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RESUMO

O presente artigo tem o intuito de contribuir para a discussdo sobre a utilizacdo das midias
sociais em empresas do ramo alimenticio de Picos-Piaui, para tanto o objetivo do estudo foi
investigar os impactos ocasionados pela utilizacdo das midias sociais em empresas do ramo
alimenticio na cidade de Picos-Piaui. A pesquisa foi desenvolvida através de estudo multicaso
realizada nas empresas envolvidas, onde se estuda mais de uma empresa para obter dados
mais confiantes. Utilizou-se uma abordagem qualitativa e para melhor relacionar os objetivos
especificos este estudo tem um carater descritivo. Para amostragem utilizou-se da amostragem
por conveniéncia e por fim utilizou-se da anélise de contetdo, identificando falas importantes
para o desenvolvimento da pesquisa. A partir da analise do conteddo das entrevistas,
constatou-se que as empresas entrevistadas se beneficiam da utilizacdo das midias sociais no
dia a dia, ajudando na comunicacdo entre as empresas e 0s clientes ou prospects, através das
midias sociais as empresas conseguiram ganhos, notou-se a relevancia no uso dessas midias.
Observamos que as empresas do ramo alimenticio da cidade de Picos-Piaui obtém beneficios
importantes atraves das midias sociais, porém pode ser melhorado se a utilizacdo das midias
sociais fosse feita de forma mais planejada e eficiente com uso de técnicas apropriadas para
esse desenvolvimento.

Palavras-chave:Midias Sociais. Marketing Digital. Ramo Alimenticio.
ABSTRACT

Thisarticleaimstocontributetothediscussionaboutthe use of social media in
companiesofthefoodindustryof Picos-Piaui, for
boththepurposeofthestudywastoinvestigatetheimpactscausedbythe use of social media in
foodcompanies in  thecityof  Picos-Piaui. The researchwasdevelopedthrough a
multicasostudycarried  out  in  thecompaniesinvolved,  whereonestudies  more
thanonecompanytoobtain more confident data. A qualitative approach wasusedandtobetter
relate  thespecificobjectivesthisstudyhas a  descriptivecharacter. ~ For  sampling,

samplingwasused for convenienceandfinallythecontentanalysiswasused,
identifyingimportantstatements for thedevelopmentoftheresearch.
Fromtheanalysisofthecontentofthe interviews, it

wasverifiedthatthecompaniesinterviewedbenefitfromthe use of social media in everydaylife,
helping in communication betweencompaniesandclientsorprospects, through social media
companieshavemadegains, notedthe use ofthese media.
Weobservedthatthefoodcompaniesofthecityof — Picos-Piaui  obtainimportantbenefitsthrough
social media, but it canbeimprovedifthe use of social media wasmade in a more
plannedandefficientwayusingappropriatetechniques for thisdevelopment.

Keywords: Social Media.Digital Marketing.FoodIndustry.



1 INTRODUCAO

As midias sociais no contexto atual vém apresentando novas formas de comunicacao
no mundo, seja em relacionamentos pessoais ou entre pessoas e corporagdes. Neste cendrio é
imprescindivel que as empresas acompanhem as novas técnicas de fazer negocio, para
garantirem espaco e também sua sobrevivéncia.

E oportuno ressaltar que as transformacdes nos meios digitais propiciam a criacéo de
novas estratégias para reter e conquistar clientes. Os clientes potenciais, por sua vez, estdo
mais exigentes e bem informados tendo varias opc¢des de escolha pois passam boa parte do
tempo conectados a internet. Com isso, 0 marketing digital pode ajudar as organizacGes a
alavancar suas vendas estreitando a relacdo com seu publico alvo, agregando valor a marca e
consequentemente resultando na obtencdo de lucros.

As vantagens propulsoras ocasionadas pela utilizacdo das ferramentas digitais
trouxeram consigo um novo paradigma de organizagdo, com oportunidades e desafios.
Adaptar a essa realidade virtual ndo é tarefa facil pois exige experiéncia e conhecimento
diante das mudancas inesperadas que surge a cada instante. No entanto, a abrangéncia da
informacdo, baixo custo, facilidade de mensuracdo, rapidez sem barreiras geograficas e
demograficas para seu alcance fizeram com que diversas empresas picoenses do ramo
alimenticio adotassem o uso do Instagram, Facebook WhatsApp como meio para garantir
competitividade no mercado em que estéo inseridas.

A realizacdo desse estudo se deu mediante o embasamento tedrico de diversos
autores, como: TORRES (2009), VAZ (2008), LASCASAS (2006), KOTLER (2009),
GABRIEL (2010) entre outros que auxiliaram na compreensdo dos conceitos relacionados ao
tema em discussdo. Os autores falaram sobre o marketing geral e o marketing digital que é
assim chamado por causa de novas ferramentas empregadas, sobre a importancia do
planejamento, junto a isso debateram sobre midias sociais e sua importancia atualmente nas
empresas e mostraram conceitos que embasaram o trabalho.

Tendo em vista uma melhor discussdo acerca do assunto, buscou-se atraves desse
estudo compreender a seguinte questao: quais os impactos das midias sociais para as empresas
do ramo alimenticio localizadas na cidade de Picos-Piaui? Com o intuito de obter respostas a
essa pergunta que guiou esse estudo, estabeleceu-se o seguinte objetivo geral investigar os
impactos ocasionados pela utilizacdo das midias sociais em empresas do ramo alimenticio na
cidade de Picos-Piaui. Ainda foi necessario subdividir em alguns objetivos especificos: a)
identificar de que forma sdo utilizadas as midias sociais nas empresas do ramo alimenticio em
Picos-Piaui; b) citar quais midias sociais tem maior relevancia para as empresas do ramo
alimenticio da cidade de Picos-Piaui; c) avaliar quais os beneficios da utilizacdo das midias
sociais por empresas do ramo alimenticio em Picos-Piaui.

Espera-se com este estudo, contribuir com a discussdo da importancia das midias
sociais na atualidade, sobretudo para a classe empresaria, e também apresentar novas
possibilidades para os negécios.

O trabalho é composto por sete secBes, iniciando pela introducdo, em seguida
apresenta-se o referencial tedrico para embasamento da pesquisa, estando este dividido em
trés secOes: marketing digital de forma abrangente; midias sociais nas organizacfes; bem
como a utilizagdo dessas ferramentas por empresas alimenticias. Na quinta se¢éo, enfatiza os
métodos que foram utilizados para conseguir éxito na referente pesquisa, levando em conta
uma abordagem qualitativa. Por conseguinte, deu-se enfoque nos resultados e por Gltimo as
consideracdes finais.

2 MARKETING DIGITAL: UMA VISAO GERAL



Desde o principio o marketing foi evoluindo ganhando novos conceitos pela
introdugdo de tecnologias e métodos, especialmente devido as mudancas dos fatores
ambientais e da necessidade de satisfacdo dos clientes. Antes esse termo estava mais
relacionado com a venda de produtos ou servicos, posteriormente o marketing foi ampliado e
aplicado em outras areas, como politica, turismo entre outras (LAS CASAS,2006).

O marketing objetiva criar e entregar valor para um mercado determinado, e obter
resultados positivos, seja em lucro, valor de mercado ou posicionamento de mercado. E um
processo de troca entre duas ou mais partes oferecendo algo de valor para o outro, com 0
objetivo de satisfazer necessidades e desejos (KOTLER, 1999; COBRA,2005).
Complementando, Drucker (1987) afirma que o marketing deve fazer com que a empresa
compreenda tdo bem o cliente que o servi¢o ou produto seja vendido sozinho.

Com o surgimento da internet surgiu entdo o marketing digital chamado também de
marketing eletronico, permitindo que organizaces e consumidores mantenham um
relacionamento mais préximo, com informac6es sendo trocadas de forma muito mais rapida,
de forma personalizada se comparada com o marketing tradicional. O marketing digital é o
uso da internet para promover produtos ou servigos, abrangendo a publicidade, comunicacao,
propaganda e todas as estratégias utilizadas no marketing tradicional (TORRES, 2009; VAZ,
2008).

Esse conceito mencionado anteriormente serve para facilitar a compreensdo do
estudo, porém possui a mesma finalidade do marketing tradicional. O que vai diferenciar sdo
as estratégias utilizadas que podem utilizar tecnologias digitais ou ndo. Elas norteardo como
0s recursos serdo alocados através do planejamento que guiard a organizagdo rumo aos
objetivos almejados. Esse processo inicia analisando o ambiente, descobrindo as
caracteristicas das ferramentas de marketing, para atingir o publico-alvo de forma mais
objetiva. Neste sentido, um plano de marketing tende a ser mais vantajoso, aquele gue associa
0 marketing tradicional com o digital porque envolve o ser humano em todas as dimensdes
(GABRIEL,2010).

A cada vez mais ha concorrentes no mercado e para sobressair se faz necessario que
as empresas planejem agdes de marketing digital, elas ndo devem errar, particularmente se for
em se tratando de seu proprio mercado ou clientes (VAZ, 2008). Os diretores da empresa tem
que ter em mente que assim como em outras areas o marketing digital tem que ser encarado
com seriedade, portanto ha necessidade de ser planejado.

Uma caracteristica da internet é que a comunicacao acontece muito rapidamente, em
um espaco curto de tempo, consegue atingir uma enorme quantidade de pessoas
instantaneamente em qualquer lugar do mundo que tenha acesso. Quando uma empresa faz
uma publicacdo nas midias sociais, tem a chance de ser lida, comentada, compartilhada
rapidamente, e dessa forma se espalhando ainda mais rapido na rede. Nas palavras de Kotler
(2009, p.635):

[...] O marketing online apresenta pelo menos quatro grandes vantagens.
Primeiro, tanto as grandes como pequenas empresas podem enfrentar seus
custos. Segundo, ndo h& limite real de espaco para a propaganda, sem
contraste com as midias impressas, 0 radio e a televisdo. Terceiro, 0 acesso e
a recuperacdo das informacGes sdo rapidos, comparados com o correio
noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser feita com privacidade
e rapidez [...]

O marketing digital, funciona melhor por segmentacdo do publico alvo, comunicar
para um publico conhecido é muito mais facil, pois a empresa sabera quais caracteristicas que
esse publico tem, sabera as melhores maneiras de tocar essas pessoas, de atingir diretamente e
fazer esse publico se conectar ainda mais com a empresa e mesmo estreitar relacionamentos.



Para Torres (2009) a internet e a segmentacdo cada vez maior da audiéncia criam um novo
paradigma, no qual ndo pode criar publicidade sem segmentar o publico alvo.

As pessoas buscam por produtos onde e quando desejam, havendo, portanto, uma
gama de opgOes de escolhas. Essa interagdo de consumidor-empresa chamado inversdao do
vetor de marketing € importante ser considerado, tendo em vista, a sua relevancia para a
formulacdo das estratégias de marketing. Deve ser ponderado no ambiente digital, que midias
sociais sdo espagos publicos e muitas vezes ndo tem total nocdo de quem participa
(GABRIEL, 2010).

Segundo Las Casas e Garcia (2007) o marketing moderno procura novas maneiras de
comunicar-se com o mercado e com seus diversos publicos de maneira a ser um diferencial
em suas técnicas. Empresas de diversos segmentos podem utilizar o marketing digital, pois
estd presente em um local que grande parte das pessoas estdo, ja € motivo para empresas se
fazerem presente. E importante que as organiza¢Bes que queiram manter-se de forma
competitiva no mercado fagam o uso do marketing digital e aproveite os beneficios.

Uma vantagem do mundo online é facilidade de mensuracdo. Mensurar é algo muito
importante tanto para o marketing tradicional como para o digital, pois é através dos
resultados obtidos em uma acéo que se toma decisfes de desaceleracdo de investimentos na
acdo ou aplicacdo de mais investimentos naquela acdo. E através das analises de mensuragio
que se pode confirmar a eficiéncia das estratégias ou ainda contribuir para os ajustes se
necessario. Um dos indicadores utilizados para a tomada de decisdo € o Return On
Investment*(ROI) e deve constar no plano para analisar os resultados e verificar os seus
propositos (GABRIEL,2010). O marketing funciona com objetivos bem definidos, que s
assim podera usar métricas como o ROl para acompanhar como estd uma acao, uma empresa
pode postar em midias sociais e ter objetivos diferentes, e para isso usard métrica para o
objetivo especificado, monitorando sempre comparando com resultados anteriores (TURCHI,
2015).

Para Vaz (2008) o marketing digital tornou mais possivel a mensuracéo e também
obtém-se uma melhor viabilidade na analise dos resultados de uma campanha. Hoje, as
empresas devem mensurar tanto a quantidade de pessoas impactadas por uma acdo de
divulgacdo de campanhas de marketing como também o seu retorno financeiro.
Complementando, ele diz que as empresas poderdo utilizar a internet de forma que venha
atender as necessidades dos clientes com mais objetividade, para ajudar a planejar acGes e
detectar comportamentos do seu publico alvo.

Para Machado (2016) o consumidor contemporaneo ndo é um novo e sim ele € o
mesmo, a diferenca é que antes ele ndo tinha como interagir com o mundo, com a ascensao
das novas tecnologias barreiras foram rompidas, que eram o impedimento para que houvesse
uma interacdo. O consumidor digital é mais exigente, necessita de mais contetdo, utiliza-se
muito da tecnologia de forma rotineira (VAZ, 2008). Empresas tem que dar o que mais o
consumidor esta dando sinal que quer, 0 modo antigo ndo serve mais, ndo é produzir e depois
vender, é pesquisar 0 que o cliente esta querendo no momento e criar produto para aquele
publico, 0 mundo vive na era da informagdo com foco nas pessoas, nas necessidades e desejos
dos clientes. As midias sociais ajudam nesse processo de conhecimento do publico, dentro das
midias sociais existem ferramentas de mensuracdo, onde é possivel segmentar publico de
diversas formas.

O perfil hoje é outro, novos tempos em que os clientes muitas vezes buscam a
personalizagdo. Os consumidores de hoje em dia sdo muito mais conscientes do que oS
consumidores do passado, sabem seus direitos, s@o clientes mais objetivos ndo tendo tempo
para serem enrolados (SAMARA; MORSCH, 2005). O marketing digital entdo € um meio
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que faz com que os clientes sejam melhores percebidos, atendidos e como vantagens para as
empresas vem a melhor capacidade de entendé-los e satisfazé-los.

3 MIDIAS SOCIAIS NAS ORGANIZACOES

As midias sociais sdo ferramentas que tem a possibilidade das pessoas criarem e
compartilharem conteddos, elas podem expressar suas opinides. Através das midias sociais ha
conexdo pessoal e com as organizacdes (GOMES; ALVES, 2017). Desde a criagdo das midias
sociais, vem aumentando o numero de adeptos devido ao acesso a novas tecnologias pelo
maior nimero de pessoas, e também pela facilidade de utilizacdo onde mesmo um leigo na
internet consegue acessar. O surgimento da Web 2.0 proporcionou novas formas de
comunicacgéo, deu de fato poder de interacdo a pessoas comuns por meio de seus recursos de
tecnologia, foi a liberdade dos consumidores que identificou a chance de interagir com o
mundo, as midias sociais tem a capacidade de espalhar mensagens de forma descentralizada o
que difere dos grandes meios de comunicacéo tradicional (MACHADO, 2016).

O mundo esta cada vez mais conectado, e isso em muitos aspectos. Podemos ver isso
na economia, onde uma variavel em um pais influencia em outro, e na comunicacao através
das midias sociais foi possivel uma maior conexdo de pessoas, a internet quebra a barreira
geografica antes existente. As midias sociais mudaram o modo como as pessoas interagem
entre si, possibilitando que ampliem relacionamentos sem barreiras demograficas ou
geograficas (KOTLER, 2017).

A difuséo da televisdo como instrumento de comunicacdo em massa foi de fato
importante, mas com a revolucdo das midias sociais teve um impacto maior. Uma das causas
€ que a televisdo s6 mostra o conteddo, em contrapartida as midias sociais possui 0
dinamismo de produzir e consumir conteudos ao mesmo tempo. Para Romano et al (2014) as
midias sociais tem provocado mudancas préaticas na forma de comunicar. A medida que mais
pessoas tem acesso a internet vai também aumentando os adeptos as midias sociais, e com a
explosdo dos smartphones foi possivel ver ainda com mais forca o uso das midias sociais. As
informacdes da internet agora estdo na palma da mao das pessoas, seja em casa ou até mesmo
no trabalho, seja parado ou mesmo caminhando, quem escolhe séo os usuarios, sdo chamados
de consumidores sem limites (MARTIN, 2013).

A midia tradicional como radio e tv ndo sumiram, elas passaram por uma
ressignificacdo para se manterem vivas, comecaram a criar perfis e a divulgar noticias e
demais conteldos nas midias sociais. Esses meios de comunicacdo passaram a construir
contetdo com participacdo dos usuarios, recebendo a interacdo dos telespectadores e ouvintes
também nas midias sociais (MACHADO, 2016).

De acordo com Torres (2009, p.74) midias sociais sdo “sites na Internet construidos
para permitir a criacdo colaborativa de contetdo, a interacdo social e o compartilhamento de
informacgdes em diversos formatos”. Ja para Romano et al (2014) as midias sociais sdo
aplicativos feitos sobre a tecnologia Web 2.0, isso facilita para que aja uma troca de contetido
a partir dos usuarios. E importante ressaltar que além das midias sociais servir para
comunicacgdo, esta incluida dentro das midias sociais 0s jogos online, sejam jogos individuais
ou mesmo jogos multiplayer que sdo aqueles que um usuario pode jogar com outro, dessa
forma é mais uma maneira de envolver mais pessoas e aumentar também o tempo conectada.

A internet e suas midias sociais, cada vez mais véo se tornando itens do dia a dia do
maior numero de pessoas. Pessoas buscam na internet por produtos do seu interesse. Os
consumidores modernos conseguem opinides de outros usuarios sobre um determinado
produto e isso influencia na decisdo de compra, pois as midias sociais fazem com que o eles
tenham a sensacdo de proximidade com todos (TORRES, 2009). Com isso, é possivel



observar que o marketing digital € uma grande ferramenta essencial para o desenvolvimento
de negadcios, crescimento e manutencdo dos mesmaos.

As estratégias empresariais sao afetadas com o avango das midias sociais. Segundo
Romano et al (2014) anteriormente os esforcos das organizagbes eram pelas midias
tradicionais para sua comunicacdo, como jornais internos, propagandas, outdoors, hoje
utilizam as midias sociais para integrar essas acdes. Nos paragrafos seguintes, sera tratado de
algumas redes sociais de muito sucesso no Brasil e que as organizacdes utilizam para fazer
seu marketing digital.

O Facebook foi langcado em fevereiro de 2004 em Harvard por um grupo de
estudantes universitarios, e o principal deles o0 Mark Zuckerberg, esta rede social foi criada
com a intencdo de servir de comunicacdo entre os jovens estudantes da universidade e aos
poucos foi expandindo (TORRES, 2009). Em 2005 o site foi liberado para demais
universitarios do mundo todo e em 2006 foi liberado para o publico em geral e teve um
avanco estrondoso e logo alcangou 12 milhdes de perfis criados na rede. A cada vez mais o
Facebook foi desenvolvendo, em 2007 ja tinha mais de 50 milhdes de perfis criados e também
ja era possivel o compartilhamento de videos. Em 2009 foi criado o chat e também aplicativos
para smartphones (FALDA et al., 2016). De acordo com Arias (2017), no ano de 2017 essa
rede social tinha mais de 2 bilhGes de usuérios cadastrados.

E fundamental a utilizacdo dessa midia, tanto para poder criar aces de propagandas
para esse publico, como também para entendé-los e interagir na rede. Se a empresa for capaz
de fazer uma boa anélise € possivel mensurar resultados através desta rede social. Para Porto
(2014) a relevancia do Facebook para os negécios é indiscutivel em vérios segmentos. A
relevancia se dar pelos recursos técnicos e pela audiéncia.

Outra rede social que vem crescendo muito é o Instagram, que é focado no
compartilhamento de fotos e videos, e 0 alvo é o publico mobile. O Instagram foi criado por
Krieger, um brasileiro que tinha apenas 18 anos na época de criacdo e estava se preparando
para ir estudar em Stanford, na California, Estados Unidos (FALDA et al., 2016).Ele
juntamente com um programador criou a primeira versao do aplicativo que € muito diferente
da atual em 2018, de inicio s6 para iphone, nessa versdo era possivel tirar fotos, colocar
efeitos e postar pelo aplicativo, o aplicativo virou um fenémeno mundial angariando fundos
para seu projeto.

Somente em 2012 foi disponibilizado aplicativo para a plataforma android e foi ai
que o voo foi ainda maior, alcangou uma marca impressionante de mais de um milhdo de
downloads em um dia, 0 sucesso do Instagram continuou sendo tanto que o grupo Facebook
comprou por mais de 1 bilhdo de ddlares (FALDA et al., 2016). Pelo tamanho da poténcia
que é essa rede social é que o uso dela para o marketing digital é fundamental nas
organizagoes.

Uma outra midia social muito relevante é o WhatsApp, para Costa (2017)o WhatsApp
é um aplicativo de comunicacdo para varias plataformas vinculado a um nimero de telefone
celular, sua finalidade € a troca de mensagens instantaneas usadas para comunicacfes pessoais
e empresariais. Esta midia é um pouco diferente do Facebook e Instagram por ndo ter uma
timeline, seu foco inicial era ser um mensageiro. Através do aplicativo citado as pessoas
podem mandar videos, fotos, textos, audios e até mesmo documentos, atualmente ja é possivel
colocar atualizagdes em uma espécie de mural que dura 24 horas (MACHADO, 2016). Essa
midia social foi criada no vale do silicio, nos Estados Unidos. Recentemente foi criado um
novo aplicativo chamado WhatsAppBusiness que tem o intuito de servir melhor os negécios,
esse aplicativo se comunica com o anterior, a diferenca fica por conta de ter recursos voltados
para o business.

As organizacOes tem que se atentar para 0 que posta nas midias sociais, pois uma
palavra mal colocada pode causar perda de muitos clientes, ao postar algo tem que observar se
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respeita principalmente o publico alvo da empresa, uma simples palavra pode ser entendida
como uma afronta a determinados grupos. O consumidor quando acessa as midias sociais se
sente no direito de comentar, criticar, compartilhar o que ver, ou seja, de expressar o que foi
entendido para os demais, tudo é muito rdpido (MACHADO, 2016). Hoje a reputacdo das
organizacOes estdo mais expostas do que antes, algo que acontece até em outro pais €
rapidamente disseminado. Portanto as organizac¢Ges tem de utilizar o poder das midias sociais
para fazer com que a imagem positiva seja divulgada pelos internautas.

Para Gabriel(2010) com a difusdo das midias sociais surgiu o conceito de
convergéncia que € uma mesma mensagem, um mesmo conteldo seja consumido em
diferentes plataformas tendo a caracteristica da portabilidade. O uso dessas midias sociais
pode ser feito a0 mesmo tempo, servindo como reforco do que a empresa quer passar, sendo
repetido na mente do consumidor.

As novas midias mudaram o conceito de transparéncia, as organizacfes tem agora
que cumprir 0 que promete de fato, pois caso contrario sera repudiada na internet, as
organizacOes tiveram que entender que ndo esta mais no controle total, tem que serem mais
flexiveis (MACHADO, 2016). O discurso tem que condizer com a realidade, passar uma
imagem online e ser diferente na realidade vai comprometer a reputacdo da empresa, a
atuacdo nas novas midias requer mais do que tudo 0 compromisso com o verdadeiro.

AUTILIZACAO DAS MIDIAS SOCIAIS EM EMPRESAS DO RAMO ALIMENTICIO

Com a utilizacdo das midias sociais é possivel as empresas conhecerem melhor o
publico e assim conseguirem atingir de forma melhor. Empresas do ramo alimenticio
recorrem as redes sociais disponibilizando contetdos relevantes e assim criam valor para o
publico almejado. As midias sociais vém se tornando cada vez mais importantes para as
estratégias de marketing das empresas brasileiras e sdo indispenséaveis para elas (TORRES,
2009).

O ramo alimenticio é um grande beneficiado com a utilizacdo das midias sociais em
seus negocios, pois através das ferramentas digitais conseguem lancar no mercado acdes que
possam chamar atencdo do publico alvo da empresa. Com as midias sociais é possivel ter o
apelo visual de forma facil, visto que as trés midias citadas neste trabalho permitem o
compartilhamento de fotos ou videos de forma que pode levar ao alcance de muitas pessoas e
de forma mais direta. Para Romano et al (2014) ao utilizar as midias sociais as empresas
conseguem acessar veiculos para comunicar com pregos menores em comparagdo com 0S
veiculos tradicionais.

A industria alimenticia através da publicidade instiga a partir de imagens os sentidos
gerando vontade, desejo, necessidade e ela obtém éxito ao produzir uma fotografia
publicitaria, onde o produto tera cores certas, ingredientes perfeitos, luz apropriada e dessa
forma faz com que o consumidor ao visualizar essa imagem estimulem diversos sentidos
(ALMEIDA, 2015).

A partir da utilizagdo das midias sociais no ramo alimenticio de forma correta tem se
0 apelo do marketing sensorial que para Schmitt (1999, p.41) “as experiéncias geram valores
sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificacdo, que substituem os
valores funcionais”. As empresas que adotam o marketing sensorial querem transmitir uma
identidade Unica da empresa a seus clientes.

O apelo visual das fotos e videos postados nas redes sociais € importante para as
empresas que utilizam esse tipo de estratégia. Quando as pessoas estdo na internet acessando
suas redes sociais para se relacionar com outras pessoas e verem fotos de comidas suculentas
principalmente em horérios que geralmente tem a tendéncia de estarem com fome cria-se a
ligacdo com as imagens, desperta o desejo de estarem experimentando aquele tipo de comida.
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Para Camargo (2009) as acOes sdo elaboradas com a finalidade de criar uma conexao
emocional e a0 mesmo tempo alavancar o nimero de vendas.

Assim ¢é essencial compreender o sistema sensorial para auxiliar na definicdo e
execucao das estratégias de marketing sensorial. Ao se relacionar com uma marca, quanto
mais contato sensorial obtiver, maior o numero de memorias sensoriais ativadas e
consequentemente mais intensa serd a ligagdo entre a marca e o consumidor. O aprendizado
gerado por essa interacdo ocorre através da experiéncia e a informacdo é o ponto de partida
para qualquer estratégia de marca que incide sobre os nossos sentidos (MUNIS, 2015).

O marketing sensorial analisa como o consumidor se comporta e o envolve de forma
emocional e o faz associar sensac0es, experiéncias para com o servigo ou produto da empresa
ou mesmo se tratando da marca. Para Kotler (2010) os consumidores tem a capacidade de
influenciar sobre as decisfes tomadas no mercado. As empresas precisam entender oS
clientes, identificar o que satisfaz para poder replicar, as midias sociais é uma parte
importante disto ja que com elas € possivel identificar comportamentos.

5 METODOLOGIA

Essa pesquisa foi realizada objetivando investigar os impactos das midias sociais em
empresas do ramo alimenticio localizadas na cidade de Picos-Piaui. Para a obtencdo dos
resultados propostos com esse estudo, foi utilizado método cientifico em que a sua
caracterizacdo se da mediante a escolha dos procedimentos sistematicos que descrevem e
explicam uma situacdo sob estudo e a sua escolha é baseada na natureza do objetivo que se
pretende no estudo (FACHIN, 2001).

Optamos por uma abordagem qualitativa, que, segundo Marconi e Lakatos (2011)
analisa e interpreta aspectos mais profundos, permite um exame mais minucioso sobre as
investigacOes e tendéncias de comportamento. Flick (2009) salienta que esse tipo de pesquisa
envolve um carater interpretativo e de abordagem naturalistica diante do mundo, ou seja, 0s
pesquisadores estudam as coisas em seus contextos naturais, procurando compreender e/ou
interpretar os fendbmenos em termos dos sentidos que as pessoas Ihe atribuem.

Sendo assim, para conseguir as respostas referentes aos objetivos especificos em
discussdo, utilizou o estudo de carater descritivo, que para Gil (2002, p.42) “t€ém como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou,
entdo, o estabelecimento de relagcBes entre variaveis.” Apresenta, portanto, a situacdo do
contexto em que esta sendo feita determinada investigacao.

A pesquisa foi realizada pela utilizacdo de estudo multicaso, pois possibilita levantar
evidéncias relevantes e de maior confiabilidade por ser de mais de um local (YIN, 2001). O
l6cus da investigacdo foram 16 empresas que atuam no ramo alimenticio situadas na cidade
de Picos, que faz parte do Territério Vale do Guaribas na regido do semiarido piauiense.

Como instrumento de coleta de dados foi elaborado um roteiro de entrevistas
semiestruturado para 0s responsaveis pela area de midias sociais das empresas pesquisadas. A
aplicacdo das entrevistas se deu de forma presencial, com a utilizacdo de gravagdes de audios,
vale acrescentar que neste estudo presou-se por deixar em anonimato os nomes das empresas.

As visitas foram programadas de acordo com a disponibilidade dos entrevistados,
todas foram marcadas através das redes sociais com antecedéncia obedecendo datas e horarios
predefinidos pelo entrevistador-entrevistado. Algumas limitagdes vivenciadas durante a coleta
se deram em virtude a dificuldade de acesso as empresas pela distancia entre as mesmas e por
depender do transporte publico pra chegar até o entrevistado, muitas vezes o responsavel ndo
estava disponivel no momento e foi necessario esperar um instante ou retornar em uma outra
data posterior.
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Quanto a amostragem optou-se pela amostragem por conveniéncia que o pesquisador
seleciona os elementos a que tem acesso admitindo que esses representam 0 universo, retira-
se uma amostra na qual seja acessivel. Nesse tipo de amostragem nédo tem o rigor estatistico
da amostragem probabilistica (GIL, 2008). No quadro seguinte estdo dispostos o0s sujeitos da
pesquisa:

Quadro 1: Sujeitos da pesquisa

Sujeito entrevistado Quantidade Cddigo do entrevistado
Acai 1 Entrevistado 1

Bar 1 Entrevistado 2
Cafeteria 1 Entrevistado 3
Creperia 1 Entrevistado 4
Docerias 3 Entrevistado 5a 7
Lanchonetes 4 Entrevistado 8 a 11
Padaria 1 Entrevistado 12
Restaurantes 3 Entrevistado 13 a 15
Sorveteria 1 Entrevistado 16
Total 16

Fonte: dados da pesquisa

Com a finalidade de analisar os dados ap6s a coleta, empreendeu-se a técnica de
andlise de contetdo identificando nas falas informagfes importantes para a pesquisa, consiste
basicamente em relacionar a frequéncia da citacdo de alguns temas, ideias ou palavras de um
texto para mensurar o peso atribuido a um determinado assunto pelo seu autor (FLICK, 2009).

6 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados 0s resultados encontrados na realizacdo da
pesquisa no qual teve como objetivo geral investigar os impactos ocasionados pela utilizacéo
das midias sociais em empresas do ramo alimenticio na cidade de Picos-Piaui. Com o intuito
de expandir a discussdo sobre o tema realizou-se essa pesquisa com a participacdo de 16
empresas do ramo alimenticio de Picos-Piaui.

A apresentacdo dos resultados sera por meio da analise categorial, que, conforme
Bardin (2011)consiste no desmembramento do texto em categoriais agrupadas
analogicamente. Com isso foram criadas algumas categorias de acordo com 0 proposito do
estudo que serdo abordadas de forma detalhada no quadro a seguir.

Quadro 2: categorias de analise

Categorias

Descri¢do sumaria dos dados

Forma de utilizacdo das midias sociais nas
empresas do ramo alimenticio

O uso das imagens dos produtos para
chamar atencdo dos clientes; Planejamento
de postagens didrias.

Midias sociais de maior relevancia para as
empresas

As midias sociais utilizadas nas empresas,
sendo com mais destaque o Instagram; A
grande importancia das midias sociais para
as empresas.
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Beneficios da utilizacdo das midias sociais | A obtencdo de beneficios relacionados ao
uso das midias sociais; A apresentacdo dos
objetivos alcancados com uso das midias
sociais.

Fonte: dados da pesquisa

Nas secOes posteriores serdo explicadas com mais detalhes as categorias definidas no
quadro 2, correlacionando com o referencial tedrico.
6.1 Forma de utilizacdo das midias sociais nas empresas do ramo alimenticio

As midias sociais sdo utilizadas de diversas formas, objetivando beneficiar a empresa
em diferentes aspectos, trazendo ganhos em relagdo a vendas, reconhecimento da empresa,
entre outras. As empresas picoenses do ramo alimenticio buscam publicar conteidos nas
midias sociais.

E, a questdo que a gente trabalha principalmente com Facebook e com o
Instagram, a gente trabalha muito com a imagem do produto, isso chama
bastante atencéo [...] (Entrevistado 5).

[...] assim as vezes uma boa imagem atinge muito, a velocidade de uma boa
imagem de um bolo é incrivel, eu fiz um bolo, tirei uma foto e em menos de
um dia eu atingi eu conseguir mais de 88 seguidores por causa de uma foto,
é incrivel a velocidade, eu senti isso esse més que passou, através de uma
foto que foi tdo bem tirada de um bolo [...] (Entrevistado 6).

O publico da cafeteria € um mais seletivo, culto, apreciadores de um bom
café e pées artesanais. Entdo, quando postamos alguma novidade, foto sobre
nossos produtos, logo as pessoas comegam a chegar, ou perguntar valores, e
até mesmo pedem para reservar (Entrevistado 3).

Constata-se pelas falas dos entrevistados que a forma mais utilizada pelas empresas é
a postagem de imagens dos produtos, as imagens postadas servem para chamar atencao das
pessoas online, seja com novidades ou mesmo de produtos ja existentes corroborando com
Camargo (2009), que afirma que ao postar ativa a memdria de quem ver, e atica o desejo de
experimentar tal produto.

O planejamento para a utilizacdo das midias sociais em negdcios é importante assim
como em qualquer area de uma empresa, pois € atraves deste que consegue alocar recursos
destinados a area, que se pode entender o que esperar de uma acdo. De acordo com Gabriel
(2010) falar sobre midias sociais também ¢é falar sobre marketing digital associado ao
tradicional em que deve-se analisar o ambiente e focar nos objetivos para com o publico alvo,
realizando um planejamento adequado.

O planejamento é feito com postagens diarias as quatro horas da tarde todos
os dias, existe um método de acles nas redes sociais que alcanca mais
pessoas, sim a gente utiliza um sistema que verifica as pessoas que estdo
acessando nosso perfil e consequentemente curte e retribuem curtidas,
aumentando mais usuarios (Entrevistado 1).

Tem, a gente tem um planejamento em questdo de horarios, em questdo de
horarios, os tipos de produtos que a gente vai divulgar em um certo horario,
tipo, na parte da manha posta mais algum tipo em relacdo a, uma imagem
gue vai ser significativa na questdo ou de frases motivacionais ou alguma
coisa relacionada a loja, na parte da tarde a gente ja posta realmente o nosso
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cardapio, 0s nossos produtos e a parte da noite a gente sempre faz um TBT, a
gente sempre faz um produto que a gente langou, ou entdo algo que
impactam 14 um tempo atras, a gente posta para relembrar 0s nossos clientes
(Entrevistado 5).

O planejamento é feito de forma quando tem uma promocdo a gente ja
planeja para divulgar aquela promogéo ou de produto e o planejamento pra
alcancar mais pessoas, 0 Instagram tem um recurso que vocé paga ele, ele
tem o acesso, ele dar um acesso maior a gente ja estd utilizando até na
empresa ja, o Instagram pra isso, pagando o alcance a mais(Entrevistado
14).

N&o existe método. As pessoas que vem até nossa empresa as vezes tiram
foto e nos marcam e a partir disso a gente usa na nossa rede(Entrevistado 2).

N&o, eu ndo tenho esse planejamento, é assim, eu tenho lido algumas coisas
né, tem gente que saca mais desse negdcio de midias sociais diz que tem um
horéario que é melhor de publicar e tal, mas eu ndo tenho um planejamento
[...] (Entrevistado 7).

Na&o, é assim, é espontaneo, ndo tem planejamento (Entrevistado 12).

Os entrevistados 1, 5, 14 declararam que realizam algum tipo de planejamento para
midias sociais, enquanto os entrevistados 2, 7, 12ao contrario ndo realizam nenhum tipo de
planejamento. Os entrevistados 1 e 5 fazem planejamento por horéario e diario das postagens,
enquanto o entrevistado 14 planeja apenas promoc¢6es. Evidencia a partir das falas acima que
apesar de algumas empresas demonstrarem realizar planejamento, elas ndo levam em
consideracdo um plano definido de forma profissional.

6.2 Midias sociais de maior relevancia para as empresas

As midias sociais sdo ferramentas muito relevante no dia a dia para relacionamento
de pessoas, com elas é possivel a comunicacdo rapida em todo o mundo onde tem acesso a
internet. Para Romano et al (2014) as midias sociais sdo aplicativos feitos sobre a tecnologia
Web 2.0 isso facilita para que aja uma troca de contetido a partir dos usuarios. A partir disso
busca-se compreender as midias sociais de maior relevancia para empresas em quest&o.

Instagram, Instagram eu acho que é o mais visualizado, as pessoas curtem
mais né e por ai vai (Entrevistado 7).

Atualmente o Instagram, tem mais quantidade de visualizagGes
(Entrevistado 1).

O Instagram, sem duvidas, é o que melhor atinge nosso publico-alvo, afinal
de contas é uma rede social de fotos, onde vocé “pode comer com os olhos”.
Sem contar que a rede tem uma interacdo espetacular com o publico, pois na
hora que postamos algo os clientes comegam a perguntar se tem tal produto,
0 horério, pede para reservar. O Instagram, sem davidas, é o que melhor
atinge nosso publico-alvo, afinal de contas é uma rede social de fotos, onde
vocé “pode comer com os olhos”. Sem contar que a rede tem uma interagao
espetacular com o publico, pois na hora que postamos algo os clientes
comecam a perguntar se tem tal produto, o horério, pede para reservar
(Entrevistado 3).
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Hoje em dia é, a midia que a gente percebe que tem uma melhor
receptividade, visualizacdo por parte dos clientes é o Instagram porque é
onde a gente tem um nimero maior de seguidores e onde também a gente
percebeu que tem mais visualizacBes nas postagens dos nossos produtos
(Entrevistado 4).

Quando se trata de promocdo eu acredito que o WhatsApp atinge bem,
porque tudo se espalha muito rapido né, tem os grupos, um amigo envia para
0 outro, eu acredito que pelo WhatsApp é a melhor forma (Entrevistado 9).

As redes sociais é Facebook e o Instagram (Entrevistado 12).

Baseado nas narrativas dos entrevistados, percebe-se que apesar de utilizarem todas
as midias sociais pesquisadas, a que tem maior relevancia para eles é o Instagram, pois €
através desta midia social que as empresas pesquisadas obtém mais significativos beneficios.
Conforme Falda et al, (2016) isso pode ser explicado porque sdo empresas do ramo
alimenticio que tem apelo visual e o Instagram € uma midia social baseada em
compartilhamento de imagens.

As empresas procuram chamar atencéo das pessoas online, elas estdo entendendo que
no momento atual as pessoas estdo bastante ligadas as midias sociais, por isso consideram téo
importante usar esses meios em seus negocios.

Bom, a importancia dela mesmo é a questdo de divulgacdo, ndo so6 do
produto, mas de tudo que a empresa é, tudo que a empresa defende, tudo que
a empresa tem, é questdo mesmo de apresentacdo, de mostrar pra sociedade
a nossa proposta, ndo s6 de vendas, mas todas nossas ideias, nossos
objetivos, nossos valores, entdo as midias sociais acabam sendo uma vitrine
do que a empresa é (Entrevistado 10).

Hoje na empresa é importante, a vida da empresa esta sendo praticamente as
redes sociais pra vocé divulgar seu comércio porque € 24 horas produzindo e
lancando nas redes sociais pra chegar até ao cliente e trazer ele até o
comércio (Entrevistado 14).

Eu acho que, 100% importancia, hoje a gente vive a mercé das midias
sociais como se dizer, toda hora a gente tem que ta correndo atras de postar,
de fazer uma foto nova, de postar uma novidade porque se ndo né [...]
(Entrevistado 7).

De acordo com as respostas dadas pelos entrevistados, as midias sociais tém muita
importancia nas empresas pesquisadas, seja para estar mostrando as pessoas 0s produtos e
atrair clientes até as referidas empresas, ou mesmo como forma de mostrar a sociedade o que
elas representam.

6.3 Beneficios da utilizacdo das midias sociais

Com o avango da tecnologia, surgiu novas maneiras das empresas fazer
comunicacgdo, as midias sociais revolucionaram a comunica¢do mundial e como consequéncia
também no mundo empresarial. Tirando proveito dessas novas tecnologias, empresas
antenadas picoenses do ramo alimenticio vem adaptando a essa tendéncia e com isso obtendo
beneficios.
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E, mais vendas, mais pedidos de quentinhas, mais facilidade, falar com
cliente (Entrevistado 15).

A midia social atinge pessoas em qualquer lugar do Brasil e até do mundo,
diferente da tv, local por exemplo nédo teria uma tv nacional e o custo bem
maior né, para fazer um comercial de 20 segundos por exemplo, na tv daqui
ja é um absurdo, imagine colocar na globo, no sbt né, é um absurdo néo tem
como, entdo midia social, além de t4 toda hora geralmente ver pessoa com
celular na mdo. Um link patrocinado, vocé consegue fazer um link
patrocinado de 50 reais, qual é o lugar que vocé vai colocar 50 reais? Vocé
da para focar mais no objetivo, por exemplo pessoas que gostam do acai,
pessoas que gostam de tal (Entrevistado 1).

Estamos conseguindo ser bem vistos, tanto pela populacdo Picoense, como
também pelo estado devido ao nosso projeto do circulo do livro, que esta
movimentando a cidade e trazendo os leitores para a nossa cafeteria
(Entrevistado 3).

E captaco de clientes mesmo, porque os clientes ndo conhecem bem da loja,
conhece o produto, fica por dentro das promocdes, entdo é o principal
beneficio é trazer o cliente para dentro da loja (Entrevistado 9).

Com base nas respostas dos entrevistados, foi possivel observar por unanimidade que
as empresas do ramo alimenticio de Picos-Piaui obtém beneficios com o emprego das midias
sociais, essas empresas conseguem mais vendas, captacdo de clientes, menor custo,
abrangéncia geografica maior, divulgacdo da marca, o que vai de encontro com o pensamento
de Kotler (2009), ao dizer que o marketing online apresenta vantagens em relacdo a menor
custo, limite maior para propagandas, velocidade e privacidade.

Empresas esperam alcancar objetivos empresariais, sejam financeiros, sejam em
questdo de crescimento no mercado, entre outros. Sendo assim as empresas em estudo ao
utilizar midias sociais esperam alcancar objetivos que venham ajudar no desenvolvimento

empresarial.

E divulgacdo, meu principal objetivo é divulgacdo, para divulgar meus
produtos, divulgar a empresa em si, divulgar as promocGes que a gente tem,
meu objetivo mesmo é divulgacéo e tentar trazer o cliente para a loja, esse é
nosso principal objetivo (Entrevistado 7).

E, divulgar assim a logomarca né da empresa, divulgar o nome da empresa,
divulgar a qualidade dos produtos né e a melhoria das vendas (Entrevistado
12).

Divulgar nosso trabalho e atrair mais clientes, além de manter o bom
relacionamento com os clientes e parceiros. VVocés podem perceber que
sempre respondemos nossas redes, e nosso direct é mais cheio ainda
(Entrevistado 3).

Observa-se pelos trechos acima que o objetivo principal é usar as midias sociais em
divulgacdes de produtos e atrair mais clientes. Percebe-se também que a utilizagdo das midias
sociais nessas empresas aplica-se a divulgagdo para reconhecimento da empresa, 0 que para
Torres (2009) isso € uma interacdo social entre empresas e clientes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

As midias sociais sdo importantes ferramentas para as empresaspicoensesdo ramo
alimenticio, € uma maneira que essas empresas encontraram para obter ganhos empresariais.
Refletindo sobre a constante postagem nessas midias por parte das empresas no nosso dia a
dia, buscou-se entender de forma cientifica como se dava a aplicagdo delas na visdo
empresarial. A partir desta observacdo, esta pesquisa teve como objetivo investigar os
impactos ocasionados pela utilizacdo das midias sociais em empresas do ramo alimenticio na
cidade de Picos-Piaui.

A partir das entrevistas, entendeu-se que maioria das empresas pesquisadas utilizam-
se das midias sociais para divulgar seus produtos e também fazerda marca mais reconhecida,
elas fazem isso principalmente através de imagens, onde com isso conseguem chamar atengéo
dos clientes. Pelo que foi pesquisado, notou-se que maioria das empresas nao utilizam um
planejamento para midias sociais e as que dizaplicar ndo o elaboram da maneira correta como
deve ser no marketing digital.

Baseado nos dados coletados, percebeu-se que a maioria das empresas investigadas
utilizam mais de uma midia social, porém o Instagram é mais relevante no geral. Para eles, as
midias sociais s80 muito importante, pois servem para fazer divulgacGes de produtos, ou
mesmo mostrar a empresa a sociedade como um todo.

O empresariado que emprega as midias sociais, mostraram-se positivos com 0s
beneficios conseguidos. Pode-se perceber que obtiveram ganhos em vendas, na captacdo de
clientes, economia, maior alcance, entre outros. Como relatado pelos entrevistados, as
empresas estdo conseguindo os objetivos. Como sugestdo de melhoria para as empresas
pesquisadas, destacamos a importancia de planejar acdes de marketing digital e a necessidade
de utilizar as ferramentas de forma profissional e assim obter ainda mais beneficios.

Com essa pesquisa procuramos trazer um estudo sobre midias sociais na cidade de
Picos-Piaui para que possa contribuir com o desenvolvimento do empresariado local e
sobretudo fornecer a outros pesquisadores um material paraembasar novas pesquisas sobre o
tema abordado.

Sugerimos que em pesquisas futuras seja realizadoum trabalho sobre o perfil do
empresariado de Picos que utiliza as midias sociais em seus negdcios com sucesso,
procurando identificar quais sdo suas caracteristicas, seus pensamentos. Dessa forma
contribuir mostrando em outros lugaresauxiliando a outros que desejam obter 0 mesmo
sucesso.
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APENDICE A: Roteiro de entrevista aplicado nas empresas

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI b

CAMPUS SENADOR HELVIDIO NUNES DE BARROS [
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRAGAO |

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO —
ORIENTADORA: RENATA TOMAZ CUNHA DE SOUSA

ROTEIRO DE ENTREVISTA

O objetivo dessa entrevista é obter informacdes sobre a influéncia das midias sociais no ramo

APwbhE

o o

~

alimenticio em empresas picoenses.

Quais midias sociais sdo utilizadas na empresa?

Quais dessas midias melhor atinge o mercado-alvo da empresa?

O que motivou o uso das midias sociais na empresa?

Como o uso das midias sociais impactam na demanda por produtos/servi¢os na
empresa?

Quais os principais objetivos ao utilizar as midias sociais na sua empresa?

Como é feito o planejamento para as midias sociais ha empresa? Existe um método
para que as acdes nas midias sociais alcance mais pessoas?

Quais os beneficios conseguidos através da utilizacdo das midias sociais na empresa?
O uso das midias sociais tem algum custo para a empresa? O retorno sobre
investimento é satisfatorio?

Quais as vantagens da utilizacdo das midias sociais em relacdo as midias tradicionais
(radio, tv. Jornais) na empresa?

10. Qual a importancia das midias sociais hoje na empresa?
11. O que a empresa espera da utilizacdo das midias sociais no futuro?
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APENDICE B: Imagens coletadas nas empresas pesquisadas
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