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RESUMO

Diante do atual cendrio que o mundo vem enfrentando, as organizagdes tiveram que se adaptar ao
digital, at¢ mesmo as empresas como a Sadia, que ¢ tradicional em suas campanhas e na forma de se
comunicar com seu publico. Sendo assim, este estudo busca identificar as estratégias de comunicagdo
digital da campanha de Dia das Maes de 2020 da Sadia, tendo como objetivo compreender como a
marca se comunica com seu publico nas midias sociais Facebook e Instagram durante o contexto da
pandemia da Covid-19. A metodologia adotada baseia-se em pesquisa bibliografica que envolve a
analise de conteudo como forma de estudo desta pesquisa. Como resultados, identificamos através das
analises das postagens da campanha que somente ha interagdo com o publico na midia social
Facebook. Assim, podemos dizer que ¢ preciso fomentar cada vez mais a atuagdo dos profissionais da
Comunicagao, principalmente os Relagdes Publicas, no ambito das organiza¢des como forma de

estreitar o relacionamento e interacdo com o publico perante as redes sociais.

Palavras-chave: Midias Sociais. Estratégias de Comunicagdo. Relagdes Publicas Digitais. Persuasao.



ABSTRACT

Given the current scenario that the world has been facing, organizations had to adapt to digital, even
campanies like Sadia, which is traditional in its campaigns and in the way you communicate with your
audience. Therefore, this study seeks to identify the strategies of digital communication from Sadia’s
2020 Mother’s Day campaign, having as an objective understand how the brand communicates with its
audience on social media Facebook and Instagram during the context of the Covid-19 pandemic. The
methodology adopted is basead on bibliographic research which involves content analysis as form of
study for this research. As a result, we identified through the analysis of the posts of the campaign that
there is only interaction with the public on the social media Facebook. Thus, we can say that it is
necessary to foster more and more the performance of Communication professionals, especially Public
Relations, within organizations as a way to strengthen the relationship and interaction with the public

through social networks.

Keywords: Social media. Communication strategies. Digital Public Relations. Persuasion.
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1 INTRODUCAO

O momento que estamos vivenciando atualmente com a pandemia causada pela Covid-19 fez
com que a sociedade tivesse que ressignificar seus comportamentos, seus habitos, formas de trabalho e
os cuidados pessoais e principalmente adotar o distanciamento social. Ficar longe de quem se ama,
como amigos, parentes ¢ colegas de trabalho, foi algo com certeza muito impactante na vida das
pessoas. O impacto ndo somente atingiu as pessoas como também as organizagdes brasileiras, que
sofreram os reflexos negativos de uma pandemia até entdo nunca vista. As organizacdes sofreram e
vém sofrendo os efeitos diretos e indiretos todos os dias com um grau de intensidade variado.

Segundo dados da pesquisa' feita pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
sobre a Covid-19 nas Empresas, em 2020, 4 em cada 10 empresas no Brasil tiveram impacto negativo
em fun¢do da pandemia. Assim, das 2,814 milhdes de empresas em funcionamento no pais na primeira
quinzena de julho, 44,8% delas informaram que a pandemia afetou de forma negativa as atividades”,

afirma a matéria citada. Conforme mostra a figura a seguir:

Figura 1: Grafico do impacto da pandemia nas empresas
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Reprodugao: IBGE

Fonte: https://www.consumidormoderno.com.br/2020/08/18/pandemia-impactou-4-em-cada-10-empresas-do-pais/

'Disponivel em: link.
https://www.consumidormoderno.com.br/2020/08/18/pandemia-impactou-4-em-cada-10-empresas-do-pai

s Acesso em: 10 nov. 2020.


https://www.consumidormoderno.com.br/2020/08/18/pandemia-impactou-4-em-cada-10-empresas-do-pais/
https://www.consumidormoderno.com.br/2020/08/18/pandemia-impactou-4-em-cada-10-empresas-do-pais/
https://www.consumidormoderno.com.br/2020/08/18/pandemia-impactou-4-em-cada-10-empresas-do-pais/
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Ainda conforme a matéria, “O levantamento do IBGE também observou que 46,8% das
empresas do comércio registraram queda nas vendas em decorréncia do isolamento social na primeira
quinzena de julho, enquanto para 26,9% delas o impacto foi pequeno ou negativo e para 26,1%,
positivos”. Ou seja, quase metade das empresas no pais tiveram um déficit econdmico causado pela
pandemia.

Diante desse quadro, as organizagdes tiveram que encontrar maneiras de se reinventar para se
comunicar com seus publicos e manter suas vendas. Isso na medida em que a busca de novas
estratégias de comunicacao ¢ fundamental para o sucesso da interacdo entre a organizacao € seu
publico. Tanto que, para Terra (2011, p. 42), € preciso entender quais formatos, estratégias e métricas
irdo se adaptar melhor & organizacdo, ao cliente etc. Ainda mais em um contexto novo como ¢ o da
pandemia.

Isso vale para organizagdes contemporaneas ¢ também para as tradicionais, que € o caso da
Sadia, objeto de analise neste trabalho, a qual esta presente na mesa da maioria dos brasileiros.

O que mostra recente estudo? feito pelo Instituto de Pesquisa & Data Analytics Croma Insights,
durante o periodo de 15 de fevereiro a 29 de abril de 2020, em que 9.080 pessoas foram entrevistadas
de forma on-line. O estudo mostrou o ranking das 100 empresas que tiveram seus nomes mencionados
de forma positiva na pandemia da Covid-19.

Como nos mostra a tabela abaixo, a Sadia ocupa o 41° lugar entre as 100 marcas mais

lembradas na visdo do consumidor no setor da alimenta¢do no pais durante a pandemia.

Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/05/13/estudo-revela-marcas-mais-lembradas-na-pandemia.htm

Llink. Acesso em: 10 nov. 2020.


https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/05/13/estudo-revela-marcas-mais-lembradas-na-pandemia.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/05/13/estudo-revela-marcas-mais-lembradas-na-pandemia.html

Figura 2: Marcas mais positivas frente a covid-19

“Marcas mais positivas frente a covid-19 na visao do consumidor

Emn sua opinido, gquais marcas//empresas tém se posicionado positivamente

em relagio a pandemia do Coronavirus?

1
2o

10
< 1 L
12
13<

2T

Zgo

IG5
36
il
38>
=

41
a4z
4.3
L
45
LG
47
4B

S0

Trad
Aambrew
Magealu

Santamnder
MNatura
O Boticario
Bradesco
MNestle
Americanas
Casas Bahia
iFood
Ypé
Brahmma
Banco do Brasil
Globo
Mubanlk
Vale
Uber
Caixa
Anror
Burger King
Carrefour
Claro-Net
FPetrobras
AITLAaZ O
Gerdau
L Oreal
o9
ADNE
WouTube
Cacau Show
Remnner
Unilewver
Mce Donald’s
PicPay
Riachuelo
Coca-Cola
Mercado Livre
oril
Rappi
Sadia
WA
Faceboolk
Fiat
Heinekern
Seara
Tirm
Instagram
hle Poupe
P

51=
SZE*

G1®

Extra
G
Google
Hawvaianas
L
Outback
Pao de Acticar
Suzaro
Brasken
Gustavo Lima
Milce
MNivea
Crrmcy
Safra
Sarmsumg
sBT
Votorantin
Adidas
Assali
Banco Inter
C8c
Eudora
Hawvan
Lojas Quero-Quero
P&EG
PayPal
TikTok
Huxa
Zaffari
3mM
Apple
Bandeirantes
Conguer
Cosan
Danone
Dowve
Elcy
Elsewe
Embraer
Ford
Guanabara
Herirmg
Hornda
J&]

TBS
Klabin
Live up
Lojas CEM
Marisa

hiary Fay

Crédito da imagem de topo: vector illustration/Istock

Instituto de Pesquisa & Data Analytics Croma Insights

13



14

Conforme consta em seu site’, a Sadia ¢ uma empresa de industria alimenticia fundada em 07
de junho 1944 por Attilio Fontana, tem mais de 150 mil pontos de vendas espalhados pelo Brasil e
oferece mais de 300 tipos de produtos. Atualmente, esta presente em mais de 140 paises, incluindo
desde ocidente até a Africa. A Sadia foi a primeira empresa a fornecer desde alimentos congelados até
a sobremesa.

Além disso, pode-se destacar que no dia 19 de maio de 2009, quando a empresa enfrentava
graves problemas financeiros devido as perdas com derivativos, foi anunciada a fusdo entre a Sadia e a
Perdigdo, formando assim a Brasil Foods (atual BRF), uma empresa com receita anual gigantesca e
portfolio de mais de 3.000 produtos, lider nos segmentos de massas congeladas, carnes congeladas,
pizzas congeladas, margarinas e carnes industrializadas. A partir daquele momento, a Sadia deixava de
ser uma empresa para se tornar uma marca. A marca se preocupa com o bem-estar de seus
consumidores e esse cuidado vai além de seus produtos e servigos oferecidos.

Nas midias sociais, o relacionamento com o publico se dd através de plataformas como
Facebook e Instagram, onde acontece a maior interacdo com o publico. E €, a nosso ver, o profissional
da area de Comunicagdo quem exerce um papel essencial para o estabelecimento e manutencao dessas
relagdes, ¢ ele quem faz mediagcdo entre publico e organizagdo. Mediante a uma situagdao como a da
Covid-19, ¢ a esse profissional que a empresa pode recorrer para sanar os possiveis problemas que
surgem ao longo do periodo. Nesse sentido, esse profissional pode assessorar os dirigentes,
identificando problemas e oportunidades relacionados com a comunicagdo e a imagem institucional da
organizacao no ambiente social, avaliando como o comportamento dos publicos e da opinido publica
pode afetar os negdcios e a propria vida da organizagdo (KUNSCH, 2003, p. 103).

Levando isso em conta, este trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de comunicagdo
digital da marca Sadia. Mais especificamente, compreender como a marca se comunica através dos
perfis no Facebook e no Instagram com seus publicos no contexto da pandemia. Para tanto,
apresentamos uma pesquisa bibliografica a respeito do uso das midias sociais para a comunicacao,
especialmente na area de Relagdes Publicas; e analisamos a campanha de Dia das Maes do ano de
2020 produzida pela marca, buscando compreender como a persuasdo funciona no discurso da marca e
como/e se ocorre didlogo entre o publico e a organizagdo nas midias sociais em questao.

A escolha do tema como objeto de estudo justifica-se pelo fato de estarmos enfrentando uma
pandemia, que leva a um novo cendrio para as organizagdes, surgindo a necessidade de se estudar mais
a fundo a respeito das mudangas e dos impactos a que elas estdo sujeitas. O que se reflete no processo
de comunicag¢do, pois um bom relacionamento com o publico ¢ essencial para a sobrevivéncia de uma

organizacao, mesmo para aquelas ja estabelecidas e conhecidas no mercado

* Disponivel em: https://www.sadia.com.br/campanhas. Acesso em: 10 nov. 2020.


https://www.sadia.com.br/campanhas
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Conforme destaca Bueno (2003, p. 162) ao afirmar que os canais de relacionamento da
empresa com os publicos de interesse precisam ser sistematicamente avaliados para que possam ser
redimensionados de acordo com a emergéncia de novas situagoes.

Entao, surge o interesse de compreender como uma grande organizacao como a Sadia faz para
ter esse relacionamento com seu publico, quais estratégias de comunicagdo sdo adotadas e qual tipo de
linguagem ¢ usada para persuadir e manter esse relacionamento fortalecendo ainda mais o vinculo
emocional dos clientes com a marca.

Para esta pesquisa, escolhemos como corpus analitico a campanha do Dia das Maes do ano de
2020 da Sadia, isso porque a data ¢ de grande representacdo emocional para muitas pessoas € a sua
comemoracao foi um pouco diferente devido ao distanciamento social necessario no contexto atual.
Assim, muitos(as) filhos(as) foram obrigados(as) a manter distdncia de suas maes nesta data, que ¢
muito importante para ambos.

Além disso, este trabalho justifica-se por contribuir com a produgao bibliografica sobre o tema,
abordando o enfoque do relacionamento e interacdo das organizagdes com seus publicos no Facebook
e no Instagram. Quanto a relevancia social da pesquisa, entendemos que este estudo trard dados e
consideragdes atuais sobre o fluxo de interagdo das organizagdes com seus publicos em tempos de
pandemia, além de tratar das Rela¢des Publicas no meio digital.

Ademais, o presente estudo contribui para a atuagdo do profissional da area de comunicacao,
pois através da verificagdo do fluxo de interacdo das organizagdes apresentara as potencialidades das
estratégias de Relagdes Publicas frente ao publico, o que pode servir de base para a pratica no
mercado e o entendimento dos profissionais quanto a tematica aqui proposta.

Esta pesquisa também colabora para fomentar novas discussdes e investigagdes sobre o tema e
dar continuidade a estudos que tratam da tematica. A importancia da problematica se configura para
além do fim cientifico, devido a sua contribuicdo pratica as organizacdes no entendimento do que
abordam as estratégias de comunicagdo frente as midias sociais e o papel do profissional de Relagdes
Publicas no meio digital.

Além disso, este estudo busca trazer para o ambito académico uma abordagem sobre a
comunicacdo em tempos de pandemia, colaborando para observar como diferentes estratégias de

comunicac¢do podem ser adotadas e quais efeitos podem ser produzidos.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesta parte, vamos discutir sobre alguns conceitos com base nos conhecimentos de autores
que contribuem para a constru¢do do referencial tedrico deste trabalho, tais como: Bueno (2003);

Kunsch (2003; 2016); Recuero (2009); Terra (2011) entre outros.

2.1 Comunicagao Estratégica nas Midias Sociais

2.1.1 Comunicagdo Estratégica

O conceito de estratégia originou-se no meio militar e posteriormente foi adotado pela area da
administracdo (KUNSCH, 2003, p. 220). Assim, Ansoff (1997, p. 87 apud Kunsch, 2003 p. 220)
considera estratégia como um conjunto de regras de decisdo e diretrizes para auxiliar a organizagdo na
orientacdo de seu crescimento, pois s6 o estabelecimento de objetivos ndo ¢ suficiente.

Ja Newman (1981, p. 86 apud Kunsch, 2003 p. 220) diz que a estratégia ¢ “usada para
significar o ajuste de um plano as reacdes antecipadas daqueles que serdo afetados pelos planos”.

A comunicacdo estratégica constitui na atualidade um tema que tem despertado muito interesse
tanto no ambito académico como no mercado das comunicagdes corporativas. A importancia para a
area de Relacdes Publicas estd no modo como passa a ser a principal ferramenta para estabelecer e
conduzir toda uma politica de comunicagao profissional.

Nesse sentido, a area de RelacOes Publicas deve ter como foco central fortalecer o sistema
institucional das organizacdes. E, para tanto, tera de valer-se de técnicas, instrumentos e estratégias de
comunicac¢do (KUNSCH, 2016, p. 198).

Exercer essa funcao estratégica, para Kunsch (2009), ¢ ajudar a organizacdao a se posicionar
demonstrando sua missdo, visdo, valores, a fim de fortalecer sua dimensdo institucional e abrir “canais
de comunicacdo entre organizagdo e os publicos, em busca de confianga mutua, construindo a
credibilidade e valorizando a dimensao social de organizacao” (KUNSCH, 2009, p. 201).

A comunicagdo estratégica, para Perez (2008, p. 458), “¢ uma forma de acao social que se
caracteriza por se produzir em uma situagdo de jogo estratégico na qual os jogadores fazem uso da
interagdo simbolica para resolver seus problemas ou maximizar suas oportunidades”.

Para Bueno (2005), primeiramente € necessario entender que nenhuma comunicagao, seja ela
estratégica ou nao, atua sozinha, ou seja, todas as acdes de comunicacao empresarial devem estar
ligadas aos processos de gestdo, cultura e realidade concreta de uma organizagdo, especialmente

quando se tratam de a¢des de comunicacao estratégica.
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Para que a comunicacdo empresarial seja assumida como estratégica, havera, pois,
necessidade, de que essa condig¢do lhe seja favorecida pela gestdo, pela cultura e
mesmo pela alocagdo adequada de recursos (humanos, tecnoldgicos e financeiros),
sem os quais ela ndo se realiza (BUENO, 2005, p. 12).

De acordo com Scheinsohn (2011, p. 50), a “comunicacdo estratégica ¢ um método de gestao

destinado a articular todas as comunicagdes taticas no marco de uma estratégia geral que as engloba”.
Bueno (2018, p. 66) defende também que “a comunicagao estratégica pode apresentar-se como

um projeto norteador pautado na singularidade dos sujeitos e do contexto em que eles estdo imersos”, e

pode viabilizar encontros entre “diferencas, novas construgdes de ideias, conhecimentos e estratégias”.

Ja no digital, de acordo com Terra (2012, p. 7) citando Saad Corréa (2009, p. 333), construir
uma estratégia de comunicagao resume-se a integra-la ao plano global de comunicagdo organizacional:
representar a cultura, os propositos e os publicos nas ambiéncias digitais.

Assim ¢ indicado aos profissionais que aproveitem as possibilidades de interacdo que o
ambiente da internet oferece as organizagdes para tracar estratégias de comunicagao digital planejadas
e adequadas ao meio virtual, como forma de gerar visibilidade e legitimacao institucional, divulgar
acdes e produtos, fortalecer relacionamentos com os publicos € promover engajamento.

Com o surgimento de canais digitais, as estratégias passam a exercer papel pratico e
direcionado ao tipo de consumidor, o que além de proporcionar uma relagdo de duas vias entre
empresa e cliente, desempenha as fungdes de divulgagdo de marca, produtos, servigos, propaganda,
publicidade e outros que sdo cruciais no processo da consolidagdo da marca (SANTOS, 2016, p. 19).

Dessa forma, “nas redes sociais digitais as institui¢cdes estdo expostas aos olhos e as opinides de
milhdes de interagentes, que podem comentar, mobilizar e, inclusive, pautar o comportamento de
outros individuos” (GARLET; MORTARI, 2010, p. 8). A verdadeira realidade social em que vivemos
atualmente faz com que estejamos inseridos em redes de relacionamento digital mesmo que em
pequena escala, pois hoje a tecnologia faz parte de nossas vidas, em algum momento do dia temos o
alcance dela em nossas maos, facilitando esse relacionamento e as formas de comunicar.

O mercado estd passando por um processo de renovagdo, € as organizagdes que desejam
permanecer precisam ser rapidas na implementagao de novos procedimentos, no dominio das novas
linguagens e tecnologias e na maneira de relacionar-se com os publicos de interesse. (BUENO 2009, p.
75).

Entdo, torna-se importante entender como as organizagdes utilizam as estratégias de
comunicac¢do nas midias sociais durante o periodo pandémico, em que as organizagdes tiveram que se
inserir nesse meio digital até as mais tradicionais e principalmente como o profissional de Relagdes

Publicas se faz presente neste novo contexto que estamos enfrentando.
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2.1.2 Comunicagdo nas midias sociais

Havia um tempo em que as relagdes somente aconteciam face a face, mas essa realidade mudou
com o passar dos anos gracas aos avangos tecnoldgicos que permitiram outras maneiras de se
comunicar. Desde o surgimento da internet, as empresas comecaram a utilizar sistemas mais modernos
para incrementar a comunicacdo com seus clientes ou seus publicos de interesse, agindo com mais
rapidez e se relacionando de maneira mais proxima.

A internet mudou a forma de atuar e pensar das pessoas, influenciando fortemente seus habitos
de consumo. Atualmente, a maioria da populagdo consome midia on-line, ou seja, estdo na internet
tanto para se comunicar, se informar, como também para adquirir produtos e servigos. Com isso, 0s
usudrios t€ém o controle nas maos, por isso as empresas tém a necessidade de se adaptar em um novo
contexto.

Atualmente, ¢ possivel afirmar que os consumidores assumiram o controle da internet,
passaram a determinar como as organizacdes € marcas devem se comportar. Hoje, as organizacdes
utilizam as midias e redes sociais para ouvir a opinido de outros usuarios. O grande responsavel por
esse empoderamento dos consumidores se deu através da web 2.0, mas antes vamos dar um breve
resumo sobre a evolugdo da internet para compreendermos como esse avango impactou as
organizacoes.

Segundo o blog* Rock Content, a web 1.0 foi a primeira fase de desenvolvimento da world
wide web’, onde os usuarios tinham limitagdes, ou seja, eram apenas receptores das mensagens, pois a
mensagem era mao de uma so6 via. Em 2004, surge o termo web 2.0 dando inicio assim a comunicac¢ao
de mao dupla no contexto digital, mudando o relacionamento on-line, em que a produ¢do de contetido
passa também a ser criada por usudrios € ndo mais somente pelas organizagdes. O surgimento da web
3.0 vem para uma transformagao digital, as maquinas predominam e o foco estd mais em estruturas de
sites do que nos usuarios.

Ainda conforme a matéria citada, o que temos como tendéncia ¢ a web 4.0, que ¢ um reflexo
das caracteristicas e necessidades do consumidor moderno em que a interagao com os individuos ¢
ainda maior e mais pessoal, ela serd uma interacdo constante de maquinas e humanos atualmente ja ha

definem como “web simbiotica”.

* Disponivel em: hitps://rockcontent.com/br/blog/web-4-0/. Acesso em: 07 jul. 2021.

> World Wide Web, o famoso WWW, é um sistema de documentos dispostos na Internet que permitem o acesso as
informacdes apresentadas no formato de hipertexto.


https://rockcontent.com/br/blog/web-4-0/
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De acordo com Terra (2016, p. 271):

Em tempos de tecnologias a ferramenta da web 2.0, a comunicagao digital
em redes sociais presume mais simetria entre emissores e receptores e
constante troca de papéis entre eles, além da aceitacdo de didlogos,
conversacdes e colaboragoes.

Tal cenario, que comegou a tomar forma com o surgimento da internet, vem se consolidando e
ganhando for¢a a partir da web resultando a cada dia em novas e diferenciadas formas de
relacionamento para as pessoas € as organizacoes, € nesse contexto as midias sociais vém apoiando, de
maneira crescente, as tarefas de construir, manter e incrementar relacionamentos.

Para Saad Corréa (2010, p. 116),

0 engajamento comunicacional nas midias sociais exige método,
regularidade, atualidade, participagdo e reciprocidade. Exige, portanto,
trabalho qualificado. Nado cabe na logica do usudrio participativo
navegar por um website sem encontrar ali recursos multi didaticos,
recursos de opinido, expressdo, dialogo, todos bidirecionais.

Através destas midias sociais, as pessoas ndo apenas compartilham o seu cotidiano, mas
também usam as ferramentas para gerenciar os negdcios. A interagdo tornou mais facil a aproximagao
das pessoas, formando assim novas redes sociais através de plataformas on-line. As midias sociais tém
como principal caracteristica a forma de conversacdo. Nesse sentido, Recuero (2012, p. 31) define

COHVGI'S@.QENIO como

[...] um processo organizado, negociado pelos autores, que segue
determinados ritos culturais e que faz parte dos processos de interagao
social. Nao se trata apenas daqueles didlogos orais diretos, mas de
inumeros fendmenos que compreendem os elementos propostos e
constituem as trocas sociais e que sdo construidos pela negociacao,
através da linguagem, de contextos comuns de interpretagdo pelos
atores sociais.

A conversacao ¢, portanto, uma oportunidade Unica para marcas se relacionarem com seus
consumidores e criarem lagos sociais com eles.

Assim, esses lacos sociais acabam facilitando a discussdo bidirecional, ou seja, ¢ a
comunicagdo que tem interagdo entre quem emite a mensagem e quem recebe a mensagem, tendo
como protagonistas as pessoas, sdo essas que controlam a interagdo com as organizacgdes. Portanto,
enquanto as midias sociais associam-se a conteidos compartilhados pelas pessoas nas redes sociais,
estas se relacionam a pessoas conectadas para assuntos de interesses em comum.

r

Na nova midia digital, a comunica¢do, com efeito, ¢ interativa em sentido
simultaneamente especifico e ampliado: ampliado, por um lado, porque permite a
interacdo humana ativa e em mao dupla com os proprios meios e equipamento que
a viabilizam; especifico, de outro, porque essa circunstancia permite ainda a
interagdo social ativa e em mao dupla entre os seres humanos, ao ensejar o
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aparecimento de redes sociotécnicas participativas que transcendem a sua pura e
simples interligacdo social, como ocorria na esfera da velha midia. (RUDIGER,
2013, p. 13).

Segundo Terra (2011, p. 267), podemos definir midias sociais como aquelas que sdo utilizadas
pelas pessoas na web visando o compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. Por
vezes, estes sites de interacdo social sdo chamados de midias sociais, porque os conteudos
compartilhados ficam armazenados nas redes sociais e acabam por fazer parte delas.

A criagdo das midias sociais, € o fato de todos poderem dar suas opinides sobre diversos
assuntos, inclusive marcas, acabou impulsionando uma grande mudanga no sistema comunicacional.
Conforme afirma Monteiro: “A midia passa, entdo, a ser a arena ou campo social no qual esses
interesses tornam-se visiveis na batalha pela conquista do apoio da opinido publica.” (MONTEIRO,
2008, p. 147).

Terra (2010, p. 42) entende que a midia social seja o ambiente e suas ferramentas, isto ¢, um
site de relacionamento, uma ferramenta de microblog, etc. E as redes sociais (on-line ou nao) sao
conexoes formadas pelas pessoas que estdo ligadas entre si.

A organizacdo deve respeitar o uso dessas tecnologias, definindo as prioridades e o que a
empresa valoriza, sempre pensando no seu publico. Para Sousa & Azevedo (2010, p. 10), “trabalhar
com as midias sociais no sentido de gerencia-las, evidencia o papel do profissional de comunicagao
que ¢ desafiado com as novidades trazidas pelas midias sociais”.

Terra defende que midias sociais tém como caracteristicas:

O formato de conversacdo ¢ ndo de mondlogo; procura facilitar a discussdo bidirecional
e evitar a moderagdo e a censura; tem como protagonista as pessoas € nao as empresas €
marcas, isto €, quem controla sua interagdo com as corporagdes sdo 0S Proprios
usudrios; tem como principais valores a honestidade e a transparéncia; e privilegia a
distribui¢do em vez da centralizagdo, uma vez que tém diversos interlocutores que
tornam a informacao heterogénea e rica. (TERRA, 2010, p. 7)

Hoje, qualquer pessoa interage na web, podendo produzir, utilizar, comentar ¢ compartilhar
informagdes. Assim, Corréa afirma que cabe as organizagdes “buscar novos formatos e estratégias para
manter e ampliar a comunicag¢ao e o relacionamento com seus publicos” (2009, p. 163).

Segundo Terra (2011, p. 21), a comunicacdo pelas redes sociais “presume mais simetria entre
emissores e receptores e constante trocas de papéis entre eles, além de aceitagdo de didlogos,
conversagoes e colaboragoes”.

Sobre isso, Recuero (2009, p. 31) destaca que a interacdo ¢ a matéria-prima das relagdes e dos

lagos sociais, pois suas caracteristicas tém consequéncias no modo como comunicador e receptor se
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comunicam, estudar essas relacdes entre trocas de mensagens assim dando sentido as mesmas ¢
fundamental para que haja interag¢do entre comunicador e receptor.

De acordo com Recuero (2009, p. 166-174), para definir o que sdo midias sociais e o que elas
representam nas organizagoes, antes temos que atualizar-se com as midias sociais e isso requer respeito
com cada tecnologia on-line e, sobretudo, adequar-se de maneira planejada, organizada e integrada a
cultura, identidade e publicos da empresa.

Diante disso, ressaltamos novamente a importancia de que as organizagdes precisam estar
preparadas para acontecimentos inesperados e que precisam de profissionais da area de Comunicagao,
como no caso das RPs, para gerenciar o relacionamento entre organizag¢do e seus publicos. Entdo,
através das andlises que serdo feitas veremos como a marca Sadia lidou com essas questdes que ao
longo do trabalho foram apresentadas. Isso na medida em que se faz necessario entender como as
mudancas que a sociedade vem sofrendo devido a pandemia mudaram a forma de comunicar e assim
compreender as preferéncias do publico e as novas formas de levar a comunicacdo para esse publico.
E, pois, a grande oportunidade do profissional de Relagdes Piiblicas mostrar para as organizagdes a

importancia do seu papel dentro das instituigdes.

2.1.3 Relagoes Publicas digitais

O profissional de RP ao longo dos anos, com o avanco e dominio da Internet, foi adaptando-se
aos novos contextos na medida em que as redes de relacionamento tomaram rumos diferentes, ou seja,
hoje as Relagdes Publicas Digitais sdo os relacionamentos estabelecidos pelas organizacdes através das
plataformas de midias sociais. Isso “faz com que uma nova dinamica de relacionamento, dialogo e
interagdo se instaure entre uma organizacdo e seus publicos de interesse. E o que chamamos de
relacdes publicas digitais.” (TERRA, 2015, p. 106).

Sdo os profissionais de comunicacdo que exercem a fun¢do estratégica de lidar com essas
ferramentas interativas, pois elaboram um diagnostico para entdo planejar, aplicar, gerenciar e/ou
analisar o melhor plano de comunicag¢dao a ser usado junto com os demais funcionarios envolvidos
nessa tarefa de gerenciamento das midias sociais. Mas nem todas as organizacdes possuem
profissionais de comunicagdo capacitados para essa fun¢do, muitas vezes sdo pessoas com outras
formagdes que acabam tomando esse papel de comunicador.

O conceito de Relagdes Publicas Digitais, segundo Terra (2010, p. 101), refere-se a “(...)
atividade de mediagdo e/ou interagdo por parte de organizagdes ou agéncias (consultorias etc.) com
seus publicos na rede, especialmente, no que diz respeito as expressdes € manifestagdes desses nas

midias sociais”.
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Para Terra (2010, p, 128), “A tecnologia de informa¢do invadiu o espago da atividade de
Relagdes Publicas e modificou a relagdo entre comunicadores e publico”, ou seja, a era digital esta tao
forte e presente em nossas vidas que o profissional de RP teve que se adaptar nesse novo contexto do
mundo digital para melhor se comunicar com seu publico.

Assim, administrar a visibilidade das organizagdes exige um planejamento feito pelo
profissional de RP, que sempre deve levar em conta os publicos dessas midias, pois chamar a atengdo e
cativar esse publico nem sempre ¢ facil, basta um deslize para prejudicar a imagem e a reputacao da
organizacao. Isso porque hoje em dia o consumidor possui um grande poder de influéncia ao fazer
reclamagdes nas midias sociais sobre um produto ou servico de determinada empresa, prejudicando

sua imagem perante o mercado.

Podemos dizer, portanto, que a comunicagdo organizacional fica potencializada pelas
tecnologias digitais assumindo um importante papel estratégico de integragdo de
discurso e de complexificagdo dos processos, exigindo-se uma postura planejada de
forma sistematica para seu sucesso (CORREA, 2009, p. 319).

O papel do profissional de comunicacdo, ainda mais quando se trata do profissional de
Relagdes Publicas, ¢ o de identificar claramente seus publicos no ciberespaco, de maneira estratégica,
prética e condizente com a realidade da empresa, envolvendo a organizagio como um todo. E ele que é
responsavel pela comunicacao, relacionamento e a interagao entre o publico e as organizagoes.

Segundo Dreyer (2014, p. 3), através de uma boa gestdo dentro da organizacao e que segue um
modelo de comunicagdo estratégico de Relagdes Publicas fica mais facil fazer essa identificacdo dos
publicos. Dessa forma, conforme a autora, partimos do pressuposto de que existem modelos de
comunicagdo digital que atendem as necessidades da comunicagdo organizacional e tentam
corresponder as expectativas contemporaneas dos individuos facilitando o relacionamento entre uma
organizacao e seus publicos.

Segundo Terra (2011, p. 27), “o0 modelo de Relagdes Publicas que se praticava ha anos sofreu
alteracdes significativas, tornando-se mais transparente, mais preocupado com os publicos de ligacao
da organizacdo e mais dialégico, mesmo porque ndo ha alternativas para as organizagdes atuais”.
Portanto, as organizagdes t€ém que procurar evoluir conforme o que a profissdo exige, estar sempre
atentas as mudangas e acompanhar o ritmo que as coisas evoluem sem deixar de prestar um papel com

clareza nas suas agdes.

As empresas de hoje tém que ser abertas e transparentes, criando canais de
comunica¢do com a sociedade e prestando contas a ela, precisam, sobretudo, ter em
vista os publicos estratégicos, considerando que um publico indireto hoje pode ser uma
prioridade amanha. (TERRA, 2011, p. 22).
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Manter esse canal de relacionamento com os publicos é essencial para o sucesso da
organizacao e para obter retorno esperado. Hoje, as empresas estdo tendo um baixo custo para manter
essas redes de relacionamento, pois quem cria a maior parte do conteudo € o proprio usuario. A
difusdo do acesso a banda larga e a facilidade de uso das ferramentas colaborativas da Web também
podem ser consideradas alguns dos grandes incentivadores da participagdo do usudrio de internet na
geragdo de contetdo.

contemplar os canais de comunicacdo em que o usuario € o maior responsavel pelo
conteido pode ser uma fonte de baixo custo e de confiabilidade para as
organizagdes. E também uma oportunidade para a organizagdo se relacionar com
publicos sem intermediarios, de colocar em pratica a comunicacao bilateral em um
processo de constante e permanente interagdo (TERRA, 2010, p. 131).

Esse processo de interagdo tendo como aplicacdo o uso da tecnologia de comunicagdo em RP
contribui para que a comunicacao tenha eficicia, assim usando ferramentas necessarias para segmentar
o publico alvo. (TERRA, 2006, p. 266).

Trabalhar com estratégias de comunicagdo on-line € um dos papéis que um profissional de RP ¢é
responsavel nos dias de hoje se tornou um grande desafio. Isso porque estamos numa era em que
trabalhar com a comunica¢ao nunca fez tanto sentido, trazer a informagao e a verdade de forma clara e

objetiva ¢ primordial.

3 Campanha Dia das Maes Sadia

A marca Sadia através de suas postagens no Instagram e no Facebook na campanha de Dia das
Maes traz um apelo emocional usando a persuasdo como ferramenta para relacionar o publico com a
institui¢do causando um efeito persuasivo. Por ser uma data em que maes e filhos estao envolvidos, e
por estarmos passado por um momento conturbado com a pandemia, torna-se importante criar
estratégias de comunicacdo para o publico e passar uma mensagem convincente, fazendo uso da
situagdo vivenciada e usando argumentos para que o receptor aceite os efeitos do discurso. A Sadia
teve uma preocupagdo em nao mascarar os fatos atuais que estamos vivenciando, isso podemos notar
em suas postagens tanto no Instagram quanto no Facebook em que a marca se preocupou em passar
um contetdo informativo sem deixar de ser atrativo.

Essa estratégia de comunicagdo estd relacionada ao marketing de contetido que a marca soube
usufruir em sua campanha de Dia das Maes, incentivando seu publico a comemorar a data, dando
inumeras dicas de como aproveitar esse dia especial e assim proporcionar novas experiéncias aos seus

clientes.
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3.1 Marketing de conteudo

O Marketing de Contetdo, segundo Rez (2016, p. 12), surgiu no ano de 1895 e tem o objetivo
de produzir mensagens que educam o cliente, fazendo com que ele acabe conhecendo um produto ou
servigo. Produzir contetido € uma estratégia pensada para o relacionamento com os publicos e também
para a constru¢do da imagem da organizacao. Ele ¢ o marketing responsavel em que as pessoas falem
algo que se preocupam, ou seja, faz a transi¢cdo do discurso para o didlogo.

Para obter uma boa estratégia de marketing ndo basta simplesmente ter um
contetido bem desenvolvido e apelativo. E necessario saber quem é sua audiéncia,
o que eles valorizam e de que forma vocé pode educa-los, ¢ esta ¢ a esséncia do
marketing de contetido (RAZZERA, 2017, p. 26 ).

Assim, para Rez (2016, p. 5),

Marketing de Conteudo é a estratégia de marketing que usa o conteudo como
ferramenta de descoberta, informacgao, vendas e relacionamento com o publico de
uma empresa. Consiste em definir esse publico, estabelecer os pontos de conexao,
entregar valor e educar o cliente com formas de conteido nas mais variadas
modalidades, medindo cada etapa do relacionamento para manter esse contetido
sempre relevante para o consumidor.

O marketing de conteudo vem sendo explorado por grandes organizacdes como forma de
relacionamento com seus consumidores - “E nesse contexto que se aplica o Marketing de contetdo
utilizando a internet como uma ferramenta, envolvendo comunicagao, publicidade, propaganda e todos
os termos e estratégias ja conhecidas do marketing tradicional” (TORRES, 2009, p. 45).

Sobre o conceito, Santos (2016, p. 15) afirma que ¢ uma técnica de marketing que consiste em
criar, selecionar e distribuir conteudo relevante e de valor, com o intuito de atrair, conquistar e engajar
um publico-alvo conhecido e definido, a fim de direcionar agdes rentaveis desse publico.

E construir um relacionamento confiavel com o consumidor inclusive no pés-venda, pois ¢ essa
relagdo de confianca que a marca tem que passar para seu publico, entrando em cena estimulando o
consumo de forma subjetiva, emocional e assertiva.

Segundo Dias (2017, p. 10), ¢ uma alternativa para fomentar ideias, encorajando o
relacionamento € o envolvimento com as marcas, de modo a influenciar a atitude da audiéncia,
propiciando efeitos mensuraveis e satisfatorios.

De acordo com Kotler (2017, p. 40), “a verdade ¢ que os consumidores atuais tornaram-se
altamente dependentes das opinides dos outros. Em muitos casos, esses pontos de vista chegam até a se

sobrepor a preferéncia pessoal e as comunicagdes de marketing”. Essa questdo se faz pertinente
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também por considerarmos que o relacionamento, com os publicos de uma organizacdo e com 0s
individuos que estdo inseridos nessas organizagdes, faz parte da pratica de relagcdes publicas.

Podemos, entdo, entender que o Marketing de Contetido ¢ eficaz tanto na construgao e criacao
de contetido especifico, quanto ¢ uma o6tima forma de engajar o publico e aumentar a rede de contatos
da marca, criando novos possiveis clientes, propagando a marca.

Pensando nisso, quando falamos sobre Marketing de Conteudo ndo podemos deixar de lado o
Inbound Marketing que nada mais ¢ do que a metodologia do marketing, ou seja, € a estratégia de se
conectar com os clientes. Conforme descreve o Blog Rock Content®, o Inbound Marketing é a principal
estratégia do Marketing digital da atualidade e ¢ dentro dele que o Marketing de Contetdo se
desenvolve. Conforme a figura abaixo, o Blog nos traz uma explicacdo de como se desenvolve e o

passo a passo para entendermos melhor o processo:

Figura:3 - [lustracdo do processo Inbound Marketing

inbound Marketing: ® rockcontent
entenda o processo

Desconhecidos Visitante

Objetivo: transformar Objetivo: Objetivo: oferecer a
os visitantes mais converter leads melhor experiéncia para
engajados e interessadas em Sialie Gl el
estratégicos em leads boas vendas fidelizé-los e torna-los

promotores da marca

Como? Como?

calls to action, landing ligagBes, reunides, sucesso do cliente,
pages;emallmarceting: emails personalizados

automagao de marketing,

materiais ricos

Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-conteudo/ . Acesso em: 14 abr. 2021.

As estratégias de Inbound Marketing consistem em atrair visitas, converter visitantes em leads,
converter leads em venda, fidelizar os clientes e desenvolver estratégias para a manuten¢do desses

clientes.

¢ Disponivel em;https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-inbound-marketing/
Acesso em: 14 abr. 2021.


https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-conteudo/
https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-inbound-marketing/
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Segundo o Blog Rock Content, o Inbound Marketing também conhecido como o Marketing de
Atracdo tem o objetivo de atrair pessoas e se relacionar através de conteudos, personalizando esses
conteudos como forma de respeitar a marca e consequentemente para que se tornem futuros clientes.
Baseado no dialogo entre organizagdo e consumidor, essa estratégia de marketing tem um baixo custo
para a empresa e grandes resultados.

E a persuasdo ¢ um dos elementos mais importantes para fechar as vendas, a qual remete a
palavra convencer. Esse tipo de marketing confere um maior poder de convencimento porque usa
argumentos baseados em informagdes soélidas, pois durante o processo Inbound a pessoa recebe

exatamente o tipo de contetido que precisa, levando ao convencimento e facilitando a venda.

3.1.1 Persuasdao

Quando ouvimos a palavra persuasao logo nos lembramos do convencimento, ou seja, ao ato de
tentar mudar comportamentos ou fazer com que alguém acredite ou passe acreditar no que € dito ou
mostrado. Para Citelli (2002, p. 13),

Persuadir, antes de mais nada, é sindnimo de submeter, dai sua vertente autoritaria. Quem
persuade leva o outro a aceitagio de uma dada ideia. E aquele irénico conselho que esta
embutido na propria etimologia da palavra: per + suadere = aconselhar. Essa exortacao
possui um contetido que deseja ser verdadeiro: alguém ‘aconselha’ outra pessoa acerca da
procedéncia daquilo que esta sendo enunciado.

Citelli (2002, p. 6) afirma que: “A persuasdo estd presente em todos os discursos”. Assim,
persuadir ndo significa enganar, mas convencer, qualquer discurso ¢ persuasivo em graus diferentes. A
persuasdo ¢ a forma pela qual a linguagem € colocada para convencer o ouvinte da informagdo que
esta sendo recebida, ¢ um meio de convencimento pela palavra através de uma boa argumentagdo. Diz
Citelli, (2000, p. 14): “Quem persuade leva o outro a aceitar determinada idéia, valor ou preceito”.

Logo, aquele que persuade leva alguém a aceitagdo de uma dada ideia, ou seja, a persuasao ¢ o
resultado de uma certa organizagdo de mensagem que a constitui como verdadeira para quem a recebe.
Citelli (2007, p. 15) afirma a importancia da verossimilhan¢a para mecanismos de persuasio, ou seja,
verossimilhante ¢ aquilo que parece verdadeiro, coerente e com sequéncia adequada dentro do quadro
estabelecido pelo locutor.

Segundo Citelli (2000 p. 16), € isso que desvenda a existéncia de graus de persuasdo: uns mais
ou menos visiveis e outros mais ou menos mascarados.

A persuasao atualmente como temos observado estd cada vez mais presente nas organizacoes,

as vezes de forma mais visivel outras menos visiveis. Diante do atual cendrio, a persuasao pode estar
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servindo como um dos recursos mais usados, ¢ uma estratégia de comunica¢do que podera trazer mais
resultados,logo as organizagdes vivenciam disputas diarias em suas vendas ou servigos.

Assim, conforme Citelli (2007, p. 39), a argumentagdo e as tentativas de persuasdo estao
inseridas na disputa ideoldgica da sociedade, a constru¢ao de argumentos persuasivos posiciona-se em
uma formacdo discursiva que podemos dizer que se caracteriza pela defesa dos interesses da
organizagao.

O estudo da argumentagao deriva de uma tradicao de estudos retdricos, mencionando a autores
como Aristoteles, como dito, o estudo da argumentacdo remonta aos estudos na Grécia antiga sobre
retorica. Citelli ( 1991, p. 36) fala que os recursos retdricos armam o discurso de “mecanismos
persuasivos; o eufemismo, a hipérbole, os raciocinios tautologicos.”

Podemos observar que a argumentagdo estd continuamente em nosso cotidiano. A todo o
momento nos esforcamos para convencer, argumentar e persuadir, mas para isso precisamos ter
argumentos para influenciar alguém. Conforme Citelli (2007, p. 44), a intengdo da argumentacao e do
discurso persuasivo ¢ formar novos comportamentos, atitudes e pontos de vista, seja em algum projeto
de ambito nacional com implicacdes politicas importantes ou mais limitado a pequenos grupos de
pessoas.

Assim, a persuasdo tem o seguinte esquema basico definido por Citelli (2002, p. 46) baseado
no livro Técnicas de Persuasdo escrito por J.A.C Brown, em que ele afirma que a propaganda ou a
publicidade usam a fim de obter o convencimento dos receptores: uso dos esteredtipos; substituicao

dos nomes; criacdo de inimigos; apelo a autoridade; afirmagao e repetigao.

1. O uso dos estereétipos: uso de esquemas ¢ formulas ja consagradas. E “convencer pela
aparéncia”. A grande caracteristica do esteredtipo é que ele impede qualquer questionamento acerca do
que esta sendo enunciado, visto ser algo de dominio publico, uma “verdade” consagrada.

2. A substituicio de nomes: mudam-se termos com o intuito de influenciar positiva ou
negativamente certas situagdes. “Os eufemismos se prestam muito bem como exemplificagdo deste
caso.”

3. Criacao de inimigos: discurso persuasivo costuma criar inimigos mais ou menos
imaginaveis

4. Apelo a autoridade: ¢ o chamamento a alguém que valide o que estd sendo afirmado para
tornar “mais real”.

5. Afirmacao e repeticao: sdo dois importantes esquemas usados pelo discurso persuasivo. No
primeiro caso, a certeza, o imperativo. A duvida e a vacilagdo sdo inimigas da persuasao. No segundo

caso, repetir significa a possibilidade de aceitagdo pela constancia reiterativa.
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Por outro lado, Breton (2003, p. 64) diz que “argumentar ¢ mais do que simplesmente conceber
um argumento. E também, mais globalmente, comunicar, dirigir-se ao outro, propor-lhe boas razdes
para ser convencido a partilhar de uma opinido.”

Ainda conforme Breton (2003, p. 23), a argumentacao ¢ uma atividade que faz parte do ser
humano, ele afirma que quando estamos nos comunicando estamos argumentando e isso faz parte das
nossas relagdes sociais, ou seja, ha uma troca mediada a partir do uso da linguagem. Para Breton
(2003, p. 35), “argumentar € construir uma interse¢do entre os universos mentais nos quais cada
individuo vive”.

Breton (2003, p. 28-29) nos traz o esquema de comunicagdo argumentativa que € o seguinte:

opinido, orador, argumento, auditorio, contexto de recepcao.

Opinido: “ela pertence ao dominio do verossimil, pode-se ter uma opinido e guarda-la para si sem
procurar convencer os outros; seria o ponto de vista”.

Orador: “ ¢ aquele que dispondo de uma opinido se coloca na postura de transporta-la até um auditorio
e submeté-la a este auditorio, para que ele partilhe dela”.

Argumento: “defendida pelo orador; trata-se da opinido colocada para convencer. O argumento pode
ser apresentado por escrito, pela palavra, direta ou indireta, pela imagem”.

Auditorio: “que o orador quer convencer a aderir a opinido que ele propoe”.

Contexto de recepgdo: “trata-se do conjunto das opinides, dos valores, dos julgamentos que sdo
partilhados por um auditorio”, ou seja, como o auditorio vai aceitar o argumento.

O autor entdo propde uma ilustra¢do do tridngulo argumentativo para melhor visualizagio:
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Figura: 4 - Esquema da Comunicagdo Argumentativa

Figura 2 - O Esquema da Comunicacao
Argumentativa

[ OPiniéo. ]

I Orador ]

.

Argumento Auditério

( Contexto de recepgio )

Fonte: Breton (2003, p. 30)

De acordo com Breton (2003, p. 66-67 ), um dos pontos principais da estratégia de
argumentacao ¢ a busca da interacdo entre o orador a que ele se refere, falante/escritor, e o auditério
descrito por ele como ouvinte/leitor. O autor ainda afirma que um dos objetivos da argumentacdo ¢ a
modificacdo do contexto da recepc¢do do auditério, com isso poder induzir uma opinido. Breton ainda
nos fala que a modificagdo desse contexto se da entre duas etapas aqui descritas por ele que sdo:
Enquadramento do real: ¢ a construcao do real comum entre os participantes da interagao.

Vinculo: cria-se um vinculo entre o acordo com a opinido proposta.
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4 PROCEDIMENTOS TEORICOS METODOLOGICOS

Para alcancgar os objetivos propostos por este trabalho, iniciou-se a primeira parte através de
uma pesquisa bibliogrdfica. Segundo Gil (2002, p. 44 e 45), esse tipo de pesquisa € realizada através
de materiais ja elaborados, constituidos principalmente de livros e artigos cientificos.

Quanto aos procedimentos, trata-se de uma pesquisa qualitativa, pois ndo utiliza de
instrumentos estatisticos no seu processo de analise. A pesquisa sera realizada utilizando-se o método
do estudo de caso, que, conforme Duarte, ¢

[..] o método que contribui para a compreensdo dos fendmenos sociais complexos,
sejam individuais, organizacionais, sociais ou politicos. E o estudo das
peculiaridades, das diferencas daquilo que o torna unico € por essa mesma razao o
distingue ou aproxima dos demais fendmenos (2005, p. 234).

Com o proposito de estudar como a organizacdo Sadia se comunica estrategicamente no
periodo da pandemia com seus publicos nas midias Instagram e Facebook, foi realizada uma andlise
linguistica e de conteudo das postagens. Para Bardin, a analise de conteudo é:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condigoes de produgdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens (1997, p. 42).

Assim, a escolha das midias sociais, Instagram e Facebook, como ferramentas para estudo das
postagens se deu por serem as duas midias mais usadas no Brasil no ano de 2019.

Conforme os dados da pesquisa feita pela We are Social em parceria com a Hootsuite’, o
Instagram foi criado no ano de 2010 ¢ uma plataforma onde as organizagdes podem contar sua historia
de forma visual. Alguns exemplos dos anuncios mais utilizados pelas organizacdes sdo: foto Unica,
video, carrossel de fotos e stories. Com 69 milhdes de usuarios no Brasil e o maior indice de
engajamento entre as redes sociais.

O Facebook ¢ uma rede social langada no dia 4 de fevereiro de 2004, de propriedade privada do
Facebook Inc. Atingiu a marca de 2 bilhdes de usuarios ativos, o Brasil € o terceiro pais mais ativo no
facebook perdendo apenas para os EUA e India. O grande numero de usudrios e as diversas

possibilidades de uso da rede sdo grandes atrativos para as empresas.

7 Disponivel em:https://comunidade.rockcontent.com/importancia-dos-videos-no-marketing-de-conteudo/. Acesso em: 15
abr. 2021.
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31

Figura: 5 - Dados da pesquisa Rede social preferida

Mo resultado geral, o Instagram foi
50% pr——— citado como rede preferida por 47,1%
%
dos respondentes. O Facebook ficou em

segundo lugar, com 29,6% de preferéncia.
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Fonte: _https://rockcontent.com/br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/ Acesso em: 24 mar.

2020.

Como nos mostra o grafico acima, 47,1% dos usudrios preferem o Instagram e 29,6% usam o

Facebook, sendo assim as duas redes sociais preferidas do Brasil no ano de 2019.

Objeto e corpus

Fundada em 07 de junho de 1944, por Attilio Fontana, a Sadia tem seu nome composto a partir
das iniciais SA de “Sociedade Andnima” e das trés ultimas letras da palavra "Concoérdia", DIA,
surgindo assim a Sadia, que virou marca registrada em 1947 e é uma empresa das mais antigas no
ramo de produtos congelados. Atua no mercado brasileiro ha 77 anos, possui mais de 150 mil pontos
de vendas espalhados pelo Brasil e também esta presente em 140 diferentes lugares do mundo,
oferecendo mais de 300 tipos de produtos. Foi criado, em 1971, por Francesc Petit ¢ Washington
Olivetto, o mascote Lek Trek, representado por um franguinho, que chegou para mostrar praticidade,

rapidez e conveniéncia, considerado o simbolo e o porta-voz oficial da marca Sadia.


https://rockcontent.com/br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/
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Em 1982, ocorreu a criacdo do SIC-Servigo de Informac¢ao ao Consumidor Sadia, como o
primeiro canal direto de didlogos com consumidores. A Sadia traz como missdo de sua marca
“Alimentar consumidores ¢ clientes com solugoes diferenciadas™.

O corpus do trabalho corresponde ao periodo da campanha do Dia das Maes 2020 da marca
Sadia. As publicagdes para a andlise das postagens nas midias sociais Facebook e Instagram
correspondem aos dias de permanéncia da campanha, que foram desde o dia 07 de maio a 12 de maio
do ano de 2020 com permanéncia de 06 dias tanto nas plataformas Facebook quanto no Instagram.

A publicacdo do Facebook foi apenas uma postagem publicada no dia 07 de maio de 2020,
gerando até o momento’ 161 mil curtidas no total. Destas, foram 157 mil curtidas com o positivo € 2,5
mil com amei. A postagem também teve 1,2 mil comentarios e 1,4 compartilhamentos.

No Instagram, foram produzidas duas postagens, sendo uma imagem com escrita publicada
também no dia 07 de maio de 2020 e um video lancado no dia 09 de maio, totalizando 06 dias de
permanéncia de campanha nesta plataforma. Até o momento', a postagem escrita obteve um total de
38 comentarios e o video 41 comentarios.

No que diz respeito a selecdo do material, a escolha dos comentarios para andlise partiu da
ideia de verificar os comentarios positivos € negativos para poder observar qual seria o nivel de
relacionamento com o publico. Assim, as analises estdo divididas em quatro momentos:
1° momento: andlise das postagens do Instagram (post e video);
2° momento: analise da postagem do Facebook;
3° momento: analise dos comentarios positivos (Instagram e Facebook);

4°momento: analise dos comentarios negativos (Instagram e Facebook);

5 ANALISE E RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentadas as analises realizadas com o objetivo de verificar as estratégias

de comunicac¢do nas midias sociais Instagram e Facebook da marca Sadia na campanha dos Dia das

¥ Disponivel em: https://aletp.com.br/sadia-historia-da-marca/ Acesso em: 06 mar. 2021.

° Disponivel em:https://www.facebook.com/SadiaOficial. Acesso em: 24 abr. 2021.

' Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B_47E7CiBWx/. Acesso em: 24 abr. 2021.
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https://www.facebook.com/SadiaOficial
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Maes do ano 2020. Assim, foram analisados os contetidos publicados, o relacionamento e a interacao

com o publico.

1°momento: andlise das postagens do Instagram (post e video)

Figura 6: Postagem no Instagram

@ sadiabrasil & - Seguindo e

' @ sadiabrasil €& Nesse Dia das Mies, a
Sadia criou um template para vocé
compartilhar o amor que sente por
ela. Para preencher, € 50 ir nos nossos
Destaques. No domingo, que tal fazer
uma chamada de video com a sua
mae e preparar um prato, cada um na
sua casa? Se vocés tiverem juntos,
entdo € so caprichar no almogo de
familia. O importante & estar perto. :)

50 sem

®

50 cem Responder

OQvY N
@ Curtido pof e -

outras 964 pessoas

A figura 5 ¢ a postagem feita no Instagram da Sadia e que faz parte de uma das publicag¢des da
campanha do Dia das Maes para a plataforma. O post ¢ o mesmo veiculado na rede social Facebook
mas com uma linguagem diferente, pois sdo midias sociais com o objetivo de levar informagdo a
publicos diferentes. O post do Instagram traz um discurso com mais intera¢do, pois o seguidor tem
mais alternativas de entretenimento e foi criado um template para homenagear as maes. Como no
proprio enunciado diz que ¢ para compartilhar o amor que os(as) filhos(as) sentem por suas maes,
assim os usudrios poderiam criar seu proprio conteudo para homenagear sua mae de uma maneira

diferente, que coloca em evidéncia a primazia de se estar em comunhao familiar.


https://www.instagram.com/p/B_47E7CjBWx/
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Essa estratégia de propor a criagdo de um template para ser compartilhado ¢ uma maneira de
criar interacdo entre o publico e a marca, isso acaba dando poder ao publico, que passa a ter
capacidade de se tornar um influenciador. Isso significa que o consumidor esta no poder, na internet,
com capacidade de compartilhar contetidos, ou seja, passa a ser um usudrio-midia. Terra (2011, p. 86)

o define da seguinte forma:

o usuario-midia ¢ um heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz,
compartilha, dissemina contetidos proprios e de seus pares, bem como os endossa junto as suas
audiéncias em blogs, microblogs, foruns de discussdo on-line, comunidades em sites de
relacionamento, chats, entre outros. Acreditamos que existam niveis de usuario-midia: os que
apenas consomem contedo e replicam; os que apenas participam com comentarios em
iniciativas on-line de terceiros; e os que de fato produzem conteudo ativamente.

Diante disso, podemos observar que esse ambiente da internet oferece as organizagdes a
possibilidade de tracar estratégias de comunicagdo digital, gerando visibilidade, fortalecendo
relacionamentos com os publicos e promovendo engajamento. Sobre isso, Saad Corréa (2010, p.16)
fala que o engajamento comunicacional nas midias sociais exige método, regularidade, atualidade,
participagao e reciprocidade.

O discurso da organizagdo nos traz a importancia do cuidado, pois estamos no meio de uma
pandemia, assim, para quem vive longe de sua mae, o texto da a sugestdo de fazer uma video chamada
para amenizar a dor da saudade e de se estar longe numa data especial. Além disso, a postagem sugere
a cada um preparar o prato preferido no domingo, mais uma vez frisando a importancia de se estar
perto, mas com toda seguran¢a que a situagcdo nos exige atualmente. Aqui podemos ver que a
persuasdo se manifesta de forma indireta ao afirmar que o “importante ¢ estar perto”. Esse apelo
emocional ¢ umas das estratégias usadas pela organizagdo para tocar o coracdo de seus receptores,
atingindo o lado sensivel e emotivo que essa data causa no publico.

Ja no enunciado que diz “vocés sempre perto” podemos perceber a criacdo de um esteredtipo
de que todas as maes t€ém uma relacdo romantizada da maternidade, esquecendo que nem sempre as
coisas sao realmente da maneira como a sociedade impde. A data comemorativa do dia das maes acaba
reforgando ainda mais essa condi¢do, passando a imagem de que na relagdo maes e filhos(as) nao ha
conflitos e de que todos sdo familias perfeitas e que ndo existem problemas.

Podemos observar também que a marca, por um lado, se pauta no discurso tradicional da
maternidade, isso porque talvez ainda ndo esteja preparada para ter uma nova visao do que realmente ¢
a maternidade nos dias atuais, ou mesmo porque talvez queira satisfazer um determinado publico mais
conservador. Assim, a organizagdo acaba se voltando para a familia tradicional e esquece que o mundo

sofreu mudancas principalmente nessa relacdo maes e filhos(as), passaram a existir varias formas de
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ser e se sentir mae, ou seja, esse lado materno ganhou muitas modificagdes que uma parcela da
sociedade ainda se limita a aceitar. Ha outras formas de se viver a maternidade como por exemplo
podemos citar maes solteiras, casais homossexuais entre outras.

Outro ponto que nos chama a atengdo ¢ de que ha uma persuasdo implicita de que cozinhar o
prato preferido de sua mae nesse dia necessariamente seja utilizando seus produtos, mas a forma como
a marca se faz presente na postagem com palavras sutis ¢ de uma mensagem clara e transparente ao
qual leva para seus leitores. Essa estratégia discursiva com o uso das palavras e a linguagem em sua
mensagem, enfatizando o valor e a tradi¢ao da reunido familiar em refei¢des, principalmente numa

data tdo especial como esta, causa um efeito afetivo no publico.
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Figura 7: Captura de tela do video no Instagram

@ sadiabrasil

© QY

Curtido por maria3148luiza e outras pessoas

sadiabrasil Nesse dia das mées, os encontros serdo
diferentes. Nem todo mundo vai conseguir estar perto. Por
isso, preparamos essa mensagem e receitas super gostosas
pra que, mesmo de longe, seja um dia especial.
Acesse:www.sadia.com.br/quantomaisvocesabe/receitas/

Fonte: https://www.instagram.com/p/B_ JG51DNQ4/?igshid=1rvvepxlf0kd3 Acesso em: 24 abr. 2021.

A Figura 7, como podemos ver, ¢ uma captura de tela com uma pequena amostra do contetido
do video langado como parte da campanha do Dia das Maes no dia 9 de maio de 2020 no Instagram. A
postagem € composta por um carrossel de videos totalizando trés, mas a escolha para a analise foi o
primeiro video. Diante do video, entendemos que a propaga¢do feita por um ator (emissor) influente
pode gerar disseminacdo do contetdo na rede, assim temos como destaque a participagdo da Giselle
Eti¢, uma atriz com varios trabalhos importantes tanto no cinema como na televisdo brasileira.

O video traz um apelo em que a atriz pede ao publico que fique em casa mesmo sendo uma
ocasido especial, frisando a importancia de se comemorar a data mesmo cada um em sua casa e dando

a dica de fazer a receita favorita da mae como forma de homenagem. O discurso tem um tom


https://www.instagram.com/p/B__JG51DNQ4/?igshid=1rvvepxlf0kd3
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persuasivo, porém de uma forma mais branda. Citelli (1999, p. 6) nos diz que: onde ha discurso a
persuasao esta presente, ou seja, um esta interligado ao outro € algo que nao se separa.

Podemos observar através dessa mensagem que, além de dar um enfoque no momento de
pandemia em que estamos passando, a mensagem acaba direcionando o publico para o site da Sadia,
pois ¢ 14 que estdo as receitas sugeridas para o Dia da Maes. A estratégia de comunicac¢do aqui usada,
além de fazer esse direcionamento com a intengdo de criar um engajamento com o publico, também
pretende que a marca gere retorno em suas vendas.

Além disso, a organizacdo usou de uma estratégia de persuasdo ao ter como protagonista de
seus videos pessoas famosas, pois trazer uma imagem publica e conhecida acaba por gerar um discurso
acrescido de credibilidade e legitimidade e, ao mesmo tempo, traz uma voz de autoridade. Tanto que
Citelli (2012, p .39) diz que o discurso autoritario ¢ exclusivista, ele ndo permite mediacoes e
ponderacdes, pois da voz de “autoridade” sobre o assunto, ou seja, impossibilita a interferéncia e a
modificacdo do que ¢ dito. O falante impde sua vontade sobre o ouvinte para o que ¢ falado, fazendo
com que isso transmita a confianga que se quer atingir e posteriormente criando engajamento com o0s
publicos. Citelli (2007, p. 60) explica que € “o chamamento a enunciados (ou pessoas) que validem o
que estd sendo afirmado”. Representa, assim, a vontade de poder, de influenciar comportamentos, de
obter vantagens. Uma relacdo intimista entre consumidor e marca ¢ criada, e a influéncia que figuras
publicas passam a exercer sobre os individuos aumenta significativamente, pois os seguidores os
enxergam como consumidores também. Breton (2003, p. 76) fala que a afirmacgdo pela autoridade
baseia-se em que o real descrito ¢ aceitavel porque o sujeito que o descreve tem autoridade para tanto.

Segundo o blog Voxel digital'!, os videos viraram tendéncias nas redes sociais e plataformas
digitais, o video aqui analisado se encaixa perfeitamente nessas tendéncias, isso se da por mexer com
o lado visual das pessoas, tornando-se aos olhos de quem vé mais atrativo. Essa estratégia de
marketing de conteudo podemos observar no video em analise, pois o contetido permite uma interagao
mais direta por parte dos usuarios devido a maneira como as informacgdes sao passadas, permitindo
uma maior liberdade de exposi¢do de conteudo.

O conteudo produzido para o Instagram tem uma linguagem totalmente visual comparado com
as outras midias sociais, com isso acaba atraindo um publico com uma faixa etdria menor, com gostos
e expectativas diferentes. O uso desta plataforma tem os usuarios em sua grande maioria jovens.

Segundo uma recente pesquisa sobre o Instagram no Brasil feita pelo blog Opinion Box'?, 84% dos

I Disponivel em:

https://www.voxeldigital.com.br/blog/entenda-por-que-os-videos-sao-a-nova-tendencia-das-redes-sociais//. Acesso em:14
jun. 2021.

2 Disponivel em: https:/blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram Acesso em: 14 jun. 2021.
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usuarios sdo jovens com idade entre 16 a 29 anos e 86% seguem empresas no Instagram. Além disso,
15,8% afirmam que sdo muito influenciados por pessoas famosas na hora de comprar e consumir
produtos.

Isso possivelmente ocorre pela representatividade que o famoso(a) possui, causando uma
grande admiragdo por parte do publico ao anunciar seus produtos e servigos. Assim € possivel perceber

0 quao importante é provocar a empatia de seu espectador possivel consumidor.
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2° momento: analise do post do Facebook;

Figura 8: Postagem no Facebook

+ 08 v

Sadia
S) 7 demaio-

Enquanto vocé pensar num prato & lembrar da
sua mae, vocés sempre estardo perto. Se tiver
Sadia, melhor ainda. & Entdo que tal fazer uma
chamada de video com ela nesse Dia das Maes?
Se voces estiverem Juntos, enfao & 50 caprichar
no almogo de familia, Relembrar receitas afetivas
OU Criar novas que deixa tudo mais gostoso

Alids, no nosso site de receitas a gente tem varios
pratos para inspirar vocés nessa data tao
especial: https:/bitly/2WazmZC

#PraCegoVer. Vemos uma imagem do mascote
da Sadia, o Lek Trek, olhande para a camera
apoiadc &M uma mesa de madeira, com uma
cozinha ao fundo. Ao lado dele, temos o texto
“Sadia das M3es, Vocés sempre perto”, com um
coracao proximo da frase. Ver menos

{ 1.2 mil comentérios 1.4 mil compartilhamentos

O curtir  (J Comentar 4> Compartilhar

Mais relevantes »

Fonte:https://www.facebook.com/SadiaOficial/photos/a.307278029357151/2958599757558285/. Acesso em:
24 abr. 2021.

Na Figura 8, como podemos ver, a postagem foi realizada no dia 7 de maio de 2020 dando
inicio a campanha dos Dias das Maes no Facebook. Na parte visual, a imagem traz o mascote da marca
Sadia, que ¢ considerado o porta-voz da marca, com a seguinte frase: "Sadia das Maes”. Esse
trocadilho usando o “Sa” ¢ uma forma de estratégia de comunicag¢do que enfatiza o nome da marca na
postagem. O slogan “vocés sempre perto” remete a atual situagdo que estamos enfrentando, fazendo
referéncia ao fato de que a pandemia nos impossibilitou de estar perto fisicamente de quem a gente
ama no Dia das Maes.

No post, foi elaborado pela organizagao um discurso em que o conteido remete ao amor € ao
cuidado, enfatizando a importancia da marca estar presente nesta data e, de uma forma sutil, fazendo

com que os usuarios sejam persuadidos a comprar produtos Sadia.


https://www.facebook.com/SadiaOficial/photos/a.307278029357151/2958599757558285/
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Podemos observar também que a escrita foi feita de uma forma leve, tomando todo o cuidado
com o uso das palavras, ou seja usando de persuasdo para convencimento de uma nova ideia para
comemorar o dia especial e emotivo que esta data nos lembra. Conforme diz Citelli (2000, p. 14):
“Quem persuade leva o outro a aceitar determinada ideia, valor ou preceito”.

Hoje temos liberdade e facilidade geradas pela agilidade das plataformas digitais, como a
propria postagem sugere que o publico acesse o site e crie receitas em seus lares . Podemos observar,
assim, uma maneira de aproximar maes e filhos com mensagens motivacionais para mexer com um
sentimento de ternura e amor, pois ¢ uma data que toca mais os publicos, ou seja, ¢ a data em que o
lado emocional tanto de maes e filhos(as) estdo mais evidentes, essa forma de tocar com o lado
emocional das pessoas ¢ uma estratégia de comunicacdo que a marca usa para induzir o publico a
consumir seus produtos.

Através da frase “Se tiver Sadia melhor ainda” podemos observar que a organizacao busca se
sobressair a outras marcas, enfatizando que os produtos Sadia sdo melhores para comemorar o Dia das
Maes, ou seja, a organizagdo argumenta que a comemoracao do Dia das Maes s6 ficara especial se os
produtos da marca forem consumidos, trazendo nessa mensagem um apelo persuasivo. Segundo Citelli
(2000 p. 16), ¢ isso que desvenda a existéncia de graus de persuasdo: uns mais ou menos visiveis e
outros mais ou menos mascarados. Nesse caso, temos um nivel de persuasdo bem visivel, pois esta
enfatizando que seus produtos sdo os melhores, ou seja, em nenhum momento tentou mascarar a forma
da mensagem. Aqui podemos ver que a persuasao ¢ trabalhada com o intuito de convencer o leitor de
que a verdade da informacao exposta que ¢ valida, e o produto fornecido ¢ que ¢ o melhor, além de
usar tais recursos para chamar a atengao e consequentemente a venda de seu produto.

Outra questdo que podemos notar ¢ de que a postagem demonstra a preocupagdo da
organizagdo com a inclusdo digital, isto é, mostra a preocupagao de atingir um publico (deficientes
visuais) até a pouco tempo esquecido pelas marcas.

O uso da hashtag mostra que a marca tem uma preocupagdo com a inclusdo, a #PraCegoVer
traz toda a descri¢do visual que tem a postagem, permitindo a descri¢do da imagem para alguém com
deficiéncia visual. A organiza¢do nos mostra a importancia que se tem com as pessoas portadoras de
necessidades especiais ao fazer uso dessa hashtag. Essa inclusdo precisa ser transmitida a esse publico
de maneira apropriada para que todos possam acessa-lo, para isso a organizagdo precisa conhecer as
pessoas e suas particularidades.

Portanto, esses elementos tornam-se capazes de estabelecer relacionamentos mais profundos de
identificacdo e reconhecimento da marca, porque a identificacdo dos publicos ¢ essencial, haja vista
que ela contribui de diversas maneiras para a consolidagdo da organizacdo e cria uma interagao

especifica com esse publico. Quando a organizacdo se preocupa em englobar os mais variados tipos de



41

publico, mostrando que realmente se importa com os mesmos, acaba gerando um sentimento de
empatia.

Com isso, problematizando acerca das pessoas com necessidades especiais, o profissional de
Relagdes Publicas deve conhecer suas limitagdes para, entdo, realizar e manter uma comunicagao
eficiente com tal publico. Nesse sentido, esse profissional identifica problemas e oportunidades
relacionados com a comunicagdo e a imagem institucional da organizagdo no ambiente social,
avaliando como o comportamento dos publicos e da opinido publica pode afetar os negdcios € a

propria vida da organizagao. (KUNSCH, 2003, p. 103)
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3?momento: analise dos comentarios positivos (Instagram e Facebook),

Figura 9: Comentario positivo Instagram
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Fonte: https://www.instagram.com/p/B_47E7CiBWx/. Acesso em: 24 abr. 2021.

Na Figura 9, como podemos perceber, os comentdrios positivos sdo feitos de maneira bem
direta pelos usudrios, notamos também que os comentarios vém acompanhados de figuras, mais
conhecidas como emoji. Essa linguagem ¢ muito usada em redes sociais, ¢ uma linguagem nao verbal,
mas que tem grande significado nos dias de hoje, pois sdo maneiras que 0s usuarios usam para se
expressar. Isso porque através dos emojis as empresas também podem obter dados sobre o contetido
postado, ou seja, as carinhas, as palmas e os coragdes também acabam sendo uma espécie de feedback
que a organizacdo recebe através da conversagdo dos usudrios. Essa comunicagdo nio precisa
necessariamente ser composta por palavras, a interagdo pode se dar somente através de figuras que

expressam sentimentos.
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Sobre isso, Recuero (2012) afirma que a incorporagdo e o uso de recursos como os emoticons
(icones graficos que simulam as emogdes) tornam a conversagdo online mais simples de ser
interpretada.

Os comentarios aqui expostos mostram que héa elogios a marca e também a figura na
postagem"’ representada pelo mascote, o franguinho Lek Trek.Essa € outra estratégia de comunicagdo
que a marca usa para estreitar o relacionamento entre publico e a organizacdo, pois por ser uma figura
conhecida os consumidores sempre associam sua imagem com a marca, i1sso acaba facilitando esse
relacionamento. Segundo o sitt PROPMARK'", em recente matéria, os mascotes ddo vida as marcas e
acabam criando conexao afetiva com os consumidores.

Outro ponto que podemos observar ¢ a linguagem existente nos comentarios, o que nos
evidencia que a grande maioria dos usuarios sdo um publico com uma faixa etdria mais jovem,
comprovando a pesquisa anteriormente mencionada na pagina 36. O uso de emojis, juntamente com
as palavras, faz com que essa linguagem descrita nos comentarios seja provavel de que sao usadas por
jovens pela forma como o uso dos emojis estd presente na forma de interagir e de se expressar. E essa
observagdo se sustenta na pesquisa feita pela empresa Talk Talk", a qual fala que 72% dos jovens
usam emoji como forma de comunicagdo e para expressar sentimentos.

Aqui, diferentemente da plataforma Facebook, podemos observar que o nivel de interagdo so
partiu do publico. A organiza¢do, mesmo recebendo comentarios satisfatorios referente a marca e seus
produtos, ndo se preocupou em fazer esse relacionamento acontecer, ou seja, s6 houve interagdo por
parte dos usudrios. E essa atitude da organizagdo pode acarretar uma imagem negativa perante o
publico, podendo inclusive afetar o posicionamento da marca. Sobre isso, Terra (2011, p. 28) afirma
que “um trabalho de posicionamento da marca na rede necessita de objetivos claros e que sinalizem

como o usuario de internet deve vé-la ou associa-la a ela”.

13 Disponivel em: hitps://www.instagram.com/p/B_47E7CiBWx/. Acesso em: 24 abr. 2021.

14 Dlspomvel em:

-sadla Acesso em: 17 ago. 2021

Disponivel em:
https://vestibular.uol.com.br/resumo-das-disciplinas/atualidades/emojis-imagens-que-substituem-as-palavras-na-comunicac
ao.htm. Acesso em: 28 de ago. 2021.



https://vestibular.uol.com.br/resumo-das-disciplinas/atualidades/emojis-imagens-que-substituem-as-palavras-na-comunicacao.htm
https://vestibular.uol.com.br/resumo-das-disciplinas/atualidades/emojis-imagens-que-substituem-as-palavras-na-comunicacao.htm
https://propmark.com.br/serie-mascotes/as-pessoas-gostam-de-tirar-selfies-e-falar-de-mim-nas-redes-sociais-diz-lek-trek-da-sadia
https://propmark.com.br/serie-mascotes/as-pessoas-gostam-de-tirar-selfies-e-falar-de-mim-nas-redes-sociais-diz-lek-trek-da-sadia
https://www.instagram.com/p/B_47E7CjBWx/
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Figura 10 : Comentario positivo Facebook
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Fonte: https://www.facebook.com/SadiaOficial. Acesso em: 24 abr. 2021.

A postagem ora analisada teve cerca de 161 mil curtidas ou “likes”; 157 mil curtidas com
positivo; 2,5 mil amei, gerou 1,2 mil comentarios e 1,4 mil compartilhamentos. E através do “curtir,
comentar e compartilhar”, conforme Recuero (2009), que se da a interagao entre interlocutores dentro
da rede social Facebook. A outra possibilidade de interagdo entre emissores e receptores, no Facebook,
sdo os comentarios das postagens conforme a figura acima. Recuero (2009) ainda destaca que a
interacdo ¢ a matéria-prima das relacdes e dos lagos sociais.

Dentre esse numero de comentarios, surgem os comentarios positivos aqui selecionados para a
andlise. Como ja mencionado antes, foram inimeros comentdrios positivos falando bem da marca e

agradecendo a homenagem que a campanha do Dia das Maes da Sadia proporcionou. Aqui foram
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selecionados dois comentarios em que a organizacdo, ao receber o elogio sobre a campanha, logo deu
retorno para os usudrios que ali deixaram seu agradecimento, promovendo um relacionamento direto
com o consumidor.

A importancia de se ter esse didlogo com o publico dando o retorno esperado faz com que as
organizacdes ganhem a fidelizagdo dos seus clientes, pois as organizagdes que ndo conseguem se
adaptar aos novos tempos, seja pelo motivo de querer manter o tradicionalismo da empresa ou por
outras questoes, logo acabam ficando para tras. Por isso, a importancia de se ter uma equipe ou um
profissional da area da comunicagdo atento para tornar esse relacionamento possivel. Segundo Terra
(2011, p. 27), o modelo de Relagdes Publicas que se praticava ha anos sofreu alteragdes significativas,
tornando-se mais transparente, mais preocupado com os publicos de ligacdo da organizagdo e mais
dialo6gico, mesmo porque ndo hé alternativas para as organizagdes atuais.

E, com o avango das redes sociais, esse didlogo se tornou uma grande estratégia de

relacionamento entre organizacao e publico. Como nos diz Corréa:

Podemos dizer, portanto, que a comunicagdo organizacional fica
potencializada pelas tecnologias digitais assumindo um importante papel
estratégico de integragdo de discurso e de complexificagdo dos processos,
exigindo-se uma postura planejada de forma sistematica para seu sucesso
(CORREA, 2009, p. 31)

Podemos observar nos comentdrios essa estratégia de relacionamento, em que a organizacao
estrategicamente tenta criar um vinculo de relacionamento com o cliente ao se referir diretamente a
ele chamando pelo seu nome ao responder seu comentario. Isso acaba dando uma énfase ainda
maior por parte do cliente, pois ele acaba se sentindo especial e assim estreitando lagcos com a
organizagdo. Essa estratégia talvez seja uma maneira de acabar persuadindo o cliente em futuras
opinides e compras dos produtos oferecidos pela marca. De acordo com Breton (2003), um dos
pontos principais da estratégia argumentativa ¢ exatamente a interagdo entre orador e auditorio, ou
seja, falante e ouvinte.

Abrir esse espaco de interagdo onde a organizacdo se preocupa com seu auditério faz toda a
diferenga, pois acaba demonstrando que se preocupa em fazer esse relacionamento acontecer,

mostrando assim empatia para com o publico.

Em contraponto, vejamos os comentarios negativos:
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4° momento: analise dos comentarios negativos (Instagram e Facebook)

Figura 11: Comentario negativo Instagram
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Fonte:https://www.instagram.com/p/B_47E7CiBWx/. Acesso em: 14 abr. 2021.

Na Figura 11, podemos observar comentarios negativos com relatos de experiéncias de
consumidores que, ao adquirir produtos, encontraram problemas. Observando inclusive que, em umas
das frases dos comentarios, o usuario usa letras maiusculas como forma de chamar a atengao para sua
reclamagdo e usa um tom rispido, demonstrando a insatisfacdo pelo uso do produto exigindo seu
dinheiro de volta.

Entendemos que uma reclamagdo pode ser enxergada pelos gestores como uma oportunidade

para que seja melhorado um produto ou servigo para satisfazer o consumidor.


https://www.instagram.com/p/B_47E7CjBWx/
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No entanto, observamos que a organizagdo, até o presente momento, em nenhum dos
comentarios postados deu retorno tentando solucionar os problemas relatados por seus consumidores.
A falta de relacionamento com o publico que adquiriu os produtos da marca estd nitidamente
explicitada, pois a falta de estratégia de relacionamento que a organizacdo demonstra em suas atitudes
aqui observadas com quem reclama ¢ visivel e isso para as organizagdes pode ter um impacto negativo,
pois podem perder seu publico ja existente e podem ndo fidelizar novos clientes.

Essa falta de interagdo pode acabar afetando diretamente a organizacdo de um modo em que a
perda e a falta de novos clientes traz consequéncias negativas, fazendo com que a marca deixe de ser
reconhecida. Atualmente, o publico precisa dessa intera¢do, fazendo com que o mesmo sinta a

liberdade de levar e trazer a propria informacao. Terra afirma que:

contemplar os canais de comunicacdo em que o usuario € o maior responsavel pelo
conteudo pode ser uma fonte de baixo custo e de confiabilidade para as
organizagdes. E também uma oportunidade para a organizagdo se relacionar com
publicos sem intermediarios, de colocar em pratica a comunicacao bilateral em um
processo de constante e permanente interagdo (TERRA, 2010, p. 131).

Esse descaso com os comentérios dos seus consumidores, em que a organizagdo parece nao se
importar em dar um retorno e/ou uma solucdo a cada um dos problemas relatados, produz o efeito de
que a organizac¢do ndo tem interesse em manter um relacionamento direto com seus clientes € nem ao
menos quer fidelizar, pois casos como esses podem trazer consequéncias negativas para a marca. Para
uma organiza¢cdo que pretende se manter ativa em uma midia social de grande alcance, como o
Instagram, ¢ preciso que haja esse relacionamento com seus usuarios, pois o publico precisa e
necessita se sentir acolhido, ainda mais se tratando dos tempos atuais em que a pandemia acabou
deixando as pessoas fragilizadas e carentes de atencao.

Dessa forma, entendemos que a organizagdo precisa ter mais empatia com seus publicos e

entender que € preciso manter relacionamentos através da interagao.
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Figura 12: Comentario negativo Facebook
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Fonte:https://www.facebook.com/SadiaOficial. Acesso em: 14 abr. 2021.

Na Figura 12, seguindo a andlise dos comentarios negativos, quando analisada a midia social
Facebook, constatamos que ndo hd comentario negativo propriamente dito e sim um comentario em
um tom de questionamento sobre as atitudes da organizag¢do. Dentre os comentarios desta postagem no
Facebook, essa situa¢do ¢ inica que tem um comentério potencialmente negativo em que o usuario vé
outra maneira de atacar a marca quando ele se refere :” A galinha também ¢ mae dos pintainhos...E o
ke fazem? “

Aqui podemos observar que o usudrio traz um questionamento sobre a postagem, por se tratar
de uma campanha em homenagem ao Dias das Maes, ele questiona que a galinha (frango) ¢ mae dos
pintinhos e que a consomem. Com isso, analisamos que a fala desse usuario € uma manifesta¢do contra
o consumo deste produto em especifico, no caso, o frango, que ¢ o carro chefe dos produtos da Sadia.

Entretanto, sustentando esse comentario, hd um contexto de manifestagdes a respeito desse

produto, em especial em outras redes sociais. . Como podemos ver na matéria do site vista-se.com'®,

16 Disponivel em:
https://www.vista-se.com.br/camera-oculta-mostra-o-sofrimento-dos-animais-em-granjas-das-marcas-seara-perdigao-e-sadi
a. Acesso em: 15 ago. 2021.
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https://www.vista-se.com.br/camera-oculta-mostra-o-sofrimento-dos-animais-em-granjas-das-marcas-seara-perdigao-e-sadia
https://www.vista-se.com.br/camera-oculta-mostra-o-sofrimento-dos-animais-em-granjas-das-marcas-seara-perdigao-e-sadia
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que mostra a realidade dos abatedouros no Brasil em que os animais sao abatidos de forma violenta até
chegar nas prateleiras dos supermercados.

Assim, o porta-voz da Sadia, o franguinho cujo o nome ¢ Lek trek, acaba sendo o alvo desses
comentarios negativos em outras campanhas do Facebook, as quais ndo constituem nosso corpus mas

nos ajudam a sustentar nossa analise, vejamos a seguir alguns exemplos:

Figura: 13

. Eu ndo posso com esse mascote da Sadia, sendo que ele

€ 0 animal que morre pra virar os produtos
hahahahhahahahhha

’ A pior coisa nas marcas agropecuarias & colocar o animal
sorrindo como se ele tivesse felizem morrer

O dia que esse frango saber que matam sua familia ele
larga o0 emprego e pede uma idenizacao milionaria

Fonte: https://www.facebook.com/SadiaOficial Acesso em: 17 ago. 2021.

Diante desses comentarios, notamos que a marca somente respondeu o comentario positivo que
elogia a homenagem e também os produtos; ja o outro comentario em que havia “pergunta”, a marca
ficou em siléncio, deixando visivel que o interesse ¢ somente com comentarios positivos. Essa atitude
pode revelar que a organizacdo ndo tem a pretensdo de interagir em determinadas situagdes. A
organizacdo, ao dar resposta somente para o comentario positivo, mostra que ela somente interage com
0 que a convém, pois 0 que agrega valor a marca ¢ o que importa, assim ignora o que pode vim
denegrir a imagem da organizacdo. Mas isso pode ser muito prejudicial para a marca, pois essa falta de
empatia com seus usudrios acaba passando uma imagem de uma organizagdo que talvez nao esteja
preparada para resolver possiveis problemas que possam vir a surgir. Entdo, ¢ de interesse de toda
organizacgdo que ela esteja preparada para tentar resolver ou ao menos tentar um didlogo para contornar

tal situagdo, contribuindo para que a imagem da organizag¢ao ndo seja afetada de maneira equivocada.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de uma estratégia de comunicagdo digital ¢ um processo em constante
mudancga e altamente flexivel ao tempo, principalmente quando situagdes inesperadas surgem, como
no caso da pandemia da Covid-19, que pegou de surpresa as organizacdes € levou a uma adaptagdo aos
novos tempos.

Este trabalho se propds a analisar a campanha de Dia das Maes do ano de 2020 veiculada nas
midias sociais da marca Sadia, concluindo que através das analises das midias sociais aqui trabalhadas
conseguimos obter resultados satisfatorios e condizentes com o que o trabalho se propds.

Além disso, através da analise dos comentdrios nas midias sociais usadas pela marca,
concluimos que had mais interacdo da marca na rede social Facebook. A troca de relacionamento esta
visivel somente nessa midia social, a maneira como a marca se interessa a responder comentarios e
agradecimentos pelos elogios ¢ clara.

Até o presente momento'’, podemos observar que na Campanha de Dia das Mées de 2020 na
rede social Instagram a marca mostrou-se despreocupada com os comentarios, pois nao houve nem um
tipo de interagdo com 0s usuarios nem nos comentarios positivos € nem nos comentarios negativos. Ou
seja, a falta de interag@o e relacionamento da marca com o publico € notavel, porque ndo ha nenhuma
interagdo nem quando recebe elogio e nem quando se recebe critica ou reclamagdes.

Por conta do avango da pandemia, o meio digital foi uma alternativa para organizacdes se
manterem no meio dos negdcios sem prejudicar suas vendas de servigos e produtos, mas nem toda a
organizacdo ou marca estava preparada para suprir as demandas que as redes sociais necessitam para
se manter ativas. A Sadia ¢ uma marca tradicional, por isso ainda pode ndo estar preparada totalmente
para atuar nas midias sociais. Por ndo apresentar um dialogo efetivo com seus publicos, ainda estd com
uma visdo antiga de atendimento. E essa falta de relacionamento nas redes sociais pode acabar
prejudicando o engajamento do publico com a marca. Hoje em dia, o consumidor possui um grande
poder de influéncia ao fazer reclamagdes nas midias sociais sobre um produto de determinada
empresa, o que pode prejudicar sua imagem perante o mercado. O publico no contato com as
organizacdes via midias sociais quer ser ouvido, respondido ¢ bem tratado em um curto espago de

tempo.

"7 Disponivel em:https://www.instagram.com/sadiabrasil/;https://www.facebook.com/SadiaOficial. Acesso em: 20 maio.
2021.
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Entretanto, também pudemos observar que a organiza¢do vem se marcando mais nas midias
sociais, pois as postagens tanto no Instagram quanto no Facebook estdo mais atrativas e também a
marca esta mais interativa com o publico. Notamos que a partir do més de novembro de 2020 até os
dias atuais as plataformas digitais da marca Sadia ganharam outro aspecto, com mais contetido e
entretenimento em suas postagens, contando também com um numero maior de publicagdes. Isso pode
ser um reflexo positivo que a marca adquiriu durante o periodo pandémico que ainda enfrentamos.
Essa repaginada nas suas redes sociais faz com que a marca tenha um novo olhar sobre seu publico,
demonstrando que criar novas estratégias de comunicacao digital ¢ essencial para as organizacoes,
estar disposto a mudangas ¢ necessario e primordial para o sucesso e imagem da marca. Tanto € que a

marca respondeu um comentario realizado pela autora deste trabalho, conforme segue:

Figura: 14
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Fonte: https://www.facebook.com/. Acesso em: 26 ago. 2021.

Por fim, ressaltamos que nesse contexto entra o papel fundamental da atividade de Relagdes
Publicas em manter o relacionamento entre organizacdo e publico, fazendo essa aproximagdo mesmo
que pelas redes sociais. Fica claro na andlise de como a comunicagdo € o uso da persuasdo €
fundamental para que a mensagem chegue de forma clara e objetiva para cada publico e esse
reconhecimento do publico ao qual se destina ¢ de extrema importincia para que as organizagdes
direcionam a mensagem para o publico certo. Sendo assim, é possivel verificar o quio eficaz ¢ ter um

profissional de Relacdes Publicas dentro de uma organizagdo. Propor estratégias que facilitem a
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comunicac¢do da organiza¢do, diagnosticando, planejando e propondo agdes que faga os consumidores
ter uma imagem positiva da organizacdo, estabelecendo assim uma comunicagdo sincera e
transparente. As empresas t€ém muito o que explorar no relacionamento online com seus consumidores,
€ quanto antes se posicionarem e investirem nesse relacionamento com seus clientes melhor sera para
sua imagem, mais adequados se tornam seus produtos e servigos, aumentando as recomendagdes sobre
a marca e o engajamento do publico.

Espera-se, entdo, que este trabalho possa servir como fonte de pesquisa para outros que venham

a ser realizados na mesma tematica.
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