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Varejo discute novas estrategias digitais

Liderangas empresariais pensam em ag¢Oes para cativar os clientes com a utilizagao de recursos de plataformas e redes sociais

SANDRO THADEU
DAREDAGAQ
Executivos e liderancas
empresariais discutem no-
vas estratégias e agoes pa-
ra cativar os clientes com a
utilizacdo de recursos de
plataformas e redes so-
ciais durante a 10? edicao
do Forum Lide do Varejoe
Marketing. O evento, que
tem o apoio do Grupo Tri-
buna, ocorre neste final de
semana no Sofitel Jequiti-
mar, em Guaruja.

Ovice-presidente de Ope-
racoes do Magalu, Fabricio
Garcia, destacou que os con-
sumidores precisaram con-
tratar servicos e fazer com-
pras pelos canais digitais.
Por esse motivo, muitos gru-
pos se viram obrigados a
investir nesse mercado.

“Sao 25 milhoes de pedi-
dos on-line que passam pe-
las nossas lojas. Por 60
anos, o Magalu vendeu
eletroeletronicos, mas isso
mudou e passamos a ven-
der outros tipos de produ-
tos”, disse.

Ele disse que 0 momento
do varejo ¢é dificil no Pais
por uma série de fatores,
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A 102 edicdo do Férum Lide do Varejo e Marketing, que tem o apoio do Grupo Tribuna, esta ocorrendo neste final de semana em Guaruja

como a falta de crédito e o
aumento da inflacdo, mas
acredita-se que a estratégia
adotada pelaempresa amé-
dio e alongo prazos fardo a
diferenca.

Responsavel pelo marke-
ting global da JBS, Sergio

Valente entende que o se-
gredo esta nos clientes. Por
esse motivo, € preciso sem-
pre olhar, ouvir e sentir as
pessoas, que nuncase exibi-
ram tanto nas redes sociais
comonos dias atuais.

“Elas nunca tiveram tao

dispostas a conversar como
agora. Elas precisam seren-
cantadas. Nao pode ser um
didlogo chato de venda. O
primeiro passo é buscar es-
sa conexao. Depois, vem o
relacionamento para forta-
lecer os lagos a fim de con-

quista-las”, afirmou.

IMPORTANCIA DOSETOR

Presidente do Lide Comér-
cio e diretor-geral da
Gouvéa EcoSystem, Mar-
cos Gouvéa de Souzaressal-
tou que osetor devarejo/co-

mércio tem um grande
protagonismo no Brasil.
Em 2002, ele representa-
va 19% do Produto Inter-
no Bruto (PIB). Em 2021,
esse indice saltou para
28%.

“Estamos falando de
uma area que teve um
grande crescimento em
protagonismo por conta
dessa proximidade com o
consumidor final, e temos
6timos exemplos de em-
presas com solugdes inova-
doras”, frisou.

O vice-governador Ro-
drigo Garcia (PSDB) parti-
cipoudaaberturadoeven-
to e explicou que esse seg-
mento para a economia
paulista, que representa
cercade 10% da arrecada-
cao do Estado, ajuda a ge-
rar postos de trabalho.

“Nos tultimos trés anos,
Sao Paulo cresceu cinco ve-
zes mais do que o Pais no
mesmo periodo. E resulta-
do das atitudes governa-
mentais para promover a
competitividade do setor
produtivo e das a¢oes res-
ponsaveis durantea pande-
miade covid-19”, reiterou.

Chefe de solugdes globais de negdcios do TikTok Brasil, Gabriela Comazzetto, foi uma das palestrantes

Plataforma dita comportamento

BEE “O Tiktok é muito mais
do que uma plataforma de
dancinhas. Trata-se de
uma plataforma que esta
ditando tendéncias, com-
portamento e o consumo”.
A frase é da chefe de solu-
coes globais de negocios
dessa rede social no Brasil,
Gabriela Comazzetto, que
foi uma das palestrantes de
ontem do 10° Féorum Lide
do Varejoe Marketing.

Ela explicou que 66% da
comunidade de usuarios
cria conteido ativamente.
Portanto, quaisquer pessoa
e marca podem ser desco-
bertas nessa plataforma.

Segundo Gabriela, mais
de um bilhdo de pessoas
estdo conectadas nessa re-
de e o tempo de consumo
diario € crescente. No Bra-
sil, a média estd em uma
hora.

“O principal pilar do Ti-
kTok é a autenticidade. Por
esse motivo, € um convite
para os cidadaos, marcas e
criadores estarem dentro
desta plataforma, mostran-

SONHO

Odiretor-executivo daRiachuelo,
ElioFranca eSilva, abordou as
transformacdes culturais nos

habitos de consumo. “Em margo
de 2020, tudo mudou por causa
da pandemiade covid-19. A nossa
antiga campanhaconvidava as
pessoasaviveremamoda e, dois
meses depois, fomosuma das
empresas que maisvenderam
pijamas e pantufas”. Ele explicou
que, na proximasemana, a
Riachuelolancard uma campanha
dos produtos que tem como mote o
fato de as pessoas quereremvoltar
asonhar, pois essa capacidade se
perdeudurantea pandemiade
covid-19. “Uma missao que temos
éincentivar os consumidores na
buscapor realizag6es”, frisou.

do a sua esséncia e cons-
truindo essa conexao de ma-
neiraprofunda”.

Para exemplificar o po-
der dessa rede, ela citou o
fenomeno BookTok. As pes-
soas fazem postagens com

a hashtag #booktok acom-
panhadas de dicas e resu-
mos de livros, o que tem
influenciado bastante na
vendade publicagdes.

Ela citou ainda que ha
intimeras possibilidades pa-
ra as marcas, pois muitos
usuarios compartilham ex-
periéncias com os produtos
adquiridos.

Gabriela citou uma pes-
quisa realizada pela Niel-
sen e que apontava que
76% dos usuarios dessa re-
de social estio abertos a
anuncios sobre novos pro-
dutos. Por esse motivo, al-
gumas empresas estao op-
tando em fazer lancamen-
tos nessa plataforma.

Esse mesmo levantamen-
to citou que 67% dos consul-
tados nao seimportam com
os anuncios, caso eles se-
jam divertidos. “As pessoas
consomem onde e quando
elas se sentem felizes. O Ti-
kTok é um lugar em que as
pessoasentram parase sen-
tir leves eentretidas”, ressal-
touGabriela.




