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RESUMO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso trata a comunicagido publicitaria da
empresa Doce Docé. Nesse sentido, trabalha-se com o referencial tedrico, envolvendo
a discussao dos canais de comunicagao, em especifico os canais virtuais, diante de
seu posicionamento mercadoldgico, principalmente com Philip Kotler (2000), Claudio
Torres (2009) e novamente Philip Kotler, juntamente com Hermawan Kartajaya e lwan
Setiawan, (2010 e 2017) e linguagem, comunicagdo, gestdo de marketing e
tecnologias, com a Autora Donis Dondis (2015) e os autores Plinio Monteiro (2017)
Pierre Levy (1998). A estratégia metodoldgica utilizada foi Cartografia dos Saberes,
nas suas quatro trilhas investigativas: Saberes Pessoais, Saberes Teoricos, Usina de
Producdao e Dimensao Intuitiva da Pesquisa. endossada por meio de orientacdes
periddicas. Os procedimentos realizados envolveram: levantamento bibliografico,
leitura complementar e documentagdes de saberes pessoais, eventuais participacdes
no grupo de estudos AMORCOMTUR, bem como os canais de comunicagdo da
organizagéo, posicionamento de marca e estudo dos materiais comunicacionais
veiculados de forma on-line. Como principais resultados, podem ser mencionado uma
analise sobre a comunicag¢ao da Doce Docé diante seu publico alvo, apresentando os
meios, os formatos e linguagem adotada pela organizagdo e uma analise perante os
referenciais tedricos.

Palavras-chaves Marketing Digital. Gestdo de Comunicacéo Integrada de Marketing.
Marketing e Comunicacdo no Ambiente Empresarial. Marketing na Gastronomia.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem como o objetivo principal realizar uma analise da
comunicacao publicitaria da empresa Doce Docé sob um olhar mercadoldgico.

Pretende-se, ao realizar esta analise, um comparativo entre os referenciais
tedricos e o sistema de comunicagao publicitaria adotado pela empresa, avaliando a
forma como a empresa se comunica com seus clientes em plataformas on-line, de
acordo com posicionamento de marca e mercado da mesma.

A empresa Doce Docé tradicional cafeteria e confeitaria da cidade de Caxias
do Sul foi inaugurada em abril de 1979 e conta com oito lojas e equipe de
aproximadamente 120 funcionarios, distribuidos em seis lojas em Caxias do Sul, uma
loja em Canoas e uma loja em Porto Alegre. Seu foco de atuagéo é sua cidade natal,
onde encontra-se sua sede administrativa e industria de doces e salgados.

Como funcionaria da empresa durante os anos 2017 e 2019 de pude perceber
e vivenciar todo o processo de marketing e comunicagao da empresa, durante minha
experiéncia, atuei em diversas areas do sistemas de comunicacéao, construcao do site,
elaboragdo de embalagens, pesquisa mercadoldgica, desenvolvimento de produtos,
o que me fez refletir e perceber alguns entraves nestes processos. Um deles foi a falta
de um planejamento de Marketing alinhado ao planejamento estratégico da empresa.

Diante esta vivéncia profissional de dois anos, realizei varios questionamentos
sobre o entendimento de gestores, perante o planejamento de marketing e
comunicagao. Deste modo, percebi que isto pode ocorrer em outras organizacgoes e,
ao escrever esta monografia, pretendo contribuir para minimizar os efeitos negativos
que esta falta de alinhamento pode provocar para a construcdo da marca e sua
relagdo com os clientes.

Em época de pandemia, a relagdo com os clientes foi revista a tal maneira
que antes o que era tido como um diferencial, acabou se tornando fundamental para
a sobrevivéncia dos negdcios. Este momento contemporaneo se mostrou desafiador
para empresas que, dentro dos seus sistemas de comunicagdo, nao adotam ou nao
adotaram processos de relacionamento com os clientes. O fator covid-19 pareceu
revolucionador no que se refere atender as necessidades dos clientes, alterando o
formato de compra e venda de muitas empresas.

As relagdes foram reestabelecidas, pessoas em suas quarentenas passaram

a utilizar plataformas on-line para se comunicar com as marcas, uma vez que estavam
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indicadas a permanecerem em seus lares por questdes de segurancga e integridade a
saude. Desta forma as relagdes ficaram mais evidentes diante do tratamento e da
comunicagao estabelecida entre comprador e vendedor, ja que auséncia da
negociagdo presencial, promovida pelo fechamento dos estabelecimentos e pelo
isolamento social, evidenciou o posicionamento e o tom de voz das organizagdes,
transferindo o relacionamento real e pessoal para o virtual.

Mais do que nunca a preocupagao em atender o cliente se fez necessaria. As
empresas com seus estabelecimentos fechados se viram obrigadas a encontrarem
solugdes para vender, pessoas em isolamento social tiveram de encontrar solugdes
para receber seus produtos em casa com seguranga, qualidade e eficiéncia. Canais
de comunicagao virtuais, por vezes colocados em segundo plano, hoje sao tidos como
forma de sobrevivéncia destas empresas, e para pessoas, sado facilitadores e
promotores de seguranga e bem estar.

Sendo assim, encontramos mais um fator importante do alinhamento do
sistema de comunicagao publicitaria ao posicionamento da empresa. Diante deste
cenario contemporaneo e dos novos formatos de atendimento, onde o cliente é o
centro da negociagao e as empresas se adaptaram ao novo, podendo compreender e
satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes.

As redes sociais, importantes ferramentas do sistema de comunicagao, se
tornaram a principal vitrine das empresas, pedidos por meio de aplicativos de bate
papo substituiram o atendimento em lojas fisicas. O formato de entrega por conta da
empresa, oferecido como beneficio, se tornou indispensavel e quase que trivial. Antes
o cliente ia até a loja, hoje as lojas estao indo aos clientes. Pessoas dao espaco as
organizacgdes entrarem dentro de suas casas por entenderem que, assim como elas,
estdo se cuidando. Este cuidado mutuo, estreita, firma e fortalece cada vez mais esse
relacionamento.

A pesquisa foi realizada por meio da estratégia metodolégica Cartografia dos
Saberes com embasamento tedrico nos mais diversos e principais autores renomados
na area do Marketing e Comunicagao, como Philip Kotler (2000), Claudio Torres
(2009) e novamente Philip Kotler, juntamente com Hermawan Kartajaya e lwan
Setiawan, (2010; 2017), linguagem, comunicagéao, gestao de marketing e tecnologias,
com a Autora Donis Dondis (2015) e os autores Plinio Monteiro (2017) e Pierre Levy
(1998). A conexao entre trilhas, Trilha dos Saberes Pessoais: produgéo de textos e

resgate de lembrancas, reflexbes atuais, diario de pesquisa; Trilha de Saberes
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Tedricos: levantamento bibliografico e processamento das informagdes, com leituras,
fichamentos, discussbes com orientadora, encontros virtuais no grupo
AMORCOMTUR e producédo de textos dissertativos. Trilha Usina de Produgao:
aproximacdes com a empresa, com levantamento de dados pela internet, materiais
disponibilizados, informagdes, dados e documentos. Na Trilha Dimenséao Intuitiva da
Pesquisa, observou-se pistas que surgiram no cotidiano da pesquisa e orientacgdes.

Essas tendéncias e vivéncias levantaram a questédo, quais as caracteristicas
do sistema de comunicagdo publicitaria da Doce Docé considerando seu
posicionamento, aspectos mercadologicos e comunicacionais da entidade.

Para buscar responder a essa questao, a monografia esta estruturada em sete
capitulos. No segundo, depois da introdugdo, sdo apresentados os aspectos
metodoldgicos proporcionando um ambiente consistente e coerente para a pesquisa
da questao problema. Marketing e Comunicagado no ambiente empresarial no terceiro
capitulo, tem como objetivo apresentar o cenario de marketing para empresas, de
acordo com referéncias bibliograficas. Desta forma, criando uma defesa sobre a
importancia da estruturacdo de um departamento especifico, bem como um
planejamento de marketing e comunicagéao, a fim de criar um ambiente propicio para
o estudo de caso apresentado nos capitulos seguintes. Este capitulo, ainda aborda a
gestao de comunicagao e marketing, referenciando o posicionamento da marca como
estratégia para a comunicagao da empresa com seus clientes. No quarto capitulo, ha
a abordagem do objeto empirico, visando a resolu¢do da questao problema, trazendo
para o contexto da pesquisa, dados e informagdes sobre a empresa. Ja no quinto
capitulo, sdo apresentados os canais de comunicacdo, objetos de estudo desta
analise O sexto capitulo enfatiza o embasamento teérico como referencial principal
para a construcao da analise dos canais de comunicacao da empresa, finalizando com

as consideragoes finais, no capitulo sétimo.
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2. METODOLOGIA

Ao iniciar o presente trabalho, retomando minha jornada académica apos oito
anos, para realizagédo de projetos pessoais, resgatei meu projeto de monografia que
estava praticamente em hibernagdo. A constatagdo de que o projeto de monografia
estava obsoleto veio quase que como um alivio. O objeto de estudo, daquele primeiro
trabalho ja nao fazia mais sentido.

O projeto sobre os colaboradores como agentes de Marketing, pretendia
referendar por meio de pesquisas, 0 comportamento da equipe de funcionarios da
empresa Visate, unica empresa de transporte coletivo de passageiros de Caxias do
Sul, que de certa forma, atuavam como “marketeiros” na constru¢ao da marca diante
da sociedade caxiense. Trata-se de uma tematica interessante, porém nao viavel
neste momento. O contexto ideal para a elaboracéo do trabalho foi afetado diante dos
fatores como: tempo de pausa da produgéo entre projeto e trabalho de concluséo de
curso, pandemia de covid-19, a nao livre circulacdo de pessoas, contato fisico restrito
e medidas de operacado exclusivas para transporte de passageiros e atuagao dos
funcionarios. O objeto de estudo era 0 mesmo, porém os fatores ndo mais. Nao se
podia dar continuidade ao desenvolvimento daquela tematica diante desta mutacao
imposta pelo clima tenso estabelecido e imposto, ndo no sentido de imposi¢do, mas
sim para a seguranga e preservagao a vida.

Em contato com a Visate, houve o relato de que internamente o ambiente nao
estava propicio para o desenvolvimento da tematica, justamente pelos esforgos
estarem sendo concentrados na garantia, de forma segura, do transporte das pessoas
que de fato precisam se locomover, assegurar a sanidade e seguranca dos
funcionarios da empresa que sédo fundamentais para garantia do direito de ir e vir de
cada cidadao e a preocupacao com a saude financeira da empresa, portanto o foco
da equipe gestora e a linha de operacdo estava muito direcionado aos esforgos
relacionados a pandemia e portanto precisava-se de 100% da energia nesta nova
demanda.

Plano estava abortado. Precisava-se de uma segunda alternativa. Afinal, a
pandemia veio ensinar tantas coisas, entre elas a resiliéncia. Resiliéncia do sentido
figurado capacidade de se adaptar as mudancas. Grata pela oportunidade de poder
vivenciar momentos indescritiveis na Visate, como funcionaria entre os anos 2007 e

2012 e uma segunda passagem de 2013 a 2015, pude viver como parte da equipe
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toda essa comocgao na promocédo da marca diante da comunidade de nossa cidade.
Conheci cada esforgo, cada processo, cada etapa elaborada e planejada a fim de criar
este ambiente amoroso entre colegas para que este clima pudesse se ramificar,
atingindo a cada usuario do transporte coletivo numa espécie de “virus do amor”
altamente contagiante, de facil tratamento, provocando profundas reagbes ao nosso
sistema emocional.

Docé se mostram como interessantes, para a construgdo de uma pesquisa
relacionada aspectos mercadoldgicos contemporaneos.

A Trilha de Pensamentos Picados € a trilha intuitiva, de ideias que parecem
surgir como uma voz, um conselho superior interior, que devem ser arquivadas e
guardadas quase que como uma espécie de tesouro. Quando iniciei minha pesquisa,
mal imaginaria que pudesse enriquecé-la de tal como com o embasamento tedrico.
Acreditava que traria um estudo superficial, quase que “suficiente” por estar
impossibilitada de ir a campo para conduzir minhas trilhas investigativas. Para minha
completa felicidade, autores renomados possuem conteudos riquissimos sobre o
marketing digital, quase que numa espécie de “previsdo” de planejamento de
comunicagao integrada de marketing, especificas para o cenario contemporaneo de
pandemia mundial por corona virus.

Muitas empresas que antes nao validavam estas praticas, recorreram a um
mix de comunicacéo virtual quase que como um ato de sobrevivéncia. Sendo assim,
minha trilha intuitiva me levou a um dos mais apaixonantes livros que eu pude ler,
Marketing 4.0, do tradicional ao digital, de Kotler, Kartajaya e Setiawan, escrito em
2017. Posso afirmar, estou apaixonada por esta tematica e ndo vejo a hora de poérem
pratica, sendo abrindo meu préprio negécio ou atuando em uma empresa, se O
momento for oportuno e seguro.

Impossibilitada por um virus letal, sem cura e sem medicamento, onde o
cuidar das pessoas € o maior fator de controle da disseminagao da doenga, resgatei
dentro da minha trilha de saberes pessoais uma experiéncia profissional altamente
saborosa que certamente iria enriquecer meu esperado trabalho de conclusdo de
curso.

Vasculhando memodrias pessoais, recordei da empresa Doce Docé, que fez
parte da minha trajetéria profissional dos anos 2016 a 2019. Minha conex&o com a
comida é altamente afetiva trazendo conexdes amorosas familiares muito profundas

da minha infancia, onde minha mae conduzia com maestria sua cozinha, com mesa
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farta de variedade e de amor. Um novo objeto de estudo estava definido. A Doce Docé
€ seus canais de comunicagao por um viés mercadologico.

Para a construcdo desta analise no trabalho de conclusdo de curso, foi
utilizada a estratégia metodoldégica Cartografia dos Saberes, proposta por Baptista
(2014) conduzidas por suas quatro trilhas investigativas, Saberes Pessoais, Saberes

Teodricos, Usina de Produgao e Dimenséo Intuitiva da Pesquisa.

Para tanto, é preciso comegar a entender o préprio conceito de
cartografia, que esta sendo utilizado aqui, tendo como base a
perspectiva esquizoanalitica e sua expressdo em texto de Suely Rolnik
(1989). Para a autora, o cartégrafo ndo tem ‘um método’, mas critérios
que o orientam. A palavra cartografia, entdo, esta sendo utilizada como
uma espécie de mapa complexo e mutante, que se faz acompanhando
a ‘mudancga da paisagem’ (Rolnik, 1989). Assim nao existe ‘um’ Unico
caminho, mas o que eu denomino de ‘trama de trilhas’ e possibilidades
a serem acionadas. (BAPTISTA, 2014, p. 344).

Desta forma, a estratégia metodoldgica propdée uma abordagem orientada
pela Ciéncia Contemporanea. BAPTISTA (2014, p.344) defende que “[...] a
permeabilidade na interacdo dos saberes — por isso, a palavra ‘saberes’, no plural —
e, também, flexibilizacdo no conceito de método, que deixa de ser ‘0’ caminho, para
ser direcionado a perspectiva plural e complexa”.

Esta estratégia ndo sugere abolir os conhecimentos metodoldgicos
consolidados, ela propdée uma consideragdo abrangente para que o pesquisador
possa trilhar sua conduta de pesquisa. A Cartografia de Saberes & especialmente
indicada as pesquisas qualitativas ou quando ha a busca pelo aprofundamento de
abordagens complexas, mesmo com a utilizacdo de métodos de pesquisas
quantitativas.

A trilha da investigativa utilizada para construgao deste trabalho foi endossada
por meio de levantamentos bibliograficos, leitura complementar e documentagdes de
saberes pessoais, e participagdes eventuais no grupo de estudos AMORCOMTUR,
guiada por orientagdes periddicas para a condugéo deste trabalho de concluséo de
curso. Este método nada mais € do que o caminho investigativo a ser percorrido, como
“trama de trilhas” que conduzem a pesquisa unificando experiéncias pessoais,
intelectuais e bibliograficas para edificacdo da produgédo textual investigativa e
conclusiva.

Religar os saberes, aproximar as areas de conhecer e perceber seus

atravessamentos sao orientagbes importantes, da visdao de
complexidade e que encontramos, também no pensamento sistémico,
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apresentado por Fritjof Capra (1990, 1991, 1997). Entendo que foram
varios conhecimentos paralelos que nos possibilitaram, como
humanidade, perceber algumas pistas que expdem a dimens&o mais
complexa dos processos investigativos e, também, flexibilizaram o
processo, em relagdo a alguns dogmas que vieram a tona com o que
se convencionou chamar de Revolucdo Cientifica. (BAPTISTA, 2014,
p. 346).

A primeira trilha, a que identifica os saberes pessoais, pressupde o0 resgate
experiéncias que o préprio pesquisador vivenciou. Sendo assim, minha Trilha dos
Saberes Pessoais foi estruturada com base na minha conexdo afetiva com a
gastronomia no universo da experiéncia profissional vivida nos anos de 2016 e 2019
no departamento de Marketing da Doce Docé.

Por segundo, a Trilha dos Saberes tedricos sugere a condugao com base em
referenciais obtidos, a partir do contato significativo para cada subtematica. Apds a
escolha do o tema, a busca por livros que fundamentem o estudo de caso € essencial
para a construcéo desta trilha e para a validacéo, enriquecendo ndo sé o dissertar do
trabalho de conclusdo do curso, mas influenciando positivamente o pensar do
pesquisador de tal modo que reconstrua sua trilha de saberes pessoais.

Em terceiro, a Trilha de Producgao, que, nada mais € que um laboratoério de
criacdes de situagdes para a construcao da pesquisa. Neste sentido, o contexto da
pandemia de covid-19 foi fator determinante para minha Usina de Producao. Ela foi
definitiva ao escolher o objeto de estudo, os canais virtuais de comunicagao da
empresa Doce Docé. Uma vez que diante do cenario pandémico, as empresas
precisaram se reestruturar e posicional virtualmente para manter suas empresas
ativas no mercado. Diante deste cenario, por protocolos sanitarios, assim como as
empresas que oferecem servigcos de alimentagdo, ndo somente, mas com base no
objeto de estudo, de um modo geral a pandemia afetou o comportamento de pessoas
e empresas. Neste sentido, minha rotina foi afetada, uma vez que as escolas néo
podem operar de forma presencial, somente virtual, e por ter duas filhas, Alice e Ana
Luisa, em casa, praticando homeschooling com minha supervisdo, meu tempo
dedicado a pesquisa em campo foi comprometido. Nao s6 por esse motivo, mas
cumprindo com o formato de distanciamento social indicado pelo Governo do Rio
Grande do Sul e medidas exclusivas praticadas pelo Municipio de Caxias do Sul,
tenho restringido as saidas de casa e assim, tentando assegurar ao maximo, a saude
de minhas filhas, do meu esposo e a minha, uma vez que me encontro na zona de

risco por ser imunodeficiente (realizei cirurgia bariatrica em margo de 2020). Tudo isso
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contribuiu para que eu fosse imbuida pelo virtual, pois meu comportamento de
consumo também mudou. Fazendo este comparativo, diante da minha realidade, da
realidade mundial e da realidade das empresas e das marcas, o objeto de estudo, os
canais de comunicacgao virtuais da empresa Doce.

Inevitavelmente, estamos migrando para uma era virtual, novas ferramentas,
novos habitos de consumo, alternativas virtuais para substituir o contato pessoal,
evitado neste momento. Sendo assim, canais de comunicacdo no formato on-line
foram escolhidos para serem o principal fator a ser analisado no decorrer deste
trabalho académico.

Todas essas suposicoes, estudos e referéncias levantadas neste trabalho
académico, foram fundamentadas para construcdo de uma analise ‘amorosa’, na
perspectiva do AMORCOMTUR, a fim de oferecer, como espécie de presente a Doce
Docé, um parecer contemporaneo referenciado por autores renomados sob um viés
mercadoldgico, diferenciado e especifico no que se refere a marketing digital, neste

inesquecivel 2020.



3. MARKETING E COMUNICAGAO NO AMBIENTE EMPRESARIAL

Especialistas e estudiosos, definem marketing de acordo com suas
experiéncias e bagagem intelectual. A amplitude do marketing permite uma série de

variagdes sobre suas definicdes e aplicacoes.

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes, sejam estes, pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informagoes e ideias. (KOTLER, 2000, p.
25)

Kotler apresenta definicdo ampla, porém clara sobre a atuacdo dos
profissionais de marketing, que nada mais é do que estar onde o cliente esta, criando
conexodes, promovendo experiéncias, disseminando informagdes e formando ideias.
A importancia do marketing nas empresas € indiscutivel. A partir do momento em que
houver a necessidade de ofertar um produto ou servico, vai existir a necessidade de
comunicacao e relacionamento. Por consequéncia, ha espagco ao profissional de
marketing para que ele permeie por todos os setores internos e externos,
estabelecendo e firmando a conexao principal, pessoas e marcas.

O fato é que onde existir uma relagdo de compra e venda, o marketing sera
necessario. Ainda referenciando Kotler (2000), “Gerentes de marketing procuram
influenciar o nivel, a velocidade e a composicao da demanda para alcancar os
objetivos da organizacdo.” Sendo assim, a relevancia dos profissionais de marketing
nas empresas € totalmente estratégica. O mesmo pode se inserir em todas as etapas
da concepgao do produto ou servigo oferecido pela empresa, desde as etapas iniciais
até o pds-venda, nos processos comerciais, em reposicionamento de marca diante
das atualizagcdes de mercado até acbes de beneficio social para fortalecimento da
marca O marketing esta onde a empresa quer estar, vendendo ou se relacionando. O
marketing e seus profissionais possuem habilidades para que consigam interligar
todas as pontas, da concepgao do produto a estratégias de venda, sem esquecer da
importancia de estabelecer relagdes durante esses processos estratégicos.

Afinal, o que é marketing? Ao apresentar um breve escopo do marketing,
voltamo-nos para as diferentes propostas de valor que podem ser coordenadas e
ofertadas as partes interessadas, durante uma negociagao, para que, desta forma,

seja possivel iniciar uma troca social. Nessa perspectiva, estdo envolvidos todos os
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processos pelos quais as empresas e as organizag¢des informam, ofertam, persuadem
e se comunicam com seus consumidores.

Para contribuir com entendimento sobre marketing e a importancia em
ambientes corporativos, a fundamentagdo sobre os P’s do Marketing proporciona
clareza sobre o papel de cada estratégia. O Composto de Marketing é um dos
conceitos mais fundamentais nos estudos de marketing, uma vez que compde quatro
variagdes nas atividades de Marketing, ou seja, “os 4 P’s do Marketing”, denominagao
bastante reconhecida no universo de administracdo e vendas. Sendo este termo
criado na lingua inglesa, product, price, place, promotion, estas atividades foram
adaptadas para o Brasil e passaram a ser: Produto, Preco, Praca e Promogéao (ou
Ponto-de-Venda).

Diversos autores propuseram novas palavras para agregar o conceito dos
4P’s, no entanto, grandes nomes Marketing, incluindo Philip Kotler, consideram que
estes novos conceitos, dentro de uma andlise mais aprofundada, seriam
contemplados pelo conceito original. O renomado autor na area define que o
Marketing € “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos
de marketing no mercado alvo” (KOTLER, 2000, p.37). O quadro 1 mostra os
elementos do composto de marketing em paralelo as principais atividades taticas e

estratégicas.

Quadro 1 - Elementos do Composto de Marketing e principais atividades

PRODUTO PRECO PRACA PROMOCAO
Design Facilidade de pagamento Lojas e canais de venda Propaganda
Marca Prazos Canais de distribui¢ao Publicidade

Diferenciais Financiamento Logistica e Entrega Relagdes Publicas

Embalagem Desconto Armazenamento Trade Marketing

Politica de Garantia Crediario Distribuicao Agdes Promocionais

Fonte: A propria pesquisadora com base em Churchill e Peter (2000) e Verruck (2008)

Ao longo do tempo, o Marketing foi se modernizando e se adaptando,
passando por quatro fases, chamadas de Marketing 1.0, 2.0, Marketing 3.0 e
finalmente chegando ao Marketing 4.0. A compreensao da evolugao do marketing e o
entendimento dessas fases & possivel quando sao relacionadas as mudancas

ocorridas ao longo do tempo com a elevagdo do grau de importancia e a
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transformacdo do consumidor, bem como o entendimento e a percep¢ao das
industrias e dos profissionais da area diante deste processo.

A linha do tempo do marketing, apresenta alguns marcos determinantes para
a relacado marcas e clientes, durante a revolugao industrial, onde Henry Ford citou “O
carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”, esta estratégia adotada pelo
renomado empresario da época resumia a fase do Marketing 1.0. O Marketing 2.0
surgiu durante a era da informagédo com orientagao voltada ao cliente e centrada no
produto. Sendo assim, o cliente é rei. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010).

Assim como o Marketing 2.0, o Marketing 3.0 € também voltado ao cliente e
tem como objetivo a satisfagdo do mesmo, fazendo do seu propdsito, as solugdes para
os problemas dos individuos. Ja o Marketing 4.0, evidencia as principais
transformacdes do marketing tradicional para a era digital, que nada mais é do que
um “[...] desdobramento natural de Marketing 3.0. A grande premissa [...] € que o
marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na
economia digital” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017).

importancia da atuagao dos profissionais de marketing ao guiar os clientes por sua

Isso inclui a
jornada de consumo, desde o estagio de entendimento até se tornarem defensores,
como espécie de porta-voz e embaixadores da marca. O quadro 2 exemplifica de
forma detalhada os objetivos, diretrizes e forgas propulsoras que o Marketing transitou

para sua evolugéo.

Quadro 2 - Comparacgao entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0

Objetivo

Forgas Propulsoras

Como as empresas
veem o mercado

Conceito de
Marketing
Diretrizes de
Marketing da
empresa

MARKETING 1.0
MARKETING
CENTRADO NO
PRODUTO

Vender produtos

Revolugdo
Industrial
Compradores de
massa com
necessidades fisicas
Desenvolvimento
do produto
Especificagdo do
produto

MARKETING 2.0
MARKETING
VOLTADO
PARA O
CONSUMIDOR
Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da
Informagdo
Consumidor

inteligente, dotado
de coragdo e mente

Diferenciagao

Posicionamento do
produto e da
empresa

MARKETING 3.0
MARKETING
VOLTADO
PARA OS
VALORES
Fazer do mundo
um lugar melhor

Nova onda de
tecnologia
Ser humano pleno,
com coragao,
mente e espirito
Valores

Missdo, visdo e
valores da empresa

MARKETING 4.0
MARKETING
CENTRADO NO
SER HUMANO

Engajamento e
defesa de marca
por parte dos
clientes
Redes sociais e
midias digitais
Embaixadores e
defensores da
marca
Conexao

Centralizacdo no
ser humano,
humanizac¢do das
marcas com
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apropriagdo de
atributos
semelhantes aos
dos consumidores

Proposi¢éo de valor Funcional Funcional e Funcional, Funcional,
emocional emocional e emocional,
espiritual espiritual,
humanizada e
inclusiva
Interagdo com Transacdo do tipo Relacionamento Colaboracao um- = Comunidade todos-
consumidores um-para-um um-para-um para-muitos para-todos

Fonte: Pesquisadora com base em Kotler, Kartajaya, Setiawan, (2010; 2017)

O desafio das empresas, no sentido de se manterem ativas no mercado, faz
com que muitas estratégias sejam tragadas. Estas estratégias ndo podem ser a parte
do marketing, uma vez que profissionais desta area sao capacitados para ter esse
pensamento construtivo, de acordo com cada segmento de atuagdo das empresas em
questao.

A importancia do marketing nas empresas € percebida pelo fato de que o setor
vem conquistando cada vez mais espago, atuando diretamente na inteligéncia
estratégica e competitiva das empresas. Mais do que um meio de propaganda de
produtos e servigos, o marketing demonstra sua real importancia no que tange a
geragcdo de valor para efetivagdo de vendas. O marketing e seus profissionais
possibilitam um maior e melhor relacionamento com o mercado, oferecendo produtos
e servigos que atendam a necessidade dos consumidores e fazendo com que eles
percebam que suas expectativas estdo sendo atendidas. Estudando constantemente
o comportamento dos clientes, o marketing também se torna fundamental para antever
tendéncias e assim construir um planejamento adequado de acordo com a demanda.

Ja os profissionais de marketing tém sua importancia evidenciada ao
desempenhar suas atividades conseguido equilibrar as necessidades da empresa, em
termos de lucratividade e vendas, e as necessidades dos clientes, no que diz respeito
as expectativas e a satisfagdo. Assim, o controle do planejamento e gestdo de
demandas se tornam atividades corriqueiras na rotina do profissional de Marketing

Uma série de técnicas, ferramentas, auxilia o profissional desta area a
construir estratégias e objetivos, para as empresas onde desenvolvem suas atividades
profissionais. As tarefas atribuidas ao setor e aos profissionais de marketing sado de
alta complexidade. Envolvem tomadas de decisdes fundamentais, como as
caracteristicas do desenvolvimento de um novo produto, estruturagdo dos canais e

formatos de vendas, coordenacéo de equipes preparadas para venda, planejamento
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de comunicacéo e marketing, destinagao de verbas para propaganda ou, até mesmo,
decisdes de menor significado estratégico, como os layouts e cores das embalagens
de produtos. (MONTEIRO, 2017; KOTLER, 2000.).

O olhar atento do marketing contempla todas as fases do desenvolvimento do
produto e servigos, desde a identificacdo da necessidade, por meio de tendéncias de
mercado e habitos de consumo dos clientes, passando pelo desenvolvimento interno,
levantamento de custos, embalagem ou estrutura visual, projecbes de vendas,
pesquisa e testes. Ainda sobre as atividades do profissional de marketing, compete a
ele uma percepgao sobre abrangéncia de mercado, capacitacéo da equipe de vendas,
lancamento do produto final ou servico, acompanhamento dos resultados,
monitoramento de vendas, pesquisa e acompanhamento do langamento,
aprimoramento do produto, avaliacdo da adequacao ao mercado, etapas de venda,
revenda e pés venda.

A parte analitica € uma constante, quando se trata da observagado e
acompanhamento de resultados, seja de investimento em propaganda ou no
lancamento de novos produtos ou servigcos. A coleta de dados e transformacao de
dados em tomadas de decisao necessita de precisao e criatividade, caracteristicas
essenciais do profissional de marketing, que tem em sua esséncia a resolucao de
problemas, por meio de ideias rapidas e eficazes, aliados ao poder de persuaséao e

convencimento.

O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente
demografico, ambiente econdmico, ambiente natural (meio ambiente),
ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal e ambiente sociocultural.
Esses ambientes contém forgas que podem produzir um impacto
importante sobre os participantes do ambiente de tarefa. Participantes
do mercado devem prestar muita a atengdo nas tendéncias e nos
acontecimentos desses ambientes e realizar ajustes oportunos em
suas estratégias de marketing. (KOTLER, 2000, p.37).

Profissionais de marketing precisam ser atualizados, sempre muito atentos
aos ambientes, a ponto de antevirem situagdes que sdo fadadas ao fracasso. O
profissional em questao deve ter este olhar analitico e coletar dados para verificar as
causas do declinio. Desta forma, pode realizar tomadas de ag¢des, visando estimular
novos mercados-alvos ou efetuar mudancas nas caracteristicas do produto para seu
melhoramento. Também tem condigcbes de observar a comunicacdo de modo

avaliativo para compreender se a mesma esta sendo positiva ou ndo. Faz parte das
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tarefas do marketing, encontrar uma solugéo criativa para a reversédo do declinio das
demandas encontradas.

Sendo assim, o trabalho do Departamento de Marketing e de seus
profissionais se resume ao desenvolvimento de estratégias empresariais, para
otimizagdo de lucro. Isso é feito, por meio da adequacdo e desenvolvimento de
produtos, bem como sua oferta ou servigo, encontrando ou definindo as necessidades
e preferéncias dos consumidores. Para tanto, sédo utilizados recursos como pesquisas
de mercado, tendéncias de design, campanhas publicitarias, atendimento e
relacionamento e processos de pds-venda.

Pode se perceber quando um trabalho de marketing é realizado de forma
eficaz, sempre que a empresa onde o profissional desenvolve suas atividades se
destaca perante sua concorréncia. Isso se verifica, quando os clientes percebem que
estao sendo beneficiados, atendidos e saciados de uma forma mais eficaz, em relagao
ao que é oferecido em outros estabelecimentos do mesmo segmento. E esta
concorréncia existente no mercado que faz com que o marketing se torne uma
ferramenta essencial e vital no ambiente corporativo, seja para uma microempresa ou
para uma multinacional. As demandas provenientes destas organizagdes devem ter a
interferéncia do setor de marketing, para seu planejamento e execug¢ao. (MONTEIRO,
2017; KOTLER, 2000.).

Ao perceber que o profissional de marketing esta, basicamente, envolvido em
todos os processos internos e externos, desde a concepg¢ao do produto ou servico,
até a concretizacdo das vendas, pode-se afirmar, de certa forma, que o0 sucesso
financeiro e de vendas de uma empresa esta relacionado a atuagao deste profissional,
uma vez que as métricas de controle de desempenho de campanhas podem ser
monitoradas e avaliadas constantemente.

Com o Departamento de Marketing organizado e operante, alinhado ao
planejamento estratégico, comprovando seu desempenho por meio de métricas
avaliativas, conseguimos distinguir que o marketing ndo compreende apenas ao viés
comercial, nem é restrito a apenas a Publicidade e Propaganda. O Marketing € mais
aprofundado e completo no que diz respeito ao alcance do publico-alvo.

Dito isso, entendemos que todos os esforgos fazem parte de uma construgao
de estratégias que compdem agbes de comunicacdo e marketing, trazendo um
conceito de integracao entre todos estes esfor¢cos. Desta forma, temos a Comunicagéo

Integrada de Marketing, que basicamente desenvolve seis pilares estruturais (vide
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figura 1) em seu universo sistematico, estratégico e tatico, comecando pela
concordancia da percepgao da marca, na perspectiva do publico-alvo; seguindo pela
condugao de processos avaliativos de desempenho das campanhas e agbes de
comunicacdo, como definicdo de canais, midias e agdes promocionais Segundo
Monteiro (2017, p.233), “é uma etapa central que visa produzir resultados ao mesmo

tempo complementares (sinergia) quanto coerentes”.

Figura 1 - Pilares da Comunicacgéo Integrada

CONFORMIDADE
COM A MARCA

MENSURAGAD
DDS EFEITOS

COFSAD
NA MENSAGEM

SINERGIA
DE ESFORGOS

REFORCOD
DE VALORES

PLANEJAMENTO
COMPREENSIVO

Fonte: Monteiro (2017)

O consumo de informacgé&o na era digital propde uma maior competitividade no
que se refere a atengdo do cliente. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017, p.16) afirmam
que “a internet, que trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido
em grande parte responsavel por essas transformacgdes.”

Como visto anteriormente, o marketing passou por uma série de
transformacdes. Podemos apontar, que a maior e mais significativa € que o cliente
passou a ser o centro das relagdes, de forma com que ele determine especificagdes
sobre a fabricacdo de produtos e oferecimento de servicos. E o cliente a forca
propulsora para todas essas ressignificagdes do marketing contemporaneo, ndo mais
o produto como ocorria no marketing 1.0.

Todas essas variaveis tornaram a relacdo marcas e pessoas mais
aprofundadas, voltadas para a esséncia e a inclusdo. De certa forma as marcas
tendem a se moldar a imagem e semelhanga de seus clientes para que haja uma
maior conectividade entre ambas e assim, estruturar relagdes, formando vinculos e

tornando os consumidores, verdadeiros defensores de marcas, justamente por esta
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identificagdo cultural e de valores sociais. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2017).

Monteiro (2017) sugere um novo processo de comunicagao. Segundo ele, “[...]
0s consumidores sao criticos sobre o conteudo das propagandas e muitas vezes tém
um papel ativo na comunicagéo através de sua participagcdo na internet e nas redes
sociais”. Desta forma, ora pelo excesso, ora pela critica, o consumidor permanece
imerso em cenario de pressao, fazendo com que mais pessoas rejeitem comunicagao
publicitaria, criando subterfugios para ndo serem mais alcangadas pelas acgdes de
publicidade e propaganda.

O consumidor passa a exercer um papel fundamental no processo de
comunicagao, portanto € mais que necessario entender este processo na perspectiva
do consumidor, a tal maneira que, ao pensar na estratégia de comunicagdo das
empresas, o centro das discussdes, devera, indiscutivelmente, ser o cliente. Inclusive,
deve haver preocupagao quanto a forma como os consumidores receberdo a
mensagem passada pela empresa. Para que isso seja possivel, € necessaria a

utilizacédo de um modelo de comunicagao.

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do
que campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico.
Circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando
as comunicagbes de marketing e até as preferéncias pessoais. Os
consumidores tendem a seguir a lideranga de seus pares ao decidir
qual marca escolher. E como se estivessem se protegendo de
alegagoes falsas das marcas ou de campanhas publicitarias ardilosas
e usando seus circulos sociais para construir uma fortaleza. (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p.18).

O consumidor é o foco das atengbes da comunicagdo da empresa, como
receptor da mensagem e como propagador desta mensagem recebida. Desta forma,
€ essencial observar o contexto onde a comunicagao sera divulgada, podendo ser por
meio de variados tipos de midia. Em alguns casos, as mensagens podem sofrer
interferéncias durante a comunicagao. Isto pode alterar ou distorcer a mensagem
original, fazendo com que a decodificacdo do receptor, neste caso, o cliente, ndo
corresponda a projetada pelo emissor, a empresa.

Este olhar atento, aos fatores externos, que contribuem para a possivel
interferéncia proporcionada por ruidos na comunicagcdo, permite que ocorra a
precaucgao de falhas e maior assertividade, na mensagem emitida pela empresa em

questao.
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Reconhecendo esses fatores, a importadncia do cliente diante do
posicionamento de comunicagdo e dos aspectos que podem interferir nesta
comunicagao, o planejamento de marketing e comunicacéo devera ser elaborado, a
fim de alcancgar o publico-alvo. Monteiro (2017) propde um modelo de planejamento
de campanha de comunicagao integrada de marketing para conduzir e embasar o
desenvolvimento deste. A figura 2 sugere um processo para a constru¢do de uma

campanha de comunicagao integrada de marketing.

Figura 2 - Processos para construgdo de uma campanha de comunicagao integrada de

marketing

Definicdo do Determinacéao Elaboragao da Selecao
publico-alvo dos objetivos comunicagao dos canais

Gestéo da Mensuragéao Deciséo

o . Orcamentos
comunicagao dos resultados do mix ¢

Fonte: Monteiro (2017)

Com base em Monteiro (2017), o inicio é proveniente da definigdo do publico-
alvo que se pretende atingir, podendo haver mais de um publico-alvo no segmento de
atuacao da empresa. Este publico é fundamental para a definicido da mensagem e dos
canais de comunicacido, para que o orcamento possa ser definido, bem como as
formas de mensuragao de resultados desta campanha.

Apos, os objetivos da comunicagdo precisam ser determinados, para um ou
para todos os publicos. Considerando o perfil da segmentagdo de mercado, o estagio
no ciclo de vida do produto e as caracteristicas das categorias do produto ou marca.

A terceira etapa fica por conta da elaboragdo da comunicagéo, uma vez que
existe uma definigao clara dos objetivos. Esta elaboragéo deve ser concebida, a partir
da escolha da estratégia da mensagem, onde devem ser levados em consideragao os
elementos visuais e textuais para que a comunicagao retenha ateng¢ao, convenga ou
promova os diferenciais dos produtos da empresa.

A selecdo dos canais, nada mais é do que a escolha do meio de comunicagao

que sera utilizado para que a mensagem chegue até o consumidor. Sejam canais
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pessoais ou hao pessoais. Canais pessoais sdo 0s que envolvem pessoas que irao
interagir com outras pessoas, neste caso, os clientes, canais nao pessoais séo os que
apenas emitem a informacgao, sem o feedback do receptor.

A definicdo do orcamento como quarta etapa, geralmente ocorre na
apresentacdo do planejamento estratégico da empresa. Nesta etapa é realizada a
distribuicado da verba entre os canais selecionados anteriormente.

Feito isso, € preciso estabelecer o mix de comunicagao e marketing de sua
campanha. A selegdo do mix de comunicagdo nada mais € do que a escolha das
ferramentas de comunicacio para operacdo da campanha, de acordo com todos os
passos percorridos até aqui.

Para uma estratégia assertiva, a escolha do mix é determinante para o sucesso
da campanha e o tipo de produto ou servigo € determinante para a selegao destes
canais. A figura 3 exemplifica os meios de comunicagao de cada categoria do mix de

comunicacgao e marketing.

Figura - 3: Exemplo de midias e meios de comunicagao das principais categorias do mix de
comunicagao
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Fonte: Monteiro (2017)
Canais do mix de comunicagcao selecionados, campanha em andamento, é

preciso mensurar os resultados e realizar a gestdo da comunicagao. Desta forma o
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profissional de marketing tera o controle do desempenho das campanhas por meio
das métricas que apontam indicativos, parametros e resultados.

Para controle e gestdo destas campanhas, profissionais fazem uso
ferramentas que avaliam o desempenho de cada acdo. Cada meio de comunicagao
tem sua metodologia, assim como diferentes tipos de midias, sejam elas online ou off-
line. Métodos' para mensurar a efetividade das campanhas de comunicagdo e
marketing digital, como a¢des em redes sociais, por exemplo, tem seu proprio controle
de mensuragao de resultados, por meio de paginas internas proprias das plataformas,
que gerenciam os anuncios, controlando verba, periodo, alcance e outros indicadores,

com métricas exclusivas destes canais de comunicagao.

Para criar uma estratégia vencedora de marketing digital, ndo podemos
esquecer um elemento-chave, que permitira acompanhar os resultados
e realimentar todo o processo, permitindo que se tomem decisdes
durante a execugao da estratégia de marketing ou da campanha
publicitaria. (TORRES, 2009, p.273).

Métricas como, Taxa de Acesso ao Site, Taxa de Rejeigdo, Taxa de
Permanéncia na Pagina, Origem do Trafego sdo métricas especificas para site e
relatam o desempenho da pagina, como numero de acessos, tempo de acesso e saida
(rejeicédo), tempo de navegacéao, procedéncia do acesso (trafego). Estes resultados
s&o obtidos por meio de ferramentas disponibilizadas pelo Google, o Google Analytics.

A Taxa de Conversao, utilizada em negociagdes, tanto virtuais quanto
presenciais, demonstra a efetivacdo das vendas perante os clientes que se
interessaram no produto ou servicgo.

Para os investimentos em comunicagdo e marketing, seja no on-line ou off-
line é utilizada a métrica ROI - Retorno sobre Investimento (ROI), que tem como
principal objetivo comparar o valor do investimento em campanhas de comunicagéao e
marketing com o valor arrecadado, em vendas, no periodo da campanha.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), sugerem duas novas métricas a serem
incorporadas a teste processo de medigao, “o coeficiente da agdo de compra (CAC) e
o coeficiente de defesa da marca (CDM)”. O CAC mede a conversao de consciéncia
da marca em agdes de compra pelo cliente, ja o CDM mensura a relagdo da

“‘conversao” da consciéncia de marca em defesa da marca. A primeira nova métrica

'SEBRAE, disponivel em: <https://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/sp/conteudo_uf/como-
mensurar-as-acoes-de-marketing-digital,b6f86fc3be8ee510VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso
em 24 de junho de 2020.


https://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/sp/conteudo_uf/como-mensurar-as-acoes-de-marketing-digital,b6f86fc3be8ee510VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/sp/conteudo_uf/como-mensurar-as-acoes-de-marketing-digital,b6f86fc3be8ee510VgnVCM1000004c00210aRCRD
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nada mais € do que a agcao de compra, que, diante dos ambientes corporativos, revela-
se especificamente como venda. O segundo novo modelo proposto mede sobre agdes
de defesa da marca (realizada pelo cliente que efetivou agbes de compra), e por
consequéncia, aponta o crescimento das vendas.
O ROl ajuda os acionistas a rastrear a “produtividade” de seu dinheiro.
De forma semelhante, o CAC e o CDM permitem aos profissionais de
marketing medir a produtividade de seus gastos, particularmente os

feitos para gerar consciéncia de marca. (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2017, p.110).

Para todas essas métricas e indicadores, adotados e praticados diante da
realidade de cada empresa, € interessante comparar os periodos, antes e poés
campanha, de tal modo que possa ser produzido um demonstrativo do desempenho
efetivo das acdes realizadas.

Como podemos observar no discorrer deste capitulo, a comunicagdo nao
deve ser a unica preocupacao para um profissional de marketing. Ela € apenas uma
parte do processo total. Para se obter um marketing efetivo, atuante, coerente e eficaz,
€ preciso superacao para uma série de desafios, olhar critico de analise e criatividade
para continuar tendo e propondo agdes eficazes e que encantem o cliente.

O desafio de encantamento do cliente € uma realidade em empresas que
desejam posicionar-se no mercado, e assim garantir sua coexisténcia O
posicionamento e a diferenciacdo transparecem a personalidade da marca. Kotler,
Kartajaya, Setiawan (2017, p. 73), afirmam que tradicionalmente, “[...] uma marca é
um conjunto de imagens — em geral, um nome, um logotipo e um slogan — que
distingue a oferta do produto ou servico de uma empresa das ofertas de seus
concorrentes”.

As marcas tém se tornado uma representacdo de experiéncias aos seus
consumidores, por tanto, uma marca pode se tornar uma plataforma potencial para as
estratégias das empresas, que que toda atividade estara relacionada e associada a
ela. O conceito de marca esta atrelado ao posicionamento adotado por ela.
Desde1980, o posicionamento da marca visa criar um valor forte, porém é preciso ter
um posicionamento transparente e coeso, aliado a um sistema de diferenciacdo que
sustente este posicionamento.

O posicionamento da marca, nada mais € do que uma promessa encantadora
que os profissionais de marketing imprimem para sedugdo de seus consumidores.

Para alcangar este grau de envolvimento, os profissionais devem cumprir com essa
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promessa e diferenciacédo, de forma sdélida e concreta, utilizando as ferramentas do
mix de comunicacao.

A transformacdo do Marketing para sua era 4.0, onde ocorre o
empoderamento dos clientes, dentro do contexto da economia digital, a promessa do
posicionamento se torna mais transparente, e com isso (devido ao crescimento e
adesdo as redes sociais), ndao € permitido mais as marcas a pratica de falsas

promessas.

As empresas podem se posicionar como qualquer coisa, mas, a menos
que exista um consenso baseado na comunidade, o posicionamento
nao significara nada mais que dissimulagédo corporativa. Atualmente,
comunicar sistematicamente e de modo repetitivo a identidade e o
posicionamento da marca — um fator-chave para o sucesso no
marketing tradicional — pode n&o ser mais suficiente. (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p.75).

O avanco das tecnologias, a economia digital, 0 empoderamento dos clientes
por meio do rapido e facil acesso a informacédo sao fatores que fazem com que os
ciclos de vida dos produtos se tornem mais curtos. Diante deste consumo imediato da
informacgao, por meio dos clientes, as tendéncias se alteram velozmente, e este
comportamento do consumidor, indica ao mercado e as marcas a necessidade de um
alto teor de dinamismo e versatilidade. Sendo assim, possibilita as empresas que se
comportem e se posicionem de formas diferentes em situagdes especificas.

O que deve continuar de forma consistente é a personalidade e os cédigos da
marca. Kotler, Kartajaya, Setiawan, (2017, p.75) defendem que “[...]a personalidade é
a razao de ser da marca, seu motivo auténtico para existir. Quando o nucleo da marca

permanece fiel as suas raizes, as imagens expandidas podem ser flexiveis.”



4. A DOCE DOCE, SUA HISTORIA, VALORES ORGANIZACIONAIS E
POSICIONAMENTO

A Doce Docé é uma rede de cafeteria, confeitaria e gelateria com fabrica
prépria de seus produtos atuando em Caxias do Sul/RS. Sua principal caracteristica
€ o0 modo de servico adotado, sendo este o método self-service onde os clientes
frequentadores passam pelo circuito de balcdes e expositores para que 0os mesmos
possam analisar e escolher os proprios produtos para consumo.

Clientes obtém auxilio dos atendentes somente nos momentos em que esta
intervencao se faz necessaria, como a preparagao bebidas quentes, suco natural de
laranja, gelatos e na finalizagdo, com o pagamento no caixa ao final deste percurso.

Diante da pandemia de convid-19, a empresa tem operado conforme os
decretos instaurados pelo Governo Estadual, regimentado pelos sistemas de
bandeiras, que definem o grau de contagio diante da ocupacgao dos leitos de UTI. Esse
decreto, atualmente, prevé que estabelecimentos que oferecem servicos de
alimentagdo nao oferecam o sistema de self-service, reduzam o atendimento dos
atendentes e da capacidade de atendimento para consumo dentro de loja (diminuigdo
de mesas e cadeiras), além de uma série de protocolos que sao referentes a
seguranga dos funcionarios e clientes, sendo estes protocolos variaveis diante do
decreto de definicdo de bandeiras. Sendo assim, a empresa buscou outros formatos
de atendimento, adotando o sistema de delivery por meio dos aplicativos de venda e
entrega de comida.

Fundada na cidade de Caxias do Sul em 17 de abril de 1979, inicialmente foi
batizada como Monalisa, a modesta lancheria que oferecia aos seus clientes um café
quentinho, roscas, rocamboles, sonhos e salgados. Logo, o pequeno estabelecimento
obteve sucesso em vendas, fazendo com que a proprietaria Felicita Amélia Zanella
decidisse incrementar o mix de produtos, fabricando todos os itens que ofertava e
assim tornando o sabor unico das suas receitas o seu diferencial entre as demais
lancherias da cidade nos meados do ano de 1989.

Em pouco tempo a segunda loja estava inaugurada, ambas no centro da
cidade. Junto a expansao das unidades, a ampliagao de mix de produtos, fabricacao
propria e o0 aumento nas vendas, a familia Zanella identificou a oportunidade de
alteracao na marca para Doce Docé. Assim, progressivamente deixava de ser uma

lancheria, para se tornar cafeteria, confeitaria e gelateria.
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O proposito de negdcio se estabeleceu-se com o crescimento das vendas e
das lojas fisicas. A Doce Docé conduzia sua atividade para que logo se tornasse uma
rede de cafeterias mais tradicionais da sua cidade de origem. Os diferenciais da
cafeteria contribuiram para o crescimento da marca. Segundo o site da empresa, os
produtos com originalidade e sabor, foram fundamentais para o crescimento
ascendente e diante do monitoramento do comportamento do seu consumidor, a rede
passou a oferecer, aos seus clientes: ambiente apropriado para um café com boas
companhias e produtos saborosos com o toque artesanal, além da cordialidade no
atendimento.

O investimento em produtos, por meio de receitas originais, pesquisa e
desenvolvimento de produtos adequados aos seus clientes, tornando uma tradigéo e
diferencial em todos os produtos ofertados nas seis lojas em Caxias.

Em 2017 a marca alcangou a regidao metropolitana do estado, firmando sua
primeira unidade fora de sua cidade natal, passando a atender o publico da regidao de
Canoas, e em 2018 entrou no mercado porto-alegrense mais especificamente no
Shopping Praia de Belas.

Os valores organizacionais adotados pela empresa sdo tomados como
diretrizes de conduta da empresa para com seu publico de interesse. O quadro 3 traz

esta definicdo estratégica implementada na Doce Docé.

Quadro 3 — Valores Organizacionais da Doce Docé

VALORES ORGANIZACIONAIS
DE ONDE PARTIMOS, PARA ONDE VAMOS
MISSAO A missao da Doce ché é proporcionar momentos
unicos no dia a dia das pessoas.

Nosso negocio ¢ fazer parte da vida das pessoas. Por
esse motivo, cumprimos com os seguintes
Clientes Doce Docé: trata-los e entendé-los como
sendo a razdo da nossa existéncia.

NEGOCIO

Produtos Doce Docé: sempre saborosos, saudaveis e
unicos.

Atendimento Doce Docé: prestativo e educado, ou
VALORES seja, “O Melhor”.

Funcionarios Doce Docé: proporcionar a
oportunidade de demonstrar seu talento e
competéncia.

Fornecedores Doce Docé: comprometimento com
nossa parceria.
Fonte: A prépria pesquisadora com base no site da empresa
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Conforme dados obtidos por meio de uma pesquisa realizada pela agéncia de
publicidade, Lote 75, em 2017, notou-se a falta de publico jovem nas lojas da rede.
Por este motivo a marca se remodelou totalmente, passando a usar grafismos
modernos, harmdnicos e cores vibrantes em sua paleta de cores e possibilidades de
aplicagdes. Essas informagdes foram obtidas durante minha experiéncia profissional
na empresa no periodo de 2016 a 2019.

O posicionamento adotado pela Doce Docé se da diante do aproveitamento da
tradicdo no mercado de rede de cafeterias, nas receitas diante do sabor e afetividade
por meio do atendimento, fazendo deste posicionamento, aliado a cultura
gastronémica da regiao, de certa forma, uma parte de seus processos industriais. Este
posicionamento fica evidenciado no momento da leitura de trechos de textos
institucionais apresentados nos canais de comunicacdo da empresa.

Estudos apontam a alimentagcdo como um fator indispensavel na evolugcédo do
homem, embora existam varias hipéteses, os alimentos consumidos mostraram ser
de suma importancia para este processo. Desta forma, o relacionamento da espécie
humana a comida baseia-se na Antropologia. Afinal, de acordo com a teoria evolutiva,
espécies Homo aprenderam a manipular o fogo acerca de mais de 1,5 milhdes de
anos e pouco menos de um milhdo de anos atras, iniciaram a manipulagdo dos
alimentos?. Naquela época, e naquelas condigdes, era preciso alimentar-se, se manter
quente e seguro, por questao de sobrevivéncia e garantia da espécie. No passar dos
milhées de anos da humanidade, desde o habito e consumo de alimentos, caca e
coleta na pré-historia, a relagdo com a comida se entrelagou ao emocional, no que se
refere a seguranca e bem-estar do individuo humano.

Uma analise muito rasa nos permite esta conexao com a evolugao da nossa
espécie: é preciso se alimentar, e se o fizermos de modo seguro e prazeroso,
estaremos saciados, protegidos, assegurando nossa sobrevivéncia e a continuidade
de nossa prole. Azambuja (2001, p. 71), lembra que a “[...] preferéncia por algum
alimento e por determinados pratos nos diferentes grupos humanos esta ligada a
sensacgao de saciedade e de prazer”, ou seja, algumas variedades de alimentos, por
altamente caldricos e de textura corpulenta, elevam a sensagao de bem-estar.

Conforme citado anteriormente, a alimentagao esta profundamente conectada

ao emocional. Contextualizando estas relagées com a regido de Caxias do Sul/RS,

2SCIENTIFIC AMERICAN BRASIL, disponivel em <https://sciam.uol.com.br/alimentos-e-evolucao-
humana/>, acessado em 17 de junho de 2020.


https://sciam.uol.com.br/alimentos-e-evolucao-humana/
https://sciam.uol.com.br/alimentos-e-evolucao-humana/
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trazendo um breve resgate da historia e da colonizagéo, a regido Serrana do Rio
Grande do Sul tem como tradicdo o habito de proporcionar experiéncias
gastronémicas riquissimas. A regiao foi colonizada por imigrantes italianos e alemaes,
que trouxeram junto com sua bagagem, experiéncias gastronédmicas para a regiao que
povoaram. Mesas fartas eram associadas a fartura das colheitas, pois usufruir da
terra, por meio da agricultura, era a unica forma de sustento para aqueles que aqui
chegaram com a falsa promessa de riqueza e prosperidade abundante. A fartura se
deu com muito suor, batalha e persisténcia.

Portanto, o ato de pér a mesa uma boa refeicdo, com sabor de conquista e
amor pela vida como forma de celebragao as batalhas vencidas também faz parte da
concepgao histdrica e cultural da nossa regido, sendo espécie de “[...] construgao ou
invencado de uma ponte entre o passado e o futuro de uma sociedade, simbolo da
transmissao de conhecimentos entre geragdes” (COLLACO, 2009, p. 220-221).

A cultura italo-germéanica-gaucha muito referenciada e reconhecida no cenario
gastronbmico nacional é tdo emblematica na regido que rotas turisticas sao
constituidas por restaurantes, vinicolas e locais, que possam oferecer experiéncias de
lazer com experiéncias de uma boa mesa farta. Um exemplo classico € o Café
Colonial, extremamente requisitado na Serra Gaucha.

Fica evidente, por meio desta contextualizagéo histérica, as peculiaridades
regionais ao ato de comer emocional. A alegria e o bem-estar, o ato de comer, das
mesas fartas, de variedades de alimentos, de receitas tipicas familiares, da tradicéo
do sabor, do resgate dos sabores, das lembrancgas, do afeto, das nonas, das maes,
que traduziam seu amor em todas as refei¢gdes que ofereciam, vem sido associado a
sua cultura da serra gaucha com o passar do tempo, aproveitando deste contexto para
inserir a nossa regiao dentro do polo enogastronémicos do Brasil.

Ha, portanto, uma vasta discusséo sobre alimentacao nutricional e alimentagao
emocional. A tematica ndo sera aprofundada neste trabalho académico, mas é
referida para ajudar na contextualizagdo entre desejo de consumo despertado pelo
visual. Desse modo, contribui para o0 embasamento para construgdo da analise do

sistema de comunicacgao adotado pela empresa em questao.



5. A MARCA E SEUS CANAIS DE COMUNICAGAO

A Doce Docé utiliza alguns recursos de comunicagado para estreitar seu
relacionamento com seus clientes. Seja para aproximar a empresa de seu publico alvo
ou até mesmo para comercializar os produtos da marca. Entre os principais esta a
veiculagao no site e nas redes sociais - Facebook, Instagram, LinkedIn -, telefone para
atendimento e encomendas, pesquisa de satisfacao, participacdes e apoios a eventos
realizados na comunidade caxiense. Atualmente a empresa conta com venda on-line
de produtos por meio de plataformas terceirizadas que atuam no segmento de
aquisicao e entrega de alimentos.

Observando os canais, percebe-se que o posicionamento alterna de acordo
com cada plataforma de comunicacéo. O site é focado na apresentacdo da marca e
produtos, enquanto Facebook e Instagram sado voltados para uma comunicacéo de
venda e relacionamento. Ja LinkedIn é uma ferramenta com um carater formal e
institucional, sendo assim, a empresa opta por divulgar vagas de trabalho disponiveis
na empresa. Canais telefébnicos sdo utilizados para sanar duvidas ou mais
detalhamentos, informacdes sobre encomendas de tortas e sobre a entrega e retirada
de tortas.

O apoio em eventos que tem finalidade de associar a marca a projetos e
entidades beneficentes de modo com que a marca seja reconhecida pelo incentivo a
benfeitorias no cenario social de sua cidade de origem, fortalecendo e posicionando a
marca. Pesquisa de satisfagao é realizada nas lojas da empresa para que a mesma
tenha um feedback do cliente de forma mais direta e detalhada.

Conforme comentado, o cenario atual de isolamento social controlado,
provocado pela pandemia do corona virus, estabelecido no Brasil, mais
especificamente no Rio Grande do Sul (as regras e medidas de cada estado sao
coordenadas por seu governador e comités responsaveis) fez com que muitas
empresas remodelassem seu formato de comunicagao e atendimento, focando em
estratégias on-line e delivery. A intensidade do isolamento define se estabelecimentos
do ramo da alimentagado podem ou ndo se manter abertos para consumo, ou operando
apenas com entregas ou encomenda e retirada em lojas

Por este motivo, os canais do sistema de comunicacao, eleitos a fazerem
parte deste trabalho académico foram canais on-line, sendo Site, Facebook,

Instagram LinkedIn, por n&o oferecerem riscos a saude, por respeitar as
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recomendacgdes oficiais de organizagdes de saude e governangas de modo a n&o
comprometer a realizagcdo desta analise. Diante disso e dos avangos do marketing, a

experiéncia visual se tornou imprescindivel na comunicagao das empresas.

Nao é dificil de detectar a tendéncia a informacdo visual no
comportamento humano. Buscamos um reforgo visual de nosso
conhecimento por muitas razdes; a mais importante delas é o carater
direto da informacdo, a proximidade da experiéncia real. (DONDIS,
2015, p.06).

A informacéo visual aproxima a experiéncia real, o que justifica a importancia
do investimento em canais de comunicagdo bem estruturados, organizados e
dindmicos, com representagéo grafica fiel aos produtos oferecidos pela empresa. A
rigueza de detalhes, explicacdes, informacdes devem-se manter explicitas para que
facilitem e promovam esta proximidade com o real. O uso de tecnologias facilita e
promove esta experimentacdo. A internet é fonte inesgotavel de distribuicdo de
conteudo, sendo que cada ferramenta é responsavel por uma entrega, de acordo com
seus formatos e estratégias.

Em tempos de pandemia, os clientes foram privados do contato visual
presencial, sendo assim, as empresas entenderam a real importancia do
posicionamento virtual. Desta forma, a experiéncia com o produto, embora aconteca
por meio de ferramentas de comunicagao digital, se tornou fundamental. As empresas
precisaram se adequar rapidamente para garantir a sobrevivéncia do negdcio, outras
foram adaptando-se no decorrer dos meses da quarentena e seguem se adaptando e

aprimorando a experiéncia visual dos clientes por meio dos canais digitais.

Quando uma circunstadncia como uma mudanca técnica desestabiliza
o0 antigo equilibrio das forgcas e das representacdes, estratégias
inéditas e aliangas inusitadas tornam-se possiveis. Uma infinidade
heterogénea de agentes sociais exploram as novas possibilidades em
proveito préprio (e em detrimento de outros agentes), até que uma nova
situagao se estabilize provisoriamente, com seus valores, suas morais
e sua cultura locais. Neste sentido, a mudanga técnica é uma das
principais forgas que intervém na dindmica da ecologia transcendental
(LEVY, 1998, p. 09).

A Doce Docé possui canais de comunicagao e relacionamento com seus
clientes, porém precisou adequar-se no que se refere a formato de venda, passando
a contar com servigo de delivery a partir da disseminagao do covid-19 pela regiado.

A preocupacao com fotos elaboradas € notada nos primeiros minutos de

navegacao nas plataformas digitais. O foco total na experiéncia visual € no produto,
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acabamento, brilho, volume, tamanho. Toda a riqueza dos detalhes € evidenciada na
imagem. Outras informagdes sdo complementadas por texto ou grafismos na edigao
de imagens, estes por sua vez, complementam a experiéncia, sem comprometer o

destaque do produto.

5.1. Site da Doce Docé

Observa-se que o site da Doce Docé é focado na apresentacdo da empresa
e de seus produtos, com destaque nas tortas, apresenta uma mensagem clara e
objetiva, estruturalmente € um site facil de navegar, com abas organizadas e
direcionam o cliente para o objetivo desejado. E um site responsivo, se adequando
rapidamente e facilmente aos modelos de tela, seja desktop ou mobile (tablets e
smartphones).

A fotografia € o principal elemento que permite a proximidade com a
experimentagdo com os produtos oferecidos pela Doce Docé. Fotos em destaque
proporcionam um visual agradavel pela composi¢ao do cenario, itens de ingredientes,
luz, brilho e textura dos alimentos. “O grau de influéncia da fotografia [...] constitui um
retorno a importancia dos olhos em nossa vida.” (DONDIS, 2015, p.08).

O carater institucional tem predominancia na comunicacao desta plataforma
com seu cliente, percebe-se isto ao observar a pagina home onde ha destaque para
o slogan da empresa, DOCE DOCE CAFE - SIRVA-SE DE BONS MOMENTOS”

O slogan em destaque evidencia o sistema de trabalho da rede de cafeteria,
o self-service, por tanto, servir-se, portanto de algo ou alguma coisa torna-se inevitavel
por conta do procedimento padrdo e o servir-se de bons momentos € o valor intrinseco
agregado ao consumo.

A home page do site apresenta, ao fundo, um video de alta definicdo contendo
pedacos de chocolate girando. Esta midia permanece em looping, sequencial e sem
pausa. Podemos observar na figura 4, uma tela capturada a partir do acesso a home
page do site da empresa. Tendo em vista que momentos bons sdo associados ao
consumo de agucares e chocolates, a chamada principal esta em conformidade com
a parte visual proposta na home page do site, onde a promessa da entrega de bons

momentos foi evidenciada.
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Figura 4 - Primeira tela da home page

@ DoceDoce < B - 8 x
€« C @ nitps//decedoce.com.br G x B

HOME A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

DOCE DOCE CAFE

SIRVA-SE DE BONS MOMENTOS!

Fonte: print screen da home page

Ao rolar a pagina, encontra-se uma barra como subdivisdo entre temas, o que
propde a troca do enfoque da comunicagao. Conforme a figura 5, observamos que o
hipertexto trata de um produto especifico, ndo mais do carater institucional da
empresa. A chamada “tortas inteiras para sua comemoragao” junto ao botdo de
chamada para acao “encomendas” propde ao cliente a indicacdo de que ele deve
clicar para seguir se seu desejo for encomendar uma torta inteira, de acordo com a

motivacao pessoal de cada cliente que por ali navega.

Figura 5 — Segundo bloco tela da home page

HOME ADOCEDOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO -
DOCe

pocé
TORTAS INTEIRAS

PARA ASUA _
— COMEMORACAO
\—;;,
DESTAQUES

Fonte: print screen da home page

Logo abaixo, na barra de destaques, as tortas inteiras continuam em evidéncia

e os botdes abaixo das fotos das tortas em destaque provocam o cliente a clicar para
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saber mais informacgdes e detalhes sobre o produto, uma vez que este botdo tem como

chamada “veja mais” como podemos observar na figura 6.

Figura 6 - Destaques tela da home page

= o x

@ Doce Doct X+
& C & hitps//docedoce.com br G x @ :
HOME A DOCE DOCE PRODUTOS LOIAS CONTATO
poce
DOCe

Fonte: print screen da home page

A home page, assim como todas as paginas, finaliza com rodapé nas cores
institucionais da empresa, demonstrado pela figura 7. Diante do mesmo padréao grafico
adotado, por meio de blocos de informagao, este rodapé contém um mapa do site,
proporcionando uma navegacao mais dindmica para clientes que tenham enfoque e
dinamismo de resposta diante do assunto que estejam buscando em sua navegacao.
Também apresentam os canais de comunicagdao, como as redes sociais utilizadas

pela Doce Docé, com links para direcionamento para estas redes.

Figura 7 - Rodapé tela da home page

A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO
DOcCe

pocé

A DOCE DOcE PRODUTOS  /'pDoce CONTATO
poce

Newsletter &
PromogBes

hitpsi//docedoce.com.bil

Fonte: print screen da home page



42

As cores utilizadas sao violeta/purpura, branco e amarelo. Violeta/purpura € a
cor institucional principal da marca, que passou por uma reformulagcdo em 2017,
branco por proporcionar alta legibilidade e amarelo por ser uma cor quente que
contrasta e harmoniza com a cor violeta/purpura.

Inicialmente o site aparenta ter pouco conteudo, uma vez que ele evidencia o
que precisa ser destacado de acordo com a proposta ou estratégia determinada pela
empresa, ou seja, uma vez que o site € um canal focado em venda e encomenda de
tortas, ele apresenta um maior conteudo para este produto. A comunicacéo do site
gira em torno deste produto na home page.

Nota-se que na home page, ndo ha informagdes completas sobre as
variedades de sabores de tortas, bem como sobre o processo para efetivagao da
encomenda. As informacdes completas sobre torta, serdo encontradas somente na
pagina de produtos, ja as informagdes sobre o processo de encomenda serdo
encontradas quando o cliente acessar a aba de contato.

A pagina “A Doce Docé” contextualiza a existéncia da empresa. Observamos
na figura 8, a foto da sua fundadora, Sra Felicita Amélia Zanella, in memorian., apos
o merecido destaque para a idealizadora da Doce Docé, a pagina traz informagdes
institucionais com dados de sua fundacao e historia (vide figura 9), dados estratégicos
como valores organizacionais (vide figura 10 e 11) e fotos de produtos (vide figura 12).

A pagina finaliza com rodapé padrédo, como demonstrado em figuras anteriores.

Figura 8 - Primeira tela da pagina Doce Docé

@ Doce Dock x 4+ - X
& C @ hitpsy/jdocedoce.com.br/sobre e x @ :

HOME A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

DOCE HISTORIA

Ha muitos anos; mais precisamente em 1979, a familia
Zanella, decidiu abrir uma laheheriaino.coraciio de Caxias
do sul

Assim, no dia 17 de abril daguele ono, nasceu o modesta e acolhedora Maonalisa.

Modesta, porém pramifssora. Na 8poca, os queridinhos da clfentela se restringfam

Fonte: print screen da pagina Doce Doce



Figura 9 — Texto sobre a histdria da empresa

HOME A DOCEDOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO

Assim, o a7 de aori daqueny madesta e acolhedara Manaiisc.

Modesta, parém promissora, No X ridinhos du clienteld se restringfam
a roscas, rocambaoles, sonhos e salgados. Mas o cldade crescia juntamente com o
mudanca nos hdbitos de consumo das pessoas. Percebendo (s, Felicita Amelia
Zanella, resolveu colocar a méo na massa e fabricar seus préprios produtos, o firm
cle ampliar a oferta de sabores da Monalisa, A lancheria logo caiu ng preferéncia
clos coxienses. Assim, ermi 1989, também no ceritro da cidade, fol ingugurada uma
segundy lojo. Nessa fase de exponsdo, os Zonello oté mudaram o nome dg
marca para Doce Docé, gue logo deixou de ser aperias lancherio e se transfarmaou
em gelaterio, confeltaria e cafeterio. As pessoas vdo &s Jojos em busca de um
espoco agraddvel para se reunir com as amigos, trabalhar, espairecer e, clarg,
saborear os rresistivels quitutes ortesanais. Além do cardialidode no atendimento
e produtas com maotérias-primas selecionadaos, o marca prima por sug mais

valiosa recelta: o sabar incanfundivel em tudo que foz. Uma tradicdo!

Hafje o empreso canta cam lojos em Caxias, Canoas e Parto Alegre, além de uma

fdbrica prdpria, todas administradas pela dedicado fomilia que, de geracdo em -

Fonte: print screen da pagina Doce Doce

Figura 10 — Valores organizacionais da confeitaria

HOME A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

DE ONDE PARTIMOS,
PARA ONDE VAMOS

momentos U

No: o] é ) a vida ¢
i 0 motivo, cumprim

s VALORES.

saude

Atendimento Doce Docé:

Fonte: print screen da pagina Doce Doce



44

Figura 11 — Segunda parte dos valores organizacionais da confeitaria

A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

Fornecedores Doce Docé: comprometimento

COM NOSSa pavceria.

Fonte: print screen da pagina Doce Doce

Figura 12 — Fotos de produtos

A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

Fonte: print screen da pagina Doce Doce

A pagina de produtos é dividida por categorias de produtos. Para navegar o
cliente precisa clicar no menu produto e selecionar a opgéao da categoria que deseja

conhecer ou saber mais informagdes, como aponta a figura 13.
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Figura 13 — Menu pagina Produtos

@ DoceDoce x |+
< C @ httpsy/docedoce.com.br % @ :

A DOCE DOCE CONTATO

DOCE DOCECARE

SIRVA-SE DE BONS MOMENTOS!

Fonte: print screen da pagina Produtos

Uma imagem no estilo de banner no topo da pagina indica a categoria de
produtos pelos quais o cliente esta buscando maior detalhamento. Uma caixa de texto
ao lado direito define resumidamente o estilo do produto, evidenciando os diferenciais
da marca perante a concorréncia ou até mesmo sugestdo de consumo. Conforme
demonstra a figura 14, que apresenta aos clientes, uma breve informagao sobre os

salgados da Doce Docé, finalizando com o rodapé padrao do site.

Figura 14 - Categoria Salgados

@ Doce Docé x 4
& C @ hitps//docedoce.com br/produtos/categoria/1 2 fsalgad e x @ :

HOME A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

Os SALCADOS Doce Doce séo produzidos artesanalmente, seguindo

salgados receitas passacas de geracio em geragho.

2 Perfeitos para acompanhar aguele cafezinho no intervalo das
Quentinhos a toda hora refeiches

attps:#/docedoce.com.br/sobre

Fonte: print screen da pagina Produtos
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Podemos perceber o mesmo padrao sendo aplicado, repetidas vezes, para as
demais categorias de produtos, como podemos observar nas figuras 15 até a figura
20.

Figura 15 - Categoria Sanduiches
@ Doce Doce x |+ - X

< C @ httesi/Adocedoce.com br/produtos/categoria/1 3/sanduiches e r @ :

A DOCE DOCE PRODUTCS CONTATO

Sa nd u I'ches Os SANDUICHES, montados um a um, séo elaborados com
ingredientes frescos e selecionados. Quentinhos, saborosos &

Crocantes e Quentinhos nutritivos, sa0 a escolha certa para refeigies rapidas!

sttps:/fdocedoce.com by -

Fonte: print screen da pagina Produtos

Figura 16 - Categoria Doces

@ DoceDocé x e T X

& C @ hitps;f/docedoce.com brprodutosfcategoria/15/doces @ W e i

A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

_——

Doces Mossa filosofia & adogar sua vida. 5&ja pra sobrermnesa, pro cafe da
manha ou pra quando bater aquele desejo, a Doce Docé term o DOCE

Sabor Unico ideal para cada omento!

hitpsi//docedace.comibr -

Fonte: print screen da pagina Produtos



Figura 17 - Categoria Gelatos

@ DoceDoct x IR

< C @ hitpsy/docedoce.com.br/produtos/eategoria/16/gelstos

A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

52

Os GELATOS italianos Doce Docé séo produzidos artesanalmente
G I t com ingredientes fresquinhos e naturais. Para refrescar o dia com
e a os um generoso toque de cremosicade, humnn.. s8o irresistiveis! Toda
Artesanais sssa qualidade e sabor voc# também pode encortrar nas versbes dist

& zero lactose
hittpsi//doe edace carmn.br

Fonte: print screen da pagina Produtos

Figura 18 - Categoria Sucos

@ DoceDoct x e

< C @ https//docedoce.com br/produtos/categoria/ 7 fsucos

A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO

ydos

iy e ﬁuwr_f

)

Q que & suco prensado a frio?

O suco prensado a frio & diferente de tudo gue voce javiu. As frutas e
verduras frescas séo prensadas usando uma prensa hidraulica,
aplicando-se grande pressao e extraindo até a dltima gota do suco. A
prensagem ocorre dentro de uma bolsa especial

Fonte: print screen da pagina Produtos

47
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Figura 19 - Categoria Sucos

@ Doce Doce X 4 = X

< C @ hitps/docedoce.com.br/produtos/categoria/17 fsucos e @ :

A DOCEDOCE

CONTATO

PRODUTOS

O que € suco prensado a frio?

O suco prensado a frio & diferente de tudo que vocé javiu As frutas e
verduras frescas s&o prensadas usando urna prensa hidréulica,
aplicando-se grande pressao e extraindo até a Jltima gota do suco. A
prensagem ocorre dentro de uma bolsa especial

O suco verde Vita permite gue seu corpo assimile facilmente os

sucos nutrientes, sern uma ardua digestdo. O processo de prensagem a

ol fric n&o oxdda ou degrada as frutas e verduras e ajuda a manter os
Frescos e NUtritivos nutrientes e enzinnas intactas. O suco prensado a frio & o suco mais
completo e nutritivo gue existe no mercado e contérn até 5 vezes
mMais vitaminas, Minerais & enzimas guando comparado CoMm SUCDS
feitos em liquidificadores ou em quaisquer outros metodos de
extragéo.

Nutrigio nunca foi tio conveniente & delicioso. Sem adigiio de
agua, conservantes ou aglicar. Qualidadel Prove e confiral

https//docedoce.com.br >

Fonte: print screen da pagina Produtos

Figura 20 - Categoria Cafés e Chas

@ Doce Docé X 4+ = x

€« C @ hitps;//docedoce.com.br/procutas/categoria/| 9/cafes-e-chas e x @ :

HOME A DOCEDOCE PRODUTOS CONTATO

V4 - Nossos CAFES séo produzidos com gréos 100% ardbica e totalmente
cafes e chas selecionados, gue garantem a gualidade e o sabor inconfundivel
i o dessa bebida tAo querida. Tradicionais, os CHAS tambén séo uma
Elesséoa Egpecwalwdade da Casa opgéo para acquecer o dia com uma xicara de felicidade.

Fonte: print screen da pagina Produtos

Nao que este padrdo esteja em desacordo com o formato proposto pela
comunicagao e linguagem visual do site, porém, esta explanagéo sobre as categorias
dos produtos n&o detalha e nao lista todos os produtos ofertados em lojas. Deixando
de aproveitar a amplitude do menu da Doce Docé. Todas as paginas de categorias de
produtos iniciam e terminam da mesma forma: foto grande em destaque no banner
superior, caixa de informagao sobre o produto a direita e finalizando com rodapé
padrao para direcionamento de informacao de contatos, mapa do site, redes sociais.
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A Unica excegdo € a categoria das tortas, onde as variedades estdo
catalogadas, (vide figura 21 até figura 24) detalhadas com a composi¢do dos
ingredientes, tamanho, rendimento e valor unitario, proporcionado pela abertura de
um pop-up na tela (vide figura 25). Além disso, a empresa oferece a tabela nutricional
(vide figura 26) de todas as variedades de sabores de tortas, basta fazer o download
do arquivo disponivel junto as informagdes individuais do sabor. Novamente, a pagina

finaliza com seu rodapé, como demonstrado anteriormente.

Figura 21 - Categoria Tortas

@ Doce Dact x B - X

& C @ nhttps;/fdocedoce.com br/produtos/categoria/14/tortas e x @

HOME A DOCE DOCE PRODUTOS CONTATO -
P
{ w
1

Os sabores s&0 Unicos, diversos, e todos de dar 4gua na boca! As

Tortas TORTAS Doce Docé animarn gualguer festa, vAo bern com um café,
na hora do cha, como sobremesa.. S&o sindnimo de felicidade!
Fatias de Felicidade Encomende a sua através do telefone (54) 3225 3535 ou em uma de

nogsas [ojas.

Fonte: print screen da pagina Produtos

Figura 22 — Primeira parte dos sabores de tortas

@ Doce Doce x  + = X
& C @ httpsy/fdocedoce.com.br/produtos/categoriaf1 4/tortas Q o @ H
A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO -

#

® &

Cheesecake Frutas
Vermelhas

Torta Brigadeiro Torta Brownie Royal Torta Creme Alpino

Fonte: print screen da pagina Produtos
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Figura 23 — Segunda parte dos sabores de tortas

@ DoceDaci x  + = X

€« > (C @ nhttps/fdocedoce.com.br/produtos/categoria/14/tortas

HOME A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO

poce
poce

Torta Makron Torta Marta Rocha Torta Nega Lu Torta Neli

Fonte: print screen da pagina Produtos

Figura 24 — Terceira parte dos sabores de tortas
@ Doce Docé x 4+ = X

& > C @ httpsy/docedoce.com.br/produtos/categoria/14/tortas

HOME A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO

DOCe
DOcCe

Tortinha Limone

N
Torta Parisiense Tortinha de Limdo PRTSReS

attpsi//docedoce.com br/produtos/cateqoria/1dftortas# 34 -

Fonte: print screen da pagina Produtos



@ Doce Dock

<
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Figura 25 — Pop-up de detalhamento de Informagdes sobre Tortas

x +

& https;/dacedoce.com br/produtos/categaria/14/tortas#34

Tortinha Limone
Negresco

Ingredientes Base de biscoito Negresco, mousse e creme de limao
Peso:12Kkg | Tam Padréc

Porgées: 12 a 15 fatias.

Valor R$ 79,00

Encomende sua Tortinha Limone Negresce pelo telefone [54)
3225.3535 cuem uma de nossas lojas.

Fonte: print screen da pagina Produtos

Figura 26 — Tabela de Informagao Nutricional disponibilizada para download

CHEESCAKE LIMONE NEGRESCO

INFORMACAO NUTRICIONAL
Porcio de: 60 g 1/2 FATIA
Quantidad e por Porcao A4%VD ()
Valor Energético 197 kcal = B2& k] 10%
Carboidratos i6 E 129
Protelnas 35 B 5%
Gorduras Totais 85 g 15%
Gorduras Saturadas 459 B 22%
Gorduras Trans 0 £ b
Fibra Alimentar 0 £ 0%
Sddic 70 mg 3%
(*)% Valores Didrios com base em uma dieta de 2.000 kcal ou
B400k]. Seus valores didros podem ser maiores ou menores dependendo
de suas necessidades energéticas.
** VD ndo estabelecido.

ALERGICOS

Contém LEITE E DERIVADOS, DERIVADOS DE TRIGO, pode conter tracos de OVOS,
AMENDOIM, SOJA, AMENDOA, AVELAS, CASTANHAS, NOZES E PISTACHE . CONTEM
GLUTEN. CONTEM LACTOSE.

Fonte: print screen do arquivo em PDF.
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A compra deste produto via site podera ser feita somente pelo procedimento
de encomenda, com 24 horas de antecedéncia via contato telefénico pela central de
atendimento ao consumidor da Doce Docé.

Fica evidente o destaque para as tortas ainda na pagina de produtos no
momento em que comparamos a quantidade de informacéo entre as tortas e os
demais produtos. Diante disso, percebe-se ha uma oportunidade de melhoria no
sentido de explorar o cardapio completo para complementacgao e enriquecimento de
informagdes e dos proprios produtos, uma vez que, ganhando maior quantidade de
informacdo ha uma contribuicdo para o fator conhecimento de oferta, e assim,
aproximar o cliente do consumo. Atualmente, os clientes que desejam obter um maior
detalhamento sobre o mix completo de produtos produzidos pela confeitaria, o cliente
precisa contar com o suporte de outras plataformas de midia, que podem ser as redes
sociais da empresa ou até mesmo a pagina da empresa no aplicativo de delivery.

A pagina “lojas” direciona o cliente para uma seleg¢ao de localizagao, conforme
figura 27. O cliente seleciona a cidade de onde esta conectado ou da cidade onde
necessita saber mais informagdes sobre as lojas da rede.

Figura 27 — Direcionamento de lojas por geolocalizagao
. - x
e@ c & httpslllduceduce‘co:.br/cuntatu#stures

HOME A DOCE DOCE PRCDUTOS CONTATO

Estado v ‘ Cidades

Fonte: print screen da pagina Lojas
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E exibido uma lista com enderecos, calendario e horario de funcionamento, e-

mail e telefone para contato, como podemos observar nas figuras 28, 29, 30, 31, 32 e

33.

Figura 28 — Informagdes sobre as lojas em Caxias do Sul

@ Doce Docé x 4+ = X
<« C @ nttpsi/docedoce.combr/contatots ores e v @ :
A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO -
Lojas
Rio Crande Do Sul M ‘ Caxias do Sul v

Bourbon San Pelegrino

Ay Rio Branco, 425, sala A12, bairro S&o Pelegrino.
Atendimento

Seqgunda & Sabado: 10h as 22h

Dorningos e Feriados: 10h &s 22h

Telefone: (S4] 2225-2535-contato@mundialfocds.com
hitpsi#/docedoce. com.br

Fonte: print screen da pagina Lojas

Figura 29 — Informacgdes sobre as lojas em Caxias do Sul segunda parte

@ DoceDocé x4
< (¢]

& https//docedoce.com br/contato#stores

HOME ADOCEDOCE PRODUTOS LOJAS

DOCe
DOCé

Hiper Zaffari Centro

Rua Borges de Medeiros, 391, sala 17, bairro Centro
Atendimento

Segunda & Sabado: 8h15min as 22h

Domingos e Feriados: 10h as Z21h

Telefone: [54) 2225-2535-contatoi@mundialfoods.com

Hiper Zaffari Lourdes

Rua Sinimb, 135, bairro Nossa Senhora de Lourdes.
Atendimento

Sequnda & Sabado: RIS &s 21h

Domingos e Feriados: 10h as 20h

Telefone: [54) 2225-2535-contatei@mundialfeods.com

x

G v @ :

CONTATO

Fonte: print screen da pagina Lojas



Figura 30 — Informacdes sobre as lojas em Caxias do Sul terceira parte
p i
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@ Doce Docd X X
<« C @ hitps/fdocedoce.com.br/contatowstores ¢ @
A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO
Hospital do Circulo
Rua General Arcy da Rocha Nébrega, 421, bairro Madureira.
Atendimento
Segunda & Sexta: 7h30 &s 21h30min
Sabados: Th30min as 20h
Domingos e Feriados: 8h as 20h
Telefone: [54] 3225-3535-contato@mundialfocds com
Prataviera Shopping
Aw Jdlio de Castilhos, 2030, sala 309, bairro Centro
Atendimento
Segunda & Sabado: Sh &s 21h
Domingos: Fechado
Feriados: Consulte
httpsi/fdocedoce com.br <
Fonte: print screen da pagina Lojas
Figura 31 — Informacgdes sobre as lojas em Caxias do Sul quarta parte
@ Doce Dock x 4+ - be
<« C @ httpsyfdocedoce.com.br/contatotstoras [ ]

A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS

poce
\ DOCe

Telefone: [54] 2225-2535-contato@mundialfocds,

Shopping Iguatemi

Rodovia RSC 453, 2780, bairro Distrito Industrial.
Atendimento

Segunda a Quinta-feira: 10h &s 22h

Sexta e Sabado: 10h as 23h

Domingos e Feriados: 10h &s 22h

Telefone: [54) 3225-3535-contato@mundialfocds.com

hitps://docedoce.com.br

Fonte: print screen da pagina Lojas

CONTATO
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Figura 32 — Informagdes sobre loja em Canoas

@ Doce Docé x |+ - x
<« C @ htips//docedoce.com bricontatodstores v @ :
ADOCE DOCE PRODUTOS LOIAS CONTATC -
Lojas
Rio Grande Do Sul " ‘ Canoas

Hiper Bourbon Canoas

A Getdlio Vargas, 5765, sala 11 e12, bairro Marechal Rondon,
Atendimento

Segunda & Sabado: 8h30 as 22h

Domingoes e Feriados: 9h30 &s 21h

attpsifydocedoce.com.br

Fonte: print screen da pagina Lojas

Figura 33— Informacgdes sobre loja em Porto Alegre

@ Doce Doct x 4+ = X
<« C & hitpsy//docedoce.com br/contatodstores e x @ :
A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO -
Rio Grande Do Sul Porto Alegre "

Praia de Belas Shopping

Av. Praia de Belas, 1181 - Prala de Belas, Porto Alegre - RS
Térreo, praximo a Panvel

Atendimento

Segunda a Sexta: 8h as 22h

Sabaros: 10h &5 22h

Domingos e Feriados: 11k 43 21h

Telefone: (54) 3225-2525-contate@mundiafoods.com

Fonte: print screen da pagina Lojas

As informacgdes disponibilizadas apresentam detalhamento especifico para
cada loja, sendo enderego, horario de funcionamento ou outras informagdes
pertinentes sobre o funcionamento das lojas. A pagina, finaliza com o0 mesmo padréo
de rodapé, anteriormente apresentado neste trabalho.

Ja a pagina de contatos, conforme figura 34, abre um formulario para
preenchimento dos dados pessoais da pessoa que esta navegando pelo site. Além
dos dados pode-se deixar uma mensagem neste formulario. No canto direito, um

botdo para acéo “faca parte da nossa equipe” direciona para um formulario completo
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para captacdo de informagdes profissionais para os que desejam ingressar na

empresa como funcionarios.

Figura 34 — Formas de contato por meio do site

@ Doce Docé x 4+ = X
& C @ https//docedoce.com.br/contato G @ H
A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO -

ENTRE EM

FACA PARTE DA
NOSsSA EQUIPE

Fonte: print screen da pagina Contato

Na mesma pagina, consta mais um esclarecimento sobre encomenda de

tortas, este de forma mais detalhada, conforme figura 35.

Figura 35 — Informacgdes sobre processo de encomendas

@ Doce Doce x + = X

&€ 35 C @ hitps//docedoce.com brfcontato e % @ :

HOME A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO -
DOcCe

pocée
ENCOMENDAS

Wocé deseja saborear nossas tortas no conforto da sua casa?

E mwito rapido e facil, basta ligar para a nossa Central de Atendimento [54) 3225 3535, de segunda 4 sexta das Sh s 12h e das 13h s 17h ou em gualguer umna de
nossas |ojas & efetuar sua encomenda. Mas lembre-se de fazer o seu pedido comn no minimo 24 horas de antecedéncia, ok?

Assim podernos cumprir com todos 0s NOssos processos e garantir a vocé a exclusiva qualidade Doce Docé. Aretirada da sua encomenda deve ser feita na loja de
sua preferéncia, pois ndo trabalhamos com servico de tele-entrega para estes casos

FACA AGORA SUA ENCOMENDA

Fonte: print screen da pagina Contato

Ainda observando a figura 35, percebe-se que o botdo, “fagca agora sua

encomenda” direciona para a pagina completa da categoria Tortas. Sendo assim, o



o7

botdo ndo cumpre o que promete, uma vez que para realizar a encomenda, o cliente
precisa ligar para a central de atendimento da Confeitaria. Por este motivo, a agao do
botao deveria ser atualizada para “acesse nossa variedade de tortas”.

Logo abaixo, € demonstrado mais uma vez o numero de telefone da Central
de Atendimento, bem como o horario de funcionamento, como demonstrado na figura
36. Aqui, identifica-se uma nova oportunidade de melhoria, informando logo abaixo do
numero do telefone, a indicagdo para agao “ligue para realizar sua encomenda”. A

pagina finaliza com o tipico rodapé.

Figura 36 — Informagdes sobre Central de Atendimento

@ Doce Doct X+ = X
¢ > C @ https//docedoce.com.br/contato e r @ :
A DOCE DOCE PRODUTOS LOJAS CONTATO -
DoCe

| R D LI I

DOcCe

Central cde atendimento

(54) 3275

Sh - 12h | 13h - 17h

httpsy/fdacedace.com br -

Fonte: print screen da pagina Contato

5.2 Facebook da Doce Docé

A primeira rede social ativa da empresa adota um posicionamento de
relacionamento com seus clientes com comunicag¢ao focada na oferta. A linguagem
adotada no Facebook é de carater promocional, com divulga¢des de ofertas do
periodo, promogdes pontuais por datas comemorativas e reforco de comunicagao
para venda do mix de produtos.

As imagens utilizadas sdo dos produtos da empresa, algumas com recorte
para edicdo e personalizacdo de fundo com a paleta de cores padrao da empresa e

outras compostas em cenario. Poucas fotos utilizam a presenca de pessoas, em
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planos amplos ou em closes, como mé&os ou partes do rosto. A linguagem visual
contempla, em sua maioria, a utilizagado de imagens de produtos.

A linguagem textual das postagens € de cunho comercial, focada na oferta do
produto, com gatilhos que despertam o desejo e a inten¢gdo de compra provocando o
consumo imediato. A linguagem esta em congruéncia pela facilidade de entrega dos
produtos via delivery, pois desperta o desejo do consumo e dispde de entrega rapida,
sem haver necessidade de deslocamento por parte do cliente.

A comunicacdo entre a empresa e os clientes usuarios da plataforma ocorre
nas interagbes das postagens. A empresa responde as duvidas, sanando os
guestionamentos levantados pelos clientes ou pessoas interessadas na compra dos
produtos.

Para demonstrar a linguagem visual e escrita, foram selecionadas postagens
recentes em que houve mais interagdes de pessoas que curtem a pagina da empresa
no Facebook. Vejamos nas figuras 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43.

Figura 37 — Postagem Facebook | Celebre seu Amor — Torta Inteira Creme Alpino

€« [&] @ https/ A facebook.com/docedocecafe/photos/a, 185477 238210495/3038575566233967 Ftype = 3&itheater w 0 H

N\ Doce Docé Café
Fatos gg I?éiéﬁife &
P de junho - @
jat/ ng Ofinal de sernana mais apaixanado do ano esta

terminando! @

Nossa dica: curta o domingo ao méximo!

OO0« 3 cormentarios
2 compartiinarmentos

o cuttir () Comentar 2> Compartilhar @~

Mais relevantes =

é; Gabriela Rodrigues A loja esta fechada.
pelo iFood.

Curlir- Responder - 4d O

‘ @ supera

Vanessa Lima Gabriela Rodrigues
de canoas sim. De acordo com o
decreto.

Curtir Responder 3¢l

pega pelo
Gabriela Rodriaues Vanessa Lima

/boce) )
r d)cnmpam\harpocé., 'f'. £ B ocrova um comanidn @ @ @

Fonte: print screen do Facebook da empresa



Figura 38 — Postagem Facebook | Celebre seu Amor - Bocadito

<« C @ httpsy/wwwfacebook.com /docedocecafe/photos/a.185477238210495/30309067 903341 78,7 type = 3&itheater

Doce Docé Café
Curtiresta pagina

Quem néo ama receber presentes’?
Amarha é Dia dos Namorados, que tal enviar para
quarm vocé ama um doce especial com uma
mensagem cheia de amor?! @@ 4%

Pega agora pelo ffood & mande um recado
apaixonade no nosse cartde de Dia dos
Namorados! @

Solicite a mensagem pelas observagdes do pedidol

#diadosnamorados
#docedocecafe #vemparadoce #confeitaria
#caleteria #gelateria

OO0 & compartilnamentos

Curtir Comentar Compartilhar P~
P

D om0 0 @ @

Fonte: print screen do Facebook da empresa

Figura 39 — Postagem Facebook — Torta Fatia Cheescake de Frutas Vermelhas ou Folhado

< C @ nttps/pmwefacebook.com/docedocecafe /phiotos/a. 1854772382 10495,2993591224065735/7 type = 3&itheater

Doce Docé Gafé
m (<]

Lanche datarde: doce ou salgado?

Junte a galera do escritério e pede o lanche!

Pega pelo lfood com entrega gratis!

IS

* consulte disponibilidade da entrega gratis no app

lfood

Q0% s 4 comentarios
2 compartilhamentos

o’y curtir () comentar 5> Compartilhar @ v

Mais relevantes

a Pam Pinho Mo encentrei vocés no licod

Gurtir - Responder -  sem

> conertan . © @ @ O

Fonte: print screen do Facebook da empresa

Figura 40 — Postagem Facebook — Loja Praia de Belas Shopping

<« C @ htips/wwwfacebook com /docedacecate/photos/a, 185477238210495/2991 1434443105 13/Ftype=3&theater

. Doce Docé Gafé
-

Estavamos com saudades e hoje reabrimos nossa
loja e Porto Alegre!
Esperamos vocés aqui no Praia de Belas Shopping!

0021 13 compartihamentos
oy curtir () comentar 4 Compartilhar @~

© @

Praia de Belas
Shopping

Fonte: print screen do Facebook da empresa

* @
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Figura 41 — Postagem Facebook — Chocolate Quente Cremoso

<« C @ hitpsi/wwwfacebook.com /docedocecste/photos/a. 185477 238210495/29896490011 1266247 type=3&itheater

Doce Docé Café
25 e mao- @

Atarde esta pedindo um Chocelate Quarte! %
Passa aqui e aquega seu dial

#docedocecafe #vemnparadoce #confeitaria
#oateteria #gelateria

Q02 3 compartilhamentos

o curtir () Comentar 2> Compartilhar @~

[CRCETRY

Fonte: print screen do Facebook da empresa

Figura 42 — Postagem Facebook — Picolé de Gelato

< C & nhtips/Awwifacebook.com/docedacecafe/photos/a, 18547723682 10495,/298483 1818275009/ type = 38 theater

. Doce Docé Café
Curtir esta pagina - 23 de maic - @

Picolé de Gelata! 4%
Artesanal comn muito chocolate!

Pega pelo lfood ou em um de nossas lojas!

#vemparadoce #canfeitaria
#cafeteria #gelateria

Q0 5 compartilhamentos

oY Curtir (J Comentar 4> Compartilhar § ~

D - 0@ 6

Fonte: print screen do Facebook da empresa

Figura 43 — Postagem Facebook — Café para levar e Pao de Queijo

< C & nhitps;/Avwwefacebook com /docedocecate/photos/s 185477 236210495/29223266 145255307 type = 3&theater

. Doge Dacé Calé
97 de abril- @

Sorte do dia: Estamos te esperando com Café &
Pao de queijo quentinhos! =

CAXIAS DO UL

Hospital do Circulo | Zaftari Centro | Zaffari Lourdes
I Iguatemi Caxias | San Pellegrino | Prataviera
CANOASL)

Bourben CGanoas

#docedoce #docedeoecate

O & compartilhamentos

o5 curtir (J Comentar 2> Compartilhar P~

D = @@

Fonte: print screen do Facebook da empresa
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5.3. Instagram da Doce Docé

O posicionamento adotado no Instagram da empresa € o mesmo adotado no
Facebook. As postagens sdo as mesmas utilizadas nas duas redes sociais, layouts,
imagens e textos. Os critérios para demonstragdo das postagens foram os mesmos
do que os apresentados no item 5.2 deste trabalho académico. Para exemplificar, as
figuras 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50 e 51 demonstrarao este conteudo.

Figura 44 — Postagem Instagram — Café para levar e Pao de Queijo

(@) Doce Docé Café (@docedocecar X + = b, ¢

< C @ httpsi/fewewinstagram.com/p/CBjFZa_Didk/ % @ :

CAFE DA MANHA @ coceiocecte- seir
2 PAES DE QUELJO+ CAFE

90 @ docedocecafe Novos Combos para
Ll ficarmos perto de vocé em todos o5
—— momentos do dial @
3 Combos exclusivos para o IFood!

2h

docedocecafe
#docedocecafe #vemparacoce

#confeitaria #cafeteria #gelateria

#h Responder

flafontananicoletti & & & @

#1h Responder

oQv

‘ Curtido por willsilvaofficial e
outras 79 pessoas
W 21 HORAS

Fonte: print screen do Instagram da empresa

Figura 45 — Postagem Instagram — Torta Pequena Cheescake de Frutas Vermelhas

(@) Doce Docé Caf (@docedacecst X + = X

<« C & https/fwnwinstagram.com/p/CBGRIBW v/ * @ :

@ decedacecafe - Seguir

docedocecafe Celebre seu amor!
Para o Dia dos Namorados encomende
ssa Cheesecake Pequens de Frutas
Vermelhas e terha a sobremesa
perfeita para deixar a noite ainda mais

especiall @

(54) 32253535 ou mande um direct!

Quantidade limitada, preco especial de
R$45 para encomendas até 11/06.
Disponivel para retirada 1o dia 12/06,
nas lojas Zaffari Centro Caxias e
Bourbon Canoas

1sem

M Aafantananicalott OO OO D &

oQv N

Curtido por mila_pasqualon_ e
outras 96 pessoas
Junno

[ TCIL TRl cicione um comentario..

Fonte: print screen do Instagram da empresa
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Figura 46 — Postagem Instagram — Sanduiches Aquecidos

(@) Doce Docé Café (@docedocecat X + - X

< C & hitpsyAmwwinstagram com /p/CAxiLBIRNE/ w @

i @ docedocecafe - Seguir

docedocecafe Seu almogo de sexta-
feira chegou! (3
Peca pelo Ifoed com entrega gratis!

L]

* consulte disponibilidade da entrega
gratis no app Ifood,

25em

@ docedocecafe #docedocecafe
#vemparadoce #confeitaria
#eafeteria #gelateria

2sem Responder

o darinhaborba3s & & &

2sem Responder

oQvy W

& curtido por nata_radio e outras 69 pessoas

ELIV

Adicione um corientario.

Fonte: print screen do Instagram da empresa

Figura 47 — Postagem Instagram — Chocolate Quente Cremoso

@ DoceDocé Café (@docedocecat X+ = bed

< C & hittpsy/mveninstagram.com o /CAns WKUTD/ * @

@ docedocecafe - Seguir

@ docedocecafe A tarde esta pedindo
um Chocolate Quen tel
Passa aqui e aquega seu dial

3 sem
docedacacafe

#docedocecafe #vemparadoce
#confeitaria #cafeteria #gelateria

3sem  Responder

, flafontananicoletti @@

3sem  Resporder

—  Verrespostas (i)

. maiquel.santos.75 W
oQv

& Curtido por nata_radio e outras 92 pessoas

25 DE MAID

Adicione um comentério.,

Fonte: print screen do Instagram da empresa

Figura 48 — Postagem Instagram — Torta Inteira Creme Alpino e Café Expresso

(@) Doce Docé Café (@docedocecal % = x

& C @ hittps/wewinstagram.com /o/CASmyOHDXOK/ * @ :
e

docedocecate - Sequir

docedocecafe Sua torta de domingo!

Pega agora pelo Ifood ou em uma de
nossas lojas!

4sem

antenioboniatti Q horas posso

buscarr? QOO QOO

dsem Responder

—— Verrespostas (1)

oQv

@ Curtido por marjoriverfe ¢
outras 99 pessoas

17 DEMAID

Adicione um comentario,

Fonte: print screen do Instagram da empresa



Figura 49 — Postagem Instagram — Torta Inteira Parisiense

(@) Doce Docé Café (@cocedocecal: X =+

< [¢] & https;/Awwewins tagram.com/p/B_x3TG52DP/

« DEIXE O DIA DAS =«
@ docedocacafe - Sequir

docedececafe Deixe o dia das Mies
ainda mais Doce! (2@

Encormendle sua terta com 20% de
desconto até amanh ou compre em
urmas de nossas lojast

CAXIAS DO SULE

Hospital do Circulo | Zaffari Centro |
Zaffari Lourdes | Iguatemi Caxias | San
Pellegrino | Prataviera

CANOAS (8

Bourbon Canoas

#docedoce #tortas #confeitaria

Gsem
flafontananicoletti w
6sem  Responder

—  Verresoostas (11

oQv A

& Curtido por nata_radio e outras 125 pessoas

4DEMAIO

Adicione um comentdrio..

Fonte: print screen do Instagram da empresa

Figura 50 — Postagem Instagram — Torta Inteira Brigadeiro

(@ Doce Docé Café (@docedocecat. X +

< c 8 httpsi/www.instagram .com/p/B_ugVt7jQI1/

docedocecafe - Seguir

docedocecafe Domingo pede torta da
Doce Docé!
Quemn mais ama torta de Brigadeiro?

sem

docedocacafe
#docedocecafe #vemparadoce
#confeitaria #cafeteria figelateria

6sem Responder
Q debimachado_ Qual o valor dests
A torta?

Gsem Responder

CQvy A

@ Ccurtido por monicasagrande 78
" outras 149 pessoas
30EMAIO

= Adicione um comentirio...

Fonte: print screen do Instagram da empresa

Figura 51 — Postagem Instagram — Torta Inteira Creme Alpino

(@) Doce Docé Café (@docedocersl X+

< C & hitpsi/mwwinstagram.com/p/B_KdP8wj3g3/

@ docedocecate » Seguir

docedececafe Suz nova sobremesa
favorita: Torta Creme Alpinol

Pega pelo @ifoodbrasil ou em uma de
nossas lojas!

CAXIAS DO SULJE

Zaffari Centro | Zaffari Lourdes | Hosp.
Circulo | Iguatemi Caxias | San
Pellegrino

CANOASEE

Bourbon Canoas

8sem

docedocecafe
#docedocecafe #vemparadoce
#confeitaria #cafeteria #gelateria

oQv W

& curtido por nata_radio e outras 205 pessoas

13 DEABRIL

Adicione um comentirio,

Fonte: print screen do Instagram da empresa

63



64

5.4. Linkedin da Doce Docé

Por ser uma plataforma com cunho profissional e institucional, os usuarios do
LinkedIn relacionam-se com company pages (vide figura 52) da plataforma a fim de
buscar novas oportunidades de trabalho ou conteudos que agreguem curriculos no
sentido de aprimoramento de talentos e habilidades profissionais, tornando pessoas
mais capacitadas para o mercado de trabalho ou funcionarios mais competentes e
capacitados.

A Doce Docé utiliza esta rede social somente para divulgagdo de vagas em
aberto e oportunidades que a empresa oferece, especificamente para profissionais
que buscam colocagao ou novos desafios profissionais. As vagas divulgadas sao para

atuacao nas lojas da rede conforme demonstrado nas figuras 53 e 54.

Figura 52 — Tela inicial LinkedIn

[ Doce Docé Caféavisiageral [Lin X + = X

“ C & hitps/Awwawlinkedin.com /company/doce-doce-café/ a v @ :

n Sl

Doce Docé Café V Seguindo ses

Alimentos e bebidas - Caxias do Sul, Rio Grande do 5ul - 468 sequidores

Sirva-se de bons momentos <3
@B ci6ria e mais 1 conexdio trabalham aqui

Visite o site 2 Visualizar todos os 29 funcionarios no Linkedin =

| Inicio Destaques de pessoas

Sobre

2 Conexdes 2 funcionarios estudaram na LJCS -
- Universidade de Caxias do Sul -
60 |

Pessoas Gladimir e Gloria See who's viewed vour profile in the last
lanaina e Leticia 30 days

Eventos

iEos Buhlicars

Fonte: print screen do LinkedIn da empresa
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Figura 53 — Publicagdo de Anuncio de Vaga Atendente de Loja

& > C @ hitps/mmewlinkedin.com fcompany/doce-doce-café/ a « @ :

Q pesquisar A 28 =] 5
Inicin Minharede  Vagas  Mensagens Noti

i
Alimentos e behidas + Caxias do 3ul, Rio Grande do Sul - 479 seguidores

i Publicacses
| Inicia Paginas sernelhantes
Imagens  Documentos  Videos Classificar por: Populares v

Sobre

Grupo Doce D'océ
Vagas H Doce Docé Café e Alimentos e bebidas
478 seguidores
on-@ + Seguir

Pessoas

ATENGAO!
And Este € apenas um anuncio! Para se candidatar a vaga vocé deve acessar o link: Mundial Foods
nincios ) i 8
https: //inkd.infdvJHAAW , em sequida preencha suas informages .ver mais lmerios o bebidas
OPORTUNIDADE Q0P « creces
ATENDENTE DE LOJA + Seguir
FACA PARTE DA NOSSA EQUIPE 3Gy, Leve Sabor
d el Frodutos alimenticios
Cadastre seu curriculo @D - o
www.docedoce.com.br .
+ Seguir

Contato / Faca parte da nossa equipe

Exibir mais ~

Doce Docé

Fonte: print screen do LinkedIn da empresa

Figura 54 — Publicacéo de Anuncio de Vaga Atendente de Cafeteria

€& > C @ https/Avwwlinkedin.comfcompany/doce-doce-café/ a« @ :

m e

nicio Minha rede fagas  Mensagen e dio
Doce Dacé Café Visite o site 12
Alimentos e bebidas - Caxias do sul, Ko Grande do sl 479 seguidores

| Inicio Seja 0 primeiro a comentar

Paginas semelhantes

Sobre TN Doce Doct Caft o
) Grupo Doce D'océ
fim-@ Alimentos e bebidas

Vagas .
ATENGAQ! R
bessons Este ¢ apenas um antincio! Para se candidatar a vaga vocé deve acessar o link: + Seguir
hitps:fAnkd.infduJHAAW , em seguida preencha suas informagées ..ver mais
Aniindos Mundial Foods
e YT _ Alimentos e bebidas
+ Seguir
CONTRATA: levgy,, Leve Sabor
Produtos alimenticios
ATENDENTE @0 2 oo
DE CAFETERIA (Zaffari Lourdes) + Sequir

R Exibir mais ~
Doce Docé

trabalhe- conosco.mundialfoods.com

Fonte: print screen do LinkedIn da empresa

A comunicagado consiste em um texto explicativo sobre a oportunidade
disponivel e um link para que o profissional interessado preencha um formulario
contendo seus dados, este formulario € uma pagina da empresa, onde os dados
enviados sao recebidos pelo RH da Doce Docé.

As postagens aqui apresentadas ndo possuem critério de sele¢ao, apenas
sdo as postagens mais recentes. Todas as divulgacdes seguem o mesmo padrao

grafico e textual.



6. A COMUNICAGAO PERANTE OS REFERENCIAIS

A experiéncia visual apresenta extrema importancia na comunicagao para o
ramo da gastronomia, especialmente quando se trata de venda de produtos, o
segmento da alimentacdo exige uma expertise neste quesito. Somos atraidos por
aquilo que o nosso olho capta, o senso critico pessoal nos atrai ao belo, ao agradavel
visualmente. E a isca natural ao consumo.

‘A experiéncia visual humana € fundamental no aprendizado para que
possamos compreender o meio ambiente e reagir a ele; a informacgao visual € o mais
antigo registro da histéria humana.” (DONDIS, 2015, p.06). Segundo a autora, o
registro visual faz parte da histéria humana, assim como a relagdo com a alimentacgao.
Ambos se entrelagam diante da evolugao da espécie, a necessidade de expressao e
a necessidade fisioldgica.

Os canais de comunicacdo da empresa analisados por um viés
mercadoldgico, demonstram os desafios de entregar aos clientes, a promessa
estabelecida por seu posicionamento. Ao observar os canais de comunicacao on-line
da Doce Docé, percebe-se que estruturalmente, as plataformas compreendem em um
sistema de hipertextos, variando entre caixas de texto com chamadas provocativas a
realizagcao de acgbes, com botdes de direcionamento a venda de produtos ou mais
informagdes sobre os mesmos, e fotografias altamente produzidas para

contextualizacido da experiencia visual dos produtos oferecidos pela marca.

[...] hipertexto ndo da conta somente da comunicagédo. Os processos
sociotécnicos, sobretudo, também tém uma forma hipertextual, assim
como varios outros fendbmenos. O hipertexto é talvez uma metafora
vélida para todas as esferas da realidade em que significagcées estejam
em jogo. (LEVY, 1998, p. 15).

As imagens sdo complementadas por textos, que ddo o tom a mensagem a ser
transmitida, numa espécie de casamento entre textual e visual, validando a tematica
trazida pelo discorrer descritivo Apelos promocionais como pre¢o do produto, datas
comemorativas e promocoées periddicas sado recursos utilizados frequentemente em
diversas publicagdes no Facebook e Instagram, de acordo com o calendario e
planejamento de comercial e de marketing da empresa.

A empresa explora o uso de recursos afetivos para conectar a marca as
pessoas e suas situacdes pessoais por meio da comunicagao textual que acompanha

as fotos. Aniversarios, comemoracoes, datas especiais sdo motivos para celebrar, e
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para elevar esta conquista ao nivel de importancia, pessoal de cada individuo, a
empresa comunica que o produto € ideal para aquela comemoragao, para aquele
momento especial, aquilo que merece ser celebrado e marcado por sentimentos bons,

alegres, como uma espécie coroagao.

Gracas a esta capacidade de simular nossas interagdes com o mundo
através de modelos mentais, podemos antecipar o resultado de nossas
intervengdes e usar a experiéncia acumulada. Além disso, a espécie
humana é dotada de uma habilidade operacional superior a das outras
espécies animais. Talvez a combinagao destas duas caracteristicas, o
dom da manipulagédo e a imaginagéo, possa explicar o fato de que
quase sempre pensemos com o auxilio de metaforas, de pequenos
modelos concretos, muitas vezes de origem técnica. (LEVY, 1998, p.
43).

Levy retrata com clareza a capacidade humana de criar expectativas,
conexdes e simulagdes de acontecimentos. O cliente traz consigo a bagagem destas
co-criagdes da sua realidade atual ou da possivel realidade. A empresa, por sua vez,
cria um ambiente comemorativo por meio de comunicagao visual e textual junto ao
produto que deseja vender. Mecanismos comerciais possibilitam o cenario ideal para
efetivacdo da venda, motivacdo pessoal de acordo com as expectativas de cada
cliente e oferta do produto com linguagem afetiva gerando conexdes com o momento
do cliente.

As conexdes estdo estabelecidas e importa manter este cenario até a
conclusao da venda. Por isso facilitar a retirada e entrega do produto, bem como o
pagamento, sdo aspectos que precisam ser minuciosamente articulados, uma vez que
a tematica financeira traz o individuo para o raciocinio l6gico e racional.

O consumo da internet vem alterando a forma como as empresas e marcas
se relacionam com seus clientes. A oferta de produtos por meio de plataformas digitais
garante que as necessidades imediatas sejam sanadas com muita praticidade. O
conforto dos aplicativos de delivery em smartphones altera o formato e o imediatismo
do consumo. Antes a pessoa era impactada por uma midia promocional, porém
precisava se deslocar até a loja para consumir. Isso adiava o processo da compra ou
até mesmo o anulava. Aplicativos de delivery oferecem aos consumidores esta
facilidade e entregam a empresa anunciante a garantia de estar presente no momento
certo onde e quando a necessidade ou desejo foi despertado.

A Internet deixou de ser a terra das corporagdes ponto. com a rede de

computadores, 0 repositério de informagdes, como uma grande
biblioteca. A Internet se transformou, pela agao do préprio consumidor,
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em uma rede de pessoas, uma mistura de escola, parque de diversdes
e festa, algo com uma grande colmeia. (TORRES, 2009, p.25).

De acordo com Torres, a internet deixou de ser um ambiente corporativo e
passou a ser uma espécie de comunidade. Essa transformagao se deu pelo proprio
consumidor e sua busca a informagao, seja por meio de respostas ou por meio do
consumo. Esta afirmacgao traz a tona outra questdo: a importancia de conhecer o
cliente e entender as necessidades dele para que a empresa possa tratar sua “dor”,
oferecer a solugado que ele busca e se comunicar de acordo com o perfil do cliente.

Principal referéncia em marketing, Kotler (2000) define como tarefa do
marketing “encontrar meios de ligar os beneficios do produto as necessidades e aos
interesses naturais das pessoas.” Torna-se fundamental como atividade rotineira do
marketing o olhar voltado ao cliente, suas necessidades e suas expectativas. A partir
do conhecimento do universo do cliente ocorre um valioso levantamento de dados
para a construcao de estratégias em todos os setores que compreendem o marketing.

As plataformas digitais da Doce Docé atuam e conversam com o cliente de
forma diferenciada, exceto Facebook e Instagram que apresentam o mesmo processo
de distribuicdo de informacao, de forma espelhada (igual para as duas redes sociais).
Percebe-se que ha uma diferenciagao de linguagem, tom de voz e conteudo entre as
plataformas, respeitando o perfil dos usuarios de cada canal, bem como o propdsito e
finalidade destas.

Enquanto o site adota uma comunicacdo voltada para o institucional,
fortalecimento e histdéria da marca, as redes sociais adotam posicionamento de
relacionamento comercial, quase que como um cardapio virtual, oferecendo seus
produtos e facilitando a entrega por meio de aplicativos de delivery. O Linkedln, com
carater genuino formal e profissional, onde pessoas que frequentam esta rede social
estdo interessadas em conteudo relacionados as suas atividades profissionais, seja
capacitagao ou novas oportunidades, a empresa opta por comunicar somente as
vagas disponiveis no quadro funcional.

A pesquisa TIC Domicilios 20183, aponta que 32% dos brasileiros usuarios de
Internet realizaram a solicitacdo de transporte, como taxis e motoristas de aplicativos,
28% das pessoas que usam internet pagaram por servigos e assinaturas de filmes ou
séries on-line, 12% compraram refeicdes em sites ou aplicativos e 8% pagaram por

3CETIC. Disponivel em  <https://cetic.br/noticia/tic-domicilios-2018-revela-que-40-8-milhoes-de-
usuarios-de-internet-utilizam-aplicativos-de-taxi-ou-transporte>. Acesso em: 19 de junho de 2020.
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servicos de musica. Para setor de venda on-line a pesquisa mostra que 60% dos
brasileiros conectados pesquisaram os pregos de produtos e servigos, 34% fizeram
compras ou encomendas on-line e 19% anunciaram ou venderam produtos e servigos,
sendo as redes sociais (67%),0 principal meio utilizado, em segundo no ranking, (63%)
os sites especificos de comércio virtual, seguido de (48%) por meio de troca de
mensagens nos aplicativos de chats e bate-papo e por fim, troca de mensagens via e-
mail (13%).
O consumidor on-line no Brasil representa as classes A, B e C, e
acessa pelo menos uma hora a Internet toda a semana. Ele busca
diversao, relacionamento e informacéo, usa as ferramentas de busca,
participa de redes sociais e |é muito. Guarde essa fotografia do
consumidor on-line em sua mente durante sua leitura. Ela e util para
que vocé perceba a eficacia das ferramentas que serdo apresentadas
ao longo deste livro. Todas elas, sem excegado, estao diretamente

relacionadas ao perfil do consumidor e a seu comportamento.
(TORRES, 2009, p.29)

Os dados auxiliam a compreensao dos habitos de consumo e do universo dos
clientes. A internet se faz cada vez mais presente no cotidiano, seja por informacéo,
pesquisa, compras diversas e alimentagdo. A praticidade oferecida pela internet,
diante das plataformas de venda on-line é evidente. No contexto contemporéaneo
mundial, onde a populacdo encontra-se limitada de acdes e atividades publicas por
conta da pandemia de Covid-19, essa praticidade se tornou fundamental. O
posicionamento digital das marcas no cenario virtual tornou-se uma extensao das
unidades fisicas de venda para uma unidade de venda virtual dentro da casa dos
consumidores conectados. Empresarios e empreendedores passaram a entender que
0 que antes parecia opcional para o posicionamento e estratégia de venda, no atual
contexto passou a ser a Unica opg¢ao para a continuidade do negdcio.

Nao foi diferente com a Doce Docé que passou a adotar a plataforma Ilfood
como método de entrega dos produtos, uma vez que cafeterias, lancherias foram
impedidas de abrirem suas portas, para evitar a contaminacao. Vale ressaltar que as
medidas de contencdo a proliferacdo do virus alternam de acordo com decretos
estabelecidos pelo governo estadual. Ora mais rigidas, ora mais flexiveis.

Estruturar um formato de tele-entrega tornou-se opgéao indispensavel para
comércios deste segmento, na tentativa de minimizar os efeitos negativos no que se
refere a economia e ao setor trabalhista destas empresas, que estao realizando
esforgo para equilibrar as contas, quadro funcional e rentabilidade.
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Para isso, o posicionamento digital € fundamental para que a comunicagao da
empresa chegue até a casa dos clientes. Mais do que nunca os esforgos digitais estao
sendo reconhecidos no meio empresarial, mas nao se pode esquecer que é
necessario ter uma estruturagao diferenciada para este posicionamento. As pessoas
esperam receber seu alimento no conforto de suas casas, com a segurang¢a do seu
lar. Receber algo que provém de fora deste ambiente seguro, precisa oferecer uma
seguranga minima e semelhante aos cuidados praticados por cada cliente, numa

demonstracao de preocupacgao e respeito com cada cliente.

A proposta de valor de uma empresa € muito mais do que se posicionar
em um unico atributo; € uma declaragao sobre a experiéncia resultante
que os clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento com o
fornecedor. A marca devera representar uma promessa relativa a
experiéncia total resultante que os clientes podem esperar. Se a
promessa sera ou nao cumprida, depende da capacidade da empresa
em gerir seu sistema de entrega de valor. O sistema de entrega de
valor inclui todas as experiéncias de comunicagdo e canais que o
cliente tera a caminho da obteng&o da oferta.” (KOTLER, 2000, p.59).

O principal meio de comunicacado da empresa com os clientes, para efetivacao
de compra dos produtos oferecidos em loja, por meio destas plataformas é o
Instagram e o Facebook. Conforme ja apresentado por meio de imagens retiradas
destas plataformas, a comunicagdo segue uma linguagem especifica e estruturada
para esta rede social, tanto a linguagem visual por meio de fotografias e layouts
graficos. Torres (2009) comenta que “o consumidor, quando esta conectado internet,
tem basicamente trés [...Jnecessidades criadas, [...] pelo proprio consumidor, sio:
informacgao, diverséo e relacionamento”. Estas trés necessidades sao o farol guia de
direcionamento do conteudo, portanto, toda informacdo precisa ter um carater
divertido, dando abertura e promovendo o relacionamento.

A comunicacdo adotada nestas duas plataformas, Instagram e Facebook
apresenta estas caracteristicas, tecnicamente a mensagem chega até o receptor com
carater informativo sobre o produto, divertido com cores e uma linguagem coloquial,
informal e proxima e de relacionamento pelo tom amigavel da conversa, além de
disponibilizar canais que o cliente pode se comunicar com a empresa, outra
observacao positiva € que a empresa responde a todas interacbes nas paginas,
comentarios e mensagens, fortalecendo ainda mais o relacionamento com seus

clientes.
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E importante observar a promessa da entrega (oferta) e o produto recebido
pelo cliente (efetivacdo da venda e recebimento da mercadoria) para que as
expectativas sejam cumpridas. Assim como as redes sociais alavancam um negdcio,
elas alto poder de destruicdo, uma vez que a internet € um canal aberto para opinides

sejam elas positivas ou nem tanto.

Nao é de estranhar que muitos clientes desconfiem da promessa vazia
de satisfagdo. O fato é que manté-los satisfeitos simplesmente néo é
mais suficiente. Na verdade, quando ficam apenas satisfeitos, é
comum que nao se deem ao trabalho de voltar porque ndo gostam das
regras que tém que seguir para obter tal satisfacdo. E se é dessa
maneira lamentavel que a maioria dos clientes se sente, imagine como
o consumidor realmente insatisfeito fica aborrecido. Ele vai relatar a 10
pessoas, em média, sua experiéncia negativa. Doze por cento contardo
0 ocorrido a até 20 pessoas. Por isso, apenas satisfazer o cliente nao
€ o bastante. (AUN, 2012, p. 13)

As redes sociais proporcionam este cenario como um painel de discussdes.
Ali sdo expostas as experiéncias, os sentimentos, as impressdes. Estes canais tem
esse poder de levar a marca cada vez mais perto de seu cliente e consumidor, por
isso a importancia de todos os setores estarem conectados, producéao e fabricacédo do
produto, venda em lojas, fisicas ou on-line, atendimento no momento da venda,
entrega e recebimento do produto. Todas as etapas de venda precisam estar
totalmente alinhadas para que nao haja interrup¢des ou falhas.

O site por sua vez é totalmente intuitivo, de facil navegacdo. E dinAmico e
responsivo, ou seja, de adequa a todos os tipos e formatos de telas, computadores e
smartphones. As paginas sao organizadas, claras e oferecem a mensagem ao cliente

conectado de forma objetiva

Obrigar o usuario a adivinhar ou ficar testando onde dicar para obter
uma informacdo, em geral, leva a maioria dos usuarios a desistir da
navegacao. Criar quatro experiéncias visuais completamente
diferentes impede que a navegacao seja intuitiva. Por fim, fazer com
que o usuario clique trés vezes para obter um simples contato com sua
empresa e ftriplicar as chances dele néo fazer isso. (TORRES, 2009, p.
37).

As informacdes do site sao claras e dinamicas. Com poucos cliques o cliente
consegue percorrer e encontrar aquilo que deseja consumir, seja informagéao lojas e
funcionamento, mais detalhes sobre produtos ou até mesmo conhecer um pouco
sobre a histéria da Doce Docé. A navegagao ocorre quase que de forma natural, pois
as paginas e os assuntos estado organizados de tal maneira que o acesso se torna

facilitado.
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Ja o LinkedIn contém pouca informagéo, as vagas divulgadas quase nao
apresentam interagdes com o publico. Nota-se que esta plataforma poderia ser mais
bem explorada diante do potencial que ela apresenta no que se refere a construgéo e
a manutencdo de marca voltada ao setor de Recursos Humanos. Funcionarios
também s&o agentes de marketing, podendo enaltecer a empresa ou menosprezar a
organizacgao diante de suas experiéncias. Praticas efetivas de RH fazem com que a
empresa seja evidenciada por seus funcionarios, que transmitem esta mensagem
positiva numa corrente construtiva e desta forma contribuem para o brand equity da

marca.

Como é possivel perceber, o LinkedIn e uma rede social voltada para
um nicho. Ele atende aos profissionais que pretendem criar uma rede
de contatos e manté-la, Assim, ele pode ser utilizado no marketing
digital quando o perfil de seu publico-alvo for adequado aos membros
do LinkedIn, como € o caso de empresas de recursos humanos, de
ensino, de negdécios ou que trabalham com o chamado "business-to-
business", ou seja, empresas que vendem para empresas, nas quais o
relacionamento com os executivos e uma fase importante da venda.
Ele pode também ser utilizado no desenvolvimento de seu networking
profissional ou de sua empresa, contribuindo para a localizagdo de
novos colaboradores, parceiros e clientes. (TORRES, 2009, p.149).

Esta rede social corporativa tem infinitas possibilidades de relacionamento
com pessoas e entidades com carater profissional. Seja na ampliagdo de parceiros,
fornecedores ou na amplitude de conexdao com pessoas que possam se tornar novos
talentos da empresa. Além disso, a empresa pode crescer no contexto de
fortalecimento de marca no que se refere a divulgacao de artigos relacionados as
praticas de RH adotados pelas empresas.

O posicionamento da Doce Docé traz o referencial do comer emocional, como
falamos anteriormente. A empresa adota este discurso afetivo para criar conexodes
entre os produtos e a situagdo emocional atual do individuo, evidenciando os
momentos pessoais de cada consumidor para que sejam celebrados de forma com

que os produtos oferecidos pela empresa sejam imprescindiveis nesta comemoracao.

O posicionamento da marca é basicamente uma promessa atraente
que os profissionais de marketing transmitem para conquistar coragdes
e mentes dos consumidores. Para exibir a verdadeira integridade da
marca e conquistar a confianga dos consumidores, os profissionais de
marketing precisam cumprir essa promessa com uma diferenciagdo
sélida e concreta por meio de seu mix de marketing. (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p.74).
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Pode-se afirmar que a conquista dos coracbes e mentes esta presente no
posicionamento da empresa, uma vez que o discurso afetivo é o principal tom de voz
adotado no mix de comunicagdo e marketing praticado pela Doce Docé e os
profissionais do departamento de marketing. Entende-se que o posicionamento da
Doce Docé esta em consonancia com a referéncia teorica apresentada.

O Marketing 4.0 trouxe uma nova abordagem ao mix de comunicagao e
marketing, uma vez que o consumidor estd emponderado por meio do facil acesso as
informacdes, fica inviavel a sustentagdo de um posicionamento n&o veridico ou dotado
de falsas promessas. A internet possibilita o consumidor adotar um papel de
investigador na busca por informagdes sobre as marcas, seu posicionamento e sua
comunicacgao. Por este motivo € mais do que imprescindivel a coerencia entre
posicionamento adotado pela empresa e a comunicagao emitida por meio do seu mix
de marketing. Se houver ruidos nesta comunicagdo, ou a tentativa de falsas
promessas por meio de uma mensagem sem clareza, o consumidor percebe
facilmente e isto pode colocar tudo a perder. Uma vez que o marketing 4.0 propéem
gue os consumidores se tornem embaixadores das marcas por meio de experiéncias
positivas diante de consumo de determinado produto ou servico, 0 mesmo pode se
tornar um embaixador negativo se esta experiéncia nao for favoravel.

Diante do novo cenario provocado pela pandemia de covid-19, novos habitos
de consumo foram inseridos, 0 comportamento do consumidor foi alterado. Conforme
comentado anteriormente, por um breve parametro de como as relagcdes, empresas e
clientes foram alterados, principalmente pelo formato de atendimento virtual, muitas
empresas compreendera, de certa forma, impositivamente, a importancia do
posicionamento digital por meio do mix de comunicacdo adequados dentro do cenario
virtual.

Neste sentido, Kotler, Kartajaya, Setiawan, (2017) anteciparam a defesa da
importancia da presenca das empresas no digital. Ao perceberem a movimentagao da
economia digital, propuseram a nova era do marketing, trazendo novos horizontes
para o formato tradicional de marketing. Tudo isso sem imaginar os impactos
provocados pelo corona virus. Certamente, o covid-19 trara novos formatos de
marketing, provocando, quiga, uma nova era apos esta pandemia ou até mesmo
atualizacdo ao conceito marketing 4.0 proposto pelos renomados autores desta area.

No livro Marketing 4.0, Kotler, Kartajaya, Setiawan, (2017) sugerem um novo

formato de comercializacédo de produtos, uma vez que em um mundo conectado nao
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ha mais espaco para os 4 P’s de Marketing. O conceito do mix de marketing evoluiu,
abrindo espaco a participacao inclusiva e efetiva do cliente. Segundo eles, “0 mix de
marketing (os quatro Ps) deve ser redefinido como os quatro Cs: cocriagao (co-
criation), moeda (currency), ativagdo comunitaria (communal activation) e conversa
(conversation).” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017).

A proposta é tornar o planejamento de comunicagao integrada de marketing
voltada totalmente para o cliente, desde a concepgao do produto, onde o cliente pode
cocriar o mesmo, passando para uma precificacdo especifica e moldada para cada
perfil de cliente, a oferta de produtos de usabilidade instantanea por meio da ativacao
comunitaria e por fim a conversa e comunicagdao com o cliente que modificou o
processo de compra e venda , deixando de ser unilateral para se tornar uma troca de
mensagens entre comprador e vendedor. Este papel de troca de mensagens, entre
marcas e pessoas € cumprido com maestria pelas redes sociais.

Com um mix de marketing conectado (os quatro Cs), as empresas tém
grandes chances de sobreviver na economia digital. Entretanto, o
paradigma da venda também precisa mudar. Tradicionalmente, os
consumidores sado objetos passivos de técnicas de vendas. Em um
mundo conectado, a ideia € que ambos os lados obtenham valor comer
cial de forma ativa. Com a maior participagdo do consumidor, as

empresas estdo envolvendo os clientes na comercializagao
transparente. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017, p.78).

No mundo conectado, os consumidores procuram por produtos e servigos de
forma imediata , porém isto s6 tera viabilidade se pessoas estiverem conectadas com
pessoas, clientes e marcas por meio de seus representantes, seja equipe de venda
ou profissionais do departamento de marketing.

Em resumo, o Marketing 4.0 apresenta uma abordagem converge com
interagcdes on-line e off-line entre empresas e clientes, complementando a
conectividade das maquinas tencnolégicas com toque humanizado das marcas por
meio de seus profissionais, fortalecendo com que haja maior engajamento por parte
dos consumidores ao estabelecerem essas relagdes ‘pessoa — maquina — maquina —
pessoa’. Sendo assim, o marketing 4.0 auxilia os profissionais de marketing na
passagem para a economia digital, principal acontecimento que alterou os conceitos
principais do marketing. Porém isto ndo significa a extingdo do marketing tradicional,
muito pelo contrario, ele deve coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo maximo de

conquistar o cliente para que ele se torne o seu principal defensor de marca.
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Os autores, ainda, sugerem a integragdo dos marketings tradicional e digital,
tendo em vista que o digital nao pretende extinguir . A grande questao é a percepgao
do papel de cada modelo de marketing, os autores, Kotler, Kartajaya, Setiawan, (2017)
afirmam que “no estagio inicial de interagdo entre empresas e consumidores, 0
marketing tradicional desempenha papel importante ao promover a consciéncia e o
interesse.” Conforme a interacdo avanca, os clientes buscam relacionamento mais

aproximado, enfatizando a importancia do marketing digital.

O papel mais importante do marketing digital € promover a agdo e a
defesa da marca. Como o marketing digital € mais controlavel do que
0 marketing tradicional, seu foco &€ promover resultados, ao passo que
o foco do marketing tradicional é iniciar a interacdo com os clientes [...].
A esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer os papéis mutaveis do
marketing tradicional e do marketing digital na obtengcdo do
engajamento e da defesa da marca pelos clientes.

Sendo assim, podemos afirmar que nenhum modelo anula o outro, nem tanto
um podera existir sem a contribuicdo do outro. Desta forma a integragdo dos
marketings, tradicional e digital se torna uma estratégia vital para empresas que
desejam permanecer ativas no mercado, consolidando relagées com seus clientes e

alcangando lucro para se desenvolver e prosperar.



7. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho demonstrou no decorrer dos capitulos, por meio da
metodologia Cartografia dos Saberes uma teia trama envolvendo referenciais teoricos
com autores renomados na area de comunicagdo e marketing diante da empresa
Doce Docé. As trilhas investigativas foram determinantes para a condugao do
trabalho, onde as tramas pessoais, tedricas, usina de produgao e trilhas intuitivas se
conectaram e puderam compor um trabalho de conclusdo de curso coeso, atual e
importante no contexto de pandemia mundial por covid-19 e o movimento do
marketing 4.0.

Para construgdo de um ambiente propicio para a analise dos canais virtuais
de comunicagéo da confeitaria, o trabalho apresentou a comunicagao e marketing no
ambiente empresarial, a fim de demonstrar as definigbes de marketing, sua
importancia e o enquadramento estratégico dos profissionais de marketing dentro das
organizagdes, de forma como que estes profissionais atuam diante dos desafios
propostos pelo mercado ao buscar a exceléncia no atendimento das expectativas dos
clientes. A constru¢do de um planejamento de comunicagéo integrada de marketing
foi abordada de modo a indicar um modelo de gestao destas campanhas, propondo
um formato de organizagcdo, nao como planejamento a ser seguido, mas
especificamente para demonstrar a real poténcia que a comunicagao integrada de
marketing tem sobre o atendimento as estratégias estabelecidas pela empresa. Foi
demonstrado também, o mix de comunicacdo utilizado com frequéncia nestas
campanhas, métricas de monitoramento e avaliacdo de desempenho destas
campanhas, e a importancia do posicionamento das marcas.

Seguindo, apresentamos a histéria da empresa que foi utilizada como estudo
de caso. A Doce Docé, rede de cafeteria, gelateria e confeitaria e seus meios de
comunicagdo virtuais. Diante do cenario atual de pandemia de corona virus, a
empresa precisou se reestruturar diante da alteragao no formato de atendimento, uma
vez que protocolos de seguranga sanitaria restringe o contato fisico, impossibilitando,
ou nédo indicando (dependendo da indicagdo de bandeiras, metodologia adotada pelo
Governo Estadual para contencéo da proliferacao de casos de pessoas acometidas
pelo covid-19) a permanéncia dos clientes e consumidores em lojas fisicas. Desta

forma, canais digitais de venda associados a entrega de produtos se tornaram a
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principal forma de comercializagao dos produtos oferecidos pela empresa, tornando o
posicionamento digital imprescindivel para a relagdo e a comunicagao com o cliente.

Desta forma, apresentamos os canais de comunicacdo da empresa para
contextualizagdo e ambientagdo do estudo de caso, mostrando por meio de figuras,
retiradas do Site, Facebook, Instagram e LinkedIn, a comunicagao publicitaria adotada
pela empresa nestes ultimos meses. Caracteristicas de linguagem textual e visual
foram apresentadas para o embasamento tedrico a ser construido no préximo
capitulo.

Os canais de comunicacéao, perante os referenciais, apresentaram pontos que
convergiam com a proposta indicada pelos renomados autores utilizados para a
construgcao deste trabalho, uma vez que estes sao referéncias para a condugao de
planejamentos de comunicagédo integrada de marketing. Neste capitulo foi enfatizado
a importancia do posicionamento digital, especialmente pelo contemporaneo mundial,
onde os canais virtuais se tornaram o principal canal de compra e venda para diversos
segmentos de bens de consumo e servigos.

A empresa por sua vez, poderia aprimorar estes canais, como por exemplo,
incluindo em seu site mais informacgdes ou informacdes completas sobre todos os
produtos oferecidos em seu menu, bem como produtos “especiais” como:
vegetarianos, veganos, zero acgucar, zero gluten e zero lactose, produtos que
apresentam alta procura no mercado atual de alimentacdo. Além de atender a essas
necessidades especiais por restricoes € novos habitos de consumo, a empresa
poderia investir em acessibilidade para deficientes visuais terem acesso a
comunicacao da empresa nas redes sociais, utilizando o sistema #pracegover, projeto
que incentiva a descricdo das imagens utilizadas na internet. Igualmente, pode
direcionar e criar conteudos especificos para cada plataforma virtual, ndo apenas
replicar conteudo, como ocorre com o Facebook e Instagram da empresa.

Pode-se observar que o corona virus trouxe aprendizados, quase que
impostos, para as empresas que desacreditavam na forca do marketing digital,
credibilizando apenas o marketing tradicional. A construgédo deste trabalho mostrou a
importancia da integragao entre o marketing tradicional e digital, de forma com que
um nao consiga sustentacdo sem o outro, onde os dois possam coexistir sem
prejudicar ou anular o outro, mas atuando de forma consonante, cada qual com sua

estratégia principal bem focada e atuante, sendo a conquista do cliente, papel do
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marketing tradicional e .a transformacdo do cliente em defensor da marca tarefa
fundamental do marketing digital.

Desta forma, concluo meu trabalho com sentimento de alegria e satisfacao,
ao perceber que o objetivo proposto, realizar uma analise mercadolégica nos canais
virtuais de comunicag¢ao da Doce Docé foi concluido de forma significativa. E diria
mais, surpreendeu minhas préprias expectativas, uma vez que o referencial tedrico,
trazido para o desenvolvimento do trabalho, foi um referencial conceituado,
reconhecido e atual. Além disso, pude criar um ambiente propicio para analise, ao
trazer a teoria e aplica-la na pratica, por meio de uma construcido de uma espécie de
linha do tempo. Ao contextualizar a evolugao do marketing, antes focado no produto,
chegando a contemporaneidade e humanizagdo do marketing 4.0. percebi que este
referencial, em especial o livro Marketing 4.0 do tradicional ao digital, apresentava
acdes estratégicas, que em alguns momentos, pareciam ter sido idealizadas
especificamente para contribuir com as empresas diante do cenario de pandemia
mundial.

Sendo assim, sou imbuida por um sentimento de orgulho e aquela boa
sensagao de dever cumprido, em especial por considerar minha trajetoria académica
e a retomada dos meus estudos apos esta pausa de oito anos. Diante disso,
engrandeco e enaltegco ainda mais esta minha conquista. Apés o cumprimento desta
etapa, me sinto uma profissional de comunicagdo e marketing mais confiante, pois
antes era amparada por minha experiéncia profissional em Departamentos de
Comunicacao e Marketing, desde 2007, e hoje, estou fortalecida pelo conhecimento
tedrico que adquiri ao longo deste semestre na produgao deste trabalho.

Este motivo encorajou-me a considerar o seguimento em estudos
relacionados a gastronomia, considerando a possibilidade de outros casos que
aprofundem esta tematica, devido a sua importancia e sua conexdo (digital e
emocional) com marcas e pessoas. A gastronomia e sua relagao afetiva, em um
mundo digital, poderia oferecer uma tematica interessante para esses futuros estudos,
a tal modo que poderia ser investigado docerias e confeitarias de outros paises.
Aproveitando o ensejo amoroso e conectivo, a Espanha, se mostra totalmente apta
para ser o laboratério de pesquisa, pois confesso que sou completamente encantada
por sua cultura e sua gastronomia.

Encerro minhas consideragdes finais enaltecendo este processo de

construgcado do trabalho de conclusdo de curso. Sair da minha zona de conforto e
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finalmente concluir minha graduagédo esta sendo tdo recompensador que jamais
imaginei vivenciar este momento e este sentimento. Sem duvida, os que me
acompanharam até aqui, citados nos meus agradecimentos, tiveram um papel
imensuravel para que eu pudesse chegar até esta etapa final da minha graduagéo em

Publicidade e Propaganda.
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