mercado. Este cenario aponta para a necessidade de uma mudanca de paradigma por
parte das organizacfes, de modo a se adaptarem as demandas e exigéncias do mundo
atual. A Era Digital e suas inovagdes tecnologicas estéo transformando rapidamente os

modelos de negdcio e os comportamentos do consumidor.

Nesse sentido, a atualizacdo constante das praticas empresariais e a busca
por solucBes criativas e tecnologicas se tornam essenciais para garantir a
sobrevivéncia e 0 sucesso no mercado. Uma estratégia que tem se mostrado eficaz
para as empresas que buscam se aproximar de seus clientes é o marketing digital. De
acordo com a pesquisa Digital 2021 da Hootsuite e We Are Social, mais de 4,7 bilhdes
de pessoas em todo o0 mundo usam a internet, o que torna o marketing digital uma
estratégia essencial para as empresas que buscam alcancar seu publico-alvo
(HOOTSUITE; WE ARE SOCIAL, 2021).

O marketing digital € um conjunto de estratégias de comunicagcao e marketing

gue visa promover marcas, produtos ou servi¢cos por meio de canais digitais, como a
internet e dispositivos méveis. Segundo Kotler e Keller (2012), ele engloba uma ampla
gama de téticas e técnicas, incluindo marketing de contetdo, SEO (otimizacdo de
mecanismos de busca), marketing de midia social, e-mail marketing, publicidade
online e analise de dados. Na era da hiperconectividade, as informacdes circulam em
diversos ambientes, tornando seu acesso mais plural, dinamico e fugaz. Assim, as
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estratégias de marketing digital precisam acompanhar essa dinamica e se adaptarem
as necessidades do publico (GABRIEL, 2010). De acordo com Cintra (2017), o
marketing digital permite a personalizacdo da comunicacdo com o0 publico-alvo,
aumentando a eficacia das campanhas e a fidelizagéo dos clientes.

Na visdo de Kotler (2017), o objetivo maximo do marketing é atender e
satisfazer o cliente, de modo que o relacionamento (no mundo online chamado de
engajamento) com a empresa seja tdo valioso que a venda se torne desnecessaria.
Para alcancar esse objetivo, € fundamental construir relacionamentos sélidos, ou seja,
uma construcao de valor interno com o publico-alvo, conhecendo profundamente seus

desejos e anseios para estabelecer conexdes mais fortes.

Kotler (2017) enfatiza que, quando as empresas conseguem humanizar sua
marca, as estratégias de marketing se tornam mais eficazes, uma vez que o publico-
alvo ja se identifica com a empresa. Para humanizar a marca, a escuta social e a
pesquisa empatica S0 mecanismos importantes que permitem as empresas construir
relacdes significativas com seus clientes. Isso resulta em uma ac¢do de engajamento
gue aumenta as interacfes com as interfaces digitais, criando um ciclo virtuoso de

fidelizacdo e satisfagdo do cliente.

Um elemento importante de conexao e comunicacao direta com o publico sao
as redes sociais. Atualmente elas sédo ferramentas indispensaveis para as estratégias
de marketing digital que devem ter um planejamento claro para conhecer o publico-
alvo, definir objetivos especificos e criar contetdo relevante e engajador adequados
para cada plataforma (KOTLER e KELLER, 2012).

2.3.1. Estratégias de marketing digital

Dentre as estratégias de marketing digital, destacam-se trés tipos de
lancamento: o lancamento semente, 0 lancamento perpétuo e o lancamento
relampago. A seguir, vamos compara-los com base no critério pré-definido da
eficiéncia.

e Lancamento Semente: popularizado por Erico Rocha em sua Férmula

de Lancamento, o lancamento semente é uma estratégia de marketing
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digital que envolve a construcédo gradual de um relacionamento com os
potenciais clientes. Ele & caracterizado pela entrega de conteudo de
valor ao longo do tempo, criando uma base de seguidores engajados
antes do lancamento propriamente dito. Esse método visa construir
confianca e gerar interesse ao longo do processo, 0 que pode resultar

em uma taxa de conversdo mais alta durante o lancamento.

Lancamento Perpétuo: o lancamento perpétuo € uma abordagem
continua, na qual ha sempre uma oferta disponivel para os clientes. E
caracterizado por uma sequéncia de lancamentos menores e mais
frequentes, oferecendo diferentes produtos ou servigcos ao longo do
tempo. Essa estratégia busca manter o fluxo constante de vendas e
engajamento, mantendo o0s clientes sempre interessados e

possibilitando a geracéo continua de receita.

Lancamento Relampago: € uma estratégia de marketing que envolve
a criacdo de um senso de urgéncia e escassez. Nesse tipo de
lancamento, uma oferta € disponibilizada por um tempo limitado,
geralmente com um desconto ou beneficio exclusivo. O objetivo é criar
um impulso de compra imediato, aproveitando o fator de escassez para
estimular a decisdo de compra dos clientes em um curto periodo de

tempo.

Comparando esses trés lancamentos (Quadro 1), considerando o critério da

eficiéncia, o lancamento semente se destaca por sua abordagem gradual e

estratégica. Ao construir um relacionamento sélido com os potenciais clientes antes

do langamento, oferecendo conteudo de valor ao longo do tempo, o langamento

semente cria confianga e interesse, aumentando a probabilidade de conversdes

durante o lancamento. Essa estratégia permite uma melhor segmentagéo e nutricdo

do publico-alvo, resultando em uma taxa de conversdo potencialmente mais alta do

que os lancamentos: perpétuo e relampago, que dependem mais de impulsos

momentaneos. Além disso, o langcamento semente também proporciona uma base
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sélida de seguidores engajados, o que pode levar a um efeito de longo prazo, com

potencial para gerar vendas continuas mesmo apos o lancamento inicial.

Quadro 1 - Vantagens e desvantagens dos meétodos de lancamento semente,
perpétuo e relampago.

Lancamento

Semente

Construcao de

Lancamento
Perpétuo

Fluxo continuo de vendas e

Lancamento
Relampago

Senso de urgéncia e

% relacionamento e confianga  Geracao continua de receita  escassez
% Nutricdo do publico-alvo Oportunidade de lancar Impulso de compra imediato
< produtos
Z
§ Segmentacao e Flexibilidade para testar Estimula a decisdo de
engajamento aprofundados diferentes estratégias e compra rapida
com Potencial para vendas ofertas
continuas
%) Requer maior planejamento  Possivel dificuldade em Menor tempo para construir
] e preparacao manter o interesse do relagéo com o publico
2 publico
|_
<Z( Processo mais longo até o Menor senso de urgéncia Demanda uma oferta
> lancamento: Risco de comparado ao lang. realmente irresistivel
ﬂ perder o interesse do relampago
@) publico ao longo do tempo

E importante ressaltar que as vantagens e desvantagens apresentadas podem
variar dependendo do contexto, do publico-alvo e dos objetivos especificos de cada
empresa. Cada estratégia de lancamento possui caracteristicas distintas, e é
necessario considerar todos esses fatores antes de decidir qual delas € a mais

adequada para cada situacéo.
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2.3.2. Redes Sociais

As redes sociais sdo plataformas digitais, disponiveis na internet, que permitem
a criacdo e o compartilhamento de informacdes e contetdos pelas pessoas e para as
pessoas, onde o consumidor é simultaneamente o produtor e o consumidor da
informacédo (TORRES, 2009, p.113), facilitando a interagcdo e comunicacdo direta
entre seus usuarios. Essa caracteristica de proximidade com o publico torna as redes
sociais um canal fundamental para as estratégias de marketing digital. De acordo com
Kotler (2010), as redes sociais podem ser definidas de forma simples, como um local
onde 0s usuarios apresentam um assunto para disSCUSSa4o em comum e expressam

suas opinides.

Segundo Tuten e Solomon (2017), as redes sociais oferecem as empresas a
oportunidade de se conectar diretamente com seus consumidores, entender suas
necessidades e interesses e, assim, criar um relacionamento mais préximo e
duradouro com eles. Além disso, essas plataformas permitem que as empresas
divulguem seus produtos e servicos de forma segmentada e direcionada, aumentando

a efetividade das campanhas de marketing.

Dentre as principais redes sociais utilizadas pelos brasileiros, estdo o
WhatsApp, YouTube, Instagram, Facebook,Tik Tok e Linkedln, segundo dados do
blog Statista (Figura 1).

Figura 1 - Redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros em 2022.
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Fonte: Blog statista.com
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Neste contexto, € importante destacar que o marketing de contetudo oferecido
por essas redes sociais € um importante aliado para o crescimento e engajamento
das marcas, uma vez que conteudo relevante e de qualidade é essencial para atrair e
reter clientes, além de gerar interacdes e compartiihamentos que aumentam a

visibilidade da marca nas redes sociais.

2.3.3. Marketing de Conteudo

O Marketing de Contetudo é uma estratégia de marketing digital que busca
estabelecer um relacionamento com o cliente em potencial através da criacdo e
distribuicdo de conteudo relevante e valioso para uma audiéncia especifica. De acordo
com Kotler e Keller (2012, p. 536), essa abordagem envolve a criacdo de contetdo
atraente, interessante e informativo, ao invés de apenas apresentar um

produto/servico ou simplesmente publicitar a marca.

Para que a estratégia de Marketing de Conteudo seja eficaz, é necessario
conhecer profundamente a audiéncia (publico-alvo de interesse), compreendendo
seus interesses, necessidades e desafios (KOTLER; KELLER, 2012). Com esse
conhecimento, é possivel desenvolver conteudos relevantes e de qualidade que
gerem valor para o publico e para a marca. Como destaca Torres (2009, p. 87), o
principal intuito do marketing de conteudo é gerar credibilidade e confianca na

empresa ou servico para atrair novos clientes.

E importante que o conteldo seja de qualidade e forneca informacdes
relevantes e Uteis para a audiéncia, a fim de atrair, engajar e converter o publico-alvo
em clientes fiéis (PULIZZI, 2014). Para isso, a criacdo de diversos tipos de conteudo,
como artigos em blogs, e-books, infograficos e videos, produzindo o contelido em
volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor encontre, goste e se

relacione com a marca, empresa ou produto (TORRES, 2009, p. 87).

A Figura 2 apresenta o Funil de Inbound Marketing, também conhecido como Funil
de Conversao, que ilustra o processo em gue o contetdo e a mensagem séo analisados
por um usuario de um site para que ele se torne um cliente. De acordo com Martins

(2023), o funil é composto por quatro etapas: Atrair, Converter, Fechar e Encantar.
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A primeira etapa, Atrair, consiste em atrair visitantes para o site por meio de
conteudos relevantes e estratégias de SEO. Nessa fase, é importante gerar
trafego qualificado para o site, ou seja, visitantes que possuem interesse no
conteudo oferecido.

A segunda etapa, Converter, tem como objetivo converter os visitantes em
leads, ou seja, obter informacdes de contato que permitam iniciar um
relacionamento com eles. Para isso, € comum oferecer contelldos premium,

como e-books, webinars, entre outros, em troca das informacfes de contato.

A terceira etapa, Fechar, tem como objetivo transformar os leads em clientes. Nessa
etapa, é importante nutrir os leads com contelidos relevantes e personalizados, e

oferecer solu¢des que atendam as suas necessidades e desejos.

A quarta e ultima etapa, Encantar, tem como objetivo fidelizar os clientes,
oferecendo um excelente suporte pds-venda e gerando experiéncias positivas.
Essa fase € importante para manter os clientes satisfeitos e fidelizados, além

de gerar indicacdes e novas oportunidades de negécio.

Figura 2 - Funil de Inbound Marketing.
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Atualmente, uma das formas mais eficazes de atingir mais pessoas e crescer
de forma rapida e exponencial é através do uso de midias pagas, como o gerenciador
de negocios, que é destinado a criagdo de anuncios. Com ele, é possivel delimitar o
orcamento, datas de veiculacdo das campanhas, horérios e dispositivos em que 0s
criativos serdo exibidos. Segundo o Blog Rock Content (2021), a segmentacéo é a
chave para o sucesso de um anuncio e de uma campanha, ou seja, € a definicdo de
localizagéo, género, idade, idioma, interesses, cargos, relacionamento, formacao,
entre outros. No gerenciador, é possivel escolher os formatos de andncios, como
imagens ou videos, possibilitando direcionar as pessoas para sites ou aplicativos de

destino usando elementos visuais envolventes de alta qualidade.

Uma estratégia bastante utilizada é o remarketing, que consiste em exibir
conteudo, campanhas e anuncios para usuarios que ja tiveram contato com a marca
anteriormente. A intencdo € gerar impacto e engajamento mais de uma vez em quem
demonstrou interesse nos produtos ou servicos. Uma das formas de fazer remarketing
é fornecer dados para as redes de anuncios com sua lista de e-mails. No Facebook, é
possivel integrar uma planilha com contatos de seus leads (uma oportunidade de
negocio que forneceu informacdes de contato, como nome e e-mail, em troca de uma
oferta da empresa) e direcionar anuncios personalizados para esse publico. Dessa
forma, é possivel criar mais um canal de interacéo, ndo dependendo apenas da abertura

do e-mail, mas comunicando também por meio do Facebook e do Hotmart (2021).

Uma estratégia bastante eficaz para aumentar o engajamento e o alcance da
marca é o remarketing, que tem como objetivo exibir conteado, campanhas e anincios
para usuarios que ja tiveram contato com a empresa anteriormente. Para isso, é
possivel fornecer dados para as redes de anuncios com uma lista de e-mails dos
leads, que s&o as oportunidades de negocio que forneceram informacdes de contato,
como nome e e-mail, em troca de uma oferta da empresa. No Facebook, por exemplo,
€ possivel integrar uma planilha com contatos e direcionar anuncios personalizados
para esse publico. Dessa forma, € possivel criar mais um canal de interacdo e gerar
um impacto mais significativo para quem ja demonstrou interesse nos produtos ou

servicos da empresa.

No entanto, é fundamental lembrar que ter uma estratégia completa de marketing

digital, que também gere conteudo de valor, € essencial para fidelizar o cliente. Para
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isso, € preciso entender profundamente o consumidor, o que ele busca, quais sao seus
medos, seus sonhos e objetivos. Somente dessa forma € possivel criar campanhas e

anuncios que realmente impactem e gerem resultados positivos para a empresa.

2.3.4. Infoproduto

De acordo com Kotler e Armstrong (1993, p. 219), “produto” é definido como
"qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atengéo, aquisi¢cao, uso
Ou consumo, e que possa satisfazer um desejo ou necessidade”. No caso dos
infoprodutos, eles sédo produtos digitais criados para serem vendidos e entregues pela
internet, sem a necessidade da forma fisica do produto. Um dos principais objetivos
de sua criacao é transmitir um contetudo de forma organizada e de facil assimilacédo
do conhecimento transmitido, resolvendo as necessidades e anseios de um publico
especifico, a fim de gerar maior engajamento para a empresa. Eles podem ser
formatados de diversas maneiras, de acordo com o tipo de conteldo que se deseja

disponibilizar. Alguns dos principais formatos de infoprodutos séo:

e E-books: sdo livros digitais que podem ser lidos em dispositivos eletrénicos
como computadores, tablets e smartphones. Os e-books podem ser sobre
diversos assuntos e sao populares porque sao faceis de produzir e distribuir.
Geralmente séo disponibilizados em formatos PDF, EPUB ou MOBI. Apesar da
facilidade de criacdo sua producdo requer uma equipe de profissionais
(redatores, designers e revisores) para que seja entregue um infoproduto
profissional e sem erros. Esses detalhes fazem com que as pessoas que

visitam a pagina de vendas sejam atraidas a fazer o download do e-book.

e Podcasts: sdo programas de audio que podem ser baixados ou transmitidos
online. Geralmente apresentam um ou mais apresentadores discutindo topicos
especificos e convidados especiais para fornecer informagdes e insights. Os
podcasts também ganharam espaco entre 0s consumidores por lembrar

programas de radio classicos, mas com uma interatividade maior do publico.

e Webinars: sdo eventos online que podem ser ao vivo ou pré-gravados.
Geralmente envolvem um palestrante que compartilha informacgbes e

conhecimentos sobre um tépico especifico, permitindo que os participantes
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facam perguntas e interajam. Os webinars apresentam o formato de palestras
ou workshops, porém com um custo de locacdo extremamente inferior aos

eventos fisicos.

e Cursos online: sao programas de aprendizado oferecidos na internet.
Geralmente, apresentam uma série de licbes e modulos de ensino que podem
ser vendidos como um pacote completo ou como ligées individuais. Eles podem
ser sobre qualquer assunto, desde culindria até programacdo de
computadores. Os cursos online costumam ter uma estrutura mais complexa e
envolver diversos recursos, como videos, textos, exercicios e foruns de

discussao.

Para compreender a relevancia dos infoprodutos no marketing digital, &
fundamental destacar a magnitude desse mercado. De acordo com a consultoria de
mercado Valuates Reports (2021), em 2020, o setor faturou mais de 160 bilhdes de
dolares em todo o mundo. Além disso, é previsto que esse mercado cresca até atingir
um faturamento global de 241 bilh6es de ddlares até 2027, com um aumento médio
de 5,9% ao ano. A crescente demanda por solucdes praticas e de qualidade, aliada a
rotina agitada das pessoas, que tém pouco tempo para se deslocar fisicamente para
adquirir produtos ou servicos, tornam os infoprodutos ainda mais atraentes e viaveis.
(BLOG SHOWME, 2022).

Uma estratégia muito eficaz na comercializacdo de infoprodutos é o chamado
"lancamento digital". Essa metodologia busca gerar um pico de vendas em um curto
espaco de tempo, por meio de uma campanha de marketing bem estruturada e
sincronizada. Durante o langcamento, o infoproduto é disponibilizado por um tempo
limitado, com a possibilidade de acesso exclusivo a bonus e vantagens para o0s
primeiros compradores. Essa tatica pode gerar grande engajamento e despertar o
senso de urgéncia nos consumidores, estimulando a compra e gerando resultados

expressivos em um periodo relativamente curto de tempo.
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2.4. LANCAMENTO DE INFOPRODUTOS

O lancamento de um infoprodutos é uma estratégia de marketing que visa gerar
grandes fluxos de receita em um curto e limitado espaco de tempo (HOUAISS;
VILLAR, 2010). Para que isso seja possivel, e o lancamento obtenha sucesso, é
imprescindivel a realizacdo de uma busca de mercado a fim de mapear o tamanho do
nicho, o publico-alvo, definir personas, destacar quais as maiores dores e desejos,
qual a classe social, momento de vida, entre outras informacdes relevantes (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Com base nessas informacdes, toda a estratégia do lancamento sera definida
e direcionada para um publico especifico, desde a oferta, produto, preco, bénus,
garantias, tempo de acesso até 0s canais de comunicagao mais propicios para contato
(SANTOS, 2017). Segundo Pakes (2015), o lancamento € um processo que visa

entregar um conteudo de valor visando persuadir o cliente a comprar a solucao.

Uma estratégia, mundialmente empregada, para vendas de infoprodutos €&
conhecida como “Formula de Langcamento de Produto” (do Inglés: Product Launch
Formula - PLF), criada por Jeff Walker, um renomado especialista em marketing
(WALKER, 2015). Essa estratégia € baseada em um método comprovado em trés
fases: pré-lancamento, lancamento e pds-lancamento. Cada fase possui uma
estratégia especifica e objetivos definidos para garantir o sucesso da campanha de
langamento (SINEK, 2017).

2.4.1. Férmula de Lancamento

Atualmente o mercado de Marketing brasileiro vivencia uma crescente
visibilidade da metodologia “Férmula de Langamento”, impulsionada pelo trabalho do
empresario e especialista em marketing digital Erico Rocha. Criada por Jeff Walker,
essa metodologia se baseia em quatro pilares essenciais: (1) definicdo do produto, (2)
geracdo de publico ou criacdo de audiéncia/lista, (3) uso de gatilhos mentais e (4)
apresentacao da oferta. Cada um desses elementos é fundamental para garantir o

sucesso do lancamento de um produto no mercado.

O primeiro pilar consiste na definicdo clara do produto ou servigco que sera

lancado. Para Walker (2020), € fundamental que o produto atenda as necessidades
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do publico-alvo e seja atrativo o suficiente para gerar interesse e desejo nos
consumidores. De acordo com Walker, a férmula de lancamento ndo requer,
inicialmente, que o produto e a oferta estejam totalmente prontos. No entanto, €
fundamental ter o nicho do produto definido antes de iniciar o langamento, pois isso
permitira uma analise adequada do mercado, concorréncia e publico-alvo em
potencial. Com base nessas informacdes, é possivel desenvolver uma estratégia

sélida para o langcamento do produto.

O segundo pilar é a geracdo de publico-alvo e a criacdo de uma lista de
audiéncia. De acordo com Walker (2014), a construcdo de uma lista de e-mails &
crucial para aumentar a audiéncia. Embora as redes sociais, como YouTube,
Facebook e Instagram, também possam ser usadas para esse fim, elas estdo
sujeitas a politicas de uso que podem limitar o contato direto com a lista de
seguidores. Walker ainda afirma “Na pratica, ter uma boa lista de e-mails é quase
como ter uma licenga para imprimir dinheiro” (WALKER, 2014, p.48). Esse processo
permite gerar expectativa e interesse em relagdo ao produto, aumentando as

chances de sucesso no lancamento.

O terceiro pilar da Formula de Langamento € o uso de gatilhos mentais, que
sdo técnicas psicoldgicas que ajudam a despertar emocdes e desejos no consumidor,
aumentando a chance de venda do produto (WALKER, 2020). Alguns exemplos de

gatilhos mentais séo a escassez, a prova social, a urgéncia e a autoridade.

Por fim, o quarto pilar é a apresentacao atraente da oferta, que deve ser clara

e objetiva, destacando os beneficios e solu¢des que o produto oferece ao consumidor

e utilizando técnicas persuasivas para incentivar a compra (WALKER, 2014).
Complementando essa ideia, Walker comenta:

Tudo que um langamento PLF n&o faz € vender um produto. O objetivo

€ vender a transformacado que esse produto fara na vida de alguém.

Portanto, uma oferta € muito mais do que simplesmente vender

atributos. Ofertar € mostrar 0 quanto um produto ou servigo pode ser

transformador, melhorando a vida de quem o adquirir. (WALKER,
2014, p.89).

Mais do que simplesmente preco, € o valor agregado e o quanto a oferta é
atraente que importa na venda de um produto. Além de considerar fatores como preco,
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bdnus, garantias e tempo de acesso, o fator mais importante que levara os membros
da lista de e-mails a comprar o produto oferecido é a transformacao que ele pode
proporcionar em suas vidas. E fundamental que o comprador perceba que esta

recebendo muito mais do que esta investindo.

3. METODOLOGIA

Neste trabalho, utilizou-se o método Lancamento Semente, uma técnica de
planejamento de lancamento de produtos ou servicos digitais, criada por Jeff Walker
e introduzida no Brasil por Erico Rocha, especialista em lancamentos digitais. A
estratégia consiste em lancar um infoproduto no mercado, antes mesmo de ele existir,
com o objetivo de validar a oferta e verificar a aceitacdo do publico-alvo. Para validar
a efetividade, serdo contabilizadas as vendas dentro de uma plataforma auxiliar,
denominada Hotmart. As etapas a serem seguidas seguem a metodologia e estao

descritas abaixo.

O processo do método Langamento Semente € dividido em quatro etapas:

1. Planejamento: na primeira etapa do método deverd ser realizada uma
pesquisa de mercado, na qual é feita uma analise do nicho de interesse com o
objetivo de identificar as necessidades e anseios (chamadas de dores) do
publico-alvo. A partir dessa pesquisa também é possivel avaliar a concorréncia
e criar uma promessa do infoproduto que sera oferecido, no intuito de

solucionar as dores identificadas.

2. Pré-lancamento: na segunda etapa, devera ser criado um conteudo gratuito,
conhecido como "isca digital", que deve oferecer informacdes valiosas sobre o
infoproduto para o publico-alvo. Este conteudo é disponibilizado em uma
“pagina de captura”, ou seja, uma pagina de web onde os visitantes fornecem
seus dados de contato em troca do acesso ao contetdo. A pagina de captura
tem o objetivo de criar uma lista de contatos de possiveis compradores do
produto. Além disso, deve ser realizado um webinar de apresentacdo do

infoproduto para gerar interesse e comprometimento do publico-alvo.
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3. Lancamento: na terceira etapa, devera ser realizado o lancamento do
infoproduto "Semente”, que € um produto minimo viavel (MVP) criado para
testar e validar a oferta. Esse infoproduto deve ser disponibilizado a um preco
acessivel para o publico que se interessou pelo contetdo gratuito
anteriormente disponibilizado. Geralmente é feita uma oferta do produto, com
um preco promocional e um bdénus exclusivo para quem adquirir naquele
momento. Deve ser criado um senso de urgéncia (e escassez) para que 0sS

clientes tomem a decisao de compra.

4. Pés-lancamento: na quarta etapa, devera ser feita a validacao da oferta, na
qual é avaliado se a promessa feita na oferta foi cumprida e se houve interesse
suficiente para justificar a criacdo do produto completo. Também é feita uma
analise dos resultados do lancamento, para avaliar o que deu certo e o que

pode ser melhorado no préximo langcamento.

Se a oferta for validada, uma quinta etapa € adicionada, onde sera executada
a producao do produto completo, que atende todas as demandas e necessidades
identificadas na pesquisa de mercado. Nessa etapa, é possivel utilizar o fluxo de caixa
gerado pelo infoproduto "Semente" para a producdo do produto completo. Para
finalizar, a sexta etapa sera o lancamento do produto completo no mercado, utilizando
as estratégias de marketing digital e vendas aprendidas durante todo o processo. O
investimento para a aplicagio de um langamento varia de acordo com a

disponibilidade de caixa da empresa ou da pessoa fisica.

O Langamento Semente tem o Unico e exclusivo objetivo de validar a oferta e
fazer a primeira venda. Na maioria dos casos, este infoproduto € o primeiro produto
digital da empresa, ou um produto inexistente em sua linha de atuagéo, dessa forma,
e fundamental definir bem o perfil do publico-alvo (também chamado de avatar) e a
promessa que ira solucionar seus problemas. E uma fase de testes na qual é escolhido
0 nome do produto ou servico e o expert que liderara os conteldos e realizara o evento

de Lancamento Oficial.
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4. A EMPRESA DE ATUACAO

A realizacao deste trabalho ocorreu na empresa Solarview, a qual esta situada
na cidade de Belo Horizonte, em Minas Gerais, Brasil. A Solarview nasceu, em 2013,
através do conceito de inovacéo e energia com foco no mercado solar fotovoltaico,
até entdo quase inexistente no Brasil. Naquele ano, a primeira ideia da startup era
fabricar um inversor solar de altissima qualidade, porém grandes marcas
internacionais ja estavam consolidadas no mercado e a ideia inicial teve que ser
revista. A partir disso, foi percebida a necessidade do monitoramento do sistema solar
fotovoltaico, pois com a leitura de dados da usina solar € possivel verificar um avanco,

otimizacao e retorno do investimento do Sistema Solar Fotovoltaico (SFV).

Em 2014, a Solarview realizou investimentos para criar a primeira central de
monitoramento fotovoltaica, que permite acompanhar as informacdes de cada usina
instalada no Brasil. Ao longo do trajeto observou-se que a plataforma s6 conseguia
gerar dados porque se comunicava com um equipamento do sistema denominado

datalogger, e este por sua vez nao era existente no Brasil.

Em 2015, a Solarview importou e aprimorou a tecnologia do mercado chinés

assim criando o primeiro datalogger fabricado 100% no Brasil.

Como o préprio nome sugere, datalogger € um registrador de dados, um
dispositivo eletrdbnico que monitora e registra dados em tempo real ao longo do tempo
ou em relacdo a uma determinada posicdo geografica. O diferencial do produto
desenvolvido pela Solarview é a integracdo com os diferentes portais de

monitoramento que competem com os mais variados tipos de inversores fotovoltaicos.

No decorrer deste ano, apos o lancamento do datalogger, foram identificados
problemas com os sistemas, a comunicacao e a plataforma desenvolvida. Dentre eles,
0 maior problema, estava relacionado com a topologia diversa de inversores que 0
mercado brasileiro estava recebendo no mercado, pois a plataforma ndo comunicava
com metade dessas topologias, sendo assim em 2016 ocorreu 0 processo de
universalizacdo do datalogger e centralizacdo de dados em um unico lugar, na

plataforma Solarview Pro.
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Em 2017 o segundo produto fisico foi criado, chamado de Smart meter
Solarview, um medidor inteligente bidirecional, que possui a funcdo de medir dois
fluxos de energia. Ele é implementado na rede elétrica do consumidor final facilitando
0 monitoramento dos dados e a elaboragéo de relatérios automatizados.

Em 2018 foi iniciado o projeto de internacionalizacdo comecando pela
Solarview México. Em 2019, foi desenvolvido um pacote de monitoramento
fotovoltaico completo e inovador com pré-venda, venda e pos-venda, denominados
de Solar Business e SolarView Light, os quais foram disponibilizados no mercado. No
ano de 2020 foi dado sequéncia aos projetos, correcdes e otimizacdes dos produtos

e servigos oferecidos pela empresa.

No final de 2021 e inicio de 2022 foi fundada a Solarview Academy, com o
objetivo de escalar os conhecimentos do mercado solar, criar uma nova fonte de
receita para a empresa e atingir o maior nimero de pessoas propensas a entrar no
mercado solar. A empresa possui um portfélio de servicos que vai desde o projeto até

a instalacao dos sistemas de energia solar em residéncias, comércios e industrias

5. DESENVOLVIMENTO DO INFOPRODUTO

Muitas empresas tém investido na area de energia solar e buscado estratégias
para se destacarem no mercado. Neste contexto, a empresa Solarview, situada em
Belo Horizonte, que atua no mercado de geracdo distribuida de energia solar,
ofereceu a oportunidade de vivenciar a rotina de trabalho de um Engenheiro Eletricista
dentro de uma empresa integradora, a qual que executa os projetos e instalacdes de
SFVs, assim desenvolvendo um trabalho na area educacional para o mercado de
geracao distribuida de energia solar fotovoltaica. O projeto educacional resultante foi

um curso online voltado para capacitacao de profissionais nessa area.

Para inserir esse curso no mercado digital, foram utilizadas estratégias de
marketing digital, baseadas na metodologia “Férmula de Langamento”. Essa
metodologia promoveu o primeiro lancamento de um curso digital da Solarview. Como
a empresa nao possuia um historico de comercializagédo de infoprodutos, foi realizado
um Langcamento Semente, com o Unico objetivo de validar a oferta do curso online, ou

seja, testar a aceitacdo do publico e realizar a primeira venda.
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5.1. ETAPAS DA CRIACAO DO CURSO DIGITAL “GESTAO DO PROCESSO
SOLAR”

Para lancar o curso digital "Gestdo do Processo Solar", foi necessario realizar
algumas etapas. Primeiramente, foi necessario definir o nicho de atuagéo e o avatar,
ou seja, entender o publico-alvo e suas principais necessidades. Além disso, a
promessa do curso precisou ser clara e objetiva, destacando os principais beneficios

e diferenciais que o aluno obteria ao realiza-lo.

Outra etapa importante foi a producdo de conteudo de valor, que seriam
oferecidos como amostra do que o curso completo abordaria. Esses contetdos
serviriam para atrair a atencdo e gerar interesse no publico, além de estabelecer a
autoridade do produtor do curso no assunto. A forma de distribuicdo do conteudo
também foi pensada, considerando os canais mais efetivos para alcancar o publico-
alvo e divulgando o curso nas redes sociais, email marketing, e outras ferramentas de

marketing digital.

Na fase de pré-lancamento, foram realizadas algumas definicbes do evento
semente, incluindo a escolha da data e horario adequados e producédo do produto.
Essas etapas foram fundamentais para garantir que o lancamento tivesse um impacto
positivo e que o curso fosse bem recebido pelo publico. A seguir sdo apresentadas

informacdes detalhadas de cada etapa.

5.1.1. Nicho de atuagéo

No primeiro momento, definiu-se o nicho de atuacdo da empresa, bem como

seus subnichos, conforme detalhado na Tabela 1.

Tabela 1 — Definicdo do nicho e sub-nicho de atuacdo da empresa/expert.

Nicho Energias renovaveis

Sub-nicho Marketing e processos da energia solar fotovoltaica




Sub-subnicho Energia solar

Sub-sub-subnicho Energia solar fotovoltaica
Sub-sub-sub-subnicho Energia solar fotovoltaica: do marketing ao pés-
venda

5.1.2. Caracteristicas do Avatar (persona/publico-alvo)

No segundo momento, definiu-se o avatar, ou mais comumente chamado:
publico-alvo através da metodologia em questdo. O avatar/ publico-alvo/ cliente é
definido por meio de uma pesquisa para mapear e compreender suas dores, desejos,
objecBes e outros dados relevantes para o primeiro lancamento. Apos diversas
reunides com o0s gestores, 0 avatar foi estabelecido e descrito detalhadamente na
Tabela 2.

Tabela 2 — Definicdo do avatar.

Caracteristicas do AVATAR

Idade 30 a 55 anos
Pablico alvo 90% masculino

10% feminino
Faixa salarial 5 a 10 mil reais/més
Profisséo Engenheiro/Administrador
Orientagao politica Conservador
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Em resumo, o avatar escolhido deveria ser um empreendedor formado na area
da engenharia, ter idade entre 30 a 55 anos, ser ambicioso, conservador, que deseja
vender mais produtos e ser referéncia na regido em que atua. Para atrair esse publico,

foram identificadas suas possiveis dores e desejos, conforme detalhado na Tabela 3.

Tabela 3 — Dores e desejos do avatar.

DESEJOS
1. Vender pouco 1. Vender mais
2. Concorréncia 2. Ter loja fisica

3. “Fazer com que o processo rode sem

3. Administracéo falha SeraeEres de T

4. Fechar propostas 4. Ser referéncia

5. Gestao 5. Melhorar a gestéo

6. Conseguir clientes 6. Expandir para outras regides
7. Atingir o publico-alvo 7. Ter uma empresa lucrativa

8. Organizar equipe de instalagdo e

8. Mais tempo livre
estoque

©

. Ser reconhecido como empresario

9. Implementar processos ~
P P fodao

10. Quer reduzir as reclamacdes dos

10. Precificar o pés-venda .
clientes
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5.1.3. Definicdo da promessa

ApoOs a definicdo do avatar, foi estabelecida a promessa do curso, a qual
deveria ser simples, atraente e clara, sem gerar ddvidas no publico-alvo.
Normalmente, a promessa envolve a solucdo de uma dor (anseio, necessidade) ou o
atendimento de um desejo do avatar. Para facilitar essa etapa, foram elaborados dez
desejos que poderiam motivar o publico-alvo a buscar a realizacdo da promessa ao

término do curso. S&o elas:
1. Vender mais sistema solar;
2. Ter lojafisica;
3. Ser mais independente da empresa;
4. Ser referéncia em sua regiao;
5. Melhorar a gestao dos colaboradores;
6. Expandir a empresa para outras cidades;
7. Ter uma empresa lucrativa,
8. Mais tempo livre;
9. Ser reconhecido como empresario de sucesso;
10. Reduzir reclamacdes dos clientes.

Assim, foi criada a promessa: “Seja 200% mais eficiente, organizando todos

seus processos desde o marketing até o pos-venda em 3 meses”.

E importante destacar que essa proposta teve origem na experiéncia prévia de
outras empresas onde foi realizado o mapeamento das necessidades do publico-alvo
por meio de consultoria presencial e online a diferentes empresas. Nessa experiéncia
a empresa obteve um aumento significativo de mais de 200% em seu faturamento.
Isso tudo resultou da organizagcdo e padronizagdo de processos que antes nao

estavam definidos.

Adicionalmente, foram identificadas dez objecdes que poderiam impedir o

avatar de alcancar a promessa ap0s se inscrever no curso. Sao elas:

1. N&ao consigo contratar o time;
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2. Nao consigo treinar o time;

3. N&o consigo automatizar o processo;

4. Na&o tenho dinheiro para comprar o curso;

5. Né&o tenho tempo para fazer o curso;

6. Nao saber a metodologia para montar um pos-venda
7. Nao registra processos

8. N&o possui colaboradores para fazer

9. “Vender e instalar é mais lucrativo”

10. Deixa pra depois “agora néo é a hora”.

Essas obje¢Oes deveriam ser consideradas e abordadas durante o processo de
criacao e execucao do curso para aumentar a efetividade da proposta.

5.1.4. Producao de conteudo de valor

b

ApOs produzir conteddo alinhados a promessa e direcionados de forma
assertiva publico-alvo (avatar), foi necessario expandir o alcance desses conteudos
para alcancar novas pessoas que ainda ndo conheciam a empresa. Para isso, foram
programadas campanhas de trafego pago utilizando as plataformas do Facebook Ads

e Google Ads.

Além disso, os conteudos de valor produzidos foram vinculados nas redes
sociais do Facebook, Instagram e Youtube, com o objetivo de gerar visualizagGes e
engajamento (interacdes com o contetdo). A partir dessas métricas, foi possivel
identificar um grupo seleto de pessoas que engajaram com 0S conteudos e que

demonstraram interesse no assunto.

Esse grupo foi entdo convidado a participar do evento de lancamento, tendo
em vista que ja haviam demonstrado interesse prévio nos conteudos produzidos.

Dessa forma, foi possivel segmentar a audiéncia e selecionar apenas as pessoas que
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demonstraram interesse e engajamento com 0s conteudos produzidos, aumentando

a efetividade da divulgacao e maximizando o retorno do investimento em trafego pago.

5.1.5. Distribui¢cdo do conteudo

Com os conteudos alinhados a promessa e direcionados de forma assertiva ao
nosso avatar foi necessario expandir a distribuicdo para atingir um publico mais amplo
gue ainda n&o conhecia a empresa, sendo assim a programacao das campanhas de
trdfego pago foi feita utilizando as plataformas do Facebook Adsense e Google

Adsense.

Os conteudos de valor produzidos foram vinculados nas redes sociais do
Facebook, Instagram e Youtube a fim de gerar views e engajamento.

Com base nessas métricas, identificou-se um grupo seleto de pessoas que
interagiram engajaram com os conteudos demonstrando interesse no assunto, assim,

apenas esse grupo foi convidado a participar do evento de lancamento.

5.1.6. Definicdo do evento

Um evento de lancamento, seja ele virtual ou presencial, requer alguns
elementos basicos como nome, data, horario e organizacao. Neste caso, o evento foi
intitulado como "Solar Experience” e consistiu em uma aula 100% online e gratuita no

Youtube, realizada em 31 de marco as 20:00.

Durante a aula, foi apresentada a metodologia utilizada para alcancar o objetivo
do evento e também um script de oferta, que seria disponibilizado apenas para os
interessados em adquirir o produto. Para tanto, um especialista que atua ha mais de 10
anos no mercado solar, formado em engenharia elétrica e com mestrado na area da
geracao distribuida, em conjunto com um estrategista escreveram um roteiro com as

técnicas demonstradas na Férmula de Langamento, que foi executado durante a aula.
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5.1.7. Convite para o evento

As campanhas publicitérias foram veiculadas durante um periodo de 14 dias
antes do evento, convidando os interessados a se inscreverem por meio de um link
disponivel nos anuncios. Ao clicarem no link, os participantes foram redirecionados
para uma pagina (de captura), onde eram apresentadas informacdes relevantes sobre

0 evento, tais como nome, data, horario e conteudo.

Nessa pagina de captura, os participantes preenchem um formulario com seus
dados, incluindo e-mail e telefone para contato. Essas informacfes eram registradas
e gerenciadas dentro da ferramenta de e-mail marketing utilizada, no caso, o RD
Station. Na pagina de captura constam as informacdes do evento como o nome, dia,

horario e conteudo.

A patrtir disso, um fluxo de e-mails foi criado para que alertas fossem enviados
diariamente, com o objetivo de lembrar os inscritos sobre o evento e garantir sua
presenca. Além disso, mensagens sdo enviadas via aplicativo do Whatsapp para

reforcar a importancia da presenca dos inscritos no evento.

5.1.7.1. Diado evento

No dia do Lancamento Semente, mensagens foram disparadas com maior
frequéncia até a hora da aula. A aula do "Solar Experience" foi gravada e
disponibilizada dias antes na plataforma do Youtube, porém foi programada como
estreia para que a plataforma também notificasse os inscritos. Apds o encerramento
da aula "Solar Experience", o curso digital “GESTAO DO PROCESSO SOLAR’ era
ofertado. Para isso, quem estava interessado recebeu um link para a compra, que
direcionou a plataforma de vendas Hotmart, onde todo o processo de compra e envio
de acesso foi automatizado. Além disso, o link para compra do curso digital foi enviado
via e-mail e Whatsapp para todos os inscritos, caso algum deles néo tivesse assistido
a aula de langamento e, consequentemente, ndo tivesse visto o potencial do produto
em questdo. Entdo, a gravacdo da aula foi disponibilizada para aqueles que nao

assistiram, para que estrategicamente o lancamento pudesse gerar mais vendas.

As vendas permaneceram abertas pelo prazo de sete dias consecutivos, e ao

final do dltimo dia, o link de compra foi corrompido e as vendas foram encerradas.
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Essa estratégia foi importante para incentivar os potenciais compradores a tomar uma
deciséo e evitar que a oferta do produto se tornasse menos atraente com o tempo.
Em resumo, essa estratégia de lancamento de curso envolveu comunicacao efetiva
com os inscritos, disponibilizacdo de conteudo relevante e limitacdo temporal para

gerar urgéncia e incentivar a acao.

5.2. ANALISE DO LANCAMENTO DO INFOPRODUTO

Para avaliar os resultados do Langcamento Semente que ocorreu no inicio de
2022, os resultados foram divididos em duas categorias: resultado financeiro e

resultado de branding.

O resultado financeiro refere-se aos ganhos financeiros obtidos a partir da
venda do infoproduto "Curso digital: Gestdo do Processo Solar". Para medir esse
resultado, € necessario calcular a receita gerada pela venda do curso, subtraindo os

custos associados a sua producgéo, marketing e distribuigéo.

O resultado de branding, por outro lado, € medido por meio de métricas que
avaliam o impacto do novo posicionamento da marca Solarview no mercado digital.
Isso inclui o nimero de novos seguidores nas midias sociais da empresa, o nivel de
engajamento desses seguidores (como visualizagdes, compartilhamentos, curtidas e
comentarios), além do alcance dos contetudos produzidos pela empresa nas midias
digitais.

Ambos os resultados sdo importantes para medir a eficiéncia do Langamento
Semente e determinar se o “Solar Experience” atingiu os objetivos tracados para o
periodo. E importante lembrar que, embora o resultado financeiro seja mais tangivel,
o resultado de branding também é critico, pois pode ajudar a impulsionar o0 sucesso

de eventos futuros da empresa e a fidelidade de novos clientes.

5.2.1. Resultado financeiro

O Solar Experience aconteceu no dia 31 de marco de 2022, as 20 horas,
para o qual 952 pessoas se inscreveram. Apesar de menos de 10% do publico
inscrito (61 pessoas) ter permanecido até o final do evento, momento em que era
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ofertado o infoproduto “Curso digital de Gestdo do Processo Solar”, 13 vendas do
infoproduto foram concluidas na primeira hora seguinte da oferta, gerando um
faturamento de R$ 7.761,00.

As vendas do infoproduto permaneceram abertas por sete dias consecutivos,
periodo em que o conteudo audiovisual produzido no Solar Experience foi (re)enviado
para todos os inscritos no evento, com o objetivo de proporcionar uma segunda
oportunidade para aqueles que n&ao assistiram ao evento visualizarem a oferta e assim
aumentar o niumero de vendas. Ao final dos sete dias, as vendas foram encerradas, e
o faturamento total do lancamento, bem como o ROI (retorno sobre o investimento) e

o lucro, foram calculados.

Durante o lancamento, o investimento total foi dividido entre horas trabalhadas
e pagamentos. As horas trabalhadas correspondiam ao tempo dedicado por cada
profissional em sua atividade especifica. A Tabela 4 apresenta cada colaborador do

projeto, sua func&o no langamento e o investimento em horas estimadas.

Tabela 4 - Investimento dos colaboradores

INVESTIMENTO

COLABORADOR .
(horas dedicadas)

Jean Diniz Especialista, grlador de conteudos 45 horas
e rosto do projeto

William Cantareli E§trateg|sta digital, gestor de . 60 horas
trafego pago e gerente do projeto

Matheus Alonso Copyyvrlter e gestor das midias 30 horas
sociais

Lucas Apgaua Videomaker 22 horas

Andreina Marcon Designer 16 hroas

Agéncia contratada Servicos de marketing geral 10 horas
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Ja os pagamentos consistem em todo o dinheiro que foi retirado do caixa da
empresa e destinado ao Lancamento Semente. Os investimentos realizados estéo

descritos na Tabela 5.

Tabela 5 — Investimento nas plataformas

PLATAFORMA OBJETIVO INVESTIMENTO (R$)

Facebook Adsense Distribuicao de conteudo 1.817,18

Google Adsense

(Youtube) Distribuicdo de conteudo 750,00

Captacédo de leads (inscritos no
evento)

Total investido R$ 7 903,75

No final do langamento, foram contabilizadas 18 vendas do produto, totalizando

Facebook Adsense 5.336,57

um faturamento de R$10.746,00. A plataforma Hotmart, que hospedou o infoproduto,
cobrou uma taxa de hospedagem de 10% sobre cada venda, o que resultou em um
total faturado pela Solarview de R$10.571,40. O ROI positivo foi calculado entre a
razao do total investido e do total faturado, resultando em 1,36. O lucro da empresa,
que se deu pela diferenca entre o total faturado e o total investido, foi de R$2.667,65

no primeiro Lancamento Semente da Solarview.

E importante destacar que a oferta foi testada e validada ap6s o evento, mesmo
com o produto previsto para iniciar sua produ¢cdo no més seguinte ao lancamento.
Como o objetivo desta etapa do Langcamento Semente (o evento Solar Experience)
era avaliar a viabilidade do curso digital e realizar sua primeira venda validar o produto
e efetivar uma Unica venda pode-se dizer que o infoproduto possui grande potencial
comercial, uma vez que nos proximos lancamentos a lista de inscritos tende a
aumentar, bem como o investimento nas plataformas, resultando em mais vendas até

atingir o objetivo que o Formula de Langamento promete.
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Além disso, é importante ressaltar que para o primeiro evento de lancamento,
muitas horas foram dedicadas, uma vez que o projeto comecou do zero. No entanto,
€ provavel que, com uma base sélida, testada e validada no mercado, os ajustes se
tornem cada vez mais eficientes, diminuindo o nimero de horas dedicadas pela

equipe para obter os mesmos resultados.

Ao contrario do investimento nos profissionais, o investimento nas plataformas
tende a aumentar, pois uma vez que se entende o publico-alvo (avatar), € possivel ser
mais assertivo na escala e, como consequéncia, trazer mais pessoas para o evento,

aumentando a taxa de conversao nas vendas.

5.2.2. Resultado de branding

No resultado de branding, as métricas sao diferentes e levam em consideracao
0 aumento no nimero de seguidores nas plataformas e no engajamento. E importante
destacar que o periodo selecionado no filtro de busca corresponde ao periodo do
lancamento, desde o inicio da estratégia até o dia da aula de langamento, quando as
vendas foram abertas. O periodo selecionado foi de 01/02/2022 até 31/03/2022, o que
equivale a 59 dias consecutivos. A seguir (nas Figuras 4, 5 e 6) sdo apresentados os
dados referentes ao numero de seguidores nas plataformas digitais (Instagram,
Facebook e Youtube) da empresa durante o periodo do evento.

Figura 4 — Crescimento dos seguidores na plataforma do Instagram

SEGUIOORES

0 648 4,75%
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Figura 5 — Crescimento dos seguidores na plataforma do Facebook

CRESCIMENTO NO PERIODD

@ 49 3,28%

Figura 6 — Crescimento dos inscritos na plataforma do Youtube

No periodo selecionado, seu canal recebeu
20.284 visualizagbes

20,3 mil

Os resultados de branding mostram um crescimento significativo nos
seguidores e engajamento nas plataformas durante o periodo de langamento. No
Instagram, houve um crescimento de 4,75% nos seguidores, ganhando um total de

648 seguidores. No Facebook, houve um crescimento de 3,28% nos seguidores,
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ganhando um total de 49 seguidores. No YouTube, houve um total de 219 inscritos

ganhos durante o periodo.

Para verificar o engajamento, foram selecionadas as métricas de comentarios,
curtidas, alcance e compartiihamentos. A seguir (nas Figuras 7, 8 e 9) séo
apresentados os dados referentes ao engajamento dos seguidores nas plataformas

digitais (Instagram, Facebook e Youtube) da empresa durante o periodo do evento.

Figura 7 — Dados de engajamento na plataforma do Instagram

(©) Visao Geral ad
CURTIDAS COMEMTARIOS ALCAMCE
3.173 187 554.147
L ]
| 102,23% maior que o periado o 22.22% maior que o periodo _1871,02% maior que o perioda
anterior © amerior anterior

Figura 8 — Grafico dos dados de engajamento na plataforma do Facebook
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Figura 9 — Grafico dos dados de engajamento na plataforma do Youtube

No Instagram, o perfil da Solarview teve um alcance de 554 147, 187
comentarios e 3173 curtidas. No Facebook, houve 5 compartilhamentos, 5
comentarios e 25 curtidas. Ja no YouTube, houve um total de 290 compartilhamentos,

31 comentarios e 533 curtidas.

Esses dados indicam que a estratégia de branding da Solarview durante o periodo
de lancamento teve um impacto positivo em suas redes sociais, com um aumento
significativo de seguidores e engajamento nas plataformas selecionadas. E importante
destacar que esses resultados sdo apenas uma parte do processo de branding e que o

objetivo final é a construcao de uma marca forte e reconhecida no mercado.

6. CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, foi apresentado o estudo e aplicabilidade da metodologia
denominada Formula de Langamento dentro do mercado brasileiro de energia solar
da geracéao distribuida. Os resultados demonstrados apos o evento de langcamento
dessa solucdo para as empresas envolvidas foram positivos para um primeiro

langamento, mesmo para uma empresa iniciante no mercado digital.

Considerando os resultados obtidos, pode-se afirmar que o Lancamento
Semente (evento Solar Experence) da Solarview obteve éxito. A partir dele foi possivel
realizar a primeira venda do infoproduto “Curso digital de Gestdo do Processo Solar”
e gerar um lucro de R$2.667,65, além de ter um ROI positivo de 1,36. Embora apenas
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61 pessoas tenham permanecido até o final do evento, a oferta foi testada e validada,
com grande potencial comercial, ja que que nos proximos lancamentos é possivel
aumentar o nimero de inscritos e investimentos nas plataformas, resultando em mais
vendas. Quanto ao resultado de branding, houve um aumento significativo no nimero
de seguidores nas plataformas digitais (Instagram, Facebook e Youtube) da Solarview
durante o periodo do lancamento, indicando que 0 novo posicionamento da marca
teve um impacto positivo no mercado digital. Essas métricas sdo importantes para
impulsionar o sucesso de eventos futuros da empresa e fidelizar novos clientes. No
geral, o Lancamento Semente foi uma etapa crucial para a Solarview, pois permitiu
testar e validar seu primeiro infoproduto, além de medir sua eficiéncia, dessa forma,
com os resultados obtidos, a empresa pode ajustar a estratégia e planejar futuros

eventos, visando aumentar o faturamento e o engajamento dos clientes.

E importante destacar que a vantagem dessa estratégia é a construcéo de uma

base sélida a fim de escalar muito rapidamente.

Este trabalho desperta possiblidade de estudos futuros, utilizando a prépria
Formula de Lancamento, ou até mesmo outras estratégias para que o profissional
recém formado consiga oferecer algo atrativo a empresa ao mesmo tempo que se

destaca e acompanha o crescimento do mercado.
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