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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar as redes sociais do Supermercado Battistel e
projetar solugdes de melhoria da comunicagdo digital com seus publicos de interesse, por
meio de uma pesquisa bibliografica e exploratoria. Através do estudo de caso foi realizada
uma entrevista em profundidade com o proprietario do Supermercado Battistel e uma analise
qualitativa dos conteudos de suas redes sociais durante o primeiro semestre de 2020. Por fim,
foram levantadas referéncias de boas praticas para a comunicagdo em redes sociais de
supermercados expoentes do Brasil e a proposi¢ao de um breve plano de melhorias para o
aprimoramento dos resultados do Supermercado Battistel. Constatou-se que apesar do volume
de informagdes presentes na internet, ndo possuem conhecimento suficiente para gerenciar
suas proprias redes sociais. H4 ainda muita desorganizagao e pouca qualidade em torno das
mesmas e necessitam de um profissional que ajude neste sentido e traga resultados para o bem
de sua comunicagao.

Palavras-chave: Comunicagao digital. Redes sociais. Supermercados. Battistel.
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INTRODUCAO

A Publicidade vem ganhando cada vez mais espago no ambiente digital. Além da
comunicacdo tradicional, agora podemos nos comunicar virtualmente. Os supermercados, por
exemplo, que sdo os principais locais de comércio para compra de alimentos, bebidas e
produtos domésticos, passaram anos utilizando somente a comunicacao tradicional. Na cidade
de Casca (localizada no Brasil, ao norte do Rio Grande do Sul) ndo foi diferente. Nao faz
muito tempo que as empresas aderiram a publicidade digital, como ¢ o caso do Supermercado
Battistel. E, por este motivo, o presente trabalho buscara investigar o seguinte problema:
Como o Supermercado Battistel poderia ser mais eficaz na comunicacdo digital com seus
publicos nas redes sociais?

Esta pesquisa tem como objetivo principal analisar as redes sociais do Supermercado
Battistel e projetar solucdes de melhoria da comunicagdo digital com seus publicos de
interesse. Através de uma pesquisa tedrica e pratica, isso serd resolvido por meio dos
objetivos especificos: Evidenciar a comunicagdo digital como influenciadora da imagem do
supermercado (1); Analisar e caracterizar a comunicacao digital do supermercado (2);
Diagnosticar as atuais praticas de comunicagdo digital nas redes sociais do supermercado (3);
Avaliar as expectativas do empreendedor sobre o uso das redes sociais do supermercado (4);
Reconhecer boas praticas da comunicacdo em outras redes sociais de supermercados (5);
Propor um plano de melhorias para as redes sociais do supermercado (6).

Este trabalho tem como fundamento o argumento de que a publicidade digital ¢ um
assunto de grande importancia nos dias de hoje. As pessoas, principalmente as geragdes mais
atuais, estdo cada vez mais conectadas no mundo digital e ela acaba sendo algo fundamental
para qualquer um que possui ou faz parte de uma empresa, seja ela grande ou pequena. Além
de buscar entender a empresa, analisar sua comunica¢do ¢ muito importante para entender o
que pode ser melhorado na mesma.

O método utilizado para esta pesquisa serd de abordagem qualitativa através de um
estudo de caso dividido em quatro etapas. Tal estudo serd feito da seguinte forma:

Diagnostico da comunicagao nas redes sociais do Supermercado Battistel (1); Entrevista com



o dono do Supermercado (2); Levantamento de referéncias (3); Proposicdo de um plano para
as redes sociais (4).

O Referencial Tedrico abordara algumas teorias que regem a Publicidade Digital, os
conceitos que embasam o presente trabalho e os estudos relacionados a0 mesmo, que irdo
mostrar producdes académicas ja existentes que se relacionam com o atual trabalho. No
Referencial Tedrico serdo retratados os seguintes assuntos: Comunicagdo ¢ Comunicacao
Organizacional, Publicidade e Propaganda, Mercado Varejista e Supermercados, Marketing
Digital e, por fim, Redes Sociais, sendo destacadas as redes Instagram e Facebook.

O primeiro capitulo visa abordar a comunicagdo de um modo geral e a comunicagdo
organizacional, a qual ¢ muito importante para as organizagdes € empresas, interna e
externamente. No segundo capitulo capitulo busca-se esclarecer e compreender as diferengas
entre publicidade e propaganda, assim como sua importancia para os objetivos e
desenvolvimento de uma empresa. O terceiro capitulo visa explicar o funcionamento do
mercado varejista e dos supermercados, assim como as principais tendéncias presentes nos
mesmos. O quarto capitulo mostrara beneficios e estratégias do marketing digital, além de
demonstrar seu avango e crescimento até os dias de hoje. No ultimo capitulo busca-se tratar
do assunto das redes sociais e estudar como as mesmas podem ajudar no impulsionamento de
um negocio. Seus sub-capitulos buscam destacar as redes Instagram e Facebook,
caracterizando-as e apresentando suas diferencas.

Apos isso serd explicado os resultados da pesquisa, tais como a entrevista com o dono
do Supermercado Battistel, o diagndstico da comunicagdo nas redes sociais da empresa, o
levantamento de referéncias e o planejamento das redes sociais.

Levando em conta que a publicidade digital ¢ fundamental para qualquer um que
possui ou faz parte de uma empresa, ainda mais em tempos de crise, como por exemplo com o
surgimento do novo Coronavirus, a motivagdo para a escolha deste tema € pessoal e social,
pois resultard na contribuicdo para ambos os lados, tanto para a pesquisadora como para o
Supermercado Battistel.

Este trabalho possui relevancia para o ambito académico, que possibilita aos
académicos e ao mundo cientifico novas informagdes e material tedrico. Também possui
relevancia para o ambito social, que possibilita ensinamento e progressao para trabalhadores e
empresarios, principalmente o dono do Supermercado, além de proporcionar seu

desenvolvimento e crescimento.
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1. REFERENCIAL TEORICO

O Referencial Tedrico abordara os seguintes assuntos que estdo associados dentro do
objeto de estudo: Comunicagao e Comunicagdo Organizacional; Publicidade e Propaganda;
Mercado Varejista e Supermercados; Marketing Digital e Redes Sociais. Todos esses assuntos

sao fundamentais pois trazem aprofundamento e esclarecimento sobre a pesquisa.

1.1 Comunicac¢io e Comunicac¢io Organizacional

O ato de se comunicar ¢ visto de diversas formas, levando em conta que a
comunicacdo verbal ndo ¢ a uUnica existente. Pelo contrario, existem outros jeitos de se
comunicar. Para Schelles (2009, p. 1), “A comunicacdo ndo ¢ somente a linguagem verbal, ela
¢ feita em grande parte pela linguagem nao-verbal. O importante ¢ que uma esteja em
concordancia com a outra, de forma que a comunicacdo seja um processo completo e
coerente”. Ou seja, a unido destas linguagens se complementam e fazem com que a
comunicagdo seja mais compreensivel.

A comunicagao serve para compartilhar ideias e opinides da forma mais otimizada e
funcional possivel. Seguindo a ideia de Gomes, “O proprio termo comunica¢do contém,
etimologicamente, o sentido de “colocar em comum”, de compartilhar” (2010, p. 28).

Na teoria, de acordo com Pinho (2006),

O processo de comunicagdo ocorre no momento em que O emissor emite uma
mensagem ao receptor, por intermédio de um meio, através de um canal. O receptor
decodificarda a mensagem que pode chegar até ele com algum ruido (bloqueio,
filtragem) e, entdo, a partir dai, produzird o feedback, a resposta aquilo que lhe
chegou (apud SOUZA, 2018).

Sobre este processo pode-se dizer que, em concordancia com Sampaio (2001, p. 2), “O
processo comunicacional ¢, desse modo, reduzido a uma questdo de transporte, no qual as
mensagens e significados sdo tratados como meros sinais a serem identificados e

decodificados por um receptor”.
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Para entender melhor o processo de comunicacao, a Figura 1 representa um modelo do

mesmo:
Figura 1 - Modelo da Teoria Matematica da Comunicacao
Fonte de :
informacip ~ Lramsmissor Receptor Destinagio
—2y— ity
Sinal Sinal
Mensagem recebido Mensagem

Fonte
de ruido

Fonte: Adaptado pela autora a partir de de Shannon e Weaver (1949, p. 7)

A juncdo de todas as formas de comunicacdo em uma organizacdo resultam na

Comunicag¢do Organizacional. A comunicagdo nas organizagdes ¢ toda acdo realizada pela

empresa para fortalecer sua imagem frente a seu publico (VAZZOLER, 2016). Segundo

Marchiori (2011), “A comunicagdo nas organizagdes pode estar relacionada aos aspectos

interpessoais, organizacionais € sociais, bem como aos processos, pessoas, mensagens e
significados” (apud LIMA; ABBUD, 2015, p. 6).
De acordo com Kunsch (2003, apud Vazzoler, 2016)

Comunicacdo organizacional, como objeto de pesquisa, ¢ a disciplina que estuda
como se processa o fendmeno comunicacional dentro das organizagdes no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de
comunicagdo entre a organizac¢do e seus diversos publicos. (...) Fendmeno inerente
aos agrupamentos de pessoas que integram uma organizacdo ou a ela se ligam, a
comunicagdo organizacional configura as diferentes modalidades comunicacionais
que permeiam sua atividade (p. 149).
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Para uma organizacao alcancgar resultados desejados ¢ preciso haver uma comunicacao
bem trabalhada, fazendo ndo somente com que os receptores recebam, mas também
compreendam e interpretem a mensagem que esta sendo transmitida. Segundo Dubrin (2013)
“Compreender o comportamento da organizacdo também melhora a eficicia organizacional,
porque revela fatores que contribuem para, ou impedem, o desempenho eficaz” (apud SILVA
etal., 2017).

A comunicacao organizacional pode se dar em diferentes espagos, como por exemplo
nas redes sociais a partir de estratégias de marketing como promogodes e sorteios. Segundo
Giorgio (2015, p. 26), “Podemos definir comunicacdo de marketing como o meio que as
organizagdes empregam para alcancar, convencer e lembrar os clientes sobre os produtos e
servigos que oferecem”. Outro exemplo de como a organizagdo pode ser melhor explorada ¢ a
comunicacao visual. Alguns sites utilizam cores, simbolos, interface (layout) simplificada e
opcdes bem definidas para melhor atender as necessidades dos visitantes.

Segundo Cavalcante (2008), existem ferramentas comunicacionais que ajudam a

organizac¢do saber quais acdes tomar para vender seu produto ou servigo:

Quadro 1 - Ferramentas comunicacionais mercadoldgicas

Marketing As acOes de marketing sdo muito
abrangentes para o setor administrativo e de
comunicagdo, se envolvendo tanto no setor
de comunicagao mercadologica,
administrando o desenvolvimento das agdes
voltadas para o mercado, como no setor
institucional, objetivando estabelecer uma
identidade corporativa solida para todos que
tenham conhecimento da organizagao.

Propaganda Com o objetivo de incentivar as vendas de
um determinado produto ou servigo as
organizagdes contam a propaganda como
uma ferramenta bastante convincente,
desenvolvida pelas agéncias de publicidade
¢ veiculada através dos meios de
comunicagdo, assim como jornal, revista,
radio, televisao.

Publicidade Os publicitarios estdo atentos aos recursos
oferecidos pela publicidade e as utilizando
de acordo com as necessidades de cada
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cliente, pois, cada um vai ter um objetivo
diferente a ser alcangado através desta
ferramenta. Objetivo este que precisa ser, €
¢, estudado pelos profissionais da area, caso
contrario os gestores estardo perdendo a
oportunidade de utilizar um recurso
riquissimo para o setor comercial,
estratégico da empresa, ou o utilizando de
forma equivocada.

Promocao de vendas

A promoc¢do ¢ basicamente o ato de
promover algo. No mundo mercadologico,
relacionado a propaganda, pensa-se em
promover um produto, isso significa fazer
algo para possibilitar o aumento de seu
consumo.

Merchandising

Preocupa-se com a imagem da empresa,
analisando e organizando a exposi¢do
correta de seus produtos, verificando como
o ambiente pode auxiliar na venda e assim,
criando uma harmonia que vai de encontro
ao objetivo que se quer alcangar.

Marketing direto

Trabalha a partir de uma lista onde ¢
identificado um perfil do cliente. Ela pode
ser organizada de diversas formas, seja por
dados da empresa sobre os clientes,
produtos ou servi¢os que consumiu, ou até
mesmo pelo seu grau de escolaridade,
classificagdo econdmica, entre outros.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Cavalcante (2008, p. 48-57)

Através deste conteudo, nota-se que a

contato entre empresas € possiveis clientes.

comunicagdo ¢ indispensavel para um melhor

Com ela uma empresa pode se destacar no

mercado, ganhar mais clientes e ter um melhor contato com os que ja tem. A comunicagdo ¢

uma ferramenta estratégica poderosa que faz com que as empresas se destaquem no mercado

e sejam vistas como desejaveis pelo publico. Dentro dela se destacam a Publicidade e a

Propaganda que também sdo estratégias e que causam grande impacto por meio da mesma.
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1.2 Publicidade e Propaganda

A Publicidade e a Propaganda estdo presentes ha bastante tempo em meio a sociedade.
“Foi na Igreja Catolica no século XVII que o termo “propaganda” foi utilizado pela primeira
vez. Nessa época a Igreja Catolica possuia um grande poder e a propaganda foi utilizada
como meio de propagacdo e na manuten¢do da fé¢ da populacio” (SEVERINO; GOMES;
VICENTINI, 2011, p. 2).

Segundo Gongalez (2009, p. 9), “Apos esse periodo, a propaganda consegue um novo
avango consideravel, no aspecto eficiéncia, somente depois da Primeira Guerra Mundial,
quando o alemdo Paul Joseph Goebbels desenvolve um produto de sucesso chamado Adolf
Hitler”. O autor finaliza referindo-se a Revolucdo Industrial, onde a divulgacdo fez-se
necessaria devido a producdo e aglomeragdo, e os meios de comunicacdo possibilitaram o
avanco da publicidade (2009, p. 9).

Ja no Brasil, a propaganda nasceu no século XIX com a chegada de Dom Jodo VI e,
consequentemente, na capital (Rio de Janeiro) foi criado o primeiro jornal impresso brasileiro,
chamado “A Gazeta do Rio de Janeiro”. Naquela época a linguagem e aparéncia dos anuncios
eram simples, porém isso foi mudando ao longo do tempo. As agéncias de propaganda
comegaram a aparecer ¢ os tempos de crise e de guerra faziam com que a propaganda
refletisse ousadia e reflex@o diante os contextos sociais (MOREIRA, 2013).

As novas tecnologias fizeram com que a publicidade e a propaganda se
aperfeigoassem em todo o mundo. Ambas evoluem a cada dia, adaptando-se a cultura e a
sociedade, trazendo mudancas e influenciando pessoas a adquirirem o que ¢ anunciado. Sua
evolugdo ¢ um ciclo, ja que evolui de acordo com o que acontece no pais e a €época em que se
passa (SEVERINO; GOMES; VICENTINI, 2011, p. 7).

Por mais que as palavras Publicidade e Propaganda ddao a impressao de que ¢ a
formag¢do de um unico termo, ambas possuem significados diferentes. Compreender estas
diferencas ¢ fundamental para o entendimento do presente trabalho.

Conforme Muniz, “A principio, a palavra publicidade designava o ato de divulgar, de
tornar publico. Teve origem no latim publicus (que significava publico), dando origem ao
termo publicité, em lingua francesa” (2004, p. 2).

Para entender melhor, Leduc (1977) define publicidade através de uma historia:
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Em uma manha de primavera, um pedestre, ao atravessar aquela ponte, para diante
de um mendigo que em vao estendia seu chapéu a indiferenga geral. Num cartaz,
esta inscri¢do: sou cego de nascenga. Emocionado por este espetaculo, da sua esmola
e, sem nada dizer, vira o cartaz ¢ nele rabisca algumas palavras. Depois se afasta.
Voltando no dia seguinte, encontra o mendigo transformado e encantado, que lhe
pergunta por que, de repente, seu chapéu se enchera daquela maneira. E simples,
responde 0 homem, eu apenas virei o seu cartaz e nele escrevi: E primavera e eu nio
a vejo (apud MUNIZ, 2004).

Esta histéria ¢ bastante interessante, pois demonstra que o jeito como usamos as
palavras para expressar alguma uma ideia faz total diferenga. Se o pedestre ndo tivesse
ajudado o mendigo, talvez ele ndo receberia aquela quantidade de esmolas no dia seguinte. “E
primavera e eu ndo a vejo” ¢ uma frase que substitui a ideia crua e direta da frase “Sou cego
de nascenca”, que pode ser vista com maus olhos por aqueles que acham que o mendigo esta
se aproveitando da situag@o. Assim, quando o cartaz foi virado, as pessoas comegaram a ver
aquilo de uma maneira mais sentimental e intensa e, consequentemente, praticaram o ato
caridoso.

Ja a Propaganda, de acordo com Keller e Kotler (2006, p. 533), ¢ “Qualquer forma
paga de apresentagdo e promog¢do ndo pessoais de ideias, mercadorias ou servigos por um

b

anunciante identificado.” Segundo Costa e Mendes (2012), a propaganda se refere a
divulgacdo de ideias: “O conceito de propaganda ¢ usado para referir-se a propagagdo de
ideias, principalmente politicas, deixando de lado os produtos comerciais” (p. 3).

Em virtude disso, Brochato e Cardoso afirmam que

Existem dois tipos de propaganda: de produto (promocional) e institucional. A
propaganda de produto tem a finalidade de informar o cliente sobre um produto ou
uma linha de produtos de uma empresa, ja a institucional tem como objetivo falar
sobre a empresa, criando uma imagem positiva perante os consumidores (2009).

Dentro deste contexto, segundo Pinho (2012)

Assim como a Propaganda, a Publicidade também esté presente em diversos lugares
e podemos classifica-la por meios dos seguintes géneros: classificados, comparativa,
cooperativa, genérica, industrial, legal, de produto, de promogao, de servigos e de
varejo (apud SANTOS; CANDIDO, 2017, p. 5).

A Publicidade e a Propaganda estdo cada vez mais presentes no mercado atual,

principalmente no digital. De acordo com Bagatini (2005, p. 65), “A publicidade, para o
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mundo contemporaneo, passou a ser vital sob os pontos de vista econdmico, social, cultural e
mesmo juridico”. E a propaganda continua mostrando-se bastante corrente dentro de questdes
politicas e ideoldgicas. Tanto a Publicidade como a Propaganda sdo importantes para o

mercado contemporaneo e seu aperfeigoamento.

1.3 Mercado Varejista e Supermercados

A historia do comércio no Brasil é muito importante por tratar de questdes econdmicas
e sociais. Ela pode ser contada através do povoamento da terra brasileira. Segundo Varotto
(2009, p. 86) “A primeira forma de comércio de que se tem noticia em terras brasileiras
existiu sob a forma do escambo”. Sempre foi algo que as pessoas garantiam por
sobrevivéncia, porém o desenvolvimento do mesmo ¢ nitido com a chegada de
hipermercados, atacados e outros.

Varotto (2009) destaca sobre que o primeiro supermercado no Brasil também foi o

primeiro a utilizar layout e equipamentos semelhantes aos estadunidenses:

(...) Aquele que ¢ considerado efetivamente o primeiro supermercado do Brasil foi
instalado em 24 de agosto de 1953, na Rua da Consolagdo, entre a Avenida Paulista
e a Alameda Santos. Os Supermercados Sirva-se S.A. foi o primeiro a utilizar layout
e equipamentos similares aos norte-americanos. Com 800 metros quadrados de area
de vendas, apresentava as caracteristicas dos supermercados modernos, como as
divisdes por se¢des, espacos para propagandas de produtos e utilizacdo das pontas de
gondolas para promocao de produtos. Foi o pioneiro a vender, no mesmo local,
carne, frutas e verduras, além da linha de mercearia (p. 89).

Quando se fala em varejo seguidamente ¢ comum lembrarmos dos varios setores que
rondam este tipo de comércio: supermercados, farmacias, lojas de vestuarios, de moveis, de
eletronicos, entre outros. Mas antes de tudo precisa-se, primeiramente, entender o que € o
mercado. Para Silva e Martinelli o mercado “E o local onde os agentes econdmicos realizam
suas trocas ou buscam produtos ou servigos para satisfazer suas necessidades” (SILVA;
MARTINELLI, 2012).

Nem todo mundo mundo ja parou para pensar qual ¢ a origem do termo “varejo” ou
até se existe alguma explicagdo que saneie essa duvida. A fim de explicar o termo, Rocha e

Mola expdem um exemplo:
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Ja visitou uma loja de tecidos? Sabe aquela régua que o vendedor usa para marcar a
metragem solicitada pelo cliente? Pois entdo, ainda que o termo seja praticamente
exclusivo do nosso pais, o sentido do negocio é exatamente 0 mesmo — aqui, em
Miami ou em Lisboa —, e a palavra varejo explicita, por metonimia, a atividade de
vender em “pequenas (e medidas) partes” (2018, p. 4).

Segundo Keller e Kotler, “O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de bens
e servigos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial” (2006, p. 500).

Diante deste cenario percebe-se que:

Nos proximos anos, o setor de supermercados devera ganhar relevancia no varejo
online. Embora representem quase 50% dos 300 maiores varejistas brasileiros,
somente 18 empresas contam com operagdo online (incluindo negocios mais
baseados no modelo de marketplace do que na venda de alimentos propriamente
dita) (RIBEIRO, 2019).

Com este dado pode-se constatar que a presenga de uma empresa no mundo digital ¢
importante, pois, além de ser mais um meio de contato com os consumidores e futuros
clientes, muitas pessoas preferem comprar online do que em ambientes fisicos.

Segundo o site Super Varejo, o e-commerce brasileiro cresceu 78% em julho de 2020:
“Em termos regionais, o Sul (3,1%), Sudeste (2,8%) e Centro Oeste (2,7%) do Pais tiveram
um crescimento acima da média, enquanto o Norte (2,2%) e o Nordeste (1,9%) ficaram
abaixo do registrado pelo varejo, na comparagdo com o mesmo periodo do ano anterior”
(2020).

Sabe-se que o setor supermercadista ¢ muito utilizado no mundo todo. “Dentro do
setor de varejo o supermercado foi o segmento que mais se desenvolveu nos ltimos tempos”

Senac (2019). Segundo Parente (2000, p. 185):

O supermercado ¢ uma loja de varejo que disponibiliza para o consumidor final os
produtos que se categorizam em uma ampla variedade de bebidas, higiene pessoal,
hortifruticolas, mercearia, bazar ¢ ndo alimentares, carnes, aves e peixes, limpeza,
frios e laticinios, padaria, ¢ uma loja que tem como finalidade fechar o elo da cadeia
de produgdo onde o produto acabado ¢ levado de forma a satisfazer a necessidade do
consumidor final (apud DIAS; ROSA, 2015, p. 85-86).

Portanto, com a ampla variedade de produtos disponibilizados, ¢ preciso reforcar as
vendas. Mas, para isso, € necessario que sejam feitas agdes e estratégias por parte das

industrias. Por conta da crescente concorréncia, o mercado ¢ um local onde ha bastante
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competitividade, o que leva as empresas desenvolverem estratégias de crescimento (NORO;
COLETTO; MATTANA, 2014, p. 3).
De acordo com Dias e Rosa (2015), para estabelecer estratégias € preciso que o

estabelecimento tenha conhecimento de si proprio:

(...) E fundamental ter conhecimento do seu negocio e do mercado de atuagdo para
estabelecer estratégias consistentes para atrair a atencao dos consumidores visando o
aumento das vendas. Sendo assim, as estratégias utilizadas pelos supermercados
para chamar a atencdo dos consumidores passaram de pequenos métodos e deram
vez aos planos de marketing que agora utilizam estratégias tecnoldgicas e de
comunicag¢ao visual com intuito de atrair e fidelizar os clientes (p. 87).

Nota-se que, além de ter conhecimento de seu negocio, a empresa precisa estar
atualizada das novas tecnologias, pois quanto mais o tempo avanga, mais o publico jovem
tende a preferir o imediatismo e o conforto. Outro ponto a ser destacado ¢ de que “A
segmentacdo e a defini¢do do mercado-alvo sdo aspectos fundamentais da estratégia de marca.
Permitem a alocacdo eficiente de recursos e um posicionamento mais preciso” (KOTLER,
2017).

Conforme mostra a Figura 2, segundo a ABRAS - Associa¢do Brasileira de
Supermercados (2020), “As promog¢des continuam as principais estratégias para 82% dos
supermercadistas. Ac¢des nos pontos de venda aparecem em segundo lugar com 64% das

inten¢des de realizagdes” (apud MARIOTTI, 2020).

Figura 2 - Ac¢des para incrementar vendas
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Diante deste dado nota-se a importancia das agdes para incrementar vendas. No

contexto atual ¢ importante que uma empresa, seja grande ou pequena, produza agdes

estratégicas para que assim possa crescer € se destacar no mercado.

Mas ndo existem apenas estratégias para serem levadas como exemplo. As tendéncias

também sdo um ponto bastante importante para quem trabalha no mercado varejista e

supermercado. O Quadro 2 demonstra algumas destas tendéncias:

Quadro 2 - Tendéncias no Varejo

Novos formatos e
combinacoes de
varejo

Supermercados que contam com agéncias bancarias em seu interior,
livrarias que tem cafeterias, entre outros. Alguns varejistas estao
experimentando abrir lojas temporarias para promover suas marcas,
atingir compradores sazonais em areas de grande movimento durante
algumas semanas e gerar publicidade.

Crescimento da
concorréncia de
intraformatos

Diferentes formatos de loja competem pelos mesmos consumidores,
oferecendo o mesmo tipo de mercadoria. Varejistas que ajudarem os
compradores a ser economicamente cautelosos e que, a0 mesmo
tempo, proporcionarem uma conexao emocional serdo os vencedores
do novo cenério do varejo no século XXI.

Concorréncia entre
varejo com loja e
varejo sem loja

O varejo sem loja esta tomando negocios do varejo com loja, pois os
consumidores recebem ofertas de vendas através do correio, da
televisdo, do computador e do telefone.

Crescimento dos
megavarejistas

Os megavarejistas estdo espremendo os pequenos fabricantes que
nao conseguem produzir volumes suficientes, e até mesmo dizendo
aos fabricantes mais poderosos o que fazer.

Declinio de
varejistas do
mercado médio

Cada vez mais o mercado do varejo ganha a forma de uma
ampulheta ou de um osso: o crescimento parece estar concentrado no
topo (no segmento de luxo) ou na base (no segmento de desconto).

Crescente Estao adotando sistemas de leitura de codigo de barras nos caixas,

investimento em transferéncia eletronica de fundos, troca eletronica de dados, circuito

tecnologia interno de televisao nas lojas, sistemas de radar para medir o
movimento, além de sistemas de manuseio de mercadorias mais
eficientes.

Presenca global de | Varejistas com formatos exclusivos exclusivos e forte

grandes varejistas

posicionamento de marca estao cada vez mais penctrando em outros
paises. McDonald’s, Wal-Mart, Benetton e Carrefour se destacam.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Keller e Kotler (2006, p. 523-514)
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Ha também interessantes exemplos de tendéncias no setor supermercadista que sao

destacados por Hilmann e que podem ser seguidos por empresas que queiram incrementar

seus negocios:

Na Alemanha, por exemplo, ja ha supermercados que adotam carrinhos
informatizados que fazem a leitura automatica dos produtos neles colocados e, ao
chegar no caixa, ou checkout, ele apenas indica a forma de pagamento. Como os
habitos de compra dos consumidores ficam armazenados em base de dados, também
se torna possivel gerenciar a informagdo em consonancia com técnicas de marketing.
Observando-se, por exemplo, que um cliente ¢ um contumaz comprador de vinho, o
monitor acoplado em seu carrinho exibira as ofertas e os langamentos relacionados a
esse produto. Outra tendéncia sdo os quiosques multimidia que apresentam ofertas,
sugestdes de receitas e dicas para utilizagdo diferenciada dos produtos disponiveis
no supermercado. Digitando uma palavra-chave (no estilo de busca do Google), o
consumidor obtera dicas e sugestdes relacionadas (2013, p. 147).

Além disso, as tendéncias podem partir tanto do online como do offline. O Quadro 3

representa as tendéncias a serem exploradas e seguidas.

Quadro 3 - Tendéncias online e offline

Concentrar-se no
comércio mobile
da economia do

A velocidade de entrega costuma ser tdo importante quanto os
produtos e servigos em si. Na economia do “agora”, mercados em
tempo real que conectam vendedores com compradores estdo

para os canais
off-line

“agora” florescendo.
Trazer o Ainda que os clientes estejam interessados em ofertas altamente
“webrooming”' | direcionadas, as vezes ainda sentem a necessidade de avalia-las. Por

isso buscam mais informacgdes on-line. Quando a informacao “valida”
seu interesse, acabam aceitando as ofertas. Com as tecnologias de
sensor, os varejistas conseguem facilitar esse processo. Permite aos
canais off-line engajar os consumidores com contetdo digital
relacionado que facilita as decisdes de compra, como detalhes de
produto e avaliagdes de outros clientes.

Trazer o
“showrooming” *
para os canais
on-line

Como um dos povos mais ocupados do mundo, os sul-coreanos acham
a compra no supermercado uma grande inconveniéncia. Em resposta a
isso, a Tesco (rede de supermercados) criou lojas virtuais — feitas,
basicamente,de papéis de parede com estampa que imita prateleiras de
supermercado — em locais publicos, como estagdes de metrd.
Consumidores ocupados podem fazer compras com seus smartphones
enquanto aguardam o trem simplesmente escaneando produtos que
desejam.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Kotler (2017, p. 200-204)

1“0 cliente faz a pesquisa na loja fisica, e finaliza a compra na internet, no e-commerce” (CUTAIT, 2017).
2“Q cliente faz a pesquisa pela internet, € finaliza a compra na loja fisica” (CUTAIT, 2017).
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Através dos quadros anteriores percebe-se que ¢ importante estar sempre atualizado
das novidades e tendéncias do mercado, assim nao havera problemas de ficar para trds e o
negécio pode fluir de maneiras diferentes e inovadoras, como por exemplo utilizando
tecnologias e investindo no marketing digital da empresa. Segundo Sampaio e Tavares
(2017), “O marketing digital tem sido um grande aliado das empresas, onde a internet ¢
utilizada como uma ferramenta de dialogo entre organizagdes e consumidores, tornando-se
assim um diferencial competitivo” (p. 5). E uma importante opgdo para se comunicar e

divulgar produtos e servigos em ambientes digitais.

1.4 Marketing Digital

A era digital ¢ muito poderosa e causa grande impacto naqueles que a utilizam.
Segundo Mendes et al (2016, p. 5), a medida que a tecnologia avanga, mais a internet se torna
uma ferramenta indispensavel para a comunicagao, principalmente para seus usuarios.

Conforme Chamusca e Carvalhal (2011, p. 89), “O universo da web ¢é o melhor
formato de midia para aqueles que desejam ter uma real percep¢do de resultados sobre
investimentos, reputacdo, repercussao € engajamentos’. Portanto, se uma empresa deseja
obter conhecimento sobre seus proprios resultados, ela precisa ter em mente que estes dados
sao de extrema importancia, pois irdo ajuda-la a saber o nivel das suas estatisticas € como
melhora-las.

Zimmerman (2014) sugere que se vocé quer ter sucesso no mundo online, vocé deve
aproximar-se dele do mesmo jeito que faz com o mundo offline. Ou seja, ter conhecimento
sobre negocios, sobre técnicas de marketing e foco nos clientes. Mas nao pode-se esquecer
que muitas empresas nao t€ém o entendimento basico disso e, por isso, precisam recorrer a um
profissional que entenda sobre o assunto e saiba o que fazer.

Segundo Rogers (2017), “As tecnologias digitais mudaram a maneira como nos
conectamos com os clientes e lhes oferecemos valor. Muitos de nds crescemos em um mundo
em que as empresas transmitiam mensagens e forneciam produtos aos clientes”. Agora existe

uma relacdo mais proxima dos clientes. Suas conversacdes e feedbacks (retornos de
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informacdes), sejam positivos ou negativos, ajudam no crescimento da empresa. Isso faz com
que ela ganhe um norte e saiba para que caminho seguir, além de tornar a relacdo mais
dindmica.

Com isso, as empresas precisam se adaptar ao mundo virtual através do marketing
digital. Além disso “Nao importa em qual negdcio vocé estd, ¢ bastante seguro apostar que
um numero crescente de seu mercado-alvo depende da tecnologia digital a cada dia para
pesquisar, avaliar e adquirir os produtos e servigos que consomem” (RYAN, 2014, p. 21).

Ogden e Crescitelli (2008) argumentam que “O marketing digital proporciona
vantagens em relacdo ao marketing tradicional como maior agilidade, menor custo e obtencao
de informacdes sobre os clientes” (apud MENDES et al, 2016, p. 5). Isso mostra que o digital
favorece muito aqueles que necessitam de um meio diferente, rapido e facil de se comunicar.

O marketing digital tem muitos papéis importantes. Levando isto em conta, 0 mesmo

tem um papel principal. Segundo Kotler et al (2017)

O papel mais importante do marketing digital é promover a acdo e a defesa da
marca. Como o marketing digital ¢ mais controlavel do que o marketing tradicional,
seu foco ¢ promover resultados, ao passo que o foco do marketing tradicional ¢
iniciar a interacdo com os clientes (p. 81).

Com a acdo e a defesa da marca, a empresa podera receber resultados além do que o
marketing tradicional pode trazer para a mesma. Com o controle do marketing digital, ¢
possivel promover mais resultados. Além do mais, de acordo com Torres (2009), ¢ importante

e necessario investir em marketing digital:

Se vocé ndo investir em marketing digital, vocé ndo so estara abrindo mao de falar
sobre sua empresa para seus consumidores como estard deixando abertas as portas
para que todos falem sobre sua empresa sem que vocé tome conhecimento ou possa
participar do processo. Portanto, ndo se iluda: diferentemente das outras midias, a
Internet afeta seu negodcio independentemente de sua vontade (p. 61).

O mundo atual esta o tempo todo conectado digitalmente ¢ um dos deveres de uma
empresa ¢ também estar presente neste meio para garantir maior contato com os clientes e
futuros consumidores. Através disso, ela também deve estar ciente das tendéncias e
estratégias que rondam o mercado atual.

Em relacdo as tendéncias do marketing digital, a 3* Pesquisa Nacional do Varejo

Online realizada pelo SEBRAE em 2016, fez os seguintes apontamentos:
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Das empresas entrevistadas que possuem e-commerce e também comércio
tradicional, mais de 50% pretende investir na ampliacdo das categorias ou dos
produtos vendidos, cerca de 38% pretende investir em marketplace e mobile, 32%
ira destinar seus investimentos para ampliar a atuacdo nacional, enquanto 29%
investira em um novo nicho de mercado (apud DECARLI et al, 2018, p. 138-139).

Além disso, outras tendéncias sdo o Mobile Tagging e a Realidade Aumentada.
“Mobile tagging ¢ o processo de fornecimento de dados em dispositivos moveis, geralmente
por meio do uso de dados em um cddigo de barras bidimensional, concebido para ser lido e
introduzido por intermédio de um celular com camera” (OKADA; SOUZA, 2011, p. 60). Ja a
Realidade Aumentada permite interacdo entre objetos reais e virtuais. “A RA tem origem num
campo especifico das ciéncias da computagdo, que exploram a integracdo do mundo real com
elementos virtuais ou dados criados por computador” (OKADA; SOUZA, 2011, p. 63).

Para retratar as estratégias do marketing digital, pode-se abordar sobre a metodologia
dos 8 Ps. Tradicionalmente esta metodologia ¢ conhecida como “4 Ps”, mas com o passar do
tempo as coisas foram evoluindo, incluindo o comportamento do consumidor, e foi
desenvolvida a metodologia dos 8 Ps.

Os 8 Ps do Marketing Digital, conforme mostra a Figura 3, estdo divididos em:
pesquisa, planejamento, producdo, publicagdo, promocdo, propagacdo, personalizagdo e
precisdo. Sao estratégias que podem dar ao empresdrio uma dire¢do a ser tomada,
possibilitando a empresa fazer novas descobertas, apontando o que ¢ positivo e negativo, o
que deve ser feito e o que nao deve. Todos eles podem ser adotados por uma empresa que
queira assegurar seu negocio e seguir um caminho estratégico visando o proprio
desenvolvimento.

Através dessa metodologia, ¢ possivel abrir um leque de oportunidades para planejar e
realizar acOes eficazes, inteligentes e criativas. Para entender melhor como isso funciona, sera

detalhado cada um dos Ps.
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Figura 3 - Os 8Ps do Marketing Digital

Pesquisa Planejamento

Precisdo Produgio
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Publicacio
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Propagacgio Promocgao

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O primeiro P ¢ a Pesquisa. Segundo Adolpho (2011, n.p.), é fundamental fazer
pesquisas para se comunicar de maneira eficaz. Para isso ¢ preciso também prestar aten¢ao
nos detalhes, como por exemplo na maneira como o consumidor se comporta. O autor

acrescenta que ¢ preciso entender o consumidor:

Entender como ele age no mundo online, define as suas estratégias no mundo
offline. E 0 mesmo consumidor, mas que agora integra o mundo virtual, com muito
mais liberdade e poder. Antes, esse consumidor vivia em um mundo cheio de
limitagdes. Um mundo de atomos, em que ele ndo podia exercer seu poder de
comunicagdo, interacdo e participacdo na sua plenitude, porém, agora, o mundo
digital, Ihe deu ferramentas para tal (ADOLPHO, 2011, ndo paginado).

Através da pesquisa pode-se fazer diversas descobertas. Isso podera ajudar muito na
hora de pensar em acdes estratégicas para os consumidores.

O segundo P do Marketing Digital ¢ o Planejamento. Para se desenvolver uma
campanha, por exemplo, precisa-se de planejamento. Ninguém deve se langar neste cenario
sem antes pensar em possibilidades e no que deve ser feito posteriormente. De acordo com
Adolpho (2011), “Em suma, o 2° P, de Planejamento, ¢ toda a sua agdo desenvolvida

primeiramente no papel, para depois partir para a execugao fisica.”
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O terceiro P ¢ a Producgdo. Segundo Adolpho, a produgdo ¢ tdo importante quanto a

pesquisa:

O 3° P ¢ a execugdo propriamente dita. A mao na massa, o “bloco na rua”. Tao
importante quanto as ideias sensacionais que apareceram no 2° P ¢ a execucao delas.
O 3° P cuida dessa execugdo. Os seus aspectos, as melhores praticas, a conversa
entre cliente e fornecedor e o passo a passo do planejamento (ADOLPHO, 2011, nao
paginado).

A producao deve ser bem feita. O que ¢ recebido deve ser preparado e posto em
pratica, como por exemplo as estratégias de comunicacao.

O quarto P ¢ a Publicacdo. As publicagdes sao aquilo que devem chamar a atengdo do
publico alvo. O contetdo transmitido deve ser de interesse dos mesmos. No setor
supermercadista, por exemplo, pode-se fazer uma publicacio em midia digital sobre o
processo de chegada dos alimentos ao Supermercado. Isso traria grandes beneficios a
empresa, pois criaria conexdes com os consumidores € os produtos e servigos oferecidos
seriam qualificados.

O quinto P ¢ a Promog¢do. Apos publicar os conteudos, ¢ importante que o publico que
deseja-se atrair encontre os mesmos. Por isso, promover as publica¢des pode ajudar a garantir
um melhor alcance ¢ interagdes. De acordo com Cintra (2018), “Esse ¢ o momento de
elaboragdo e disseminacdo de campanhas promocionais nas redes sociais, em e-mail
marketing, links patrocinados e assim por diante.”

O sexto P ¢ a Propagacgdo. Para Cintra (2018), ¢ nesse momento que o publico deve
ser incentivado a propagar as campanhas da empresa. O P da propagacao também significa
elaborar estratégias diferenciadas de atendimento, pos-venda, feedback e outros. E preciso ter
ideias inovadoras, sem perder a qualidade. A partir disso as publicagdes serdo vistas por mais
pessoas e poderdo até viralizar, assim fazendo com que a empresa ganhe maior visibilidade.

O sétimo P ¢ a Personalizacdo. “Nada torna um cliente mais proximo de uma marca do
que a personalizagdo. O publico se reconhece no contetido postado e passa a ver a marca com
algum tipo de familiaridade e confiangca” (CINTRA, 2018). A personalizagdo ¢ muito
importante, pois pode acabar fidelizando clientes. E essencial buscar entender os
consumidores para oferecer solucdes a seus problemas.

O oitavo e ultimo P ¢ a Precisdo. Esta ¢ a etapa em que vocé avalia todos os resultados

obtidos através das estratégias, visando entender o que deu certo € o que precisa ser ajustado.
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A etapa de precisdo precisa ser analisada com frequéncia para poder identificar oportunidades
que a empresa podera aproveitar futuramente.

No marketing digital existem ferramentas que podem ajudar a profissionalizar as
estratégias de venda. As principais ferramentas sdo a publicidade online, e-mail marketing,
marketing viral, sites e blogs. Em relagao a publicidade online, os banners foram o primeiro
material publicitdrio offline utilizado para reproduzir na midia online (SANTOS; BARROS,
2018, p. 19).

Através disso, os banners comecaram a aparecer em sites e blogs para divulgar

produtos e empresas. Conforme Santos e Barros (2018), ha varios formatos:

O floater, por sua vez, ¢ uma imagem flutuante disposta sobre o site que aparece
quando a pagina ¢ carregada. Existem ainda a homepage takeover, que é quando a
publicidade toma todo o espaco da pagina inicial de um site; os links patrocinados,
que sdo o destaque de certos sites nos resultados de pesquisas em sites de busca; ¢ o
publieditorial, que é um antincio em forma de post (p. 20, grifo do autor).

Percebe-se que existem varias opgdes de publicidade online como as citadas acima,
podendo ser interativas ou estdticas. Outra forma de comunicagdo virtual ¢ o e-mail
marketing, que possui rapidez de entrega e um bom custo. Porém existem desvantagens, como
a de que o cliente pode desconsiderar ou excluir um email através da filtragem do mesmo,
além de também sentir desagrado diante envios constantes de mensagens (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007, apud SANTOS; BARROS, 2018, p. 21).

Os sites também podem atrair o interesse do publico planejando as divulgacdes dos
produtos e servicos e praticando a interacdo entre empresa e clientes. Segundo Ogden e
Crescitelli (2007), “(...) E necessério estudar o que ja existe e assim entender o que funciona
nesse ambiente. Também ¢ importante conhecer bem o publico-alvo em seu segmento, para
oferecer funcionalidades que ele realmente necessita e procura” (apud SANTOS; BARROS,
2018, p. 21). Tudo isso ajudara a atrair usuarios para o site e fazer com que a empresa ganhe
mais relevancia.

O blog ¢ outra ferramenta de marketing digital. Segundo Santos e Barros (2018, p.
22), “Os blogs sao como diarios online no qual estdo reunidos textos, cujo contetido ¢ um
conjunto de mensagens (posts) publicadas na web de modo instantdneo, usualmente curtas e

organizadas cronologicamente”. Além disso, as pessoas podem interagir através de
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comentarios ou até entrando em contato profissional com a propria empresa através de email e
redes sociais.
Para finalizar, a ferramenta marketing viral nada mais ¢ do que a viralidade de um

conteudo publicitario:

Marketing viral, portanto, é o processo de divulgagdo de uma mensagem
publicitaria, baseado no seu poder de contagio por pessoas proximas, como se fosse
um virus. A propagacdo em larga escala da mensagem sé acontece por meio de uma
acdo colaborativa intensa dos individuos nas redes sociais (BARICHELLO;
OLIVEIRA, 2010, p. 35).

A evolugdo do marketing digital ¢ nitida. Segundo Santos e Barros, “O modelo de
marketing tradicional esta defasado pela grande quantidade de conteudo disponivel que torna
quase impossivel para uma marca se destacar e cortar o ruido” (2018, p. 32). Além disso, o
varejo precisou rever suas formas de ofertas por conta da tecnologia que mudou o
relacionamento entre as pessoas e impactou o mesmo (GIULIANI, 2003, p. 14). Pode-se
perceber que o marketing tradicional ainda existe, porém o digital ganhou bastante espago nos
ultimos tempos.

Os supermercados apresentam um grande potencial em relagdo ao marketing digital.
“O ramo supermercadista apresenta um elevado potencial para o comércio virtual, uma vez
que possui dois fatores facilitadores para seu desenvolvimento: possuem um portfolio de
dezenas de milhares de itens das mais variadas categorias e um publico-alvo de massa”
(ALBARELLO; FALABRETTE; BERNARDI, 2012, p. 102). Com isso os supermercados
tém uma vastiddo de conteudo para utilizar e podem atingir diversas pessoas.

Apesar de todas acdes destacadas neste capitulo serem muito importantes para o
crescimento de uma empresa, as redes sociais se tornaram um ponto fundamental. Se uma
empresa nao se envolver com as redes, a mesma tera relacionamento distante com seu publico
e futuros consumidores, além de que ¢ possivel que ela seja vista como uma empresa pequena

€ pouco atrativa.



30

1.5 Redes Sociais

As redes sociais sdo uma realidade bastante presente na atualidade. Elas podem ser
encontradas em varios dispositivos, como por exemplo no computador e no celular. E através
da internet que podemos acessad-las. No mundo tecnologico que vivemos ¢ dificil conhecer
alguém que nunca tenha se conectado em alguma delas.

Segundo Torres (2009, p. 114), “As redes sociais sdo criadas pelo relacionamento
continuo e duradouro das pessoas e das comunidades que participam e tem um valor
intrinseco, pois criam uma enorme rede de propagacao de informagdes.” Mudou-se muito a
forma como nos comunicamos hoje. O que antes era através de telefone fixo, cartas e boca a
boca, hoje ¢ feito praticamente tudo por meio de um so6 equipamento: o celular. Agora
podemos utilizar diferentes meios de se comunicar, como por exemplo por mensagens de
texto, mensagens por dudio e video chamadas.

O surgimento das redes sociais se deu a partir das salas de chat. Segundo Lins,

A evolugdo natural das salas de chat dos provedores dos anos oitenta foi o
surgimento de ambientes em que os assinantes pudessem trocar mensagens e
conversar em tempo real sem limitagdes do nimero de participantes. O sistema se
expandia para abrigar verdadeiras comunidades de amigos ou de contatos,
estabelecendo redes sociais (2013, p. 33).

As redes foram se desenvolvendo rapidamente, ultrapassando a barreira de apenas se
comunicar através de salas de conversa. Hoje ja ¢ possivel compartilhar e publicar contetidos
de sua preferéncia, além de poder pesquisar e se informar sobre diversos assuntos.

Existem diversas redes sociais: Facebook, Instagram, WhatsApp, LinkedIn, Twitter e
muitas outras. E por meio delas que podemos conversar, fazer publicagdes e compartilhar
aquilo que ¢ do nosso interesse. As redes sociais também sdao importantes para empresas que
necessitam divulgar seus produtos, ter maior contato com os clientes e atrair novos
consumidores. Magalhdes (2020) aconselha que se uma empresa de Supermercado acha
importante atuar nas redes sociais, esta deve entender que s isso ndo ¢ suficiente. O Quadro 4

representa como atrair, fidelizar os consumidores e se diferenciar da concorréncia.
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Quadro 4 - Atragao e fidelizagdo de clientes através das Redes Sociais

Divulgar ofertas

diarias

Divulgar diariamente ofertas nas redes sociais ¢ um diferencial,
além de poder atrair clientes que podem ser estimulados a
comprar pelos baixos custos.

Delimitar objetivos

Tracar objetivos ajuda a nortear sua empresa e facilitar o alcance
daquilo que ¢ desejado, como por exemplo aumentar as vendas
em x% durante um ano.

Divulgar seus | Analisar seus diferenciais e mostrar que sua empresa nao evolui
diferenciais sO para si mesma, mas principalmente para seus consumidores.

Apresentar os | Mostrar o que acontece na empresa ¢ algo que agrada os clientes
bastidores e demonstra que vocé se importa com a satisfacdo dos mesmos.

Torne-se mais proximo deles divulgando, por exemplo, fotos dos
funciondrios e organiza¢do interna do Supermercado, dos
produtos chegando, entre outros.

Investir em anuncios

Escolher para quem, quando e em que dia um anuncio ird

patrocinados aparecer pode atrair mais clientes em menos tempo.
Publicar Mostrar-se ativos nas redes sociais publicando diariamente,
regularmente intercalando entre fotos, videos e textos.

Aproveitar os memes

Utilizar memes em publicacdes (quando fizer sentido com o seu
negdcio) ¢ uma maneira divertida e diferente de divulgar sua
empresa e fidelizar clientes.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Magalhaes (2020)

Como observado anteriormente, as redes sociais sdo um 6timo meio tecnoldgico para

atrair consumidores e representar o diferencial de uma empresa, podendo ser explorada e

utilizada para aplicar diferentes estratégias.

Existem varias vantagens de uma empresa possuir redes sociais. Através delas pode-se

atingir diversas pessoas em pouco tempo, além de que os clientes e futuros consumidores

observam o uso das mesmas como uma preocupagdo € importancias que a empresa tem com

os mesmos. Outra vantagem ¢ poder ficar atualizado sobre o que o publico estd falando

através de opinides, comentarios e duvidas expostas pelos clientes. Isso pode demonstrar a

necessidade dos mesmos e, através disso, a empresa pode descobrir quais pontos devem ser

melhorados. Outro fator vantajoso, mas ndo menos importante, ¢ o fato das redes sociais

terem um baixo custo diante divulgagdes e publicagdes (CARVALHO, 2011, p. 10-11).
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Além das redes sociais existem as midias sociais, que muitas vezes sao confundidas
por possuirem nomes semelhantes, mas na realidade sdo coisas distintas. “Midia social ¢ o
meio que determinada rede social utiliza para se comunicar” (CIRIBELI; PAIVA, 2011, p.
59). Ou seja, na midia social o individuo ndo gera relacionamento com o outro e na rede
social ha relacionamento, que ¢ feito através de uma plataforma de midia social.

Apesar da existéncia e crescimento das redes, poucos sdo os supermercados que
usufruem das mesmas. Segundo Nogueira (2019), “(...) H4, aparentemente, uma auséncia de
estratégia para disponibilizar conteudo de marca, que gere engajamento e fidelidade. O foco
fica, portanto, na comunicagao e oferta de produtos e servigos, promovendo e estimulando a
venda” (p. 2). Percebe-se que as empresas parecem ignorar outras formas de interacdo além
das divulga¢des de ofertas, mas elas devem ter conhecimento que para conquistar seu publico
s0 isso ndo ¢ o suficiente, portanto devem interagir de maneiras diferenciadas com outras
estratégias.

No Brasil as redes sociais sdo muito utilizadas. As pessoas estdo sempre conectadas

em seus aparelhos tecnolégicos. Segundo Almeida,

No Brasil, uma média de 45% da populagdo ¢ ativa em redes sociais de todos os
tipos, segundo a Digital in 2016, pesquisa desenvolvida pela We Are Social. Outra
pesquisa, elaborada pela comScore, empresa norte-americana de andlise da internet,
mostrou que o Brasil ¢ lider mundial em tempo gasto nas redes sociais, apontando o
Facebook como a rede mais acessada pelos usuarios em todo mundo (2017, p. 4).

Pelas pesquisas apontadas, pode-se perceber que o Brasil ¢ tanto o pais que mais
acessa as redes, como 0 que mais passa tempo nas mesmas. Isso ressalta ainda mais ndo so6 a
maior disponibilidade de acesso a internet pela populagdo, mas também a importancia das
empresas investirem em marketing digital.

Para destacar os aspectos positivos e negativos das redes para as empresas, Junqueira
et al (2014) aborda dois principais exemplos. Um ponto positivo ¢ de que ha economia de
tempo, levando em conta que a comunicagdo ¢ praticamente instantanea, assim permitindo
respostas rapidas e melhores intencdes através de divulgagdes (p. 6-7). Ja um ponto negativo ¢é
de que, segundo Junqueira et al (2014), crises mal resolvidas podem acarretar em
consequéncias dificeis de serem reparadas, independente do tempo, estabilidade e

consolidagao:
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Hoje em dia, as redes sociais se tornaram um meio de comunicagdo forte entre os
usuarios, tanto para divulgar os beneficios de um produto/servi¢o, como para criticar
e denegrir a imagem da empresa. Portanto, qualquer crise mal resolvida nas redes
sociais pode trazer consequéncias irreparaveis para uma organizagao, seja qual for o
tempo de existéncia, estabilidade financeira e consolidagdo no mercado (p. 8).

Para solucionar esta questdo negativa, ¢ necessdrio dar atencdo a esses usuarios e

encontrar solugdes rapidas diante as criticas para evitar confusdes e futuras crises. Além disso,

outro ponto importante a ser destacado ¢ a diferenca entre a presenca das empresas e usuarios

nas redes sociais, como mostra a Figura 3.

Figura 3 - Presenca das empresas e usuarios nas redes

100,0%

75,0%

50,0%

25,0%

0,0%

PRESENGA DAS EMPRESAS E USUARIOS NAS REDES SOCIAIS

97.5%
92,1%

I Empresas

T2.3%
67T.2%
36,6% 39,0%
19.8 20,T%
T8
3.4%
0,7% 2,0%2.4%
P e

g
\

. B
& -‘\ ¥

Hl Usuarios

Fonte: Social Media Trends 2019 - Rock Content (FONSECA, Leticia et al, 2019, p. 20).

Percebe-se que as redes sociais mais utilizadas sao o Facebook e o Instagram. No

Facebook ha maior presenga por parte das empresas ¢ no Instagram hd maior presenga por

parte dos usudrios. LinkedIn, Twitter, Youtube ¢ outras redes também possuem maior

presenca de usudrios. Segundo a pesquisa Social Media Trends 2019 feita pela Rock Content

(FONSECA, Leticia et al, 2019, p. 21), “As redes sociais que mais impactam suas estratégias

de Marketing sdo o Instagram (7,4), o Facebook (6,2) e o Youtube (6,2)”. Isso demonstra que
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as redes sociais Facebook e Instagram lideram tanto em relagdo de acessos (empresariais e
pessoais), como em impacto nas estratégias de marketing.
Cada rede social possui suas particularidades, por isso deve-se tomar cuidado na hora

de selecionar quais redes uma empresa ira atuar.

1.5.1 Facebook

O Facebook ¢ uma rede social que obteve sucesso logo nos primeiros dias em que foi
langado. “A origem do Facebook est4 associada a origem do Facemash, um website colocado
online a 28 de outubro de 2003 por Mark Zuckerberg, um estudante universitario de Harvard,
e pelos seus colegas Andrew McCollum, Chris Hughes e Dustin Moskovitz” (CORREIA;
MOREIRA, 2014, p. 169). Passando por desenvolvimentos, o Facemash foi o que mais tarde
se tornou o Facebook, que posteriormente revolucionaria a comunicagdo pessoal. Segundo

Correia e Moreira (2014):

Esta nova esfera de comportamentos sociais acarreta um fascinio inerente, mas
também fornece aos cientistas sociais uma oportunidade, sem precedentes, de
observagdo de comportamentos num cenario natural, de testar hipdteses num
dominio totalmente novo e de recrutar com eficiéncia participantes de todas as partes
do mundo e dos mais diversos perfis demograficos (p. 172).

A medida que as pessoas ganham o poder de compartilhar e tornar o mundo mais
conectado, a transparéncia da vida das pessoas gerara uma sociedade mais tolerante e

empatica. Segundo os irmaos Polo (2015):

A missao do Facebook parece simples: dar as pessoas o poder de compartilhar e
tornar o mundo mais aberto e conectado. Seu fundador, Mark Zuckerberg, tem
declarado em varias ocasides que uma maior transparéncia gerard uma sociedade
mais tolerante: todos noés poderemos aceitar que alguém tenha feito algo
“reprovavel” em sua vida (POLO, F; POLO, J., p. 119-120).

Levando em conta a utilizacao desta rede social e suas funcionalidades, de acordo com
os irmaos Polo (2015) o Facebook ¢ uma plataforma poderosa e que muitas pessoas passam

tempo utilizando:
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O antncio da funcionalidade timeline, que permite hospedar toda nossa memoria
historica e fazer buscas facilmente nela, e a possibilidade de integrar a atividade que
desenvolvemos em outros aplicativos configuram-no como uma plataforma
poderosa e destinada a perdurar no tempo. As pessoas ja passam mais horas no
Facebook do que no Google, no Yahoo, no Youtube, no MSN, na Wikipédia e na
Amazon juntos (POLO, F.; POLO, J., p. 312-313).

Além do mais, o Facebook oferece diversas funcionalidades interativas. O Quadro 5

mostra algumas dessas funcionalidades:

Quadro 5 - Principais funcionalidades do Facebook

Pedidos de amizade E possivel enviar um pedido de amizade a outro
utilizador da rede. O mesmo pode aceitar,
ignorar ou adiar a aceitacdo. Mesmo que o
pedido seja aceito, ¢ possivel apaga-lo e
remové-lo.

Feed de noticias Mostra uma listagem de acdes e atualizacdes na
rede feitas por todos seus amigos.

Botao “Gosto” Os utilizadores podem manifestar-se
relativamente as atualizacdes de status, a
comentarios, fotografias e ligagcdes publicadas
pelos seus amigos, bem como a anuncios,
bastando para isso clicar no botdo “Gosto”,
colocado abaixo do conteudo em questao.

Redes e grupos As quatro categorias de redes sdo:
universidades, escolas, locais de trabalho e
regides.Os utilizadores podem aceder até um
total de 5 redes distintas. Os grupos sdo usados
para discussdes e eventos, onde as pessoas
juntam-se online para partilhar informagio e
discutir temas especificos.

Mural Permite a publicacio de mensagens, de
comentarios breves, ¢ que o utilizador veja a
data e a hora de publicagdo do comentario. Os
comentarios feitos nos murais dos amigos do
utilizador surgem no seu feed de noticias.

Cronologia (Facebook Timeline) As fotografias, os videos e os comentarios do
utilizador sdo categorizados de acordo com a
data em que foram publicados e sdo mostrados
cronologicamente.

Elaborado pela autora a partir de Correia; Moreira (2014, p. 173-177).
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Existem vantagens e desvantagens de utilizar o Facebook. Algumas vantagens sdo a de
que hd um grande alcance de pessoas por ser a maior rede social do mundo, para criar uma
conta ¢ gratuito e ¢ possivel criar grupos onde hé interesses em comum entre os membros. As
desvantagens sao o afastamento de alguns usudrios diante a alta quantidade de contetidos
insignificantes, os usudrios que fornecem materiais de qualidade sdo muitas vezes
prejudicados por amadores e ha grande espago para criagdo de perfis falsos (LOPES, 2018, p.
13).

O layout de uma pagina ¢ muito importante para atrair o publico. “Pense em sua
Pagina como uma vitrine digital. Configurar uma Pagina comercial ¢ simples e gratis, e ela
terd uma Gtima aparéncia tanto no desktop quanto no celular” (Facebook For Business, 2020).

Segundo o site, na pagina deve-se utilizar o mesmo nome da empresa e utilizar a se¢ao
“sobre” para informar o que a mesma faz. A foto de perfil deve representar a empresa, como
por exemplo o proprio logotipo. Ja para a capa pode se utilizar uma foto da loja, dos produtos
ou de uma campanha de marketing atual. Para as pessoas realizarem uma acdo na pagina,
pode-se incluir informag¢des como endereco de site, email e telefone. Além disso, se a
empresa possui um local fisico, € preciso adicionar a localizagao e horarios de funcionamento
para que assim as pessoas saibam quando e onde visita-lo (Facebook For Business, 2020).

Ainda, segundo o site, ¢ importante dar atencdo aos dispositivos moveis, pois €
possivel ver se os principais objetos estdo claramente visiveis. Além disso, manter a
simplicidade ¢ uma maneira eficaz de atrair a atencdo do publico (Facebook For Business,
2020).

Outra rede social bastante famosa ¢ o Instagram. Segundo dados divulgados pela
Multlinks (2014), “(...) Foi pontuado que o nivel de interagdo do instagram € 15 vezes maior
do que a rede social Facebook” (apud DEMEZIO et al, 2016, p. 8). Apesar do Instagram ter
surgido uns anos apos o Facebook, o0 mesmo vem ganhando muita notoriedade, inclusive no

mercado publicitario.
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1.5.2 Instagram

A rede social Instagram surgiu alguns anos apos o Facebook. “Surgido em outubro de
2010, o Instagram foi criado pelo americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, seu
objetivo centra-se no compartilhamento de fotos e videos entre amigos, colegas e familiares”
(DEMEZIO et al, 2016, p. 2). No inicio esta rede era mais voltada para o compartilhamento
da vida pessoal das pessoas. Com o tempo isso continuou existindo, porém as empresas

comegaram a migrar para esta rede também. Segundo Demezio et al (2016),

Devido ao sucesso deste canal, em 2012 o Instagram foi vendido a empresa
Facebook a partir dessa fusdo entre estas duas plataformas on-line, foi possivel uma
imensa comunicagdo entre ambas, por exemplo, paginas e publicagcdes que foram
“curtidas” no Facebook aparecem, sugestivamente, no feed noticias do Instagram
(DEMEZIO et al, 2016, p. 5).

Esta conexdo entre as duas redes sociais faz com que as empresas tenham maior
conhecimento sobre as necessidades do publico e possam garantir a satisfagdo do mesmo.

O Instagram possui funcionalidades interessantes. Segundo o Sebrae (2019, p. 8),
“Antes de ser liberado no Brasil, as marcas que contavam com presenca na rede usavam o
mesmo tipo de perfil que as pessoas fisicas”. Com o passar do tempo este cendrio mudou e se
tornou possivel a criagao de um perfil comercial que se difere do pessoal.

As funcionalidades de um perfil comercial nesta rede social podem ser divididas em:
Call To Action (Chamada para acdo, traduzido para o portugués), anuncios, impulsionamento
de post e as compras. As CTAs sdo disponibilizadas em botdes como os de “Ligar”, “Enviar
e-mail” e “Como chegar”. Os antincios podem ser criados através de perfis comerciais, tanto
no Instagram como também no Facebook, garantindo eficiéncia ao investimento. O
impulsionamento de posts ¢ uma maneira de conseguir mais alcance para uma postagem,
tornando a mesma mais visivel pelo publico. A compras também podem ser efetuadas pelas
pessoas e, para isso, ¢ preciso haver um perfil comercial. Todas estas funcionalidade sdo
importantes ¢ podem ser utilizadas por uma empresa para conseguir mais interagdo com os
clientes e alcance de novos usuarios (SEBRAE, 2019, p. 8).

A Figura 4 explica detalhadamente cada uma destas funcionalidades:
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Figura 4 - Funcionalidade de um perfil comercial no Instagram

CTAs ou Call to Action

na forma de

Apenas com o perfil comerdial & possivel efetuar transagbes comerciais
através da rede social

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Sebrae (2019, p. 8).

Existem vantagens e desvantagens de utilizar o Instagram. Algumas vantagens sdo as
de que ha permissdo para que as empresas sigam seus publicos através de perfis gratuitos, a
rede ¢ integrada ao Facebook e seu maior acesso € através de plataformas mobile. J& as
desvantagens s3o as de que a os dados expostos do perfil podem ser adquiridos por qualquer
pessoa e também a de que ndo ha opcao de publicacdes segmentadas (LOPES, 2018, p. 14).

O Instagram possui uma experiéncia visual muito forte, superando a do Facebook.
Diante disso, ¢ necessario abusar de fotos, videos e legendas inteligentes. Para isso € preciso
definir a personalidade da empresa, escolhendo uma aparéncia homogénea e publicando
constantemente. Além disso deve-se incluir as cores da empresa, a historia por tras da mesma
e seu logotipo. As fotos e videos devem ser de qualidade, podendo serem feitas pelo celular
ou camera profissional. (Facebook Business, 2020).

Com bilhdes de contas ativas nesta rede, ainda de acordo com o site, “As pessoas
usam o Instagram para buscar inspiragdo e descobrir itens do interesse delas” (Facebook

Business, 2020). Ou seja, criar relacdes com pessoas novas, fortalecer as ja existentes,
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conectando paixdes e contando historias, pode ter grande eficdcia para sua empresa € o
publico ird abraca-la.

Ambas as redes Instagram e Facebook sdo validas para investir, porém deve-se
entender que os contetidos de cada uma devem ser diferentes, além de que ¢ importante

analisar qual publico esta em cada uma delas.
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2. METODOLOGIA

Descobrir como elaborar uma pesquisa ¢ importante para conduzir a mesma para o
caminho certo. Segundo Gil, a metodologia ¢ a parte da pesquisa em que se descreve os
procedimentos a serem utilizados e seguidos na mesma (2002, p. 162).

Esta pesquisa serd um estudo de abordagem qualitativa. Ela ¢ dividida em etapas. A
primeira etapa ¢ uma pesquisa bibliografica, apresentando temas e conceitos associados ao
escopo desta pesquisa. Em seguida, havera uma segunda etapa exploratoria através de um
estudo de caso, onde serd realizada uma entrevista em profundidade com o proprietario do
Supermercado Battistel e uma andlise qualitativa dos conteudos das redes sociais durante o
primeiro semestre de 2020. Por fim, em uma terceira etapa serdo levantadas referéncias de
boas praticas para a comunicagdo em redes sociais de supermercados expoentes do Brasil e a
proposi¢do de um breve plano de melhorias para o aprimoramento dos resultados do
Supermercado Battistel.

Como j4 citado, a pesquisa bibliografica ¢ a etapa inicial do trabalho. Segundo Gil

A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os
estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas
desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas (2002, p. 44).

A etapa exploratéria busca explorar o problema, ou seja, compreender melhor o

mesmo, além de gerar informacgdes importantes. De acordo com Selltiz et al (1967, p. 63),

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a toma-lo mais explicito ou a constituir hipdteses. Pode-se
dizer que estas pesquisas t€ém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou
a descoberta de intuigdes. Seu planejamento ¢ portanto, bastante flexivel, de modo
que possibilite a considerag@o dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.
Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliografico; (b)
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado; e (c) andlise de exemplos que “estimulem a compreensao” (apud GIL,
2002, p. 1).

O estudo de caso sera utilizado para investigar profundamente o objeto de estudo.

Segundo Gil, esse estudo profundo permite amplificacdo e detalhamento do conhecimento
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(2002, p. 54). Este sera dividido em quatro partes: Diagnéstico da comunicagdo nas redes
sociais do Supermercado Battistel (a fim de analisar e descrever o andamento das publicacdes
e como estas sdo feitas); Entrevista com o dono do Supermercado (a fim de obter informacdes
sobre o Supermercado e sua comunica¢do); Levantamento de referéncias (com o objetivo de
trazer a tona exemplos de utiliza¢dao da publicidade digital de supermercados concretizados no
mercado); Proposi¢do de um plano para as redes sociais (com o objetivo de elaborar e propor
um plano de marketing digital para a empresa).

As técnicas para realiza¢do da pesquisa sdo a investigacdo em material tedrico sobre o
assunto (pesquisa bibliografica) e andlise de conteudo (pesquisa exploratéria). Segundo
Marconi e Lakatos, “Técnica € um conjunto de preceitos ou processos de que se serve uma
ciéncia ou arte; ¢ a habilidade para usar esses preceitos ou normas, a parte pratica. Toda
ciéncia utiliza inumeras técnicas na obtencdo de seu proposito” (2002, p. 62).

Na coleta de dados sera feita uma entrevista com o chefe do Supermercado Battistel,
sendo esta estruturada e feita no proprio local de trabalho no dia 28 de outubro de 2020

durante o turno da noite. De acordo com Gil, “E facil verificar como, entre todas as técnicas
de interrogacdo, a entrevista ¢ a que apresenta maior flexibilidade” (2002, p. 117). Também

serdo analisadas as publicagdes das redes sociais Facebook e Instagram do Supermercado a
partir do dia 6 de janeiro de 2020 a 18 de maio de 2020.

Tanto a coleta como a analise dos dados trardo grande quantidade de informagdes e
todas as partes do estudo de caso fazem desta uma pesquisa relevante. Isso tudo ajudara a
resultar em uma boa pesquisa, assim auxiliando na organizacdo e desenvolvimento da mesma.
Também resultara na contribui¢do para os académicos, o mundo cientifico, os trabalhadores
os empresarios e, principalmente, para a equipe e o dono do Supermercado Battistel que sdo o

destaque da realizacdo da pesquisa.



42

3. RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados provenientes da pesquisa qualitativa e exploratoria.
Os resultados obtidos e analisados nos capitulos seguintes sdo decorrentes da evidéncia da
comunicacdo digital como influenciadora da imagem do Supermercado Battistel, analise e
caracterizacdo da comunicacdo digital do supermercado e atuais praticas de comunicagdo
digital nas redes sociais do supermercado, avaliagdo das expectativas do empreendedor sobre
o uso das redes sociais do supermercado, referéncias de boas praticas da comunicacdo em
outras redes sociais de supermercados brasileiros e proposta de um plano de melhorias para as

redes sociais do supermercado.

3.1 O mercado Battistel

No dia 28 de outubro de 2020, no turno da noite, foi feita uma entrevista estruturada
com o proprietario do Supermercado Battistel presente na cidade de Casca, no norte do Rio
Grande do Sul. A entrevista foi feita no proprio local de trabalho do entrevistado e foram
aplicadas o total de 16 perguntas. O respondente aparentou estar a vontade e tranquilo diante
0 momento e suas respostas.

As perguntas feitas na entrevista foram, respectivamente: A quanto tempo o
Supermercado Battistel atua no mercado? Conte um pouco sobre a historia do Supermercado
até atualmente (1); Como vocé enxerga as redes sociais atualmente? (2); Na sua opinido, qual
a importancia das redes sociais no sucesso de uma empresa? (3); Vocé esta satisfeito com as
redes sociais do Supermercado Battistel? Explique (4); Quais os pontos fortes do atual
trabalho que o Supermercado Battistel faz atualmente? (5); Quais os pontos fracos do atual
trabalho que o Supermercado Battistel faz atualmente? (6); Entre as empresas que vocé
acompanha, quem vocé considera que realiza um bom trabalho nas redes sociais atualmente?
(7); Voce acredita que o publico que segue ou curte o Supermercado nas redes sociais € o
mesmo que visita a loja e compra? (8); Vocé acredita que um bom trabalho nas redes sociais

poderia aumentar o niumero de clientes do Supermercado? (9); Qual rede social para vocé
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poderia ser mais eficaz para o Supermercado Battistel: Facebook, Instagram ou WhatsApp?
Por que? (10); Vocé ja teve alguma ideia ou estratégia de marketing para as redes sociais, mas
ndo executou por falta de conhecimento ou apoio de um profissional especialista? Se sim,
qual era a estratégia? (11); O Supermercado faz algum investimento em midia ou publicidade
fora da internet? O que? Em média quanto investe em propaganda por més? (12); Que tipo de
estratégias de midia ou publicidade o Supermercado ja fez? O que vocé acha que funcionou?
O que vocé acha que nao resultou em nenhum retorno? (13); Em média, quanto vocé estaria
disposto a investir nisso? (14); Para realizar um bom trabalho de marketing, vocé estaria
disposto a investir mais em midia ou profissionais especializados? (15); Em média, o quanto a
empresa estaria disposta a investir por més nesse sentido? (16).

Em um primeiro momento perguntou-se ao entrevistado a quanto tempo o
Supermercado Battistel atua no mercado e para o mesmo contar um pouco sobre a historia do
supermercado até atualmente. Foi respondido que “Atua a 30 anos, sendo que no comego era
um pequeno mercado e depois se tornou maior. Tivemos trés fases durante esses anos em
relacdo ao tamanho, onde a partir de cada fase apresentamos um crescimento e maior
evolugdo.” Sempre foi um crescimento gradativo onde nunca pensaram que iriam chegar
aonde estdo agora.

Quando perguntado sobre como o proprietario enxerga as redes sociais, 0 mesmo
respondeu que “E uma evolugio acelerada até em virtude da pandemia de 2020 relacionada ao
Coronavirus’. Com esta aceleragdo ndo conseguimos acompanhar ¢ ter facilidade com a
tecnologia, principalmente por termos idade mais avancada e ndo possuirmos tanto
conhecimento. As informagdes ndo chegam atrasadas em Casca por ser uma cidade pequena,
pois elas ja existem e basta pesquisarmos”. A dificuldade do proprietario ¢ buscar e assimilar
tudo isso, pois ¢ um mundo cheio de informagdes que nem sempre consegue acompanhar.
Toda semana possui informacdes de plataformas novas onde os grandes centros ja estdo
usando, porém nao consegue assimilar quais s3o as melhores para trabalhar e se realmente ¢

interessante e valido utiliza-las.

% De acordo com Brito et al (2020, p.5, grifo do autor) “A COVID-19 é uma doenga infectocontagiosa causada
pelo coronavirus da sindrome respiratoria aguda grave 2 (SARS-CoV-2), do inglés severe acute respiratory
symdrome assosciated coronavirus2”. Em relagdo as redes sociais, Campos (2020) complementa que “A medida
que a crise mundial do Coronavirus cresce, os consumidores estdo fazendo mudancas na maneira como
interagem com o contetido nas redes sociais”.
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Para o entrevistado as redes sociais ajudam uma empresa a projetar e colocar a
disposi¢do aquilo que tem para a sociedade em uma rapidez muito alta. “A pandemia fez com
que o supermercado buscasse outras alternativas e chegasse at¢ o consumidor. A tecnologia
veio para ficar e ¢ fundamental e importante para o ser humano e para as empresas”.

Quando perguntado se o proprietario esta satisfeito com as redes sociais do
Supermercado Battistel, o mesmo respondeu que “Ainda estamos em uma fase de usar poucos
recursos para informar o cliente sobre promog¢des e produtos do mercado, pois as pessoas
ainda preferem ir no supermercado escolher e ver os produtos, ja em grandes centros acredito
que seja diferente. Nao estou satisfeito com as redes, pois se estivesse ndo precisaria procurar
nada para melhorar”. A empresa precisa de pessoas capacitadas para informar o consumidor e
captar as informagdes, para assim depois ter capacidade de transmitir e preparar o publico
interno e externo.

Sobre os atuais pontos fortes do atual trabalho do supermercado, o respondente
argumenta que possuem uma localizagdo boa por ser central. “Os produtos também sao de
qualidade, assim procuramos manter os principais durante 12 meses na loja. A higiene, o
acougue e a padaria também sdo pontos fortes, sendo que a padaria ¢ o mais forte e positivo,
pois manipulamos o produto desde o processo inicial at¢ o final, utilizando produtos
artesanais. As pizzas artesanais sao muito pedidas e aceitas, onde inclusive pessoas de outros
municipios elogiam, reservam e buscam por elas”. Diante a resposta pode-se perceber que a
empresa possui pontos positivos que podem ser utilizados para o bem de sua comunicacao

Em relagdo aos pontos fracos do atual trabalho do supermercado, o respondente
argumenta que “O acesso ao supermercado e o estacionamento sdo ruins. Buscamos investir
nisso junto com o layout da parte externa, que ¢ a padronizacao das lojas que sdo integrantes
da Rede Gaticha. Possuimos problema da carga e descarga que ¢ proxima a entrada principal
de um prédio e da garagem de acesso”. Isso mostra que as pessoas podem nao respeitar a
entrada da garagem e acabam estacionando os caminhdes de descarga na entrada da mesma,
causando alguns transtornos. O empresario conclui dizendo que “Também falta identificagao
interna e externa. Buscamos fazer antes a parte interna. Alguns corredores possuem
identificagdo, porém nao ¢ padronizada. Ela foi criada rapidamente para abrirmos a loja, mas
logo mais pretendo mudar isso”.

Quando perguntado ao proprietario sobre, entre as empresas que ele acompanha, qual

ele considera que realiza um bom trabalho nas redes sociais atualmente, o mesmo diz que “A
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nivel Brasil a Magazine Luiza ¢ muito forte. O marketing ¢ midia deles sdo invejaveis e
acredito que seja uma das maiores lojas de venda online do Brasil. No meu municipio ndo
acompanho muito, mas sei que na Mig-Plus (empresa de agronegdcio) tem pessoas que
trabalham nessa area e por isso a midia deles ¢ mais agressiva”. Nota-se que o empresario nao
conhece a comunicagcdo dos seus proprios concorrentes e isso pode afetar em seu
desenvolvimento.

O respondente acredita que 90% ou mais do publico que segue ou curte o Battistel nas
redes sociais € 0 mesmo que visita a loja e compra. “Ainda quero melhorar esse foco, pois
preciso fazer chegar no consumidor as ofertas e atingir o publico-alvo, ja que ndo estou
atingindo quem eu gostaria de atingir”. O mesmo sabe que tem como impulsionar mesmo sem
saber como funciona isso, mas pretende implantar os impulsionamentos no Supermercado
junto com outras plataformas de atendimento, como por exemplo um sistema de Scantech
voltado ao retorno ao cliente.

Sobre acreditar que um bom trabalho nas redes sociais poderia aumentar o numero de
clientes do Supermercado, o mesmo concorda diante disso. “Talvez ndo tenho feito isso por
conta de alguns focos para ajustar dentro da loja. Se estou visualizando 14 na frente que quero
buscar esse nicho de mercado, ¢ porque acredito que isso vai trazer um resultado melhor pro
supermercado”. O proprietario conclui a resposta dizendo que a empresa precisa acompanhar
a midia.

Quando perguntado sobre qual rede social poderia ser mais eficaz para o
Supermercado Battistel, levando em conta as redes Facebook, Instagram e WhatsApp e o
porqué disso, o mesmo respondeu que “As que mais vejo usarem ¢ o Instagram. Acho que sao
informacdes bem proximas das outras redes, mas para pessoas com mais idade talvez o
Facebook tenha um resultado melhor. Nao sei qual das trés seria a melhor porque parece que
sao publicos um pouco diferentes”. Ou seja, o mesmo acha que o Instagram e WhatsApp
atingem mais os jovens e o Facebook os mais velhos. Porém como ndo tem conhecimento
sobre o proprio publico, ndo sabe qual rede utilizar.

Em relagdo a ter ideias ou estratégia de marketing para as redes sociais mas ndo ter
executado por falta de conhecimento ou apoio de profissional especialista, o proprietario
demonstrou possuir varias ideias na cabega, porém precisa de alguém que oriente-o. “Estou
longe de ter o conhecimento necessario para isso, mas acho que preciso atingir e cativar mais

pessoas da cidade e também das cidades vizinhas, porém nao sei como. Gostaria que primeiro
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as pessoas fossem até a loja e conhecessem os produtos oferecidos para depois dar sequéncia
na midia e fazer esse trabalho permanente”. A estratégia que o mesmo imagina ¢ focar em
certos produtos, como por exemplo os sem gluten e sem lactose, e divulga-los para que as
pessoas saibam que ha no seu supermercado. O que falta ¢ fazer a acdo e fazer com que isso
chegue ao cliente.

O Supermercado Battistel j& fez investimento em radio e jornal, porém o investimento
nao estava trazendo o resultado esperado e isso foi suspendido. “Hoje nao investimos em
nada, a ndo ser nas redes sociais publicando os produtos em oferta, porém nao impulsionamos
as publicagdes”. O proprietario acredita que talvez uma midia interna como uma televisao de
grande porte que funcione interligada com as promogdes didrias seja interessante para atingir
o publico no mesmo dia da compra.

O respondente diz que ndo adianta colocar um produto em oferta e ndo fazer com que
o consumidor perceba isso. Acha que antes de tudo, antes mesmo da midia, os seus
funcionarios também precisam saber o que estd em oferta e oferecer isso ao cliente, por
exemplo. O mesmo complementa dizendo que “Isso tem dado um resultado legal, apesar
dessa ideia estar meio apagada, mas pretendo reativa-la. Acredito que o investimento deva ser
proporcional ao resultado. Nao adianta dizerem que vao gastar R$10.000,00 para fazer uma
publicidade que va ter o retorno de R$2.000,00. Preciso também saber se ¢ uma publicidade
diaria, semanal, de hora em hora, entre outras coisas. Tudo isso depende do investimento e s6
se investe realmente quando se visualiza o resultado”.

Com relagdo a disposicao em investir mais em midia ou profissionais especializados e,
em média, quanto a empresa estaria disposta a investir por més, o0 mesmo argumenta que “O
profissional especializado na area dara uma midia melhor e talvez alcance o objetivo que
pretendo alcancar. Quanto isso vai custar ndo sei, por isso ndo tenho parametro de valor de
investimento. Estou disposto a investir desde que coloquem as ideias na mesa e apresentem o
possivel resultado disso tudo”. Essa resposta remete a ideia de que alguns empresarios tém de
que a publicidade deve entregar um resultado imediato, porém ela ¢ um caminho para a
evolucdao de uma empresa que consequentemente, depois de acdes e estratégias desenvolvidas,

pode chegar a um patamar de sucesso.
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Diante todas as respostas coletadas, pode-se perceber que o proprietario do
Supermercado ndo possui muita proximidade com o mundo digital, conhecimento sobre o
mesmo e as tendéncias de mercado. Apresenta entendimento sobre os pontos fortes e fracos
da empresa, mas ndo comentou sobre as redes sociais serem um ponto fraco, sendo que o
mesmo apresenta estar insatisfeito com as mesmas. Em relagdo aos pontos fortes e fracos da
empresa ha equilibrio, ou seja, ndo hd maior quantidade de um em relacdo ao outro. O
respondente apresenta ter falta de conhecimento detalhado sobre o proprio publico que esta
nas redes sociais e a comunicacdo digital de seus concorrentes de mercado. Por fim, nota-se
que o mesmo possui ideias, gostaria de mudar e investir em profissionais especializados para
garantir maior resultado através de estratégias digitais, porém nao praticara tal ato sem obter o
retorno que almeja alcangar.

Com os resultados obtidos fica claro que informagdes ja abordadas nos capitulos
anteriores sdo de extrema importdncia para o melhor entendimento e conhecimento do
Supermercado Battistel. Citagdes ja feitas anteriormente complementam o resultado da
entrevista com esclarecimentos sobre a comunicagdo nas organizagdes, publicidade e
propaganda, mercado varejista, supermercados, marketing digital e redes sociais.

Levando tudo isso em conta, serd feito um diagnostico da comunicacdo das redes
sociais do Supermercado Battistel, a fim de analisar e descrever o andamento das publicagdes
e como estas sdo feitas, para que assim a empresa garanta uma visdo ampla sobre seu proprio

trabalho nas redes sociais.

3.2 Diagnostico da comunicacio nas redes sociais da marca

A fim de analisar as publica¢des das redes sociais do Supermercado Battistel, foi feito
um diagnostico da comunicagdo digital no Facebook e Instagram da empresa. Levou-se em
conta o periodo de 6 de janeiro a 18 de maio de 2020, sendo analisadas 10 publicac¢des de
cada rede.

A empresa, em ambas as redes sociais, ndo possui identidade visual. Apenas possui
para produtos em oferta, porém as cores e tipografia ndo combinam e as imagens possuem
pouca nitidez. Os perfis demonstram variedade mas ndo qualidade, levando em conta que as

publicagdes sdo, em sua maioria, desconexas e desorganizadas. As imagens e videos sdo de
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baixa qualidade, fazendo com o publico ndo se sinta atraido. Gostam de informar, apresentar
novidades, utilizar datas comemorativas para parabenizar, divulgar ofertas e entre outros.
Também divulgam fotos de clientes recebendo prémios, o que mostra proximidade com os
mesmos.

Para melhor compreensao, foi feito um quadro de andlise geral para cada rede social
que representasse pontos importantes, tais como a usabilidade, estética, conteudos, clareza e
interacdo com os usuarios das paginas. Primeiramente foi analisado o Facebook que,

conforme o quadro 6, demonstra possuir auséncia nestes pontos.

Quadro 6 - Analise do Faceboook do Supermercado Battistel

Usabilidade da | Possuiu endereco, telefone, localizacdo, horarios e dias de

rede social

funcionamento. Nao possui mapa e link para Instagram.

Estética do | Nao combina, fotos de baixa qualidade, publicagdes desconexas e
perfil identidade visual inconsistente.

Contetidos das | Publicacdo diaria. Apresentacdo de produtos, fotos com ganhadores de
publicacoes prémios, avisos, fotos de folder e produtos no supermercado.

Clareza das | Baixa qualidade, pouca nitidez, uso desnecessario de emojis nas
publicac¢des publicagdes.

Interacio com
0 usuario

Pouca interacdo no geral. Quando o publico interage nos comentarios,
raramente recebem algum retorno.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O Facebook do Supermercado Battistel ¢ uma pagina de usuario e ndo uma pagina
comercial (Fan Page). Sendo uma conta normal, possui varios amigos, assim representando
bastante reconhecimento. A empresa se apresenta ativa nos stories, possui botdo para
mensagem e telefone, icone proprio e capa nio propria, informagdes de endereco, telefone,
dias e horarios de funcionamento, porém nao possui mapa da localizagado e link que direciona
para a pagina do Instagram.

A capa de tamanho desproporcional € o icone cortado ndo combinam, como mostra a
figura 5. As publicagdes de produtos com pregos sdo as que possuem identidade visual.
Nestas aparece a foto do produto em cima de uma imagem que apresenta uma mesa € um
corredor de supermercado desfocado. O titulo que sinaliza o nome do produto e prego € na cor

azul e com borda preta. Em algumas publicacdes de oferta colocam o titulo “oferta do dia”
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também em cor azul, porém com borda verde. No canto da imagem incluem o logotipo com
fundo branco.

As publicagdes em ambas as redes sdo didrias e, no geral, publicam produtos com
precos, produtos em oferta, fotos com clientes ganhadores de prémios, avisos, fotos de folder

e fotos e videos de produtos dentro do supermercado.

Figura 5 - Facebook do Supermercado Battistel

Supermercado Battistel (Supermercado Battistel)

RUA DUQUE DE CAXIAS 137
TEL:33471100 /1484
ABERTO DE SEGUNDA A SABADO
08:00 AS 12:00 -13:30 AS 19:30

Publicagdes Sobre Amigos 4988 Fotos Mais = © Mensagem L ¥ - i

Apresentacido @ Escreva algo para Supermercado...
ﬂ Mora em Casca

IG Foto/video a‘ Marcar amigos Sentimento/atividade

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

Como no Instagram ¢ possivel ver varias publicacdes de uma vez s6 apenas entrando
no perfil desejado, é nitida a comparagdo desta rede com uma vitrine. A vitrine do Battistel
ndo ¢ atraente, ndo demonstra qualidade e organizagdo. Por mais que seja bastante ativa, ndo
demonstra criatividade na exposi¢ao dos produtos. A divulgagdo do contetido ¢ sempre a
mesma ¢ feita da mesma maneira. As ideias como publicagdes especiais para produtos em
oferta, dicas de receitas e exposicao de produtos novos sdo interessantes, porém aparentam

ndo serem bem utilizadas e aproveitadas. No quadro 7 ¢ apresentado alguns topicos

importantes analisados a partir do Instagram.
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Quadro 7 - Analise do Instagram do Supermercado Battistel

Usabilidade da | Nao possui nenhuma informagao na descri¢do do perfil.
rede social

Estética do | Nao combina, fotos de baixa qualidade, publicagdes desconexas e
perfil identidade visual inconsistente.

Contetdos das | Stories com folders e promocdo. Publicagdes dos produtos em oferta,
publicacoes fotos com ganhadores de prémios, avisos, fotos de folder e produtos no
supermercado.

Clareza  das | Baixa qualidade, pouca nitidez, uso desnecessario de emojis nas
publicag¢des descrigdes das publicagdes, letras repetidas e stories aleatorios.

Interacdo com | Nao possui interacdo com o publico e os usuarios geralmente apenas
0 usuario curtem as publicacdes.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

No Instagram o Supermercado Battistel também ndo possui uma pagina comercial.
Pode-se perceber que possui icone proprio e se apresenta ativo nos stories, porém destaca-os
aleatoriamente, ndo da nome a eles e ndo hd preocupagdo em identificd-los com capas.
Apresenta varias imagens cortadas e ndo possui informagdes essenciais de contato, endereco,
entre outros. Existem poucas publicagdes no IGTV e publicagdes de outras pessoas em que o

supermercado foi marcado. Segundo Silva

O IGTV ¢ outra importante ferramenta do instagram, pois permite a postagem de
videos longos, com até 60 minutos. Além disso, ao postar um video no IGTV, vocé
também tem a opgdo de adicionar uma prévia (apenas os primeiros segundos) do
mesmo video no feed (p. 6, 2020).

Além dos stories serem aleatdrios também sdo antigos, ou seja, o folder e promocao
destacados provavelmente nao possuem os mesmos precos atualmente e a promog¢ao pode nao
continuar sendo valida. Isso pode confundir alguns clientes que ndo possuem muito
conhecimento sobre a rede, levando-os a pensar que os pregos sdo aqueles destacados. Tal
fato representa descuido com o publico e pouco entendimento por parte da empresa.

Diferente do Facebook, o Instagram da empresa apresenta sua foto de perfil completa

e nao cortada, porém nas publicagdes que possuem o logotipo todas estdo cortadas, como
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mostra a figura 6. Isso demonstra que o Supermercado ndo dispde de conhecimentos e

preocupacdes basicas diante a comunicagdo digital em suas proprias redes sociais.

Figura 6 - Instagram do Supermercado Battistel

(B supermercadobattistel

655 publicacées 909 seguidores 390 seguindo

Suéper
Battistel Supermercado Battistel

B PUBLICAGOES & 16TV [E MARCADOS

Ofertas desse sabado

RLE P X
.

Estao imperdiveis %
L R
Venha aproveitar & &
S

S
== Rt
Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

Levando em conta a diferenca na colocagao das publicacdes e interagao por parte do
publico, foi feita uma analise de 10 publicacdes entre os dias 6 de janeiro e 18 de maio de
2020, sendo analisadas duas publica¢des de cada més.

No dia 6 de janeiro o Supermercado Battistel publicou duas fotos relacionadas a
produtos de limpeza. Conforme a figura 7, mostra as fotos de cada produto, nome e preco em
cor azul com borda preta. As imagens dos produtos aparecem na frente de um fundo que
mostra a imagem de um corredor de supermercado desfocado e os produtos em cima de uma
mesa. O logotipo aparece em fundo branco no canto da imagem. Na descricao estdo desejando
um bom dia com ofertas nos produtos de limpeza e desejando uma 6tima semana para o
publico. Possui muitos emojis na descri¢ao e repeti¢do desnecessaria de letras. Uma pessoa

comentou, porém nao houve interagdo com a mesma. No Instagram aparece a mesma
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publicagdo, mesmas fotos e descri¢dao, porém os logotipos aparecem cortados ao meio € nao

ha interacdo nos comentarios.

Figura 7 - Publicacdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel

@ Supermercads Battistel
G de @mnerg @

Bom diiiiaaaaa &
Segunda feira Oferta dos produtos de Limpeza @ W 8
Otima semana 4 L

O TP iras 8 pessoas | comentaric
:[':I Curtir () Comentar &~ Compartilhar

£ ]
Boa tarde, gente linda, Otima semana pra vcs tbm tedo
de bom Beijos &6 6

Curtir - Responder - 43 cem
PEITITE 3010 « Saguinds:

supeimeriadebattistel Bem diniaias
Sequnda fery Cferda dos produtos de

Limpeza S
Eirns parmenn Jh ol

yoav A

e por . - outiss 5 pesson

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

No dia 24 do mesmo més foi feita uma publicagdo em foto com a ganhadora de um
sorteio. Na descri¢do, conforme a figura 8, o Supermercado descreve que a ganhadora foi

retirar seu prémio e parabenizam a mesma juntamente com emoji de palmas e carinha feliz.
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Na foto aparece a ganhadora e uma funcionaria segurando juntas o papel do sorteio. Ao fundo
da foto pode-se ver a parte interna do Supermercado. Uma pessoa comentou com emojis de
palmas, mas nao houve interacdo com a mesma. No Instagram aparece a mesma publicacao,

mesmas fotos e descri¢do, porém a foto aparece cortada.

Figura 8 - Publicacdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel

+ © & -

Supermercado Battistel
24 de janeiro - @

A ganhadora | V<o retirar seu Vale
Rancho no valor de R$ 200,00 parceria Erva Mate
Cristalina e Super Battistel «

Parabéns =

— com I
Q© w0 1 comentario
o Curtir (3 Comentar /&> Compartilhar

iiiii

Curtir - Responder - 41 sem

@ Escreva um come... & © @ @

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

No dias 6 de fevereiro o Supermercado fez uma publicagdo em formato de video onde
¢ mostrado produtos de bazar para cozinha, banheiro, area de servico e quarto, conforme
mostra a figura 9. O Unico produto para quarto sdo cabides pretos. Os outros produtos sao
potes, bacias, lixeiras, tapete para box de banheiro, divisores para talheres, baldes, raladores
para cozinha, entre outros. Todos os produtos sdao de pléstico. O video ¢ amador e filmado de
maneira trémula ao redor da mesa apresentando os produtos. Quando aparecem os cabides a
pessoa que filmou o video tenta arrumar os mesmos. Nenhuma pessoa aparece, nao ha
narracdo e musica, s6 pode-se ouvir o som ambiente de pessoas falado, fechando portas e dos
refrigeradores que estdo proximos ao local da filmagem. Na descricdo estdo dando bom dia
com letras repetitivas, dizendo que chegou a quinta-feira, que ha ofertas do bazar e que ¢ para

conferir e escolher o produto que o publico precisa. H4 interagdo somente nas curtidas. No
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Instagram ¢ a mesma publicagdo e descri¢ao, porém a imagem do video aparece cortada € nao

ha nenhuma intera¢ao a nao ser no nimero de visualizagdes.

Figura 9 - Publicagdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel

" —t
= +ﬂl-'-

Y Supermencsdo Rt
5
L

Borm Smadass ®
Wed Bigh

Comentdrion

supermercadobattistel « Sequinds

supeimen adabatlivie Som daganss

Chegou a quinta Sira SO

har sques

b eanto precis BHIE

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

No dia 24 de fevereiro nao houve publicacdo no Facebook, somente no Instagram. O
Supermercado fez uma publicagdo com nove fotos relacionadas a bebidas alcoodlicas e nao
alcodlicas, linguiga toscana e pao de alho. Conforme a figura 10, a publicagdo mostra as fotos

de cada produto, nome e preco em cor azul com borda preta. As imagens dos produtos
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aparecem na frente de um fundo que mostra a imagem de um corredor de supermercado
desfocado e os produtos em cima de uma mesa. O logotipo aparece cortado pela metade em
fundo branco no canto da imagem. Na descri¢ao estao desejando um bom dia com ofertas nos
produtos de limpeza e avisando que as ofertas de Carnaval continuam. Também estdo
convidando o publico para aproveitar e antecipar as compras. Avisam que no feriado de
Carnaval o mercado estara fechado e desejam uma Otima semana a todos. Possui muitos

emojis na descrigao e letras repetitivas, além de haver interacdo apenas nas curtidas.

Figura 10 - Publicacdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel

supermercadobattistel - Seguindo

B supermercadobattistel Borm diiaaaaa
&
E as Super Cfertas de Carnaval
centinuam QOGO RBIR
Venham aprovertar & anteapar suas
compsas. Lembrando que amanhd
Feriado de Carnaval o mercado estard
fechadao...
Otima semana e dtime feriado a todos

FLYIN

joaQv A
.Eumdo por ——— 1 OUlTd PESSOA
Suy

(Batti

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

No dia 6 de marco a publicagdo foi em formato de imagem relacionada ao pao francés,
conforme mostra figura 11. E apresentada a foto do produto, nome e pre¢o em cor azul com
borda preta. A imagem do produto aparece na frente de um fundo que mostra a imagem de um
corredor de supermercado desfocado e o produto em cima de uma mesa. O logotipo em fundo
branco aparece no canto da imagem. Na descri¢do estdo desejando um bom dia com letras
repetidas e avisando que ¢ a sexta-feira do Pao Francés e que ¢ para o publico buscar o seu e
preparar as mais diversas delicias. H4 muitos emojis na descricdo e houve interagdo apenas
nas curtidas. No Instagram a publica¢do aparece do mesmo jeito € com o mesmo tipo de

interagao.
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Figura 11 - Publicacdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel

4 Supermercado Battistel
i/ & de marco - @

Bom diiiiaaaaa ®
Sexta feira dia do Péo Francés .7 7 7
Que tal buscar o seu e preparar as mais diversas delicias = =

O B - s 13 pessoas

[ﬁ Curtir (J Comentar /> Compartilhar

@ Escreva um comentario... © @

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

No dia 24 de marc¢o a publicagdo foi em formato de imagem relacionada ao contato via
telefone ou WhatsApp. Como mostra a figura 12, a imagem possui fundo azul e borda branca.
Dentro dela esté escrito que ¢ para chamarem a empresa, ja que ha possibilidade de ndo querer
ou poder sair de casa ¢ existe a facilidade de entrar em contato para fazer pedidos por estes
meios. Ha ilustragdo da logo do WhatsApp e de um telefone, cada uma com seus respectivos
numeros. Na descri¢do ressaltam que existe um grupo no WhatsApp da empresa e que quem
quiser pode entrar através do link e também pode chamar os administradores no privado se
assim for melhor. Eles divulgam o link do grupo abaixo e dizem que trabalham para melhor
atender o publico. Ha interacdo através de curtidas e compartilhamento pelo publico. No

Instagram a publica¢do ¢ a mesma, porém so6 ha interagdo através de curtidas.
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Figura 12 - Publicacdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel

Q Supermercado Battistel
24 de marge - @

Reszsaltando que temos um grupo no watts também quem quiser pode
entrar ¢om o link, & pode chamar o4 administradores no privado se
assim acharem melhor.

Link para entrar no grupo do super.
httpss/fchatwhatsapp.comy/iFvagkvw ISMFST JAdgkahda

Trabalhanda para melhar Ihes atender,

CHAMA A....

@ (54984161385

3 (54)33471100/1484

[« 2 compart

Y Curtir O comentar & Compartilbar

@ Escreva um comentario. Baa @

hamentas

supermercadobattistel « Seguindo

supermercadobattistel Ressaltando
GUE TEMOE UM GRUPE AO Walts
também quem quiser pode entrar com
o link. & pode chamar os
administraderes no privado $e assim
acharem melhor.

Link para entrar no grupo do super.
hitpsy//chatwhatsapp.com

SIFvag K SMFSZ 1AdgkabdA
Trabalhande para medhor Ihes atender,

(54) 984161385

oQv A
Q (54}3 347 I 1 OO:‘Hi 48‘1 e Curtido por battistelloja e outras 3 pessoas

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

No dia 7 de abril o Battistel fez uma publicacdo em formato de imagem relacionada a
Péascoa. Conforme mostra a figura 13, na imagem ha um fundo azul com borda superior
ilustrativa em formato de chocolate derretido. No texto da imagem diz que os ovos de pascoa
estdo com 20% de desconto. Acima do texto ha a ilustragdo das orelhas de um coelho. No
canto da imagem estd o logotipo do Supermercado em fundo branco. Na descricdo dao bom

dia com letras repetitivas, pedem para as pessoas aproveitarem o desconto e que estdo
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esperando as mesmas. Mais uma vez o uso de emojis repetitivos esta presente. Ha interacao
através das curtidas por parte do publico, incluindo reagdo de “amei’. No Instagram ¢ a

mesma publicacao e obteve a mesma forma de interacao.

Figura 13 - Publicacdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel

Supermercado Baltistel
7 de sbnl -

Bom dimaaass @

Vamds aprovenar. Todos oF Owos Je PASCoa 00m 20% dé Destomo.
LA Lok
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OVOS DE PASCOR

i cuntic 2 comentar A Compartihar
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supermerncadobattistel « Seguindo

2 supermencadebatiistel Boen diizians

VieTiod Bprcabilad, TOOGE 08 Dvid de
Pazooa com 20% de Desconto_ @

Esparamas por vools BHEE

oQv [

.cun.dopnr_a
oulras 3 pestoss

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

No dia 24 de abril foi feita uma publicacdo com dez fotos relacionadas a comidas e
bebidas, como mostra a figura 14. Elas apresentam o nome, foto e preco de cada produto. As
imagens dos produtos aparecem na frente do fundo que representa sua identidade visual. O
logotipo aparece em fundo branco no canto da imagem. Na descri¢do estdo dizendo que sdo as
ofertas de sexta e sdbado e para as pessoas irem aproveitar. H4 muitos emojis na descrigao,

repeticdes desnecessarias de letras e houve interacdo apenas nas curtidas. No Instagram ¢ a
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mesma publicagdo porém com uma foto a menos de um produto e o logotipo cortado pela
metade em cada imagem. A foto do produto que falta teria sido postada alguns dias antes. Ha

também interagdo apenas nas curtidas.

Figura 14 - Publica¢ao do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel
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Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

No 06 de maio foi feita uma publicagdo em formato de imagem relacionada aos
horérios de atendimento, como mostra a figura 15. Na publicagdo consta os horarios especiais
para o grupo da faixa de risco em virtude do Coronavirus e para os demais clientes. Em
publicacdes anteriores ja haviam comentado sobre o virus e cuidados a serem tomados. A
imagem da publicagdo possui fundo preto e texto em branco. O titulo ganha destaque com um

retangulo azul ao fundo e o nome “Supermercado Battistel” ¢ utilizado como assinatura
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embaixo do texto. Na descri¢do alertam reforcando os horérios de atendimento para o grupo
de risco e ha utilizagdo emojis. H4 interacdo somente através das curtidas por parte do

publico. No Instagram ¢ a mesma publicacao e também sé ha interagdo através de curtidas.

Figura 15 - Publicacdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel

Supermercado Battistel
& de maio - @

B Atencdo B
Reforcando os horarios de atendimento para o grupo de risco...

HORARIO DE
ATENDIMENTO

HORARIO ESPECIAL PARA FAIXA DE RISCO

Manha 08:00 as 09:00
Tarde 13:30 as 14:30

HORARIO PARA DEMAIS CLIENTES

Manha 09:00 as 12:00
Tarde 14:30 as 19:00

Supermercado Battistel

Q_ e outras 5 pessoas

oY Curtir (J Comentar /> Compartilhar

@ Escreva um comentario... =2 © @ @

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

A tltima publicagdo analisada foi a do dia 18 de maio, feita em formato de imagem
com onze fotos sobre produtos, como mostra a figura 16. Na publicacdo apresentam as fotos
de cada produto, nome e pregco em cor azul com borda preta. As imagens dos produtos
aparecem na frente do fundo que representa sua identidade visual. O logotipo aparece em
fundo branco no canto da imagem. Na descricdo dizem que sdo as ofertas da semana ou
enquanto durar o estoque e pedem para que as pessoas aproveitem. H4 muitos emojis na
descricdo, repeticoes desnecessarias de letras e houve interagdo através das curtidas. No
Instagram ¢ a mesma publicagdo e interag@o, porém com uma foto a menos de um produto e o

logotipo cortado pela metade em cada imagem.
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Figura 16 - Publicacdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel
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Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

Diante todos os resultados obtidos acima pode-se perceber que o Supermercado
Battistel possui bastante dificuldade no gerenciamento de suas redes sociais. Ha descuido com
as publicacdes em relagdo ao visual e qualidade das mesmas que faz com que o perfil aparente

ser desorganizado. H4 pouca exploracdo de estratégias e uso da criatividade, ndo hd uma
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interacdo boa com o publico, as descricdoes das publicagdes sdo mal construidas, a unica
identidade presente possui cores e tipografia que ndo combinam e as imagens possuem pouca
nitidez, ha falta de informagdes principalmente no Instagram e ambas as redes ndo sao um
perfil comercial, o que dificulta a empresa a analisar seus proprios resultados de engajamento.

O ponto forte da comunicacao digital da empresa ¢ que a presenga nas redes ¢
constante e isso faz com que as pessoas percebam mais sua presenca e o que tem a oferecer.
Porém, apesar desse fato, ¢ interessante ressaltar que nao vale a pena estar presente sem
demonstrar cuidado, aten¢do, qualidade e conhecimento sobre os proprios resultados e sobre o
proprio publico que os segue. Também ¢ muito importante ter conhecimento da concorréncia
e de referéncias presentes na comunicagao digital para assim descobrir o que pode funcionar e

ajudar a alavancar os resultados.

3.3 Plano de acido e Levantamento de referéncias

Visando a melhoria da comunicacao digital do Supermercado Battistel, sera proposto
um plano de ac¢do juntamente com um levantamento de referéncias que fardo com que o
supermercado ganhe conhecimento sobre a comunicacao de alguns supermercados brasileiros
e também crescimento a partir de sugestdes diante as caréncias e dificuldades na comunicagao
do mesmo.

As sugestoes de melhoria para o Supermercado Battistel se deram a partir do quadro 8,
onde sao destacadas as caréncias ou dificuldades na comunicacao do mesmo. Tais sugestoes

serdo de grande valia para a empresa, pois ajudardo o mesmo a desenvolver-se a partir destas

propostas.
Quadro 8 - Sugestdes de melhoria para o Supermercado Battistel

Caréncia ou Sugestio de melhoria

dificuldade na

comunicaciao

Desorganizacao de Programar postagens para que assim as ideias ja estejam pré

postagens estabelecidas e fazer com que elas “conversem” entre si . Isso
facilitard na organizagdo e também ajudard a definir os horarios
de postagem. Ha4, inclusive, aplicativos j& existentes que
facilitam isso.
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Identidade visual
inconsistente

Organizar o perfil com cores, tipografias e formas que
combinam. Isso trara mais qualidade e, consequentemente, as
paginas se tornardo mais atrativas.

Falta de interacao
com o publico

Conversar com o publico através de curtidas nos comentarios,
respostas a comentarios, mensagens etc para assim manter
proximidade e ser visto com bons olhos. Isso mostrard que vocé
se importa e preza pela satisfagdo do mesmo.

Publicacoes
repetitivas

Utilizar e explorar a criatividade para que as publicagdes se
tornem mais diversas e menos enjoativas.

Falta de informacoes
nas paginas

Primeiramente transformar os perfis em paginas comerciais para
assim obter mais informacgdes sobre o publico e engajamento das
publicagcdes. Segundamente incluir as informagdes essenciais que
estdo em falta para que assim o publico tenha mais conhecimento
sobre as mesmas e ninguém se perca.

Falta de qualidade nas
imagens e videos

Publicar imagens e videos com uma camera de maior qualidade,
além de filmar ou fotografar de uma forma mais profissional
para que assim as fotos e videos ndo fiquem trémulos.

Descricoes mal
construidas

Construir descrigdes com um texto de facil entendimento. Nao
ha necessidade de incluir o que ja estd presente na imagem ou
video. Pode-se pensar em uma maneira diferente ¢ também se
aproximar mais do publico através disso.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Diante o quadro anterior pode-se perceber que as caréncias e dificuldades na

comunicagdo podem ser resolvidas de maneira pratica e facil, porém com muito foco e

determinacgdo. Estas precisam ser praticadas todos os dias para que, no decorrer de cada dia,

menos dificuldades aparegam e a comunicacdo digital do supermercado se torne bastante

atrativa e especial para os clientes e futuros visitantes das redes.

As sugestdes de editorias de conteido para o Supermercado Battistel, além de

trazerem dicas, também trazem exemplos ja utilizados por outros supermercados brasileiros.

A partir da observagdo do quadro 9 a empresa terd conhecimento sobre algumas destas

propostas que podem ser aplicadas e também conseguird visualizar como isso ja foi

implantado em outras empresas do mesmo ramo.

Quadro 9 - Sugestoes de editorias de conteudo para o Supermercado Battistel

Sugestao de editorias de

Exemplo com conteido em outro supermercado
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conteudo

Receitas produzidas com
produtos do supermercado

Figura 17 - Publicacdo do Facebook do Pao de Agticar

\ Pdo de Aglicar @
' 1 de novembro as 10:30 + @

Dia 1/11 é comemorado o Dia Mundial do Veganismo. Vocé
provavelmente ja deve ter ouvido falar sobre esse estilo de vida livre
de gualguer consumo de origem animal, né? Que tal entdo conhecer
um pouco mais e conferir algumas receitas #PlantBased? Confira:
https://bitly/3jl2wa¥Y J W & #PdoDelclcar #DiaDoVeganismo

-

Arguivos receitas veganas - Blog do Pdo Arquivos receitas vegal
O cachorro-quente &, provavelmente, uma da.. O cachorro-quente &, prov

Organizacgio de stories sobre os
produtos, receitas e novidades

Figura 18 - Organizacao de stories fixos do Instagram do
Zaffari

e 0O

Zaffari Drinks ReceitasZaf... Spotify Maturale

Textos criativos nas publica¢oes

Figura 19 - Banner do site do Pao de Agucar

BLACK on @

=) N Fique de olho para nao perder
F R U @AY as ofertas incriveis desse més!

esperada

Dicas relacionadas a algum
produto

Figura 20 - Publicac¢do no Facebook do Carrefour
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Carrefour @ —
5 de novembro a5 17:32 - Q@

O CyberCook separou algumas dicas valiosas para fazer um bolo
delicioso e fofinho para servir e #ComerkEmCasal

Dicas para deixar o bolo
mais fofinho

—

Preocupacio com
sustentabilidade

Figura 21 - Publicagdo no Facebook do Carrefour

Carrefour @ -
4 de novembro as 16:24 + @

O Carrefour mantém o seu compromisso com o planeta ao criar
oportunidades para reaproveitar produtos, embalagens e até mesmo
alimentos. Através do CyberCook, uma plataforma inteligente,
incentivamos o consumo consciente para gue cada cliente possa
aproveitar o melhor de cada alimento por completo. Saiba mais em:
hitps://bitly/2TU6uD0

3

Consumo e consciéncia:

O gue vocé tem feito em
busca do equilibrio?
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Exploracao criativa para datas
comemorativas

Figura 22 - Publicacdo no Facebook do Carrefour

Carrefour @ i
9 de outubro - @
Dia das criancas € tempo de brincar e se soltar! Um jeito especial de

comemaorar com afeto e leveza € fazer um piguenigue divertido para
#ComerEmCasa, com essa dica do CyberCook

P 0:06/0:42

Interatividade a partir de
produtos do mercado

Figura 23 - Publicacdo no Facebook do Carrefour

Carrefour @
7 de outubro - @
Sua personalidade € mais quente ou refrescante? Com ou sem aclcar?

Vem com o CyberCook nesse teste pra descobrir que tipo de café mais
combina com a sua personalidade: https;//bitly/3jGhBL8

CARREFOUR 4 J Que tipo de café combina
gHEE S com a sua personalidade?
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Apoio a causas importantes

Figura 24 - Publicacdo no Facebook do Carrefour

o Carrefour atualizou a foto do perfil. _

2 de outubro - @

Utilizar situacdes comuns para
divulgacao de produto

Figura 25 - Publicagio no Facebook do Zaffari

Zaffari @ s
Ontem as 15:00 - @

Maratona de filmes, muito conforto e snacks deliciosos: € tudo gue
vocé queria agora? &

Assim como as peliculas, as comidas tipicas tém o poder de nos
transportar para outras realidades. Prepare samosas, um quitute tipico
indiano, e experimente a explosdo de sabores e aromas dos pratos da
india. http://bit.ly/snacksindianos

Stories com ofertas

Figura 26 - Banners no site do Pdo de Aguticar
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Publica¢cdes harmonizadas e
interligadas

Figura 27 - Feed do Instagram do Zaffari
Instagram. pesaisa DV @08
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Videos em formato IGTV

Figura 28 - IGTV do Instagram do Zaffari

@ zaffari @ - Seguir
e zaffari € Risoto de Camardo com
. Alho-Pord

Receita completa em:
bit.ly/RisotoCamaracAlhoPoro

75 sem

crow_voyeur Parabéns pelo
compromisse firmado, em ndo
comprar mais ovos de galinhas
criadas em gaiolas. Isso mostra
gue ndo € s o dinheiro que
importa, mas também a
compaixdo com os animais.

72 sem Responder

I A S e

Qv

10.044 visualizagoes

@ viralataslove Parabéns pelo passo o

A

Interacao nos stories

QUER &P’RE
NeCeUL
oglbgag
PA) FAZER EM CASA?

Biografia informativa

Figura 30 - Biografia do Instagram do Pao de Ac¢utcar
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paodeacucar & B -

728 publicacdes 280mil seguidores 65 seguindo

Pao De Acticar

Felicidade pode ser tanta coisa. Vamos descobrir alguma juntos?
E s6 pedir: paodeacucar.com

Acesse o blog O0

bit.ly/2mWVebW

Seguido por comercialzaffarioficial

Fonte: Imagem de tela capturada pela autora (2020)

Diante o quadro anterior pode-se perceber que as ideias de conteudo precisam ser
criativas, inovadoras e condizentes com a atualidade. Devem também serem praticadas a cada
dia, para que assim ndo se perca esta constancia. As publicacdes necessitam ser conexas e
precisam se aproximar do publico, pois assim a comunicagao serd vista de uma melhor forma.

Os dois quadros apresentados demonstram a desconexao de desatualizacdo do Battistel
com o mercado contemporaneo. Tanto o proprietario do supermercado como seus
funcionarios precisam ter um entendimento melhor sobre o assunto. A empresa precisa
melhorar, precisa de planejamento e algum profissional capacitado para isso, pois o sucesso
neste cenario também depende muito de um bom planejamento. Além disso, precisa
impulsionar as publicagdes, pois assim elas podem alcangar um niimero maior de pessoas, a
empresa pode ultrapassar a concorréncia e se destacar mais.

As sugestdes de melhoria e de conteudo apresentadas poderdo ser aproveitadas pelo
Supermercado Battistel a fim de elevar suas redes sociais para outro nivel, conquistando

maior qualidade, organizacdo e engajamento do publico.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar as redes sociais do
Supermercado Battistel e projetar solugdes de melhoria da comunicagdo digital com seus
publicos de interesse. Tal objetivo foi resolvido por meio dos seguintes objetivos especificos:
Evidenciar a comunicagdo digital como influenciadora da imagem do supermercado (1);
Analisar e caracterizar a comunicagdo digital do supermercado (2); Diagnosticar as atuais
praticas de comunicagdo digital nas redes sociais do supermercado (3); Avaliar as
expectativas do empreendedor sobre o uso das redes sociais do supermercado (4); Reconhecer
boas praticas da comunica¢do em outras redes sociais de supermercados (5); Propor um plano
de melhorias para as redes sociais do supermercado (6).

Os objetivos especificos foram resolvidos, respectivamente, através de uma pesquisa
tedrica sobre assuntos pertinentes ao trabalho e através de uma pesquisa pratica levando em
conta a andlise e caracterizagdo do Facebook e Instagram do Supermercado Battistel,
entrevista com o dono da empresa, diagnostico da comunicacdo nas redes sociais da marca,
proposta de um plano de acdo e levantamento de referéncias das redes sociais dos principais
supermercados brasileiros.

Através dos resultados, foi diagnosticado que, apesar do volume de informacgdes
presentes na internet, o Supermercado Battistel ndo possui conhecimento suficiente para
gerenciar suas proprias redes sociais. As redes sociais precisam de ajustes, sendo necessario
um profissional que ajude na comunicagao digital da empresa, assim ajudando na progressao
da mesma. A empresa apresentou ter diversidade em produtos, pontos fortes e boas ideias,
porém precisa progredir, destacar o que tem de melhor e utilizar as ideias para o bem de sua
comunicagdo, assim podendo ganhar mais destaque no mercado.

Por meio desse estudo garantiu-se muitos aprendizados. A comunicagdo digital se
mostrou mais poderosa e importante do que nunca, ainda mais em tempos de pandemia, onde
as empresas recorrem a este meio em busca de mais venda. O conhecimento diante todos os
assuntos abordados se expandiu, assim como a descoberta de novas tendéncias e estratégias
no mercado. As impressdes que ficaram ¢ de que foi feito um trabalho bem elaborado, bem
escrito ¢ bem aproveitado, assim como a andalise das redes sociais e a entrevista que

acrescentaram contetido e resultado a pesquisa.
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Evidencia-se, contudo, que o estudo possui certas lacunas, como por exemplo a de nao
ter analisado a concorréncia do Supermercado Battistel, ndo ter conversado e aplicado
pesquisa com os clientes do mesmo e nao ter construido as personas do supermercado.

Neste sentido, para um estudo futuro que dé continuidade a mesma tematica e com
novo problema de pesquisa, sugere-se que seja realizada uma pesquisa quantitativa que se
aprofunde na andlise das redes sociais, da concorréncia e das opinides de clientes do

supermercado.
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ANEXOS

ANEXO A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
Faculdade de Artes ¢ Comunicacio
Curso de Publicidade e Propaganda

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO
(TCLE)

Vaocé esta sendo convidado a participar da pesquisa sobre A Comunicagfio Digital em
Supermercados: um Estudo de Caso do Battistel em Casca/RS, de responsabilidade da
pesquisadora Laura Jamile Santin Finatio.

Este trabalho tem como fundamento o argumento de que a publicidade digital é um
assunto de grande importincia nos dias de hoje. As pessoas, principalmente as geragies mais
atuais, estio cada vez mais conectadas no mundo digital ¢ cla acaba sendo algo fundamental
para qualquer um que possui ou faz parte dc uma empresa, seja ela grande ou pequena. Além
de buscar entender a empresa, analisar sua comunicacio ¢ muito importante para entender o
que pode ser melhorado na mesma.

O método utilizado para csta pesquisa serd de abordagem qualitativa através de um
estudo de caso dividido em quatro etapas. Tal estudo serd feito da seguinte forma:
Diagnéstico da comunicagiio nas redes sociais do Supemmercado Battistel (1); Entrevista com
o donoe do Supermercado (2); Levantamento de referéncias (3); Proposigio de um plano para
as redes sociais (4),

Esta pesquisa tem como objetivo principal analisar as redes sociais do Supermercado
Battistel e projetar solugbes de melhoria da comunicagio digital com seus publicos de
interesse. Atraveés de uma pesquisa tedrica e pratica, isso serd resolvido por meio dos
objetivos especificos: Evidenciar a comunicagio digital como mfluenciadora da imagem do
supermercado (1), Analisar e caracterizar a comunicacdo digital do supermercade (2);
Diagnosticar as atuais priticas de comunicagdo digital nas redes sociais do supermercado (3);
Avaliar as expectativas do empreendedor sobre 0 uso das redes sociais do supermercado (4);
Reconhecer boas praticas da comunicagdo em outras redes sociais de supermercados (3);
Propor um plano de melhonas para as redes sociais do supermercado (6),

Levando tudo isso em conta, o resultado da pesquisa serd de grande valia pois
resultard na contribuicio para ambos os lados, tanto para a pesquisadora como para o
Supermercado Battistel, proporcionando seu desenvolvimento e erescimento.

A sua participagio na pesquisa serd em um encontro no Supermercado Battistel, no dia
28 de outubro de 2020, em sua propria sala de trabalho, A entrevista serd estruturada, on seja,
possui um roteiro de perguntas estabelecidas previamente, e serd gravada por dudio através do
celular purs melhor obtengio dos resultados.

Vocé poderd sentir um pouco de desconforto, lais como: cansago ou aborrecimento ao
tesponder o questiondrio, desconforto, constrangimento ou alteragdes de comportamento
durante a gravaciio de dudio.

Ao participar da pesquisa, vocé terd os seguintes beneficios:

a} Proveito posterior colhido em decorréncia de sua participacio na pesguisa;
b} Geragdo de conhecimento sobre a Comunicagio Digital;
¢} Maior conhecimento sobre a Comunicagio Digital do Supermercado,

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer diivida relacionada a
pesquisa e poderi ter acesso aos seus dados em qualquer clapa do estudo.
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Sua participagdo nesta pesquisa ndo ¢ obrigatoria e vocé pode desistir a qualquer
momento, retirando seu consentimento de participagdo da mesma.

Vocé nio lera qualquer despesa para participar da prescnte pesquisa e ndio receberd
pagamento pela sua participaciio no estudo.

As suas informagdes serdo gravadas e posteriormente destruidas. Os dados
relacionados 4 sua identificagio nfo serfio divulgados, a ndo ser que vocé concorde em expor
05 MESMOos.

Os resultados da pesquisa scrdo divulgados na banca pitblica de apresentagio do
trabalho e no repositério de monografias da Universidade de Passo Fundo. Serd entregue
também copia do mesmo para o proprictirio do Supermercado Battistel. Vocd tera a garanlia
do sigilo ¢ da confidencialidade dos dados durante todas as fases da pesquisa.

Caso vocé tenha dividas sobre o comportamente da pesquisadora ou sobre as
mudangas ocorridas na pesquisa que néo constam no TCLE, e caso se considere prejudicado
na sua dignidade e autonomia, vocé pode entrar em contato com a pesquisadora (Laura Jamile
Santin Finatto; Fone: (54)999569290, ou com o curso (Publicidade e Propaganda), ou também
pode consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-8157, no
hordrio das 08h as 12h ¢ das 13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira. O Comité esta
localizado no Campus 1 da Universidade de Passo Fundo, na BR 285, Bairro Sio José, Passo
Fundo/RS. O Comité de Etica em pesquisa exerce papel consultivo ¢, em especial, educativo,
para assegurar a formacdo continuada dos pesquisadores e promover a discussio dos aspectos
éticos das pesquisas em seres humanos na comunidade.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas cxplicacdes
e arientagdes acima, cologue seu nome no local indicado abaixo.

Desde ja, agradecemos a sua colaboragio ¢ solicitamos a sua assinatura de autorizagio
neste termo, que serd também assinado pela pesquisadora responsavel em duas vias, sendo
que uma ficard com vocé e outra com a pesquisadora,

Passo Fundo, ;57_ de ﬂufm de20) azaa

Nome do(a) participante: /—Qfﬂ Y A~~TJenio Badtia M

Assinatura: ?M

Nome do(a) pesquisador(a): é Iy im&g ‘:::Iﬁt' Un E ﬂ 1 =y
Assinatura: Zoouran T, &, . Erdler




ANEXO B - Carta de Autorizacio

Carta de Autorizacio

B, ¢ gRdi® A 15w io Batltsef ,  proprietério  do
Supermercado Battistel da cidade de Casca/RS, declaro que autorizo a aiuna
j&ura Tarnibe Santin Gmatt) , com matricula académica r°

a aplicar a devida entrevista para realizagdo de seu trabalho de pesquisa,
assim como analisar as redes sociais do Supermercado para seus devidos fins.

Declaro, ainda, minha ciéncia de que minhas respostas serdo expostas no trabalho da
pesquisadora, assim como as caracteristicas descritas das redes sociais.

Casca, 28 de outubro de 2020

=Tz

Assittatura do proprietério
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ANEXO C - Roteiro de entrevista

A quanto tempo o Supermercado Battistel atua no mercado? Conte um pouco sobre a

historia do Supermercado até atualmente.

Como vocé enxerga as redes sociais atualmente?

Na sua opinido, qual a importancia das redes sociais no sucesso de uma empresa?

Vocé esta satisfeito com as redes sociais do Supermercado Battistel? Explique.

Quais os pontos fortes do atual trabalho que o Supermercado Battistel faz atualmente?

Quais os pontos fracos do atual trabalho que o Supermercado Battistel faz atualmente?

Entre as empresas que vocé acompanha, quem vocé considera que realiza um bom

trabalho nas redes sociais atualmente?

Vocé acredita que o publico que segue ou curte o Supermercado nas redes sociais € o

mesmo que visita a loja e compra?

Vocé acredita que um bom trabalho nas redes sociais poderia aumentar o numero de

clientes do Supermercado?

Qual rede social para vocé poderia ser mais eficaz para o Supermercado Battistel:

Facebook, Instagram ou WhatsApp? Por que?

Vocé ja teve alguma ideia ou estratégia de marketing para as redes sociais, mas nao
executou por falta de conhecimento ou apoio de um profissional especialista? Se sim,

qual era a estratégia?
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12. O Supermercado faz algum investimento em midia ou publicidade fora da internet? O

que? Em média quanto investe em propaganda por més?

13. Que tipo de estratégias de midia ou publicidade o Supermercado ja fez? O que vocé

acha que funcionou? O que vocé acha que nao resultou em nenhum retorno?

14. Em média, quanto vocé estaria disposto a investir nisso?

15. Para realizar um bom trabalho de marketing, vocé estaria disposto a investir mais em

midia ou profissionais especializados?

16. Em média, o quanto a empresa estaria disposta a investir por més nesse sentido?



