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RESUMO

As midias sociais tornaram-se um fendémeno que, devido ao seu poder de
disseminagéo de informacdes, deixou de ser apenas uma ferramenta de interagao
entre amigos para tornar-se uma grande aliada na divulgacdo das empresas. Nesse
sentido, o presente trabalho tem por objetivo a compreensédo da relacdo entre a
utilizacdo das midias sociais pelas empresas como estratégia de comunicacéo e a
adesao dos consumidores a essa estratégia. Assim, esse estudo tem como enfoque
o0 mercado de varejo de moda feminina, utilizando como anélise um estudo de caso
comparativo entre trés empresas atuantes no mercado nacional de varejo de moda
gue utilizam a midia social Instagram para divulgar seus produtos e campanhas
publicitarias. Deste modo, através das analises do conteudo dos comentarios que as
empresas recebiam em suas publicacbes nessa midia social, percebeu-se as
percepcdes do publico diante dessas publicacdes, notando-se que estes Ultimos
possuem o poder de promover ou detratar o que foi publicizado pelas empresas,

bem como ser influenciado por elas.

Palavras-chaves: Midias Sociais; Instagram; Marketing Digital; Moda.



ABSTRACT

Social media has become a phenomenon that, unlike its power to disseminate
information, is no longer a tool of interaction between companies to become a great
ally in the disclosure of companies. In this sense, this paper aims to understand the
relationship between the use of social media by companies as the communication
strategy and consumer adherence to this strategy. Thus, this study focuses on the
female fashion retail market, using as a model a comparative case study between
companies active in the national fashion retail market that use social media in
Instagram to publicize their products and advertising campaigns. This way of doing,
through the analyzes, did the same with the companies that received the information
received in social media, perceived the public perceptions about the publications,
noted that the latter resources had the power to promote, or what was published

publicly companies as well as being influenced by them.

Keywords: Social Media; Instagram; Digital Marketing; Fashion.
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INTRODUCAO

As midias sociais nasceram inicialmente com o proposito de promover
interagOes sociais de modo a romper as limitacdes do tempo e do espacgo. Mediante
a utilizacdo dessa ferramenta tornou possivel as pessoas, mesmo estando em locais
diferentes, interagirem instantaneamente através do espaco virtual. Assim, as midias
sociais “compreende um fenbmeno complexo, que abarca o conjunto de novas
tecnologias de comunicacdo mais participativas, mais rapidas e mais populares e as
apropriagdes sociais que foram e que sdo geradas em torno dessas ferramentas”
(RECUERO, p.14, 2011).

Logo, a ideia de se comunicar publicamente, podendo ser notado por pessoas
de diferentes lugares do mundo, associada a possibilidade de interacdo em grupos
de interesse diversos, fizeram com que as midias sociais se tornassem cada vez
mais difundida no mundo. No Brasil, por exemplo, essas ferramentas sao
tdopopulares que em 2016 havia 102 milhGes de brasileiros conectados na
plataforma do Facebook, de acordo com dados do site Facebook Para Empresas
(2018).

Apesar de ser um fenbmeno relativamente recente, as midias sociais ja
evoluiram bastante ao ponto de néo se configurarem apenas como um espaco onde
o individuo pode se expressar, conversar e se divertir, mas tornou-se também um
espaco ideal para as empresas se promoverem através de algumas estratégias de
marketing. Assim, com a crescente adesdo das midias sociais pelas pessoas, as
empresas comecaram a perceber nessas ferramentas a oportunidade de se
comunicar com o mercado de forma mais interativa, sutil e com menor custo, ao
contrario das tradicionais propagandas em meios de comunicagdo convencionais,
tais como radio e televiséo.

Em contrapartida, os consumidores sairam do papel de agentes passivos
desse processo de comunicacdo e tornaram-se também, por meio das suas
participacfes nas midias sociais, promotores/detratores das empresas. Dessa
forma, “as midias sociais ttm um enorme poder formador de opinido e podem ajudar
a construir ou destruir uma marca, umproduto ou uma campanha
publicitaria” (TORRES, p.111, 2009). Nota-se, portanto, que a qualidade e

averacidade das informacbes que as marcas divulgam  arespeito  dos
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seus produtos nunca se tornaram tdo importante, visto que os consumidores estéo
nos espacos online dispostos a exporem suas percepcdes a fim de criticd-los bem
como elogia-los.

Diante desse cenario, onde as midias sociais estdo cada vez mais inseridas
nas relacbes mercadologicas, apresenta-se 0 seguinte problema de pesquisa: as
midias sociais, enquanto ferramenta de comunicac¢ao, podem contribuir para divulgar
produto/servi¢os e atrair consumidores?

Neste sentido o estudo tem por objetivo geral a relagéo entre a utilizagdo das
midias sociais pelas empresas como estratégia de comunicacdo e a adesdo dos
consumidores a essa estratégia. Enquanto aos objetivos especificos destacam-se:

a) Observar a frequéncia de postagens realizadas pelas empresas

estudadas;

b) Verificar os tipos de engajamento (curtidas, seguidas e comentarios) mais

realizados pelo publico alvo;

c) Identificar os tipos de comentarios predominantes;

d) Verificar o impacto das postagens em midias sociais na intencdo de

compra dos consumidores.

As razBes que motivam a realizacdo desse estudo se dao por observar a
crescente participacdo das empresas nas midias sociais, bem como a sua interacao
com o publico nesses espacos, de modo que este Ultimo também vem se
expressando abertamente em relacdo as marcas/produtos ao relatar suas
experiéncias e percepcfes. Assim esta pesquisa pretende, enquanto relevancia
académica, contribuir para os avancos acerca do marketing digital voltado para as
midias sociais, visto que este € ainda um tema pouco explorado academicamente
em virtude de ser um fenémeno recente.

Neste sentido, optou-se por pesquisar acerca de lojas de varejo feminino por
interesse pessoal, devido ao fato da pesquisadora possuir afinidade com o mercado
de moda. Enquanto a escolha da midia social Instagram como ferramenta de
observacédo utilizada na pesquisa motivou-se por conta de se tratar de uma midia
social relativamente nova, mas que esta crescendo de forma muito rapida, de modo
que, ultimamente estd sendo bastante difundida como canal de divulgacdo pelas

empresas. Dessa forma, acredita-se que este estudo contribuira para as empresas
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perceberem a importancia de estar presente nas midias sociais, bem como
contribuira para os futuros estudos que busque explorar o tema.

Neste sentido, foi escolhido como objeto de estudo as empresas Marisa, C&A
e Riachuelo por se tratarem de empresas que atuam como grandes varejistas de
moda no mercado nacional e utilizam com frequéncia seus perfis no Instagram para
divulgar seus produtos.

Essa € uma pesquisa exploratéria de carater qualitativo e quantitativo, que
utiliza o método indutivo como base légica de investigacao. Inicialmente, foi feito
uma revisao bibliografica a fim de se obter embasamento teorico, e posteriormente,
realizou-se um estudo de caso com trés empresas do segmento de varejo de moda
que atuam no mercado nacional, utilizando como técnicas de investigacdo o0s
métodos observacional e comparativo.

De acordo com Yin (p.32, 2001) um estudo de caso consiste em “uma
investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos”. Portanto, esse método de pesquisa
apresenta-se como o método ideal para este estudo, devido ao fato de se tratar de
um fenébmeno relativamente novo e ainda pouco explorado academicamente.

A pesquisa foi estruturada em trés capitulos. O primeiro capitulo revisa a
literatura acerca do comportamento do consumidor, embasado, principalmente, nas
contribuicdes de Karsaklian (2000),Kotler (1998) e Salomon (2008). Apontam quais
sao os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores, sendo eles:
fatores culturais; fatores sociais; fatores pessoais; e fatores psicologicos. Permitindo,
dessa forma, compreender como 0s aspectos dos grupos, pessoas, personalidade e
experiéncia de vida contribuirdo na hora das decisdes de compra. Além disso, como
a pesquisa é voltada para o mercado de moda, aprofundara ainda sobre as
especificidades dos consumidores desse setor.

Ja segundo capitulo se preocupa com a compreensao da estrutura das midias
sociais. Utilizou-se como base os pensamentos de Barros (2010) Kotler (2017)
Loureiro (2011) Martino (2014) Recuero (2009) e Torres (2009). Sera apresentado
nesse capitulo um breve resumo sobre as midias sociais da atualidade. Explicara a
diferenca e a relacéo entre redes e midias sociais para que se possa entender como

funciona a dinamica das informacgfes transmitidas nesse tipo de midia. Além de
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explanar acerca da estrutura das redes as quais sdo formadas por atores e
conexdes. E abordara sobre a dinamica da atuacdo de empresas e consumidores
nas midias sociais.

Enquanto que no terceiro capitulo é explicado de forma detalhada o processo
metodoldgico utilizado para a producdo dessa pesquisa, de modo que utilizou-se
basicamente as contribui¢cdes de Gil (1999).

E por fim o quarto capitulo € composto pela parte empirica da pesquisa, em
que serdo apresentados os dados que foram compilados através do monitoramento
das trés empresas estudadas, durante o periodo de uma semana.Nele sera exposto
0 quantitativo de postagens feitas pelas empresas e o volume de curtidas e
comentarios que receberam durante os dias em que foram monitoradas. Além disso,
se aprofundard nos comentarios que tais postagens receberam, de modo que o
conteudo desses comentéarios sera essencial para a compreensao das implicacées

do uso do Instagram pelas empresas estudas.

15



1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E MODA

Para poder observar a efetividade das midias digitais no comportamento do
consumidor, faz se necesséario compreender, previamente, quais sao os fatores que
os influenciam em suas decisbes e preferéncias por um determinado produto ou
marca. Na literatura do marketing o estudo do comportamento do consumidor tem
por objetivo compreender “como individuos, grupos e organizagdes selecionam,
compram, usam e dispde de bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
as suas necessidades e desejos” (KOTLER, p. 161, 1998).

1.1 Os Fatores Que Influenciam O Comportamento Do Consumidor

Ao contrario do que muitos pensam um individuo ndo escolhe um produto de
forma aleatoria sem nenhuma razédo que o motivasse para tal escolha, mesmo que
de forma inconsciente, suas decisdes de compra séo influenciadas por determinados
fatores, sejam eles intrinsecos ou extrinsecos, que somados vdo motivar o individuo
na hora de adquirir um bem. Deste modo, Salomon (2008) reconhece que o0
comportamento do consumidor € um processo que ndo se limita apenas ao
momento da compra.

O autor ressalta que esse processo pode envolver muitos atores diferentes,
de modo que, o comprador e 0 usuario de um produto nem sempre sdo as mesmas
pessoas, como por exemplos 0s pais ao comprar roupas para os seus filhos. Em
outros casos uma pessoa pode influenciar outra, fazendo recomendacdes a favor ou
contra alguns produtos. Além disso, os consumidorespodem se organizar em grupo,
guando varias pessoas tomam decisdes quanto a determinadas compras.

Seguindo essa perspectiva, Kotler identifica quatro fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor, sdo eles: fatores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos. Haja vista que tais fatores possuem unanimidade na

literatura do marketing ganhando contribuices de muitos outros autores.

1.1.1 Fatores culturais

A cultura diz respeito ao conjunto de valores, principios, percepcbes e

costumes de um grupo. Portanto ela € um dos principais fatores que contribui
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paraestimular os desejos e comportamentos de uma pessoa. Dentro de uma cultura
sempre havera subculturas que sdo grupos menores que proporcionam aos Seus
membros identificacdo e socializacdo mais especifica, consequentemente os habitos
do grupo influenciara diretamente no comportamento do individuo, pois este Ultimo
possui 0 desejo constante de ser aceito pelo grupo que esta inserido.

Conforme Salomon (2008) a cultura do consumidor influéncia diretamente nas
prioridades que o mesmoatribuia diferentes atividades e produtos e também
determina o sucesso ou o fracasso de produtos e servi¢os especificos. Deste modo,
um produto que oferece beneficios em conformidade com o que os membros de
uma cultura esperam provavelmente possui mais chances de futuramente conquistar
a aceitacdo do mercado.Isso ocorre porgue S80 as normas ou regras presentes em
uma cultura que determina o que é certo ou errado, aceitavel ou inaceitavel.

A classe social é outro determinante presente nos fatores culturais. Ela
consiste em “divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade,
que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares” (KOTLER, p. 163, 1998). Tem-se em vista
gue a classe social inclui além da renda, outros indicadores como ocupacéao, nivel
educacional e area residencial. Portanto, é notorio que membros de uma
determinada classe possuem aspectos semelhantes nas vestimentas, conversacao,
atividades de lazer e muitas outras caracteristicas.

Deve-se destacar também que os rituais presentes em uma cultura possuem
influéncia significativa no comportamento do individuo. Os rituais consistem em “um
conjunto de comportamentos multiplos, simbdlicos, qgue ocorrem em uma sequéncia
fixa e que tendem a ser repetidos periodicamente” (SALOMON, p. 569, 2008).
Assim, para a sua execucao exige-se a presenca de artefatos ritualisticos, como por
exemplo: as velas nos bolos de aniversarios, os diplomas em formaturas, o peru da
ceia de Natal, etc. Salomon(2008) afirma ainda, que muitas empresas garantem a
sua sobrevivéncia com a venda de artefatos ritualisticos.

Dentre diversos tipos de rituais, conforme o autor, pode-se destacar: a) rituais
de oferecimento de presentes, em que 0 consumidor presenteia pessoas em
determinadas ocasifes, preocupando-se em buscar o produto ideal para tal fim; b)
rituais de cuidado com aparéncia, 0s quais as pessoas compram produtos de beleza

visando transformar seu estado natural para o0 mundo social; c) rituais de feriados,
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0S quais caracterizam-se pela grande presenca de artefatos em datas
comemorativas; d) e rituais de passagem, 0s quais sdo marcados por mudancas na

vida das pessoas.

1.1.2 Fatores sociais

Os fatores sociais, cujos se assemelham um pouco com os culturais, trazem
maior destaque para o grupo de referéncia que exercem influéncia direta ou indireta
sobre as a¢0es, o comportamento e a forma de se vestir de uma pessoa. Portanto
Karsaklian (p. 89, 2000) define o grupo de referéncia como “toda a agregacao de
interacdo pessoal que influencia as atitudes e os comportamentos de um individuo”.
A autora evidencia que a fim de querer pertencer a um determinado grupo de
referéncia faz com que as pessoas adquiram certos produtos que contribuam para a
sua inser¢ao no grupo.

Karsaklian (2000) classifica ainda os grupos de referéncia em grupos
primarios e secundarios. Os primeiros sdo aqueles em que ha lacos afetivos intimos
e pessoais que unem seus membros, tais como a familia e amigos préximos. Eles se
caracterizam por serem grupos pequenos, informais e espontaneos. Geralmente os
grupos primarios exercem influéncia nas crencas, gostos, preferéncias, além de
influenciar mais diretamente sobre o comportamento de compra.

Ja os segundos possuem relacdes mais formais e impessoais, e podem ser
grandes ou pequenos. “Eles constituem um meio para que seus componentes
atinjam fins externos ao grupo. No momento em que o grupo deixar de ser um
instrumento util para que tais fins sejam atingidos, ele se dissolvera” (KARSAKLIAN,
p. 89, 2000). Neste caso, como exemplo tem-seosgrupos esportivos.

Kotler (1998) ressalta que as pessoas também podem ser influenciadas nao
s6 pelos grupos de referéncia, mas também pelos grupos de aspiracdo que
consistem em grupos aos quais elas possuem o desejo de pertencer. Conforme
Salomon (2008) os grupos de referéncia sdo composto por figuras idealizadas,
artistas de sucesso, empresarios, etc. Assim é comum que muitas campanhas de
marketing utilizem as imagens dessas pessoas admiradas, com o intuito que os
consumidores as atribuam a marca, de modo que o produto que tais pessoas estao

divulgando transpareca a qualidade que os consumidores desejam.
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Conforme Karsaklian (2000) o grupo possui duas funcdes: funcdo de
identificacdo e funcdo normativa. Para a autora todo produto ou marca possui um
indicativo de pertencimento a um grupo, ou seja, transparecera uma relacdo de
identificacdo para com um determinado agrupamento de pessoas. Ela afirma que
produtos domeésticos basicos néo recebem influéncia do grupo, pelo fato de néo ser
produtos caracterizados por interacées sociais. Em contrapartida, aquisicdo ou
escolha da marca dos produtos que sao consumidos externamente recebem
influéncia do grupo. Vale ressaltar, que ele possui maior influéncia nas seguintes
situacdes: quando o produto € caro; sua compra possui risco; o produto € intangivel
ou complexo em sua apresentacao; e € consumido na presenca de outras pessoas.

Ja a funcdo normativa de um grupo resulta quando a maioria dos seus
integrantes possui a mesma opinido com relagdo a uma marca ou produto, mesmo o
individuo possuindo uma opinido divergente, ainda assim, ele serd influenciado
pelos demais, visto que a opinido que da maioria passa a ser encarada como uma
espécie de norma a ser seguida.

Outra forma de influenciar o consumidoré através da figura do lider de opinido
que “é a pessoa envolvida na transmissdo de informacbes relacionadas a
determinado produto” (KOTLER, p. 166, 1998). Atualmente, pode-se trazer como
exemplo de lider de opinido as blogueiras ou influencer digital! de moda e beleza,
que vem atuando, informalmente, como criticas da area ao expressar em suas
paginas na web opinides sobre determinadas marcas ou produtos.

Nos primeiros estudos que foram feitos acerca da figura do lider de opinido
acreditava-se que eles eram polimoérficos, ou seja, especializado em varias areas.
No entanto, atualmente a literatura trabalha com a ideia que o lider de opinido tende
a ser monomorfico, especializado em um campo limitado.

Conforme Salomon (2008), os lideres de opinido possuem informacdes
relevantes pelas seguintes razdes:

a) Sao convincentes devido ao fato de possuir o conhecimento;

b) Coletaram, avaliaram e organizaram informacgdes a respeito de um produto

de forma néo tendenciosa;

c) Geralmente sdo socialmente ativos e bastante conectados com sua

comunidade;

! Pessoas que possuem bastante seguidores nas midias digitais.
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d) Tendem a assemelhar-se com o consumidor em questdes relacionadas a
valores e crencas, por essa razao adquiriram o poder da referéncia;
e) Muitas vezes eles s&o os primeiros a comprar novos produtos, mesmo
absorvendo maior parte dos riscos, para testa-los.
J4 que os lideres de opinido possuem a capacidade de influenciar as
decisbes de compra dos consumidores, muitos profissionais de marketing
apresentam interesse em identificar essas pessoas que sao influentes em uma

categoria de produtos.

Em alguns casos, as empresas tentam identificar pessoas influentes e
envolve-las diretamente em seu trabalho de marketing, esperando criar um
“efeito de onda” a medida que esses consumidores elogiam a empresa em
seu circulo de amizades. (SALOMON, p.425, 2008)

1.1.3 Fatores pessoais

Os fatores pessoais dizem respeito as particularidades de cada individuo,
pode-se destacar como variavel marcante a idade e estagio do ciclo de vida, em que
0s gostos e preferéncias da pessoa variam conforme a fase da vida em que ela se
encontra. Por exemplo: pessoas jovens possuem poucos compromissos financeiros,
preocupam-se mais com o estilo de se vestir e aparéncia, e costumam a frequentar
ambientes de festas com maior frequéncia.

Outro ponto a ser evidenciado nos fatores pessoais € personalidade e
autoconceito, os quais sado variaveis que mudam conforme cada individuo, sendo
que a primeira diz respeito ao “conjunto de caracteristicas psicoldgicas distintas de
uma pessoa que levam a respostas consistentes e duradouras em seu ambiente”
(KOTLER, p. 172, 1998). Enquanto a segunda envolve a maneira como a pessoa vé
sua autoimagem (autoconceito real), como ela gostaria de se ver (autoconceito
ideal) e como ela pensa que o0s outros a vé (autoconceito dos outros).

No que diz respeito a personalidade, Salomon (2008) ressalta que cada
pessoa tem diferentes pessoas dentro de si, ou seja, possui diferentes
personalidades. A quantidade de “eus” presentes em cada individuo corresponde ao
namero de diferentes papeis que uma pessoa desempenha na sociedade. Assim
cada “eu” € formado por diferentes componentes, chamados de identidades de
papéis, no entanto, somente alguns deles tornam-se ativos em um determinado

momento.
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Neste sentido, Salomon (2008) afirma que muitos profissionais de marketing,
estrategicamente, tomam medidas que buscam garantir que a identidade de papel
adequada esteja ativa no individuo antes de apresentar-lhe os produtos que sdo
necessarios para a representacdo de um papel especifico. Uma forma de garantir
que isso ocorra, € colocar mensagens de marketing em situacbes onde
provavelmente as pessoas se encontram no estado de consciéncia da sua
identidade de papel. Como exemplificagdo o autor apresenta as promocdes de
produtos para saude e boa forma durante uma maratona.

Assim como Kotler (1998), Salomon (2008) também trata da questdao do
autoconceito. Segundo ele, o individuo possui ndo sG a percepcdo sobre seus
proprios atributos (autoconceito), como também imagina as reacgdes das outras
pessoas em relacdo a si proprio, em que, ao contrario de Kotler (1998), Salomon
(2008) denomina esse fendbmeno de “eu do espelho”. Conforme essa visao, o desejo
de definicdo do individuo opera como se fosse uma sonda psicolégica, onde ele
obtém leituras da sua prépria identidadeaoidentificaros sinais que séo emitidos pelos
outros, projetando, deste modo, a impressao que as outras pessoas tém deles.

Salomon (2008) destaca que o0s produtos também podem ajudar na
determinacao do autoconceito e a identidade social de uma pessoa. Muitas vezes o0s
consumidores demonstram apego a um objeto quando este é usado para manter o
autoconceito. Nesse caso, 0 objeto pode atuar como se fosse um tipo de protecéao,
reforcando a identidade do individuo, principalmente em situacfes
desconhecidas.Dai deriva a teoria da autocomplementacdo simbdlica que aponta
que as pessoas com uma autodefinicdo incompleta costumam completar sua
identidade ao adquirir simbolos associado a ela.Como por exemplo, meninos
adolescentes que usam cigarros e carros para reforcar sua masculinidade que ainda

estd em desenvolvimento.

1.1.4 Fatores psicoldgicos

Segundo Kotler (1998) as escolhas de compra de uma pessoa podem ser
influenciadas por quatro fatores psicoloégicos: motivacao, percepcédo, aprendizagem
e crencas e atitudes. As pessoas possuem constantemente necessidades

fisioloégicas(fome, sede, dor) e psicologicas (reconhecimento, prestigio, poder),
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entretanto, ndo é sempre que tais necessidades irdo motivar a acao de alguém. Para
gue iSSO ocorra € preciso que essas necessidades se apresentem de forma bastante

intensa a ponto de virar um motivo que desencadeard uma determinada acéo.

1.1.4.1 Motivacao

Salomon (p. 138, 2008) define motivagdo como “os processos que fazem com
que as pessoas se comportem do jeito que se comportam”. Neste sentido, ela surge
guando uma necessidade é despertada fazendo com que o consumidor deseje
satisfazé-la. Quando uma necessidade € ativada por algum motivo, surge um estado
de tensdo que gera no consumidor um impulso que visa reduzir ou eliminar a
necessidade. Salomon (2008), divide as necessidades em duas -categorias:
utilitarias, quando se deseja obter algum beneficio funcional ou préatico; ou hedbénica,
quando ha uma necessidade de se obter uma experiéncia envolvendo respostas ou
fantasias emocionais.

Entretanto, o autor evidencia que existe uma lacuna entre o estado presente
do consumidor e algum estado ideal, gerando assim um estado de tensdo. A
magnitude dessa tensdo € o que vai determinar a urgéncia que o consumidor sente
para reduzi-la. Salomon (2008) denomina esse grau de excitacdo de impulso. Deste
modo, existe varias formas de satisfazer uma necessidade basica, sendo que € o
conjunto Unico de experiéncia e os valores pertencentes a cultura em que o
individuo foi educado que vai influenciar o caminho o qual ele escolhe.

Pode-se destacar, portanto, duas teorias que tratam da motivacdo do
comportamento do consumidor, a teoria do impulso e a teoria da expectativa:

a) Teoria do Impulso: “concentra-se nas necessidades biologicas que
produzem estados desagradaveis de agitacao” (SALOMON, p. 139, 2008), portanto
o individuo é motivado a reduzir essa tensdo que é causada pela agitacdo. No
marketing, a tensdo diz respeito ao estado desagradavel que existe caso as
necessidades do individuo ndo forem satisfeitas. Esse estado acaba ativando o
comportamento voltado para atingir uma meta, que visa diminuir ou acabar com o
estado desagradavel e voltar a um estado de equilibrio denominado homeostase.

b) Teoria da Expectativa:Neste caso o comportamento € impulsionado pelas

expectativas de atingir resultados desejaveis, ao invés de uma necessidade. Assim o
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individuo escolhe um produto em detrimento de outro, na esperanca de que essa

escolha proporcione mais consequéncias positivas para ele.

1.1.4.2 Percepcgéao

Conforme Karsaklian (2000) o que o consumidor compra vai além das suas
necessidades mais profundas, da natureza dos produtos e servicos que encontram
disponiveis em seu ambiente, e consequentemente, da forma como ele os percebe.
Assim, é por meio da percepcao que se adquire 0 mecanismo perceptual que rege
as relacbes entre o individuo e o mundo que o cerca e todo o conhecimento.
Portanto a autora define a percepg¢ao “como um processo dinamico pelo qual aquele
que percebe atribui um significado a matérias brutas oriundas do meio ambiente”
(KARSAKLIAN, p. 42, 2000).

Segundo Karsaklian (2000) a percepgdo apresenta as seguintes
caracteristicas:

a) Subjetiva: diz respeito a forma como um consumidor se apropria de um
produto, de modo, que pode haver diferenca entre o estimulo emitido pelo
ambiente e o estimulo recebido pelo individuo.

b) Seletiva: mesmo que o consumidor esteja em contato com centenas de
propagandas, ele vai perceber apenas algumas dezenas delas, visto que
ele tende a perceber geralmente as propagandas que corresponde aos
seus centros de interesse ou aquelas que ndo exigem muito da sua
concentracdo. Portanto, para haver a percep¢ao é necessario a atencao.

c) Simplificadora: o individuo ndo consegue perceber todas as unidades de
informacgao que estao presentes em um estimulo percebido.

d) Limitada no Tempo: uma informacao percebida € conservada em apenas
um periodo curto de tempo. Exceto quando se desencadeia um processo
de memorizagéo.

e) Cumulativa: uma percepcdo € resultado de uma soma de varia
percepcdes. O consumidor olha o produto, observa a propaganda dele,
ouvi 0 que os outros falam desse produto, analisa sua embalagem e no
final ele estrutura sua impresséao global.

Cada individuo possui sua propria imagem sobre o mundo, pois, como foi

especificado na caracteristica cumulativa, a imagem resulta da soma de
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diferentesvariaveis, sendo que, de acordo com Karsaklian (2000) essas variaveis
sao integradas, resultando na estrutura cognitiva que leva a percepcdes organizadas
e significativas, permitido o individuo interpretar a realidade. Por isso, as percep¢cdes
de um produto variam de uma pessoa para outra.

As informacdes do ambiente externo sdo processadas por duas maneiras:
sensacao e interpretacdo. “A sensagdo € um mecanismo fisiolégico pelo qual os
orgaos sensoriais registram os estimulos externos” (KARSAKLIAN, p. 45, 2000). Ja
a interpretagcdo permite organizar os estimulos externos e dar-lhes um significado, os

quais sao atribuidos pelo individuo como resultado de sua experiéncia anterior.

1.1.4.3 Aprendizagem

A aprendizagem €& “uma mudanga relativamente permanente no
comportamento causada pela experiéncia” (SALOMON, p. 104, 2008). Karsaklian
(2000)dividi o processo de aprendizagem em trés etapas: Resolucdo Extensiva do
Problema (REP), quando o consumidor encontra um novo conceito de produto e ndo
possui expectativa com relacdo a tal produto, muito menos identifica seus
beneficios, portanto, nessa etapa o consumidor deve processar bastante
informacdes; Resolucdo Limitada de Problema (RLP), quando ele encontra uma
marca desconhecida que possui uma categoria de produtos conhecida; e Resolucao
Rotineira de Problemas (RRP), quando o consumidor jA conhece a categoria de
produtos e as principais marcas, portanto, nesse caso 0s produtos cogitados possui
a uma marca costumeira, com mais uma ou duas opgoes de substituicéo.

O processo de aprendizagem é composto pela relagcdo entre estimulos e
respostas. Conforme Karsaklian (2000), no campo do comportamento do
consumidor os estimulos podem ser produtos, propaganda, servigos, embalagens,
etc. Enquanto que as respostas podem ser a compra, 0 interesse, a memorizacao, a
modificacdo de atitude, a fidelidade a marca. Neste sentido existe varias teorias a
respeito do processo de aprendizagem, de modo que a literatura apresenta maior

énfase a escola behaviorista e a escola cognitiva.
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1.1.4.3.1 Teoria da escola behaviorista

Essa teoria pressupfe que o aprendizado € uma resposta a um estimulo
provocado por elementos externos. Assim nesse modelo utiliza a analogia da “caixa
preta”, pois ndo analisa os processos psicolégicos internos. Haja vista que essa
teoria é dividida em duas correntes: o Condicionamento Classico e o0

Condicionamento Instrumental.

1.1.4.3.1.1 Condicionamento classico

O condicionamento é “um processo de associacao entre dois estimulos que
permitem a um dos dois adquirir apds situacbes repetitivas a capacidade de
provocar a resposta que o outro sozinho poderia desencadear” (KARSAKLIAN, p. 76
— 77, 2000). Muitas campanhas publicitarias utilizam esse mecanismo, como por
exemplo, os slogans que sédo repetidos varias vezes que acabam ficando gravado na
mente do consumidor, de modo que quando ele o vé associa ao produto ou a marca.

Karsaklian (2000) aponta que a eficacia da associacao depende da frequéncia
com que os dois estimulos aparecem. Se eles param de aparecer juntos, o
condicionamento diminui resultando no seu desaparecimento. Entretanto o autor
adverte que quando uma propaganda é vinculada muito seguidamente, perde sua
eficiéncia pois ocorre uma overdose de condicionamento, chamada de saturagéo.

O condicionamento pode causar o efeito de generalizacdo em que um
estimulo parecido com o estimulo de referéncia pode provocar a resposta
inicialmente associada ao estimulo de referéncia. Como por exemplo um shampoo
de uma determinada marca que possui uma embalagem parecida com o da marca
gue o consumidor costuma comprar, pode induzi-lo a adquirir o semelhante.

Em contrapartida o condicionamento também pode produzir o efeito de
discriminagdo quando o estimulo de referéncia ndo produz a resposta esperada.
Muitas marcas utilizam a descriminagdo para eliminar os concorrentes, visto que
elas advertem aos consumidores que o uso de produtos que imitam 0s seus nao

traze os mesmos resultados
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1.1.4.3.1.2 Condicionamento instrumental

O condicionamento instrumental ocorre quando o individuo aprende a
executar comportamentos que vao trazer resultados positivos e evita 0s que trazem
resultados negativos. Enquanto as respostas obtidas pelo condicionamento classico
se caracterizam por serem involuntarias e pouco elaboradas, as respostas
instrumentais sao consistentes e articuladas.

Salomon (2008) afirma que a principal diferenca da aprendizagem
instrumental € que nela a resposta dada € um instrumento que tem por objetivo
ganhar uma recompensa ou evitar uma punicdo. Como por exemplo, um dono de
uma loja pode oferecer brindes as pessoas ao entrarem nela, esperando que com
um tempo, elas continuem a aparecer, e venham a se tornar compradoras da loja.

Vale ressaltar que o condicionamento instrumental também pode possuir
carater punitivo. Deste modo, conforme Karsaklian (2000), as mensagens
publicitarias podem ser classificadas como positivas ou negativas, de acordo com a
forma como os produtos trazem beneficios ou possibilitam evitar acontecimentos
ruins, neste Ultimo caso, tem-se as propagandas de seguros que, conforme o autor,

podem dramatizar as consequéncias da ndo-compra.

1.1.4.3.2 Teoria da escola cognitivista

Ao contrario da teoria behaviorista a cognitivista visa 0s processos mentais
internos do individuo. Neste caso, a aprendizagem é voltada para a resolugdo de um
problema, a partir das informacgfes disponiveis no meio ambiente. Portanto, o
condicionamento deixa de ser automatico, como pressupdes a teoria anterior, pois “o0
individuo desenvolve hipoteses conscientes e entdo agem sobre elas” (SALOMON,
p. 115, 2008).Karsaklian (2000) aponta que na perspectiva do consumidor, a
aprendizagem cognitiva sera utilizada com mais frequéncia para produtos caros,
duraveis ou produtos que sdo comprados pela primeira vez.

Entretanto, existe algumas correntes de pensamentos que apontam que pode
haver condicionamento automatico com processamento cognitivo, que permite o
individuo classificar e julgar marcas e produtos que ndo conhecem. De qualquer

forma, conforme Karsaklian (2000) a aprendizagem debruca-se em dois elementos
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essenciais: 0 reconhecimento das situacdes repetitivas do meio ambiente e o

vestigio de comportamentos do passado.

1.1.4.4 Crengas e atitudes

A atitude de um individuo pode ser definida como “uma avaliagao duradoura e
geral das pessoas (incluindo nés mesmos), objetos, propagandas ou questdes
(SALOMON, p. 254, 2008). Sendo que, chama-se de objeto de atitude qualquer
coisa sob a qual se tem uma atitude, como por exemplo um produto. Existe a teoria
funcional das atitudes, desenvolvida pelo psicélogo Daniel Katz, que atribui a
existéncia da atitude ao fato delas desempenharem alguma func¢éo para o individuo,
portanto, sdo determinadas pelos motivos dos mesmos. Assim, segundo essa
abordagem, as atitudes possuem as seguintes funcdes:

a) Funcao utilitaria: Envolve os principios basicos da recompensa e puni¢éo. Diz
que o individuo desenvolve algumas atitudes em relagdo a produtos simples
considerando a possibilidade que esses produtos podem proporcionar prazer
ou dor;

b) Funcédo expressiva de valor: Expressam os valores centrais do consumidor e
seu autoconceito. Essa funcdo explica que os consumidores cultivam um
conjunto de atividades, interesses e opinides para imprimir uma determinada
identidade social;

c) Funcdo defensiva do ego: Consiste nas atitudes que o individuo tem por
objetivo se proteger de ameacgas externas ou de sentimentos internos;

d) Funcdo de conhecimento: S&o as atitudes que visam a necessidade de
ordem, estrutura ou significado. Geralmente essa necessidade esta presente
quando uma pessoa esta diante de uma situagdo ambigua ou confronta-se
com um novo produto;

Salomon (2008) evidéncia que uma atitude pode possuir mais de uma funcao,
no entanto, uma tende a ser mais dominante. Assim os profissionais de marketing
podem identificar a fungdo dominante de um produto para o consumidor e ressaltar
essa fungcao nas comunicagdes e embalagens.

E consensual entre a maioria dos pesquisadores que a atitude possui trés

componentes: o afeto, 0 comportamento e a cognicédo. O afeto diz respeito a forma
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como o consumidor se sente em relacdo a um objeto de atitude. O comportamento
consiste nas intencdes do individuo para fazer algo com relacdo a um objeto de
atitude. E por fim, a cogni¢cao sao as crencgas do consumidor em relacdo a um objeto
de atitude. Deste modo, essas trés composi¢cOes da atitude sdo chamadas de
‘modelo ABC de atitude”, sigla inglesa derivada das palavras: affect, behavior e
cognition.

Segundo Salomon (2008), esse modelo demonstra as inter-relacdes entre
conhecer, sentir e fazer. Assim, as atitudes dos consumidores nao podemser
motivadas apenas pela identificacdo de suas crencas. Deste modo, o0s
pesquisadores de atitude desenvolveram a “hierarquia de efeitos” visando explicar o
impacto da correlacdo dos trés componentes:

a) Hierarquia de aprendizagem padréo: a atitude € composta pela sequéncia
cognicdo > afeto > comportamento. Nessa hierarquia o consumidor encara o
processo de decisdo de compra como um processo de solucdo de problema.
Inicialmente, através da cognicao ele formula suas crencas em relagdo a um
produto, acumulando conhecimento sobre atributos relevantes.
Posteriormente, avalia essas crencas e, através do afeto, constitui um
sentimento pelo o produto. Por fim, ele apresenta um comportamento
relevante, como comprar ou ndo o produto;

b) Hierarquia de baixo envolvimento: Composta pela sequéncia cognicdo >
comportamento > afeto, o consumidor que apresenta essa atitude,
inicialmente, ndo possui uma forte preferéncia por uma marca, agindo por
meio do seu conhecimento limitado, de modo que, s6 ird formar uma
avaliacao depois do produto ter sido comprado ou usado;

c) Hierarquia experimental: Apresenta a sequéncia afeto > comportamento >
cognicdo. Essa hierarquia pressupde que os consumidores agem levando em
consideracdo as suas reacdes emocionais. Assim, essa perspectiva aponta
que as atitudes podem ser influenciadas por aspectos intangiveis, tais como o
design da embalagem, propagandas, nome da marcar, e pelo ambiente onde
a experiéncia ocorre.

Nos estudos acerca da atitude existem algumas correntes que defendem o
principio da coeréncia cognitiva, o qual, segundo Salomon (2008) pressupfe que 0s

consumidores esperam que Seus pensamentos, sentimentos e comportamento
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estejam em harmonia e sdo motivados a manter a homogeneidade entre esses
elementos. Isso significa que os consumidores podem mudar seus pensamentos,
sentimentos e comportamentos objetivando deixa-los coerentes com suas outras
experiéncias.

Neste sentido, surge a teoria da dissonancia cognitiva, a qual afirma que
qguando o individuo encontra-se em uma situacao de incoeréncia entre atitudes ou
comportamentos, ele fara algo para acabar com essa dissonancia, seja mudando
uma atitude ou modificando um comportamento. Por exemplo, um individuo
apresenta dois elementos cognitivos, em um ele sabe que fumar provoca cancer, e 0
outro € que ele fuma. Portanto ele pode reduzir o consumo de cigarro para diminuir a
dissonancia.

Entretanto, conforme Salomon (2008), existe outra teoria utilizada para
explicar os efeitos da dissonancia, a chamada teoria da autopercepcao. Ela diz que
o individuo utiliza analises de seu proprio comportamento para determinar suas
atitudes. Assim a teoria afirma que ele mantém a coeréncia partindo do pressuposto
gue sua atitude deve ser positiva em relagdo a um objeto que o0 mesmo compra ou
consome. Haja vista que nessa teoria predomina a hierarquia de baixo envolvimento,
pois 0os comportamentos sdo desencadeados sem a presenca de uma forte atitude
interna, de modo que, somente apds a compra 0S componentes cognitivos e afetivos
se alinham.

Outra teoria que merece destaque € a teoria do julgamento social a qual
pressupde que o individuo adquire novas informacdes sobre objetos e atitudes com
base no que conhece ou sente. Assim a atitude inicial possui uma estrutura de
referéncia, e as novas informacbes sao classificas conforme esse padrdo ja
existente. Salomon (2008) aponta que essa teoria as pessoas formam latitudes de
aceitacéo e rejeicdo sobre um padréo de atitude. Sendo que, as mensagens que
estdo na latitude de aceitagdo sao vistas como mais coerentes com O
posicionamento do individuo do que realmente sédo, chamadas pelo autor de efeito
de assimilacdo. Enquanto que as mensagens pertencentes a latitude de rejeicéo
costumam serem vistas como mais distantes do posicionamento da pessoa do que
realmente séo, o chamado efeito contraste.

Por fim, tem-se a teoria do equilibrio, que relaciona trés elementos, de modo

que as estruturas de atitudes que derivam desse processo sdo camadas de triades,
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as guais sdo compostas por: a) uma pessoa e suas percepcdes; b) um objeto de
atitude; e c) alguma outra pessoa ou objeto. De acordo com Salomon (2008), a
teoria aponta que as pessoas esperam que as relacdes entre os elementos citados
sejam harmoniosas, ou equilibradas. Caso contrario, ocorrera um estado de tenséo,
até que, de alguma forma, a pessoa mude suas percepcbes e estabeleca o
equilibrio.

Uma questdo também importante no que tange o estudo da atitude na area do
comportamento do consumidor € omodelo de atitudes com mdltiplos atributos, o qual
afirma que a atitude de um consumidor em relagdo a um objeto de atitude vai

depender das crencas que ele possui sobre os atributos do objeto.

A utilizacdo de um modelo de varios atributos implica que a identificacao
dessas crencas especificas e de suas combinacdes para gerar uma medida
da atitude geral do consumidor pode prever uma atitude em relacdo a um
produto ou marca(SALOMON, 2008).

Esse modelo possui trés elementos: a) atributos quecorrespondem a
caracteristicas do objeto de atitude; b) crencas que séo as cognicdes sobre o objeto
de atitude; e c) pesos de importancias, os quais demonstram a prioridade relativa
gue um atributo possui para o consumidor.

O modelo de mudltiplos atributos mais famoso € o modelo Fishbein, o qual
aborda trés componentes de atitudes: a) crencas importantes que o individuo possui
com relacdo ao objeto de atitude; b) ligacbes objeto-atributos, cuja consiste na
probabilidade de que um objeto possua atributos importantes; e c) avaliacdo de cada
um dos atributos que sao considerados importantes.

Entretanto Salomon (2008) ressalta que esse modelo apresenta pressupostos
duvidosos, supbe que o individuo possui a capacidade de especificar
adequadamente todos os atributos relevantes, ponderando-os e somando-0s,
guando na verdade € possivel que a atitude seja formada conforme uma resposta
afetiva geral. Em virtude dessa constatacéo, surge a teoria da acao racionalizada,
uma versdao ampliada do modelo de Fishbein, em que tem por objetivo medir as
intencbes comportamentais, admitindo que certos fatores incontrolaveis interferem
na previsdo do comportamento real. Assim essa teoria reconhece que outras

pessoas possui o poder de influenciar o comportamento do individuo.
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1.2 Consumo de Moda

As abordagens acerca do comportamento do consumidor que foram descritas
até entdo apresentam uma visdo mais generalista sobre o assunto. Entretanto como
0 presente estudo € voltado para o segmento de moda, faz-se necessario evidenciar
algumas peculiaridades do consumo nesse mercado. A moda pode ser definida
como “o processo de difusdo social pelo qual um novo estilo € adotado por alguns
grupos de consumidores” (SALOMON, p. 609, 2008). Portanto ela diz respeito a uma
combinagado especifica de atributos. Neste sentido o termo “estar na moda” quer
dizer que algum grupo de referéncia considera positiva tal combinacéao.

Entretanto, Salomon (2008) ressalta que apesar das pessoas atribuirem o
conceito de moda a roupas, deve-se lembrar que o processo de moda atinge todos
os tipos de fendmenos culturais, incluindo musica, arte, arquitetura ou até mesmo a
ciéncia. No entanto, para fins didaticos dessa pesquisa, atribuira a moda
exclusivamente ao uso de vestuario.

Salomon (2008) reconhece que a moda constitui-se de um processo muito
complexo o qual apresenta muitos niveis. De um lado, expressa-se como um
fendmeno cultural que atinge muitas pessoas ao mesmo tempo. De outro, atribui um
efeito particular sobre o comportamento individual. Nesse meio, as decisbes de
compra do consumidor acabam sendo motivadas por seu desejo de estar na moda,

apresentando assim uma atitude de funcao expressiva de valor.

1.2.1 Principais Teorias

Existem diversos modelos teoricos que apresentam as contribuicbes dos
fatores psicoldgicos para explicar o motivo das pessoas desejarem acompanhar a
moda. Salomon (2008) aponta que pode ser o conformismo, a busca por variedade,
criatividade pessoal ou até mesmo atracdo sexual. E notério em muito desses
consumidores a necessidade de serem unicos, mas também com cautela para nao
serem diferentes demais. Assim eles adaptam a diretrizes basicas da moda e ao
mesmo tempo com criatividade acrescentam um toque pessoal como diferencial.

Uma das teorias pioneiras sobre assunto apontava as mudancas nas zonas

erogenas (partes sensuais do corpo) como responsaveis por mudancas na moda, de
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modo que, diferentes zonas acabavam sendo objeto de interesse porque refletiam
tendéncias sociais. Nessa linha, C. Flugel, discipulo de Freud, mostrou na década
de 1920, que as zonas que eram sexualmente desejadas aumentavam ou diminuiam
para manter o interesse, sendo assim, os estilos de roupas deviam evidenciar ou
ocultam essas partes. Por exemplo, no periodo da Renascenca as mulheres
costumavam usar tecidos drapeados para aumentar o volume do abdbémen, visto
que a gravidez era a sua prioridade naquela época.

Ja a teoria descendente, criada por George Simmel em 1904, afirma que
existem duas forcas conflitantes que influenciam na compreensdo da moda. A
primeira delas consiste no grupo de subordinados que visam adquirir os simbolos de
status dos grupos superiores, objetivando ascender a sua posicao social. Neste
sentido, o estilo se origina nas classes superiores e posteriormente descia para as
gue estdo abaixo. Em contrapartida, a segunda forca era constituida pelos grupos
superiores que estao frequentemente observando os grupos debaixo para garantir
que nao sejam imitados por estes Ultimos. Assim 0s que estdo nas classes
superiores reagem adotando novas modas para que evitar a imitacdo pelas classes
inferiores.

Salomon (2008) aponta que a teoria descendente € util apenas para explicar o
processo de mudancas de moda aplicado em uma sociedade que possui uma classe
estavel com niveis de consumidores facilmente identificaveis. No entanto, essa
abordagem deve ser modificada para adequar-se a sociedade atual a fim de explicar
0 desenvolvimento da cultura de massa pelas seguintes razdes:

a) A abordagem embasada na estrutura de classes ndo consegue explicar a
extensa variedade de estilos que estao disponiveis na sociedade. Sendo que
0S consumidores atualmente possuem um grau muito maior de escolhas
individualizadas em decorréncias dos avangos tecnolégicos;

b) Os consumidores costumam ser influenciados pelos lideres de opinido com os
quais se identificam. Por conseguinte, cada grupo social possui seus proprios
inovadores de moda que ditam tendéncia;

c) Por fim, as modas atuais podem se originar nas classes inferiores e
ascenderem, visto que inovadores populares podem ser pessoas que nhao

possuem prestigio na cultura dominante, pois estdo menos preocupadas com
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a manutencdo do status, possuindo, assim, maior predisposi¢cao para arriscar

e inovar.

Existe também a teoria do “meme”, termo que significa uma ideia ou produto
que penetra na mente das pessoas com o0 passar do tempo. Assim, essa teoria se
aplica a tendéncias que se espalham rapidamente entre os consumidores como se
fosse um virus que surge e infecta um ndmero cada vez maior de pessoas até se

tornar uma epidemia.

1.2.2 Correlagdo da moda com os fatores influenciadores de consumo

Ao correlacionar a moda com o0s estudos sobre o comportamento do
consumidor, nota-se a presenca eminente dos fatores influenciadores do consumo
atuando no surgimento ou manutencédo das tendéncias de moda.Com relacdo aos
fatores sociais é evidente que o individuo possuem preferéncia por certas roupas
gue denotam o estilo de vestimentas do seu grupo de referéncia, a fim de que o
torne 0 mais préximo possivel de tal grupo.

Haja vista que mudancas no contexto social funcionam também como uma
mola propulsora para a atualizacdo das tendéncias de moda, visando adequa-las a
realidade de muitos atores sociais. Nesse sentido, Levy e Weitz (2000 apud Lui e
Zamberlan, 2015) apontam essa influéncia trazendo como exemplo o crescimento
da atuacdo das mulheres no mercado de trabalho, as quais atualmente dedicam a
maior parte do seu tempo ao trabalho profissional, as levando assim, a adquirir a
necessidade de um vestuario pratico com tecidos que ndo amassam, por exemplo.

Quanto a presenca dos fatores pessoaisno consumo de moda é perceptivel
gue as roupas e acessoOrios que despertam interesse de um individuoocorre em
decorréncia da percepgdo de autoconceito que o mesmo possui, visando reforcar a
sua identidade. Tal como os valores e crengas enraizados em uma cultura
funcionara como fatores ponderadores para a disseminacéo de tendéncias de moda
em uma sociedade.Por fim, os fatores psicolégicos manifestam-se no consumo de
moda por meio dos significados percebidos pelo individuo sobre uma determinada
tendéncia, de forma que ela Ihe provocara estimulos que irdo motiva-lo a ter uma

determinada atitude em relacdo a mesma.
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Dessa forma, Mazzotti e Broega (2012) resumem que a moda € um meio de
producao cultural que possui importancia social e econémica. Assim ela é produtora
da realidade cotidiana e representam modos nao verbais de comunicagao, por meio
dos quais produzem valores e criam significados. Sendo assim, segundo os autores,
as marcas de moda devem procurar criar discursos, historias e posturas que induza

o consumidor a acreditar que o investimento naquela marca seja uma 6tima escolha.
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2 MIDIAS SOCIAIS

2.1 Conceito E Surgimento

As midias sociais, ao contrario do que muitos pensam, ndo € um fendmeno
recente. Na verdade, pode-se afirmar que elas surgiram quase que ao mesmo passo
do surgimento da internet. Mas antes de entender as origens das midias sociais, faz-
se necessario compreender a diferenca entre midias e redes sociais, visto ser muito
comum as pessoas considerarem os dois termos como sinénimo, entretanto, eles
sao conceitos complementares.

De acordo com Telles (2010) redes sociais na Internet sdo ambientes com o
objetivo de reunir pessoas, os chamados membros, que ao se cadastrarem podem
expor seu perfil com fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir
com outros membros, criando listas de amigos e comunidades. Em contra partida,
"as midias sociais sdo plataformas na Internet construidas para permitir a criacao
colaborativa de conteudo, a interacao social e o compartilhamento de informacdes
em diversos formatos" (TELLES, p. 19, 2010).

No mesmo sentido, Torres (2009) afirma que as midias sociais sdo "o
conjunto de todos os tipos e formas de midias colaborativas". Enquanto que as
redes sociais sao sites ou recursos que possibilitam a interacdo e troca de
informacdes entre pessoas, ou seja, sdo as redes de pessoas formadas através dos
recursos que sao oferecidos por esses sites.

De modo geral, para ambos os autores, as midias sociais € algo maior, sendo
gue a redes sociais fazem parte destas. Assim, de maneira sucinta, as redes sociais
referem-se ao ambiente de interacdo e conexao entre os atores sociais, enquanto as
midias sociais séo as plataformas que irdo viabilizar essas relacdes.

Apesar de ndo haver um consenso entre 0s especialistas da area, pode-se
afirmar que as primeiras midias sociais surgiram nos primoérdios da internet. De
acordo com Recuero (2011), as préprias ferramentas de chat, que sdo quase tao
antigas tal como a propria internet, jA apresentavam em si 0 embrido desse
fendbmeno. No entanto, nos anos 1990 ocorre o surgimento do blog, um tipo de
midias social onde “uma ou mais pessoas publicam seus conteudos e diversas

outras os leem e comentam” (TORRES, p.79, 2009). Os blogs constituiram-se um
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marco muito importante ao longo do desenvolvimento das midias sociais, visto que
eles trouxeram como inovacéao para época a possibilidade de qualquer pessoa gerar
conteudo de forma totalmente publica.

Posteriormente, ocorre a “revolugéo” das redes sociais com o surgimento do
Orkut em 2004, a famosa rede de relacionamentos que se tornou a maior “febre” por
proporcionar diferentes formas de interacdo entre seus usuarios, através de
compartilhamento de fotos e videos, trocas de mensagens, forum de discussoes,
jogos e dentre outros. Entretanto, a rede social que transformou a forma de interagir
na internet acabou perdendo espaco com a chegada do Facebook, criado em 2004,
inicialmente apenas para alunos da Harvard, tornando-se publico em 2006 para
qualquer pessoa acima de 13 anos de idade.

Com o passar do tempo uma infinidade de midias sociais - redes sociais ou
nao — foram surgindo, tais como YouTube, Twitter, Instagram, WhatsApp, Snapshat
e muitos outros. Consequentemente, ao passo que novas midias sociais surgiam ou
se reinventavam, novas forma de interacao também eram criadas, mudando a forma
das pessoas se relacionarem, agir e pensarem, de modo que tais mudancas

também emergiram para o mundo dos negocios.

2.2 Um Breve Resumo Das Principais Midias Sociais Da Atualidade

Devido as grandes opc¢Bes de midias sociais existentes na atualidade, nota-se
que estas estdo cada vez mais segmentadas quanto a forma de geracdo de
conteudo. Existem midias para compartilhar fotos ou videos, midias para trocar
mensagens de texto e de voz instantaneas, e midias que sdo capazes de reunir tudo

iISso, ou boa parte disso, numa Unica plataforma.

No contexto atual, as pessoas expressam cada vez mais as necessidades
de segmentacéo, (seja de ideias, amigos ou interesses); compartilhamento,
(de fotos, videos, links interessantes) e de avaliacdo, (buscando receber e
dar opiniGes sobre produtos e servicos). As midias sociais surgem
justamente como um reflexo dessas necessidades, onde novamente o
usuario desempenha um papel onde ele é muito mais atuante e possui voz
ativa. (MEDEIROS et al, p.6, 2014)

Deste modo, para compreender o funcionamento e as formas de interacdo em
tais midias, escolheu-se, por critério de nimeros de usuarios, explicar sucintamente
sobre quatro midias sociais que possuemdiferentes segmentacées de conteudo,

sendo elas: Facebook, YouTube, Whatsapp e Instagram.

36



2.2.1Facebook

O Facebook foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg, na época ainda
estudante da Harvard, tendo como proposta inicial a participagdo apenas dos
estudantes da Universidade. Atualmente essa midia social é pablica para qualquer
pessoa acima de 13 e lidera o ranking das midias sociais registrando, em 2017,
conforme dados do site do jornal Folha de S&o Paulo, 2 bilhdes de usuarios por més.

Na péagina inicial de um usuario do Facebook encontra-se uma série de
publicacdes de seus amigos (termo utilizado para denominar os perfis que estdo
diretamente conectados) e paginas que ele acompanha, conforme a ordem
cronoldgica de atualizagbes das publicagdes, chamado “feed de noticias”. Nessas
publicacdes, cada usuario possui a opcao de comentar, compartilhar ou
simplesmente curtir (representado por um simbolo positivo com a méao), sendo que
esta Ultima acdo foi atualizada permitindo a pessoa atribuir uma animacao que
represente a sua reacao ao visualizar aquela publicacéo.

Ao cadastrar seu perfil, o usuario pode expor um conjunto de informacdes a
seu respeito, tais como: onde estuda, trabalha, mora, género, data de aniversarios,
gostos e preferéncia, etc. O Facebook caracteriza como uma multimidia, pois
possibilita que seus usuarios facam o compartilhamento de textos, fotos e videos,
jogar jogos online e somado a um aplicativo assessorio, o Messenger, permite a
conversacgao instantanea entre duas ou mais pessoas. No ano de 2017, o Facebook
possibilitou também o recurso de publicar fotos e videos que ficam disponiveis
apenas num periodo de 24h, chamado de histérias.

Vale salientar que devido ao grande sucesso, o Facebook tornou-se nao so
uma excelente ferramenta para interacado entre pessoas, mas também um grande
aliado para as empresas as quais, por meio de criacdo de paginas nessa midia
social, podem divulgar seu portfdlio e interagir com os consumidores. Assim, como 0
proprio site do Facebook evidencia, “Perfis sdo criados para se conectar com
amigos. Ja as Paginas sdo o seu canal no Facebook para mostrar o seu negdécio”
(FACEBOOK, 2014). Haja vista que essa midia também oferece recursos para que
tais paginas, mediante cobranca de taxa, possam ser divulgadas para o publico além

dos seus seguidores, impulsionando assim a sua visibilidade.
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2.2.2YouTube

O YouTube foi criado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim em 2005
com o intuito possibilitar as pessoas publicar seus videos caseiro na internet. De
acordo com Torres (2009),tal como no surgimento dos blogs, o YouTube permitiu ao
consumidor se expressar sobre um assunto, ou tema, mas ndo em texto, e sim em
video. A ideia foi tdo atrativa que no ano seguinte apds o0 seu surgimento, o
YouTube foi comprado pelo Google e em 2017 registrou a marca de 1,5 bilhdes de
usuarios por més, de acordo com o site da revista Exame (2017).

Nessa midia, os usuarios, como se estivessem em uma televisdo, podem criar
um canal que consiste em uma pagina onde as pessoas publicam seus videos. Eles
podem se inscreverem (seguir) nos canais de outros usuariosa fim de serem
avisados quando ocorrer alguma publicacdo daqueles canais que estdo inscritos.
Vale ressaltar que, mesmo ndo estando inscritas em um canal ou até mesmo néo
possuindo uma conta no YouTube, ainda assim as pessoas tém acesso aos videos
que sado publicados nessa midia social, pois € uma plataforma totalmente publica.

Abaixo de cada video tem a possibilidade das pessoas escreverem algum
comentario, além de poder dar um “joinha”, uma espécie de sinal que demonstra que
quem assistiuao video gostou do contetdo. Quanto aos mecanismos de publicidade
e propaganda, o YouTube oferece para as empresas a oportunidade de apresentar

seus anuncios rapidos antes e durante a exibicdo do video.

2.2.3WhatsApp Messenger

O WhatsApp é um aplicativo que surgiu em 2009, inicialmente com o
propésito de trocas de mensagens instantaneas online, onde cada usuarios pode
abrir uma caixa de diadlogo para conversar com uma ou mais pessoas, constituindo-
se, neste ultimo caso, os chamados grupos. Hoje essa midia ampliou-se de tal forma
gue permite que seus usuarios possam realizar também chamadas de voz e de
video. O WhatsApp foi fundado por Jan Koun e Brian Acton, os quais trabalharam
mais de 20 anos na empresa Yahoo. Em 2014 o aplicativo foi comprado pela
empresa Facebook e possui hoje mais de 1 bilhdo de usuarios, conforme

informacg0des do site da empresa WhatsApp.
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Essa midia social € comumente utilizada em smartphones, no entanto é
disponibilizado sua versao para manuseio em computadores. Segundo Souza et al
(2015), para utiliza-la € necessario ter contatos telefénicos na agenda do celular que
possuam este aplicativo. Assim, pode-se fazer o cadastro do usuario com
informacbes da conta, onde ele pode adicionar uma foto e um nome, que serao
visualizados pelos seus contatos, definiras modalidades de conversas, formas de
notificacdo, dentre outros.

Vale ressaltar que o WhatsApp também se caracteriza como uma multimidia
pois ele permite, ndo sO troca de mensagens de texto, mas também
compartilhamento de audio, imagens, video, documentos e até mesmo contatos.E
assim como no Facebook, possui o recurso de publicacdo de imagens ou video por
um curto periodo de 24h que, no caso do WhatsApp, sao chamados de status. Além
disso, ele oferece um recurso facilitador de propagacédo de mensagens, as listas de
transmissdes, as quais permitem gue o usuario envie uma mesma mensagem ao
mesmo tempo para toda a sua lista de contatos ou pelo menos parte dela.

Assim como nas demais midias sociais, muitas empresas utilizam o
WhatsApp para tratar de negocios. Deste modo, visando facilitar a comunicagéo
desse publico, foi lancado em janeiro de 2018, conforme publicacdo no site da
revista EXAME (2018), um novo aplicativo voltado para micro e pequenas empresas,
o WhatsApp Business, o qual consiste em um canal de comunicacao entre negdcios
e clientes. De acordo com o site da empresa, ‘0 WhatsApp Business facilita a
interacdo com os clientes, fornecendo ferramentas para automatizar, classificar e
responder rapidamente a mensagens”. Assim, ele permite que a empresa crie um
perfil comercial cadastrando informacdes Uteis para seus clientes tais como, seu

endereco, descricdo da sua empresa, endereco de e-mail e website.
2.2.4Instagram

Criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, o Instagram € uma midia
social que possibilita a seus usuarios compartilharem fotos e videos. Em 2012 ele foi

comprado pelo Facebook (site de noticias G1, 2012), e atualmente registra a marca

de 800 milhdes de usuéarios ativos (site do Instagram, 2017).
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Ao criar um perfil nessa midia social, 0 usuario tem a possibilidade colocar
seu nome, algumas informacfes basicas para descrevé-lo e a foto do seu perfil.
Assim, ele compatrtilhard fotos e videos que ficardo registrados em seu perfil e pode
ser vista por qualquer usuario, caso seja um perfil publico, ou apenas por seus
seguidores no caso dos perfis privados. Vale ressaltar que sdo chamados de
seguidores, aqueles que optam por acompanhar as atualizagcdes de um determinado
perfil.

As fotos e videos publicados no Instagram podem receber curtidas
(representadas pelo simbolo de coracdo) e comentarios. Além disso, em suas
publicacdes os usuérios podem adicionar uma legenda para descrevé-las e marcar
outros perfis na foto publicada. Uma ferramenta bastante explorada nessa midia
social sédo as chamadas “hashtags” que s&o palavras ou frases - desde que escrita
sem espacamento — precedida por este simbolo “#”, que ao adiciona-lo na legenda
de uma publicacdo, a imagem ou video publicado ird parecer reunido com demais
publicacdes feitas por outros usuarios que adicionaram a mesma hashtag, como se
fosse uma espécie de filtro.

O Instagram possui conversacdes, os chamados directs onde o usuario pode
dialogar com uma ou mais pessoas numa mesma conversa. AsSim como no
Facebook, essa midia social também conta com o recurso de histéria, as quais
também podem ser comentadas, porém os comentarios s6 podem ser visualizados
pelo autor da publicacdo, pois eles sdo enviados para o direct do usuario. As
publicacdes de um perfil podem também ser conectadas a outras redes sociais do
usuario, tais como Facebook e Twitter.

De acordo com Hinerasky (p. 3, 2014) devido a sua portabilidade, essa
“plataforma ressignificou o uso das cameras no celular e a tendéncia mobile no
consumo”. Deste modo, por ser uma midia altamente expositiva, ja que possui 0
foco em publicagdo de fotos e video, ndo demorou muito para que o Instagram
tornar-se uma ferramenta aliada das empresas. Portanto, essa midia social é
“estratégica para trabalhar com os desejos e aspiracdes das pessoas, e tem-se
mostrado eficiente na criacdo da(s) identidade(s) visual(is) dos profissionais e
empresas” (HINERASKY, p.3, 2014).

Conforme Forrester (2014 apud Aragéo et al 2016), o Instagram € a midia

social que mais proporciona engajamento dos consumidores com marcas, com uma
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taxa de 4,21%. Ele ainda afirma que no Instagram a interacdo dos consumidores
com as marcas € 58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no
Twitter, por exemplo. Assim esse dado demostra que para uma midia social com um
namero menor de usuarios comparado ao Facebook e com menor tempo de
existéncia, o Instagram demonstra ser uma midia de grande influéncia na relagéo
empresa - consumidor. Portanto, devido aos dados expostos, decidiu-se trabalhar
com essa midia social na presente pesquisa.

De maneira resumida, tem-se abaixo as informacdes sobre as principais

caracteristicas das midias sociais que foram apresentadas:

Quadro 1 - Principais caracteristicas do Facebook, Youtube, Whatsapp e Instagram.

MIDIA SOCIAL FACEBOOK YOUTUBE WHATSAPP INSTAGRAM
ANO DE
CRIAGAO 2004 2005 2009 2010
Chad Hurley, Kevin

CRIADORES Steve Chen e|Jan Koun e Brian|Systrom e

Mark Zunkerbeg Jawed Karim Acton Mike Krieger

. 2 bilhdes 1,5 bilhBes 1 bilh&o 800 milhdes

NUMERO DE
USUARIOS
ATIVOS (POR
MES)

Fotos, videos e|Videos. Fotos, videos, | Fotos, videos
TIPOS DE mensagens de documentos e mensagens
COMPARTILHAM | texto audios e | de texto.
ENTO mensagens de

texto.

Manter uma rede | Compartilhar ou | Possibilitar Compartilhar

de relacionamento | assistir  videos | conversacdes arquivos

com diversas |como se fosse |instantaneas entre | visuais.
OBJETIVO pessoas através | uma gspécie de pessoas e
PRINCIPAL da criacao de um | TV online. compartllhamer_no

perfl onde o de arquivos

usudrio ira expor multimidia.

informacdes a seu

respeito.

Fonte: Elaboracao propria (2018)

2.3 As Conex0des Nas Midias Sociais

O ambiente nas midias sociais € marcado pela conexao entre seus atores. No
entanto é impossivel compreender a dindmica dessas conexfes, sem antes
compreende-las na dimensdo das redes sociais, devido a relacdo complementar
entre os termos explicado no inicio deste capitulo. Vale salientar que os estudos
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sobre redes sociais surgiram muito antes da Internet, visto que seu conceito pautado
no ambiente online, na verdade, deriva de sua aplicabilidade no mundo real, ja que
as ciéncias sociais ja utilizavam o conceito de redes sociais ao tentar compreender
os fendmenos presentes nas relacbes humanas. Desta forma, pode-se considerar
gue os estudos sobre redes emergem com a passagem do pensamento cartesiano

para o sistémico.

Durante todos os séculos anteriores, uma parte significativa dos cientistas
preocupou-se em dissecar os fendbmenos, estudando cada uma de suas
partes detalhadamente, na tentativa de compreender o todo, paradigma
frequentemente referenciado como analitico-cartesiano. A partir do inicio do
século passado, no entanto, comecam a despontar estudos diferentes, que
trazem o foco para o fenbmeno como constituido das interacGes entre as
partes. (RECUERO,2009)

Nota-se, portanto, que a interacdo entre as partes, mencionada pela a autora,
sdo justamente as conexdes que em conjunto com as partes vao formando

estruturas semelhantes a de uma rede.

2.3.1Os atores e as conexdes

Conforme Recuero (2009), uma rede social é composta por atores - pessoas,
empresas ou grupos, 0s quais representam os nés da rede — e conexdes, que séo
as interacbes ou lacos entre os atores.Nas Ciéncias Sociais, 0os atores sdo as
pessoas envolvidas numa determinada rede. Assim, “como partes do sistema, os
atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, atraveés da interacédo e da
constituicdo de lagos sociais” (RECUERO, p. 25, 2009).

No entanto, ao analisa-los no ambiente online, existe uma certa diferenca,
pois, como evidencia Recuero (2009), neste caso, existe representacdes dos atores
sociais, ou construcdes identitarias do ciberespaco. Deste modo, um ator pode ser
um blog, um perfil no Facebook ou no Instagram. Nesse sentido, Martino (2014)
afirma que a palavra ator esta relaciona, portanto, a acdo. Em algumas situacdes os
atores podem ser os proprios “nés” de formagcao de redes sociais. Ele cita como
exemplo um determinado blog que a0 mesmo tempo é um ator pertencente a uma
rede de blogs semelhantes, bem como € um né que possibilita as interacdes sociais
nos comentarios de cada postagem.

Os perfis nas midias sociais podem ser considerados representacdes dos

atores nas redes sociais online, tal como as pessoas sdo nas redes sociais do
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mundo real, isso ocorre em virtude desses espacosserem lugares de interacao, fala,
construidos pelos atores onde expressam elementos de sua personalidade ou
individualidade. Assim, a apropriacdo desses espacos por meio dos perfis em midias
sociais funciona, conforme Recuero (2009), como uma presenga do “eu” no
ciberespaco, um espaco que é considerado privado e, a0 mesmo tempo, publico.
Portanto, para a autora essa ideia de alguém “que fala” através desse espacgo € que
torna possivel que as redes sociais sejam expressas na Internet.

As conexfes em uma rede social sdo compostas por lagos sociais, 0s quais
sao formados através da interacdo social entre os atores (RECUERO, 2009). Deve-
se salientar que séo as conexdes o principal foco do estudo das redes sociais, pois é
sua flexibilizacdo que altera as estruturas desses grupos. Conforme Martino (2014),
a nocdo de flexibilizagdo das redes sociais diz respeito a essa caracteristica dos
lacos que compdem uma rede, em que os vinculos criados podem ser mudados a
qualquer instante, conforme a sua dinamica e com as caracteristicas dos
participantes.

Recuero (2009) afirma que a conexdao é composta por trés elementos: a
interacdo, as relacdes e o0s lacos sociais. Segundo a autora a interacdo possui
sempre um carater social perene e diretamente relacionado ao processo
comunicativo. Assim, estudar a interagcdo social envolve estudar a comunicacao

entre os atores.

2.3.1.1 Interacao social

No espaco virtual a interacdo pode ocorrer na forma de comunicacéo sincrona
ou assincrona. Recuero (2009) afirma que a primeira € aquela que ocorre em tempo
real, em que os atores envolvidos esperam obter uma resposta imediata ou quase
imediata, pois estdo ambos presentes, ou seja, online no mesmo momento temporal.
Enquanto que na segunda forma de comunicagdo nao ocorre uma resposta
imediata, pois espera-se que o ator leve algum tempo para responder a mensagem,
pois 0 mesmo pode nédo estar presente no momento temporal da interacao.

A autora aponta que a interacdo no espaco virtual também pode ser uma
forma de conectar pares de atores e de demonstrar que tipo de relacdo esses atores

possuem. Por exemplo, uma determinada pessoa posta em sua pagina do
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Instagramsua percepcao sobre um determinado produto que adquiriu, logo pessoas
gue se interessam sobre aquele determinado produto ou possui alguma curiosidade
sobre 0 mesmo podem comentar a postagem apresentando sua opinido, interagindo,
portanto, com o autor da publicacdo ou até mesmo interagindo com outras pessoas
gue também comentaram a postagem, conectando, dessa forma, pares de autores
de modo a construir conexdes.

Outra caracteristica da interagdo social mediada pelo computador que
Recuero (2009) aponta € a capacidade de migracdo. Assim as interacfes entre 0s
atores podem se espalhar entre diversas plataformas de comunicacdo, como por
exemplo, em uma rede de blogs, e até mesmo entre diferentes ferramentas, como

dos blogs para o Instagram.

2.3.1.2 Relagbes sociais

J& as relacdes sociais sdo formadas por conjunto das interagdes sociais. Sao
“os padrdes de interagdo que definem uma relagdo social que envolve dois ou mais
agentes ou individuos comunicantes”’(RECUERO, p.36, 2009). Assim o conteudo de
uma ou Varias interacdes ajuda a definir o tipo de relacao social que existe entre dois
atores.Vale salientar que o conteudo diz respeito ao que é trocado através das
trocas de mensagens. Mas nao deve ser confundido como a relagcdo propriamente
dita, pois esta pode ter conteudos variados.

Para Recuero (2009), as relagdes sociais mediadas por computadores trazem
aspectos importantes, pois o distanciamento das pessoas envolvidas na constru¢ao
dessa relagéo pode interferir na forma como ela é estabelecida. Como por exemplo,
a falta de linguagem verbal que pode influenciar essas relagbes. Por isso, € mais
facil iniciar e terminar relagbes nos ambientes online, j& que muitas vezes elas néo

envolvem o contato fisico entre seus atores.

2.3.1.3 Lacos sociais

Recuero(p.38, 2009) define o lago como “a efetiva conexao entre os atores
que estao envolvidos nas interagdes”. Ela afirma que os lagos sao formas mais

institucionalizadas de conexdo entre atores de uma rede, constituidos ao longo
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dotempo e através da interacdo social. Portanto os lacos sdo como a evolucao de
uma relacéo social para um nivel de intensidade maior.

A autora apresenta ainda duas categorias de lagos: os lagos relacionais e 0s
lacos de associagdo. Os primeiros sdo construidos através das interagcbes e
relacbes sociais entre os varios atores de uma rede social. JA os segundos
independem das interacbes e relacbes sociais, sendoportanto, constituido pelo
sentimento de pertencimento a um determinado local, instituicdo ou grupo.

Recuero (2009) adverte que os lacos sociais sao mais dificeis de serem
percebidos na Internet. No entanto eles avancaram bastante quando diz respeito a
distancia, visto que com o desenvolvimento da tecnologia foi possivel manter lagcos
sociais forte mesmo que a longa distancia através das midias sociais.

Considerando que nos lagos ocorre uma conexao de A para B (sendo, A e B
dois atores diferentes) e outra conexao de B para A, quando os lacos que conectam
o individuo possuem intensidades diferentes nos dois sentidos, sdo chamados de
lacos assimétricos. Ja quando os lacos possuem a mesma forca nos dois sentidos,
sdo amados de simétricos. Recuero (2009) ressalta, entretanto, que essa
reciprocidade ndo significa uma troca de forma igualitaria, e sim uma troca de
informacdes e interacoes.

Outra classificacdo dos lagos sdo os multiplexos, os quais séo constituidos
por varios tipos de relacfes sociais (RECUERO, 2009 apud Degenne e Forsé, 1999;
Scott, 2000), como por exemplos colegas que interagem no grupo de trabalho e
lazer. Neste sentido, a autora afirma que os lagos mediados pelo computador sao

lagos multiplexos, pois apresentam interacées ocorrendo em diferentes espacos.

2.3.1.4 Amplitude das conexodes

A amplitude das conexdes de uma rede vai depender do seu grau, o qual
corresponde a quantidade de conexdes existentes em um determinado “nd”. Por
exemplo, o grau de conexdao de um ator social no Instagram vai depender da sua
guantidade de seguidores que ele possui, quanto mais seguidores ele obtém, maior
sera o seu grau de conexdes. No entanto, para melhor compreensao, € necessario
entender antes a topologia das redes, que corresponde ao estudo de sua estrutura a

qual é formada através dos lagos entre seus atores (RECUERO, 2009).
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A estrutura de uma rede divide-se em: centralizada, descentralizada e
distributiva. Conforme Martino (2014) as redes centralizadas sdo as multiplas
conexdes que surge de um uUnico ponto sendo propagada para todos os outros. J&
as redes descentralizadas sao aquelas que possuem um polo central e outros
secundarios ligados a outros pontos. Enquanto as redes distributivas, Recuero
(2009) explica que sdo aquelas as quais todos 0s nés possuemem média a mesma

quantidade de conexdes, conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1 - Diagramas das redes de Paul Baran
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Fonte: Recuero (2009)

Assim, Recuero (2009) afirma que as topologias s&o importantes para o
estudo de varios elementos das redes sociais, como, por exemplo, 0s processos de
difusdo de informacfes. Ela ressalta ainda que as trés estruturas podem ser
encontradas facilmente na Internet.Haja vista que as redes sociais neste ultimo
ambiente possuem maior capacidade de difusdo de informacdes, pois tal ferramenta
lhes permite difundir informacdes de forma mais rapida e interativa.

Para exemplificar, € mencionada por Recuero (2009) uma estratégia adotada
nos weblogs, onde havia pergunta pessoais que deveriam ser repassadas entre 0s
blogueiros, os quais responderiam as perguntas e repassavam para outros. Esse

tipo de estratégia adotada por eles promovia aproximagdo entre os nés da rede e
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aprofundamento dos lacos. Logo, nessa situacdo as informacfes tendem a se
espalhar inicialmente entre os lacos mais fortes e depois para os lacos mais fracos

até atingir nés mais distantes da rede.

2.3.2Conexao entre empresas e consumidores: a nova dinamica de relacionamento

As midias sociais contribuem para a eliminacdo instantanea das barreiras
geograficas e demograficas, possibilitando, conforme Kotler (2017) a conexdo e
comunicacdo entre as pessoas, € em contra partida, permitem as empresas
inovarem através da colaboracédo. Neste sentido, com a popularizacdo das midias
socais, 0s consumidores estdo considerando orientacées mais horizontais, dando
mais importancia para o que os outros consumidores dizem, desconfiando com
maior frequéncia da comunicacdo de marketing das marcar. Como consequéncia
desse fenbmeno, ocasionou mudancas ndo s6 no processo de compra dos
consumidores que esta cada vez mais social, mas também alterou o processo de
relacionamento entre as empresas e estes ultimos.

No entanto, como destaca Barros (2010) mesmo as empresas que nao queira
estabelecer um relacionamento virtual com seus clientes, ainda assim, as mesmas
nao estdo livres de fazer parte da rede. As midias sociais possibilitam aos
consumidores construir ambientes proprio para comentar e trocar experiéncias sobre
a marca ou instituicdo. Portanto, ndo tem como uma organizagao controlar o que o
pubico vai dizer ao seu respeito. Diante disso, muitas empresas veem-se obrigadas
a compreender esse novo fenbmeno e fazer parte de uma vez por todas dele. Neste
sentido. As empresas deveriam deixar de ver, portanto, 0s consumidores apenas

como alvos.

O relacionamento entre marcas e consumidores nao deveria mais ser
vertical, e sim horizontal. Os consumidores deveriam ser considerados
colegas e amigos da marca. E a marca deveria revelar seu carater auténtico
e ser honesta sobre seu verdadeiro valor (KOTLER, 2017).

Segundo Dimantas (2008, apud Barros, 2010) na internet ocorre uma
interatividade maior entre a empresa e o usuario. O consumidor deixa de ser tratado
COmo massa e passa a participar do mercado, interage com a empresa e com outros
usuarios. E bem informado sobre o mercado, sendo que, muitas vezes, ele conhece
a empresa tanto quanto o seu proprietario a conhece. Assim as empresas que

souberem trabalhar nessa nova dinamica provavelmente obterdo maior sucesso.
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Neste sentido, Barros (2010) aponta que ap0s as empresas conscientizar-se
gue seu publico esta presentes das midias sociais e que esta ultima possui total
influéncia na vida dos consumidores, elas vao procurar alcancar seus objetivos
mercadologicos criando novas estratégias de relacionamento para com 0S seus
clientes. Assim, as empresas aderem as midias socias, estabelecem contato com
diversos publicos, criam interacdes e o relacionamento.

O relacionamento entre empresas e consumidores estabelecido nas midias
sociaisécaracterizado por “relagbes interdependentes e por processos de
negociacdo em que cada integrante participa da construcdo e € afetado
mutuamente” (BARROS, p. 7, 2010).Haja vista que tal relacionamento sempre esta
em constante mudanca, sendo que cada interacdo se constitui apartir das acdes
anteriores, portanto ndo se pode ter uma previsdo ou planejamentodo
relacionamento.

A interacdo e a troca de informacdes entre empresas e consumidores nas
midias sociais contribuem para que a empresa identifique e conheca o seu publico
de modo que utilize essas informacgdes para criar produtos, servicos e comunicagoes
de forma mais adequada as necessidades e ao perfil do consumidor. Ocorre, dessa
forma, conforme Barros (2010), um ciclo vicioso em que a empresa entra em contato
com a audiéncia e os conteudos da rede, em contrapartida, os usuarios usufruem
dos beneficios que séo oferecidos pelas empresas em sua rede de relacionamento e
como consequéncia as empresas adquirem mais seguidores pois tornam suas
propostas mais atraentes aos olhos dos consumidores.

E importante que os profissionais de marketing comecam a notar a
importancia de mensurar todas as interacbes com os clientes. “Fazer com que o
consumidor seja ativo e envolvido emocionalmente, socialmente e intelectualmente
permite, de certa forma, um molde nos padrées de consumo” (BARROS, p. 10,
2010).

Com a difusdo das midias sociais 0os padrdes de relacionamento empresa-
cliente mudaram de tal forma que & muito comum observar os consumidores
interagir com as empresas, participar no desenvolvimento de produtos e beneficiar-
se tangivel ou intangivelmente, estabelecendo, dessa forma, novos padrdes de

relacionamento entre consumidores e empresa.
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E notério que esse novo processo de comunicacdo pode ser benéfico tanto
para a empresa quanto para os consumidores. Segundo Barros (2010), as empresas
tentam propagar conteudos em diversos canais para aumentar as possibilidades de
obtencao de lucros e fidelizagdo do seu publico, bem como os consumidores utilizam
essas novas midias para garantir um controle sobre o fluxo de informacéo e para
interacdo com outros consumidores. Os anunciantes podem utilizar tal inteligéncia
coletiva ao seu favor, enquanto os consumidores formam sua estrutura debarganha
para influenciar as decisdes organizacionais. Dessa forma, percebe-se que essa
nova mecanica de relacionamento mercadologico da suporteao consumidor em seu
processo de compra, mas também norteia o profissional de marketing a vender.

Analisando numa perspectiva macro a conectividade “diminui de forma
significativa de custos de interacdo entre empresas, funcionarios, parceiros de canal,
clientes e outras pessoas envolvidas” (KOTLER, p. 34, 2017). Como consequéncia,
reduz barreiras a entrada em novos mercados e possibilita o desenvolvimento
concomitante de produtos além de diminuir o tempo necessario para a construcao

da marca.

2.4 Marketing Boca A BocaNo Ambiente Digital

O Marketingboca a boca, também chamado de buzz, pode ser definido como
a “informacgéo de produtos transmitida de individuo para individuo” (SALOMON, p
424, 2011). O boca a boca ocorre quando um cliente satisfeito fala para um amigo
da sua experiéncia, e esse amigo acaba experimentando o produto ou servigo,
devido a confianca que ele possui na fonte que o indicou (TORRES, 2009). Assim
boca-a-boca é uma arma poderoso, pois divulga as qualidades do produto de uma
pessoa para outra, ultrapassando os limites dos clientes atuais, obtendo um efeito
multiplicador.

Com advento da internet, e consequente o surgimento das midias sociais 0
efeito do marketing boca a boca foi potencializado. Assim, ele ocorre no ambiente
online através das formas pelas quais o individuo se comunica e compartilha
informacdes, como se fossem uma midia de divulgagdo. Com isso 0os consumidores

passaram a desenvolver conteddo considerado relevantes para outros
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consumidores, podendo até mesmo influenciando ainda mais o0 comportamento de

compra.

Na Internet, esse efeito de espalhar uma mensagem por meio do boca-a-
boca, com o envio de uma mensagem de uma pessoa a outra, cria uma
corrente que espalha a comunicacdo por milhares ou milhdes de pessoas
sem muito esforco, Isso é chamado de efeito viral, pois se assemelha ao
gue acontece com um virus. (TORRES,2009)

Kotler (2017) afirma que conversas espontaneas sobre marcas possuem mais
confiabilidade do que campanhas publicitarias que visa um publico especifico. O
meio social em que o individuo esta inserido torna-se a principal fonte de influéncia,
passando na frente das comunicacées de marketing e até mesmo das preferéncias
individuais. Assim a maioria das pessoas sdo capazes de pedir conselhos a
estranhos nas midias sociais confiando mais nesses ultimos do que nas opinibes
propagadas na publicidade e por especialistas.

Neste sentido, o autor aponta que na era da conectividade os consumidores,
a fim de entender a marca, se conectam criando um relacionamento de pesquisar e
defender. Assim os consumidores que necessitam de mais informacdes sobre uma
determinada marca se conectardo com outros que apresentam mais conhecimentos
e experiéncia. Conforme a dindmica da conversa, essa conexao pode gerar um
fortalecimento ou enfraquecimento da atracéo inicial que os consumidores possuiam
pela marca.

De acordo com Loureiro (2011) isso acabou atraindo os olhares das
empresas. Elas perceberam que uma recomendacgao feita por umapessoa “comum”
ocasiona maior impacto do queanuncios publicitarios, como se a pessoa fosse a
imprensa, em que “terceiros” averiguam acontecimentos e, por isto, atuam como
“vigias” da sociedade.

Conforme a autora, a partir dai desenvolveu-se o buzz, que consiste na
amplificagcdo do boca a boca, de modo que possui a capacidade de provocar
discussbes e fazé-la conseguir o maximo de audiéncia. Assim, as empresas
comecaram a desenvolver estratégias de marketing e comunicagcdo com o objetivo
de “viralizar” uma mensagem com o intuito de aumentar a sua visualizacdo e ganhar
forca.

Os clientes que sdo fieis a uma marca sdo capazes de reforca-la e

recomenda-la aos seus parentes e amigos. Segundo Kotler (2017) o indicador mais
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renomado que mensura a defesa da marca pelo consumidor é o Net Promoter Score
(Taxa de Liquida de Promotores).

Esse indicador foi desenvolvido por Frederick Reichheld, o qual estabelece
trés categorias de clientes, conforme as atitudes destes em relagdo a marca, sendo
eles: a) promotores, aqueles que recomendam a marca; b) passivos, 0s eu matem-
se neutros; e c) detratores, 0os que nao recomendam a marca, podemos até mesmo,
ao invés disso, critich-las. Assim o Net Promoter Score é mensurado pela
porcentagem de promotores subtraido da porcentagem de detratores, visto que o
efeito ruim do boca a boca negativo diminui consideravelmente o efeito bom do boca
a boca positivo.

A defesa da marca pode ocorrer de forma espontanea ou estimulada. A
primeira ocorre quando, sem o auxilio de nenhum estimulo, o cliente recomenda
uma determinada marca. Haja vista que essa € uma defesa mais dificil de acontecer.
Em oposicédo, a segunda forma de defesa ocorre quando o cliente recebe algum

estimulo, geralmente por estratégias de marketing desenvolvidas pela marca.
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3 METODOLOGIA

A elaboracdo de uma pesquisa deve ser alicercada sob um conjunto de
métodos para validar o conhecimento produzido por ela como cientifico. Deste modo
Gil (p. 26, 1999) define método como o “caminho para se chegar a determinado fim”.
E o conhecimento cientifico como os procedimentos intelectuais e técnicos utilizados

para chegar ao conhecimento.

3.1 Caracteristica Da Pesquisa

Essa pesquisa caracteriza-se como exploratéria a qual consiste em um tipo
de pesquisa que visa desenvolver, esclarecer e transformar conceitos e ideias, em
que se formula problemas mais precisos ou hipéteses que podem ser pesquisaveis
em estudos futuros. Vale ressaltar que a pesquisa exploratéria geralmente é
utilizada quando o tema escolhido é pouco explorado, dificultando, assim, a formular
hipbtese precisas e operacionalizaveis (GIL, 1999). Por isso ela se adequa a
realidade do presente estudo, visto o fato de haver pouco trabalhos cientificos a
respeito dos efeitos da utilizacdo das midias sociais por parte das empresas.

Deste modo, apropriou-se do método indutivo como base légica dessa
investigagdo, sendo que esse método generaliza o conhecimento a partir da coleta
de dados do particular. Assim Gil (1999) afirma que no raciocinio indutivo a
generalizacdo é evidenciada através da observacdo de casos concretos que possam
confirmar a realidade. O método emerge da observacao de fatos ou fendbmenos dos

quais deseja-se conhecer suas causas.

3.2 Técnica De Pesquisa

O meio técnico mais apropriado para essa investigacao € o observacional, o
qual consiste na utlizacdo dos sentidos a fim de obter os conhecimentos
necessarios para o cotidiano (GIL, 1999). Sendo assim, se observara as postagens
feitas por trés empresas do seguimento de varejo de moda feminina durante uma
semana. Posteriormente ird comparar os resultados dessas empresasem nivel de

engajamento com o publico que obtiveram em tais postagens, sendo este ultimo
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método caracterizado como comparativo, em que, neste caso, 0os dados serao
tabulados manualmente.

Para realizacdo da andlise das postagens utilizou-se a técnica de analise de
conteudo, definida por Berelson (1952, p.13, apud Gil p. 165, 1999) como “‘uma
técnica de investigacdo que, através de uma descricdo objetiva, sistematica e
guantitativa do contetdo manifesto das comunicacdes, tem por finalidade a
interpretacdo destas mesas comunicagdes”. Conforme Bardin (1977, p. 95, apud Gil
p. 165, 1999) essa técnica possui trés etapas: a) pré analise; b) exploracdo do
material; e ¢) tratamento dos dados, inferéncia e interpretacao.

Na pré-andalise ocorre o primeiro contato com o material a fim de fazer a
escolha dos documentos a serem analisados. Ja na exploracdo do material ocorre o
processo de codificacdo, onde faz-se recorte, enumeracéo e classificagdo. E por fim,
na etapa do tratamento de dados, inferéncia e interpretacdo tem por objetivo tornar
os dados validos e significativos, apresentando quadros, diagramas, figuras que
explique as informagdes obtidas.

Vale ressaltar ainda que inicialmente realizou-se uma pesquisa bibliografica
em livros, monografias e artigos como o objetivo de fornecer ao pesquisador um

conhecimento prévio sobre o tema.

3.3 Coleta De Dados

Durante o periodo de uma semana, observou-se as postagens no Instagram
de trés empresas do seguimento de moda com o intuito de analisar as reacdes do
publico com relacao a tais postagens feitas por estas. As empresas estudadas foram
a Marisa, Riachuelo e C&A, utilizando como critério de escolha o fato delas terem
um bom posicionamento no mercado nacional de varejo de moda, além de
possuirem um alto nimero de seguidores no Instagram e a facilidade de obtencéo
de informacdes acerca dessas empresas em sites oficiais.

A coleta de dados ocorreu durante a semana de 20 de maio de 2018 a 26 de
maio de 2018, observando a pagina do Instagram dessas empresas em trés horarios
diferentes, sendo eles: 08:00h, 16:00h e 00:00h, de acordo com o horéario de
Brasilia. Haja vista que a escolha desses horarios ocorreu de forma aleatoria, visto

gue nado existe uma linearidade cronologica entre as empresas para realizar suas
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postagens. Desta forma, foi quantificado o numero de postagens, curtidas e
comentarios. Sendo que estes Ultimos foram analisados o seu contetudo de forma

mais rigorosa através de quadros de analise de conteudo.
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4 ESTUDO DE CASO

As empresas Marisa, Riachuelo e C&A apresentam bastante
representatividade no mercado nacional, atuando ha décadas no seguimento de
varejo de moda no Brasil. Ambas utilizam as midias sécias como ferramenta de
divulgacdo da marca, sendo bastante ativas, principalmente, no Instagram. No
entanto, antes da demonstracdo dos dados coletados durante a pesquisa, faz-se
necessario a apresentacdo dessas trés empresas a fim de contextualizar seus

aspectos histéricos e mercadoldgicos.

4.1 Apresentacdo Das Empresas

4.1.1C&A

A C&A é uma empresa que foi fundada em 1841 por dois irméos holandeses,
chamados Clemens e August. As iniciais dos seus homes deram origem ao nome da
marca. Ela se destaca como a primeira empresa na confeccdo de roupas prontas
para usar, posicionando-se nos dias atuais entre as maiores cadeias de varejo do
mundo, conforme informacdes do site da marca (2018). Atualmente possuem mais
de 1,8 mil unidades distribuidas entre 24 paises da Europa, América Latina e Asia,
além de dispor de loja virtual.

A empresa comecgou a atuar no Brasil 1976, quando inaugurou a primeira loja
no Shopping Ibirapuera, em Séao Paulo. Hoje em dia sdo mais de 270 lojas em 125
cidades do pais com cerca de 16 mil profissionais empregados, de acordo com
dados apresentados no site da marca (2018). Com tanto sucesso, em 2014 a C&A
foi considerada a empresa mais admirada do Brasil na categoria Varejo Téxtil, no

prémio organizado pela revista Carta Capital.
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Figura 2 - Logomarca da C&A.

Fonte: Site Logo Download (2018).

A C&A considera-se como especialista em produtos do varejo de moda. E
apresentacomo missao estratégia traduzir as tendéncias de moda que identificam
através de pesquisas no mundo todo para os gostos e preferéncias das brasileiras.
Assim a empresa se adjetiva com 0s seguintes valores: inovadora, divertida e
apaixonada pelas pessoas.

Deve-se destacar a suas campanhas publicitarias que apesar de passarem-se
anos, ainda assim fica ha mente dos consumidores, como por exemplo, a campanha
“AbuseUse C&A”, a qual contava com a presenca do bailarino Sebastian, e também
estava associada a modelo Gisele Bindchen. Assim, conforme aponta a empresa
ela estd entre as marcas mais premiadas no universo publicitario, obtendo com
frequéncia a lideranca de diversas pesquisas Top of Mind.

A marca no Brasil aderiu a midia social Instagram em marco de 2012. Onde
desde entdo vem expondo o seu mix de produto, apresentando langcamentos e
novas coleg¢des. No perfil brasileiro que possui nessa midia socialdescreve-se como
marca de vestuario e possui, até a data dessa pesquisa, cerca de 3,1 milhdes de
seguidores, uma gquantidade surpreendentemente superior ao Instagram da matriz

da marca que possui apenas 336 mil seguidores.
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Figura 3 - Imagem reproduzida do perfil do Instagram brasileiro da marca.

4229 3,1m 189

C&A Brasil 2

C&A
nowlink.it/cea_brasil

#CeAePabllo #Namorados... #TodoDiaDel...
Loja Email
(2]

Q

Fonte: Instagram (2018).

Durante o periodo da pesquisa a C&A estava lancando a campanha do dia
dos namorados, estrelada pelo jogador de futebol Neymar e a atriz Bruna
Marquezine, intitulados pela Internet de casal BruMar, termo derivado da juncéo de

silabas do nome do casal.
4.1.2 Marisa

A Marisa € uma empresa de origem brasileira, fundada por Bernardo
Goldfarb, filho de um comerciante de sapatos. Conforme informacdes do site da
marca (2018), tudo comecou em 1948, quando Bernardo adquiriu, a Marisa Bolsas,
em S&do Paulo. Dois anos depois, 0 empresario abriu a Marisa Malhas, considerada
uma das primeiras pontas de estoque do Brasil. Posteriormente, a Marisa, visando
adquirir novos mercados, iniciou o seu plano de expansao por todo o territorio

nacional, abrindo lojas em Porto Alegre (RS), Belo Horizonte (MG), Salvador
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(BA),Recife (PE) e Manaus (AM). Atualmente, a rede atua em todos os estados e

capitais do Brasil com quase 400 lojas fisicas, além da loja virtual.

Figura 4 - Logomarca da Marisa

marisa

Fonte: Site Logo Download (2018).

A Marisa é considerada a maior rede de moda feminina e lingerie e uma das
maiores redes de vestuario masculino e infantil do Brasil, segundo o site da marca
(2018). No entanto, o seu publico alvo é o feminino, visto que ela trabalha com o
slogan “De Mulher para Mulher”. Dentre suas campanhas publicitaria a que mais se
destaca € a “Prec¢o de Banana”, que consiste na liquidacdo de até 70% dos precos
dos produtos em determinadosperiodos de tempo.

A marca possui trés conceitos de lojas, sendo eles: a) a Marisa Ampliada:
Criado em 1999, apresenta area de vendas entre 1.200 e 2.000 m?, oferece um mix
de produtos, com moda feminina, masculina e infantil, além de calcados e
acessorios, visando oferecer mais comodidade e conforto as clientes, pois nesse
conceito de lojas elas podem encontrar em um Unico lugar vestuéario para a familia
toda; b) Marisa Lingerie: Criada em 2010, possui unidades de 250 a 350 m2 de area
de vendas, sendo que as lojas apresentam uma arquitetura inovadora, com
ambiente aconchegante, moderno e total privacidade e intimidade, com mix de
produtos que variam do basico ao sensual, passando pela moda intima jovem,
casual e classica, além de dispor de atributos e meias; e ¢) Marisa Feminina: é o
conceito de loja inteiramente dedicado a moda feminina, oferecendo, em areas com
meédia de tamanho entre 600 e 900m?2, moda, moda intima, calcados e acessorios.

A sua loja virtual foi lancada em 1999, atribuindo a Marisa, de acordo com
informacdes do site da empresa, o titulo de primeira rede de moda brasileira a ter
uma loja virtual. A empresa estd presente também nas principais redes sociais da
atualidade, sendo que criou seu perfil no Instagram em agosto de 2012, onde
descreve-se como marca de vestuario,e possui, até a data desse trabalho, 1,9

milhdées de seguidores.
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Figura 5 - Imagem Reproduzida Do Perfil Do Instagram Da Marisa.

3084 19m 96

publicag..seguido... seguindo

Vou de Marisa &

Vestuario (marca)

Confira nosso blog: http://
voude.marisa.com.br

Compre online: www.marisa.com.br
SAC: http://bit.ly/ThmyGGZ ou
voudemarisa@marisa.com.br

VER TRADUCAO
www.marisa.com.br/

Loja Email

Q

Fonte: Instagram (2018).

Durante a realizacdo da pesquisa, a Marisa estava com a campanha “A Preco
de Banana” em suas lojas fisicas e na loja virtual, porém tal campanha ndo era

evidenciada no Instagram.

4.1.3Riachuelo

A Riachuelo é uma loja de varejo de moda brasileiro pertencente aos
Guararapes, grupo fundado por Nevaldo Rocha. A Riachuelo surgiu em 1947,
vendendo, inicialmente, tecidos a precos baixos em lojas de rua, somente em 1979,
apos integrar-se ao grupo a qual pertence, a marca passou a oferecer roupas
prontas. Atualmente, de acordo informacdes do site oficial da marca (2018), a
Riachuelo possui quase 300 lojas em todo o territério nacional, cerca de 40 mil
funcionarios e dispde de grandes fabricas em Natal (RN) e Fortaleza (CE), com 508

mil e 118 mil metros quadrados, respectivamente.
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Figura 6 - Logomarca Da Riachuelo.

RCHLO

RIACHUELO

Fonte: Site Logo Download (2018).

A empresa utilizou a estratégia de criar e fortalecer marcas proprias, com
identidade visual e publico-alvo especifico. Em 2004, inovou no visual merchandising
e implementou um novo posicionamento de marketing, migrando da midia
convencional e investindo no processo de verticalizagdo. No entanto, conforme o site
da marca (2018), em 2007 ela voltou a investir nas midias de massa apresentando
uma nova campanha de comunicacdo visando democratizar a moda, vendida a
precos acessiveis. Houve ainda uma organizac¢do nos departamento de estilo, com o
objetivo de atender a demanda do varejo dentro do Grupo Guararapes. Essa
reestruturacdo gerou como resultado o reposicionamento de suas marcas proprias
para o publico brasileiro, que estava cada vez mais exigente e bem informado.

De acordo com De Paula (2014), a Riachuelo inaugurou sua primeira loja
conceito em 2013, instalada em S&o Paulo. A marca também se modernizou e teve
uma mudanca significativa em seu logotipo adotando a abreviacdo RCHLO, com o
intuito de facilitar sua comunicagéo, sobretudo nas midias sociais.

Assim como as empresas anteriores a Riachuelo também possui loja online e
esta presente nas midias sociais. Ela aderiu o Instagram em junho de 2012, possui,
até a data dessa pesquisa, 3,5 milhdes de seguidores e no seu perfil descreve-se

como marca de vestuario.
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Figura 7 - Imagem Reproduzida Do Instagram.

5928 3,5m 451

i o
Enviar me... v v
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Perfil oficial das Lojas Riachuelo.
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Geek
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Fonte: Instagram (2018)

4.2 Analise Dos Dados

Durante acompanhamento dos perfis do Instagram das lojasestudadasforam
analisadas todas as publicacdes feitas pelas mesmas e o engajamento do publico no
gue diz respeito a curtidas e comentarios que fizerem em tais postagens, sendo

computados os seguintes dados:

Tabela 1 - Quantitativo de Postagens.

DIAS CEA MARISA | RIACHUELO
20/05 2 1 2
21/05 4 1 3
22/05 2 1 3
23/05 7 2
24/05 3 1 3
25/05 3 3
26/05 3 1 3

TOTAL 24 5 19

MEDIA 3 1 3

Fonte: Elaboracéo propria (2018)
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Observou-se que a C&A e a Riachuelo sdo mais assiduas no Instagram,

realizando mais de uma postagem durante o dia. Enquanto a Marisa, durante o

periodo observado, ndo fez mais que uma postagem durante o dia, sendo que,

algumas vezes, encerrou 0 dia sem apresentar nenhuma postagem nessa midia

social.

Tabela 2 - Curtidas recebidas nas postagens.

DIAS C&A MARISA  |RIACHUELO
20/05 1.938 9.603 3.911
2.538 4.161
Subtotal 4.476 9.603 8.072
772 2.302 2.014
01105 3.174 4.035
1.031 2.177
87.601
Subtotal 92.578 2.302 8.226
58.299 5.045 782
22/05 12.970 7.811
1.176
Subtotal 71.269 5.045 9.769
2.690 2.100
312 20.341
1.595
23/05 25.556
3.365
2.433
1.153
Subtotal 37.104 0 22.441
14.183 2.824 11.091
24/05 7.406 1.629
5.076 868
Subtotal 26.665 2.824 13.588
6.098 7.327
25/05 8.583 21.884
19.178 9.359
Subtotal 33.859 0 38.570
4.541 13.842 2.271
26/05 2.981 9.858
26.792 53.355
Subtotal 34.314 13.842 65.484
TOTAL 300.265 33.616 166.150
MEDIA POSTAGEM 13.990 6.723 8.638
MEDIA DIARIA 37.533 4.202 20.769

Fonte: Elaboracao propria (2018)
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Notou-se que a C&A obtém um quantitativo de engajamento do publico em
termos de curtidas muito maior do que as demais empresas, apresentando uma
média diaria de 37.533 curtidas, de modo que cada postagem individualizada recebe
em média 13.990 curtidas.J& a Riachuelo ocupa uma posi¢do intermediaria, com
uma média de 8.638 curtidas por postagem, chegando a ter em média
20.769curtidas por dia. Enquanto que a Marisa demonstrou um volume de curtidas
bastante inferior em relacdo as suas correntes, obtendo médias de curtidas por
postagens e diaria muito baixas, contabilizando6.723 e 8.638, respectivamente.

Vale ressaltar que esta ultima obteve um engajamento inferior em relacao as
demais pelo fato de realizar menos postagens no Instagram, sendo que, em alguns
dias ndo apresentou sequer uma atualizagdo do seu perfil na midia social. De modo
geral, observou-se, no perfil das trés empresas estudadas, que as postagens de
imagens recebiam mais curtidas do que os videos. Talvez deva-se ao fato que ao
pararem para assistir um video, muitos dos seguidores ficam entretidos, acabando

por se esquecerem de curti-lo, caso o julguem interessante.

Tabela 3 - Comentérios recebidos nas postagens.

DIAS | C&A MARISA | RIACHUELO
20/05 17 52 3
136 - 13
Subtotal 153 52 16
3 10 5
21/05 49 - 83
60 - 16
655 - -
Subtotal 767 10 104
3.104 77 1
22/05 191 - 16
- - 29
Subtotal 3.295 77 46
87 - 8
312 - 685
63 - -
23/05 860 - -
43 - -
11 - -
1 - -
Subtotal 1.377 0 693
713 25 37
24/05 68 - 6
156 - 10
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Subtotal 937 25 53
20 - 10
25/06 58 - 69
261 - 37
Subtotal 339 0 116
10 18 14
26/05 22 - 10
149 - 1.505
Subtotal 181 18 1.529
TOTAL 7.049 182 2.557
MEDIA POSTAGENS 334 36 138
MEDIA DIARIA 1.007 26 365

Fonte: Elaboracao propria (2018)

No quesito volume de comentarios a posicdo dos resultados entre empresas
mantem-se semelhante as curtidas. A C&A obteve maior quantidade de comentarios
em suas publicacdes, uma média de 334 comentarios por postagens. A Riachuelo
obteve em média 138 comentarios por postagem. Enquanto que a Marisa continuou
a apresentar um resultado inferior em relagdo asduas concorrentes, com uma média
de 36 comentarios por postagem. Nota-se ainda, que esta Ultima obteve um
resultado médio de comentérios diario ainda menor, apenas 26 comentarios, pelo
fato de néo realizar nenhuma postagem em alguns dias.

Evidencia-se que as empresas obtiveram um quantitativo de curtidas muito
maior que 0s comentarios. Isso ocorre porque os usuarios das midias sociais, estao
cada vez mais acostumados com a dinamica das conexdes e velocidade do fluxo de
informacgdes, de modo que, para eles um comentario € muito mais dispendioso de
tempo que uma curtida, que,no Instagram, pode ser feita em apenas dois cliques na
tela. Logo, quando os usuarios resolvem gastar seu tempo para comentar uma
determinada publicacdo, é porque ela lhes chamou atencdo de alguma forma, seja
positiva ou negativamente.

Por isso a analise dos comentarios nas midias sociais € de extrema
importancia para avaliar a visibilidade e a imagem das empresas perante o publico.
Neste sentido, apés 0 monitoramento das empresas montou-se quadros de analises
com alguns comentarios que apresentam conteldos semelhantes feitos pelos

usuarios nas postagens de cada empresa.
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Quadro 2 - Comentarios de elogios e satisfacdo

C&A MARISA RIACHUELO

e cea_brasil : @ riachuelo
@ voudemarisa :

QY N Qv W

"B gasantanags QUE CAMPANHA
DA PORRAI! Que lindos eu to
apaixonada ¥ ¥ ¥

gnatany Gostei do body
@thaynaacostta @raysarochaa

sonia.mergulhao55 Ola marisa

6h 46 curtidas Responder N .
amo comprar nesta lojaaal! 1sem 1curtida Responder
@¢ estrelamarquezine MELHOR 5h  Responder
CAMPANHA DO MUNDO S5 eliznazario #* #* belos thaynaacostta @gnatany
vew 7h Responder e tbm fofo
6h 41 curtidas Responder
T1sem  Responder
rosangela_dmartins lindoss P . .
123_bruney MELHOR CAMPANHA gela liviaesterdasilva Amei
6t 37 curtid R d 7h Responder ;
on curtidas  Hesponder 1sem Responder

fadabrumarquezine Melhor claudia_riany Deslumbrantes® /!
;;népanha com o melhor casal @ 7h  Responder V' \ mary.fllardi Amei
5h 30 curtidas Responder

gardeniaraqueldesousa nenhum

=,
i3 cor
beatrizedvania Ameill & - 1sem  Responder

® S &P ¢

" N N 7 h Responder
dinheiro do mundo vai pagar o que - )
a c&a fez por nés brumar/®® = & I'borg|al'll'la Amei
S8
1sem  Responder
6h 152 curtidas Responder

Fonte: Elaboracéo propria (2018)

O quadro acima apresenta alguns comentarios de elogios e satisfacdo que os
consumidores fizeram em algumas postagens das empresas estudadas. Na primeira
coluna apresenta a publicacdo de um video que a C&A postou no seu perfil no
Instagram no dia 22 de maio de 2018,em que apresentava a campanha do dia dos
namorados, estrelada pelo casal Bruna Marquezine e Neymar Jr, intitulados de
“‘Brumar”. Nos comentarios, em sua maioria, apresentavam elogios do publico a
campanha criada pela C&A e ao casal protagonista.

Na segunda coluna expde uma imagem publicada pela Marisa no dia20 de
maio de 2018 contendo sapatos em tons claros. A maioria dos consumidores
apresentou em seus comentérios elogios aos produtos expostos, sendo que um

desses usuarios externalizou a sua satisfacdo em realizar compras na loja.
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Enguanto na terceira coluna, mostra uma postagem de uma imagem feita pela
Riachuelo no dia 22 de maio de 2018, apresentando duas modelos com looks
bésicos. Dentre os comentarios, os usuarios demonstraram que gostaram dos looks
apresentados, sendo que um deles demonstrou satisfacdo em relagcdo a uma peca
especifica, chegando a mostrar a publicacdo a outros usuarios, mediante marcacao
do perfil destes ultimos no comentario.

Os comentarios que apresentam em seu conteudo elogios e satisfacdo
funcionam como uma espécie de feedback positivo para a empresa. Pois
demonstram a mesma que a sua postagem publicada agradou ao publico, sendo
gue, em alguns casos, quando um usuariose satisfaz com uma postagem ele pode
até mesmo, agir tal como um n6 em uma rede, aomarcar 0S Seus amigos no
comentario para que estes observem também o contetdo publicado e emitam uma
opinido. Vale ressaltar que essa Ultima situacdo € ainda mais vantajosa para a

empresa, pois permite que a sua publicacdo alcance mais visualizacoes.
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Quadro 3 - Comentarios de demonstragdo de interesse pelo produto.

C&A MARISA RIACHUELO

@ cea_brasil :
@ voudemarisa

v A

©QVv - q

\ patriciatbranco @cea_brasil
cadé esse casaco no site? Tem

nas lojas? Ou é s6 propaganda s ana.mariasantospereira27 Oi bom
mesmo? dia, vocés tem o tamanho 34 na

6h 4curtidas Responder loja do Alcéntara sdo Gongalo?

larissa.teiga @mahnicolau caraca,

pauIaJar?_siIva_ @amylara 6h  1curtida Responder “tY vamos buscar?
@duda_siiqueira eu quero!!! _

.. . . 1sem 2 curtidas Responder
6h 3curtidas Responder ﬁ joice.garcia.50 Valor scarpin
kellysoares @cea_brasil a ' nude? lu_calmeida @ebinho07 Olha!!
propaganda é do casaco e s6 6h  Responder Vamos correndo comprar a(s)
ele que ndo tem o link para a ) nossa(s)!
compra??? il ﬁ gnsst:ﬁn:.s\;oai)lnl,s Tem outras cores 1sem 1curtida Responder
6h 4 curtidas Responder u
__marianafranco Quero o casaco !l 6h  Responder davegrowing APENAS AMEI

QUERO TODAS hahhahaha

R
. lannavianna0 Bom DIA vc tem 36

2h Responder 1sem Responder

7h Responder

@ sabrinna.santoss Amei esse
< j - . i i 1
J casaco jd quero. vagner_e_elisangela_silva Tem o @ luisagregis Eu quero!
2h Responder i tamanho 34 B 1sem Responder
1y

regibitt @cea_brasil como 7h  Responder
comprar o casaco? iamandrezamonique Quero
2h  Responder todas pra mim do star wars tem

. tamanho pra gordinha
Sa, marinaposada A quanto esta ?

Nzo acho no site para fazer a Tsem  Responder
compra

3h Responder

Fonte: Elaboracéo propria (2018)

No quadro acima, foi agrupado comentéarios que demonstram, por parte dos
usuarios, interesse em comprar o produto. Na primeira coluna apresenta uma
imagem,publicada pela C&A no dia 23 de maio de 2018, em que o foco principal era
0 casacoanimalprint?2. Dentre os comentarios, algumas usudrias afirmavam que
desejavam o casaco, sendo que muitas delas estavam procurando saber em qual
canal de distribuicdo poderiam adquirir a pega, ja que a C&A ndo havia informado
onde o produtoestaria disponivel.

2Termo derivado do inglés que diz respeito a uma tendéncia de moda que consiste em estampas que
lembram pele de animais.
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Na segunda coluna mostra uma imagem, publicada pela Marisa no dia 22 de
maio de 2018, apresentando novamente alguns sapatos, s6 que dessa vez em tons
mais escuros. Dentre 0os comentarios, muitas pessoas estavam interessadas em
saber o valor, numeracéao, disponibilidade de cores e onde poderiam encontrar.

Ja na terceira coluna ha uma publicacéo que foi feita pela Riachuelo no dia 21
de maio de 2018, em que apresentava uma sequéncia de imagens da colecdo Star
Wars para a linha Geek, a qual possui roupas inspiradas em filmes e séries de
sucesso. Nos comentarios, muitos usuarios afirmavam que queria os produtos,
sendo que alguns deles faziam indicacfes para outros usuarios marcando-os nos
comentarios.

Mediante andlise dos comentarios, notou-se que ao publicar seus produtos na
midia social, a empresa permite ao publico conhecer melhor o seu mix e visualizar
as pecas que estdo disponiveis para a venda, podendo, dessa forma, despertar seu
interesse de compra. No entanto, para aumentar a probabilidade de que esse
interesse por parte os usuarios vire realmente a efetivacado de uma compra € preciso
que a empresa disponha, na publicacdo, as principais informagdes do produto e
principalmente onde o consumidor pode adquiri-lo, visto que essa foi uma das

ddvidas mais recorrentes entre 0s usuarios nos casos analisados.
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Quadro 4 - Comentarios De Feedbacks Negativos

C&A

MARISA

RIACHUELO

e cea_brasil

OO v A
anacarolsantos13 @cea_brasil
com atores bem representativos,

mas ainda retratando apenas
casal hétero. P6 CeA... I

7h 22 curtidas Responder

&) tayallmmeida @cea_brasil
ignorando os Igbts ?? Como se o
publico que consome fossem sé
os heteros... BS2S2RS2R52

7h 13 curtidas  Responder
rosajoao Cadé as gays
W @cea_brasil ?
8h 15 curtidas  Responder

.. diego.moliveira O publico que
mais consome roupas C&A éo
LGBTQ, mas & mais confortével
nao representa-los em suas

campanhas de marketing, ndo é
mesmo?

2h Scurtidas  Responder

themoongirlx cadé a diversidade?
s6 existe casal hetero na
sociedade?

5h Scurtidas  Responder

ketalves Representatividade
" LGBT ?Nvi ..

1h 4curtidas Responder

@ voudemarisa

O OvY l
{ E anny_mello63 @voudemarisa pq

os sapatos da loja ndo vem em
caixas ? Gosto de guardar os meu
na caixa e a Gltima comprar que fiz
de um sapato simplesmente ele
n&o veio na caixa .

1sem 2curtidas Responder

# dieta.mamaelowcarb

Y @voudemarisa por favor lembra
de quem usa nimeros grandes!!
Sempre 0 maximo que encontro
sd0 os numeros 38. Poe 40,42 e
divulga a numeracao grande e vc
vai ver que vai acabar rapidinho!!!

6d 1curtida Responder

" 4 —_amaraljuju A liquidagdo da
Marisa foi a propaganda Mais
enganosa q ja vil

2 curtidas Responder

voudemarisa Ol4
@dieta.mamaelowcarb, obrigada
pela sugestao, o seu comentadrio
€ muito importante para criarmos
uma Marisa que contemple os
interesses de todos. Aguarde
novidades! & "

©

1 sem Responder

Fonte: Elaboracéo propria (2018)

Assim como 0s comentarios positivos, 0s negativos também fazem parte das

midias sociais. No quadro acima, foram agrupados algumas publicacdes que mais

receberam feedbacks negativos dos usuarios. A primeira coluna refere-se a um
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video da campanha do dia dos namorados publicado pela C&A no dia 23 de maio de
2018 em que apareciam varios casais héteros. No entanto, a falta de diversidade
entre os casais acabou gerando um grande desconforto entre a maioria do publico
que comentaram principalmente para aqueles que apoiam o movimento LGBTS,
Muitos usuarios alegaram que nao se sentiram representados com a campanha. Até
o fim do monitoramento, a C&A nédo havia se manifestado em relacdo as criticas que
recebeu.

Na segunda coluna apresenta uma imagem publicada pele Marisa no dia 24
de maio de 2018 expondo algumas sapatilhas. A postagem recebeu algumas criticas
com diferentes aspectos. Houve uma usuaria que avaliou a liqguidacdo da Marisa
enganosa, visto que durante o periodo do monitoramento do Instagram da empresa,
ela estava com a campanha de liquidacdo “A Preco de Banana” em suas lojas
fisicas. Houve usuaria que reclamou também da falta de embalagem do produto,
enquanto que outra reclamou da falta de sapatos com numeracdes grandes.
Entretanto, quanto a essa Ultima critica a Marisa se posicionou demonstrando
preocupacao em ouvir a insatisfacéo da consumidora.

Quanto a Riachuelo, durante o periodo de monitoramento do perfil do
Instagram da empresa, nao foi identifica queixas nos comentarios de suas
postagens.

Os feedbacks negativos que as empresas recebem nos comentarios sao
essenciais para que elas percebam em quais pontos precisam melhorar em suas
campanhas publicitdrias nas midias sociais. Nota-se, portanto que, quando
insatisfeitos, o publico ndo pondera suas opinides e encontram nos espagos online a
oportunidade perfeita para externalizar suas criticas, visto que nesse ambiente o0 seu
ponto de vista obtém maior visibilidade.

Vale ressaltar ainda que muitas pessoas se importam com o0 que Seu grupo
de referéncia pensa, portanto, quando este ultimo emite opinides detratoras a
respeito de uma empresa/marca/produto os primeiros podem acabar levando tal
opinido em consideracdo. Como, por exemplo, os LGBT's que detrataram a
campanha da C&A.

3Acronimo utilizado para intitular o movimento que representam lésbicas, gays, bissexuais, travestis,
transexuais e transgéneros.

70



Quadro 5 - Comentarios de problemas no processo de compra.

C&A MARISA RIACHUELO
marcellepraesjp Loja ‘9 nairinhaaaa @voudemarisa estou !B marinac_santos A loja on-line
incompetente e mto reclamando a dias, vc escreve i » estacom problema? Néo esta
irresponsavel...fiz uma compra aqui que vai me ajudar e nada???? finlizando o pedido.

(pela primeira e (ltima vez)..ae Minha mercadoria ndo CHEGA,

uns dias depois me informam paguei no dinheiro, boleto a

q ndo tinha um determinado vistalllll Estou printando tudo,

item e estornam o valor...ok...ae pra tomar medidas cabivel pq &

hj SImpIe_srnente me enviam grg;;ﬁk}'l%gs jRa'ErSnZEg:i)\?a'cr)iI:)As @ riachuelo @marinac_santos
um e-mail informando q nada . Deu certo? Se ndo, entre em

imails que vc sugeriu e falei pelo

FACEBOOK, além de tudo que contato com a nossa central
. de atendimento 4003-0515

que vamos te ajudar. &

do g comprei serd entregue

@ Ja comprei na Renner e
Riachuelo por exemplo e td
ocorreu normalmente.. NUNCA
deu problemas....jd a C&A uma
merda! Nao recomendo! Nao tem

compromisso nenhum com o :# Mmarinac_santos Nao deu
cliente. marcelanevesss vou tentar amanha pra ver
@nairinhaaaa ihhhhh tmb se da certo
tive problemas iguais aos
. . i seus...
~ rodriguesnay Olg, comprei um
@ blazer pelo site no dia 10/05 e fui
informada que a entrega seria em @ marcelanevesss S6
9 dias uteis. N&o recebi a minha enrolagdo e por fim
peca e néo consigo resposta resolveram me prometer
pelos canais disponiveis no site. fazer estorno.
Gostaria de saber se poderiam
me ajudar.
Obrigada.

@ nairinhaaaa
(@marcelanevesss e o meu
que foi a vista no boleto

como ¢ fica? Pelo amor de
Deus, absurdo isso

e marcelanevesss
@nairinhaaaa absurdo!!! As
vezes tem um vale troca,
mas ndo nos dao esta
opgdo. Fora q tem q ficar
o tempo todo ligando pra
saber das coisas...

voudemarisa @nairinhaaaa ja
tratamos a sua solicitagao via e-
mail. Qualquer duvida, ficamos a
disposicao. =

Fonte: Elaboracao propria (2018)

O guadro acima foi montado com comentarios que as empresas receberam
em diferentes postagens, de modo que, foram agrupados aqueles em que
apresentavam relatos de consumidores que tiveramproblemas ocorridos na
realizacdo de compras. Na primeira coluna apresenta problemas ocorridos nas
compras realizadas no site da C&A. O primeiro deles relata a indisponibilidade de
estoque de produtos apds a efetuacdo da compra, em que mesmo tendo comprado

0 produto a consumidora ndo recebeu a mercadoria tendo que estornar o valor
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dopedido. Tal transtorno fez com que a mesma detratasse a empresa no Instagram,
chegando a fazer comparagdes com a concorréncia e ndo a recomendando para 0s
demais.

No segundo comentério, de forma pacifica, a consumidora também relata um
problema na entrega do produto que nao havia sido realizada. Neste sentido, a
mesma buscou expor o fato no comentario de uma das postagens com o intuito de
receber suporte da empresa, apés tentativa em outros canais de comunicacao. Haja
vista que durante o periodo de monitoracdo do perfil do Instagram da C&A,a
empresa ndo havia se manifestado quanto aos relatos expostos.

Na segunda coluna apresenta também um problema de entrega em uma
compra realizada na Marisa, em que a consumidora ja havia pago todo o valor da
mercadoria. Seu comentario foi endossado por outra consumidora que passou por
uma situacdo semelhante, a qual relatou sua experiéncia para a primeira.
Posteriormente, a Marisa se pronunciou afirmando que ja havia resolvido o problema
da consumidora que inicialmente relatou o inforttnio.

J& na terceira coluna uma compradora relatava que ndo conseguia finalizar a
compra na loja online da Riachuelo. A empresa demonstrou preocupacdo em tentar
ajuda-la e informou o contato da central de atendimento que poderia lhe dar o
suporte necessario para resolve o problema.

Notou-se, portanto, nesses relatos que os consumidores podem utilizar as
midias sociais para buscar suporte da empresa em situacdes adversas, bem como
para denegri-la apds passar por experiéncias negativas na realizacdo de compras,
como em um marketing boca a boca detrator. Haja vista que tais relatos podem
comprometer a imagem da empresa e diminuir a sua confiabilidade perante aos
outros consumidores, de modo que, estes Ultimos muitas vezes procuram saber das
experiéncias de terceiros antes de tomar a sua decisao de compra.

Deste modo, aquelas empresas que demonstram preocupacédo em ajudar os
consumidores procurando atender as suas solicitagdes, podem amenizar um pouco

mais a situacéo, passando uma sensacao de responsabilidade para os demais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do atual cenario em que as midias sociais estdo cada vez mais
presentes nas vidas das pessoas moldando e/ou criando novos hébitos e costumes,
que transparecem até mesmo no comportamento de consumo, 0 presente estudo
teve como principal objetivo compreender relacdo entre a utilizacdo das midias
sociais pelas empresas como estratégia de comunicacdo e a adesdo dos
consumidores a essa estratégia.

Para isso foi feito inicialmente uma revisdo bibliografica acerca de assuntos-
chaves com o intuito de construir uma fundamentacéao tedrica que desse suporte ao
tema analisado na pesquisa. Enquanto que a analise empirica ocorreu por meio do
monitoramento do perfil de trés empresas, ambas atuantes no mercado de varejo de
moda nacional, em uma das midias sociais que vem se tornando cada vez mais
atrativa pela sua alta capacidade de exposicao de conteudo visual de forma rapida e
interativa, o Instagram.

As trés empresas estudadas utilizam o Instagram como veiculo de divulgacao
dos seus produtos, algumas de forma mais assidua, tal como a C&A e a Riachuelo
enquanto que a Marisa utiliza tal midia de forma mais intercalada. Haja vista que
aguelas que sdo mais atuantes obtém maior engajamento do publico em termo de
comentarios, curtidas e seguidores, 0 que implica em obter maior notoriedade por
parte dos usuérios do Instagram.

A pesquisa buscou responder se as midias sociais, enquanto ferramenta de
comunicacao, podem contribuir para divulgar produto/servigos e atrair consumidores.
Mediante observacdo dos perfis no Instagram das lojas estudadas tal como os
comentarios que recebiam em suas publicacdes, notou-se que ao postar imagens de
produtos que comercializavam as lojas despertavam, muitas vezes, o desejo nos
usuarios de obtermais informacdes sobre tais produtos, chegando até mesmo a
estimular sua intengcdo compra.

Assim, ao seguir o perfil das lojas no Instagram, 0s usuarios, enquanto
utilizam a midia social para se entreter e interagir com outros, tem a comodidade de
saber de alguns produtosque estdo disponiveis para venda nas lojas, sem antes
precisar sair de casa ou até mesmo despender do seu tempo procurando as ofertas

nos sites dasmesmas.Além disso, algumas das publicacdes feitas pelas lojas
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possuiam recursos que direcionavam o consumidor as suas lojas online facilitando o
processo de compra, caso 0S usuarios se interessassem pelos produtos
demonstrados.

Entretanto, evidenciou-se também que além dos pontos positivos, ao
publicizar na midia social seus produtos ou campanhas publicitarias as empresas
também podem ser julgadas pelos usuarios e receberem criticas,
podendocomprometer suasimagens. Neste sentido, o Instagram, bem como as
demais midias sociais, demonstra-se como um veiculo de comunicacdo onde 0s
consumidores deixam de serem agentes passivos diante das campanhas
publicitarias e passam a atuar como agentes ativos, ajudando a promover ou
detratar o que esta sendo publicizado.

Esse processo ocorre em decorréncia das midias sociais oferecerem um
espaco dinamico e democratico, onde permite que as pessoas digam 0 que
pensamde forma publica e interativa.

Haja vista que o presente estudo apresenta algumas limitacdes pelo fato de
gue nao conseguiu obter um contato pessoal com as empresas estudas e seus
consumidores. Além disso, devido a velocidade das informacdes que percorrem as
midias sociais, vale ressaltar que os dados monitorados das postagens sofrem
constantes alteracdes. Visto que cada publicacdo somente foi monitorada durante o
dia em que as mesmas foram postadas, dessa forma, é sabido que as curtidas e os
comentarios que receberam podem aumentar a todo instante.

Ainda assim, essa pesquisa possui relevancia, pois buscou-se de forma
académica correlacionar termos presentes no marketing com a interacdo entre
empresas e consumidores no Instagram, mediante a identificacdo das reacdes do
publico diante das postagens feitas pelas empresas. Deste modo, o presente estudo
contribuiu para a compreensao do potencial que essa midia social possui em atribuir

visibilidade aos seus atores, tornando-se propicia para fins publicitarios.
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